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Предисловие

Маркетинг на деловьгх рмнках относится к продажам продуктов и услуг одним 
предприятием другому для собственного использования. Сокрагценно это на- 
змвается маркетингом В2В; данному развиваювдемуся рннку и дисциплине не 
уделялось столько же внимания, как деловому маркетингу для конечньгх потре- 
бителей, известному как маркетинг В2С. Привлекательность таких привьиннх по- 
требительских товаров, как автомобили, парфюмерия, шоколад и модная одежда, 
в большей стеиени стала частью нашей повседневной жизни; в то же время мн как 
потребители не склоннн в такой же манере размншлять о таких продуктах, как 
химреагентн, комплектуюцие детали, агрегатн и средства производства.

Тем не менее бизнес-маркетинг охватьгеает значительно больше промьш- 
ленннх и коммерческих операций в логистической цепочке, чем представляют 
себе многие студентн и специалистн. Если рассмотреть все взаимосвязи - по- 
ставшиков снрья, агентов, дистрибьюторов, производителей, оптовиков и снаб- 
женцев предприятий, - мн увидим, что рьшки В2В гораздо крупнее и зачаст\то 
более ценнне, чем рьгаки В2С, и, как ни удивительно, они могут бнть столь же 
интересннми. Поскольку' значительннй процент студентов, изучаюгцих бизнес и 
маркетинг, будут осугцествлять свою деятельность в промьшленном и коммерче- 
ском секторах, эта книга предназначается также и ддя них.

■ Книга с глобальним подходом
Хотя исследования о маркетинге В2В начинают появдаться, большая часть мате- 
риала построена на экономике США. Данная работа структурирована таким обра- 
зом. что представляет интерес для мировой аудитории. особьш акцент сделан на 
Великобританию и Европу. Книга написана просто. материал изложен пошагово, 
в соответствии с потребностями как ст\?дентов, изучаювдих маркетинг. так и спе- 
циалистов. занимаюшцхся маркетингом и бизнесом. В книге постоянно приво- 
дятся примерн для сравнения маркетинга В2В и В2С.

■ Структура книги
.Издание включает 10 глав. Все главн начинаются с целей и задач. затем излагается 
с\ть. В каждой главе читатель найдет примерн из реальной жизни. определения и 
сравнения В2В и В2С. Дтя дальнейшего обсувдения и получения ценннх допол- 
нительннх рес\рсов следует зайти на веб-страницу Ьир://Ьоок51[е8.пе1/\\7Г1§Ь[.

Дополнительньш сайт для загрузки
В качестве дополнительного бонуса как для преподавателей. так и для студентов 
открнт дост\’п к веб-сайту Ьггр://Ьоок811е5.пег/\\гп§Ь1. где можно найти множество 
разнообразннх учебннх примеров. вопросн к ним, интерактивнне упражнения и 
гюлпнй перечень сснлок на веб-сайтн, приведеннне в каждой главе. Кроме того.



пять главнмх моментов текста адреатот читателя к веб-сайт\т для подробного из- 
учения ютючевмх аспектов маркетинга В2В.

Главу 11 («Анхтиз организационного поведения - теория») можно также за- 
грузить с этого сайта. Это всестороннее ценное теоретическое обсуждение дан- 
ной сложной и многообегцаюшей сферьг

Кроме того, на дополнительном сайте для загрузки предлагается «Руководство 
преподавателя», написанное автором для помо1ци в изучении. Р\т<оводство содер- 
жит подсказки и рекомендации для изучения.

■ Вьфажение признательности
Авторн хотят поблагодарить следуюпцк лиц за разрешение воспроизвести мате- 
риал, охраняемьга авторским правом:

Рис. 2.1, Пять сил Ропег, адаптировано с разрегаения ТЬе Ғгее Рге88. подразделе- 
ния 51шоп & 5сЬи8Сег Ас1и1с РиЬН8Ь1п§ Сгоир, из Сошреиауе Айуата^е: Сгеаип§ апс1 
5и5Гат1П§ 5ирег1ог РегГоппапсе (Ропег, М.Е.). авторское право © 1985,1998 ЛПсЬае! 
Е. Ропег; рис. 9.14, Матрица Ансоффа, перепечатано с разрешения Нап-агс! Вих1пе55 
КеУ1е№ из ‘51га1е§1е5 Ғог с1К'ег81Йсаг1оп' (Ап5о1Т, Н.1.), сентябрь-октябрь 195-7 г. авто- 
рское право © 1957 Натгй Ви51пе55 5сЬоо1 СогрогаГ10п, все права зашитенн; рис. 
10.1, адаптировано из ТЬе \\’ог1с1'5 то5( ас1т1гес! сотрашех’. Ғопипе, 3 марта 2003 
г„ © 2003 Ите. 1пс„ все права затшцени; рис. 11.4, НеггЬег§'5 ТЬеоп' оГ Мог1\таИоп. 
адаптировано из \£Ъгк апс! [Ье ^ашге о! Мап. ЖЪгМ РиЬН8Ь1п§ (НеггЬег§, Ғ„ 1966)-. 
рис. 11.5, Иерархия потребностей по Маслоу адаптировано из Моп\гаиоп апс! 
Рег8опаН(у, АёсНвоп-ХХ^еу (Ма51о\у А.Н., 1954;: рис. 11.9, Сетка \ттравления Блейка и 
Моутона. адаптировано из ТЬе Мапа§епа1 Спс1. Си11 РиЬН8Ь1п§ (В1аке. К.К. и Моиюп. 
_1.5„ 1964). Наптагс1 Ви5те55 5сЬоо1 РиЬН5Ь1п§ за вндержки, адаптированние из ста- 
тьи «Что такое стратегия?», М1сЬае1 Е. Ропег, опубликованной в Наг\тагс1 Ви81пе88 
Ке\т1е\\т ноябрь-декабрь 1996 г„ и ТЬе Ва1апсес1 Зсогесагд, К.Кар1ап и Б.Коггоп. 
1996; Реаг̂ оп Ес1исапоп ИтИес! за вндержки, адаптированнне из Нитап Кезоигсе 
Мапа§етеп1; 185ие5 апс1 5ггаге§1е5. Ко§ег Нагпвоп, опубликованной Ас1сН50п-\!(е51еу 
РиЬН5Ьт§ Сотрапу, 1993; и Те1е§гарЬ Сгоир ИтНес! за вндержки, адаптированньге 
из статьи «Предложения по прекрашению замораживания конкурентов гигантом 
производства мороженого», КоЬегг 5Ьпт51еу. опубликованной в ОаНу Те1е§гарЬ 29 
января 2000 г. © Те1е§гарЬ Сгоир ИгпПес!. 2000 г.

В отдельннх случаях нам не \тдалось по-тить сведения о владельцах материала, 
охраняемого авторским правом. Мн будем признательни за люб\тю информацию, 
которая поможет это сделать.



1 Производственньш маркетинг 
в современном мире. Окружаюгцая среда

Если вь1 спросите менеджеров, что они делают в рабочее время, вероят- 
нее всего, они ответят вам, что занимаются планированием, организа- 
цией, координацией и контролем, Понаблюдайте за тем, что они делаизт. 
Не удивляйтесь, если то, что вм увидите, будет трудно соотнести с зтими 
четьфьмя словами.

Генри Минцберг

Цели и задачи
Изучив эту главу, ст\7дент должен:
1. Понять, что такое производственньга, или промьшленньш, маркетинг, и объяс- 

нить, какую роль он играет на национальном и мировом рннках.
2. Определять факторн, обеспечиваюшие рост и развитие этих рьшков.
3. Определять различнне типн рьюков и различньге типн организаций, участвш- 

1цих в этом процессе.

Насть 1 Что представляет собой рунок предприятий?
■ Введение

Теория и концепции маркетинга бнли первоначально разработанн в США пе- 
ред Второй мировой войной и до недавнего времени не воспринимались как 
целостньш и последовательньш подход в деловом мншлении ни в Соединенном 
Королевстве, ни в остальннх странах мира. Однако этот маркетинговнй подход 
атцествовал в контексте восприятия рьюков конечного потребителя отдельннми 
лицами и грутшами, хотя, несмотря на его успешность и широкое распростране- 
ние, не применялся по отношению к компании, вступившей в отношения к\ши- 
продажи с другой компанией. В процессе изучения организаций и их поведения 
в 1950-х и 1960-х годах стало ясно. что поведение компаний при совершении 
покупок и продаж значительно отличается от поведения конечннх потребителей 
и, следовательно, требует иннх маркетинговнх стратегий. Несомненно, многие 
специалистн, занимаюшиеся закупками для компаний. понимали, что методн за- 
купок и поставок, используемне организациями, требуют иного подхода, причем 
наиболее успешнне стали бнстро применять подобннй подход на практике. зная, 
что прякильняя гтрзтегпя. пелью которой является удовлетворение потребностей 
лотребцтеля, приведет к повьппению уровня продаж и более внсоким комисси- 
онннм. Тем не менее последовательннй и комплексннй подход, основанннй на 
надежннх маркетинговнх принципах, сформировался гораздо позже. Даже сей- 
час, в первом десятилетии нового тнсячелетия. корпоративннй (промншленньш)
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маркетинг, несмотря на его масштаб и важность, все егце может восприниматься 
как «беднмй родственник» потребительского маркетинга, хотя положение дел ме- 
няется.

■  Что такое ринок предприятий?
Производственнме (В2В - Ьите$$-1о-Ьтпе$$) рмнки, или рьшки для предприя- 
тий, функционируют как на национальном, так и на мировом уровнях. Они мо- 
гут бмть описанм как рьшки, на котормх одна компаиия продает и ппиобретает 
продуктм и услуги у другойортанизации для внутреннего пользования или же 

\г  продает их другим компаниям, которме используют приобретенную продукцию 
или услугиТтех же целях. 1акие рмнки сушествуют в коммфческомТнекомнер- 
ческом и государственном секторах экономики. Они отличаются от потребитель- 
 ̂ских рмнков тем, что в данном случае конечимй покупатель является владельцем 
или сотрудником организаций, которие покупают продуктн и услуги для нудд 

у  I" своей компании,_а не для индивит/япьного или собственного пользокяния. В за- 
висимости от спо'соба измерения на этот рьшок может приходиться более 40% от 
всех национальнмх, межгосударственнмх и мировмх транзакций (сделок). Если 
говорить об уровне доходности, цена для конечного потребителя (В2С [Ьизтезв- 
Ю-сШотег] продажа) подразумевает осушествление гораздо большего количе-

I ства транзакций между_ поставшиками снрья^производителями, посредниками и 
4 ! оптовмми продавцами и так далее вверх по логистической цепочке (см. рис. 1.1).

Произвоцственньш (В2В) маркетинг и маркетинг в сфере компания-потреби- 
тель (В2С)
Сугцествуют несколько различннх определений В2В-маркетинга*, или производ- 
ственного маркетинга, как его евде назмвают, в зависимости от используемого 
подхода. Во избежание двусммсленности, мм намеренн сравнить В2В-маркетинг 
с маркетингом в сфере компания-потребитель (В2С-маркетинг) и пользоваться 
этим определением в дальнейшем.

Взаимоотношения компания-потребитель
В2С-маркетинг может бмть определен как рьшок, на котором организации прода- 
ют уже готовуто продтецию конечному потребителю. Это могут бнть прямне про- 
дажи через оптовиков или же, что более вероятно, через розничньш сектор. Сюда 
могут бмть отнесенм продуктм и услуги, продаваемне конечному потребителю 
напрямуто посредством прямой почтовой рекламн, сквозной доставки”  или через 
Интернет, или же продут<ция и услуги, реализуемне через огромньш розничньш 
сектор. Такие строительнме услуги, как установка двойнмх стеклопакетов, пошив 
одеждм, проведение финансовнх операций, производство сельскохозяйственнмх

*В2В-.чаркепшг -  производственннй маркшшг, продажа товаров фирмам для использования при изго- 
товлснии 1ши персработке друтой иродукции или обеспсчсния такой деятельности. -  Примеч.ред. 
"Сквозная доставка -  это доставка от пункта отправления до пункта назначения, «от двери к двери». -  
Прииеч.ред.
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продутаов и так далее - все это примерм продуктов и услуг, которне реализуют- 
ся напрямую. Однако приобретение товаров и услуг через посредника яв-тяется 
более вероятннм. Их внбор огромен. Это могут бьтть универсальньш магазин, су- 
пермаркет, один из магазинов торговой сети, круглосуточнне торговне точки или 
же один из многих десятков тнсяч автономннх магазинчиков. Товарн или услути 
могут бнть приобретенн на центральной улице, в торговой галерее, в парке роз- 
ничной торговли*, в заводском районе или в региональном торговом центре.

В2В В2В В2В В2С

Снръе | Посредник | Поставшик | Производителъ | Оптовик Розничнмй торговец  ̂Покупатель

Повншение добавленной стоимости и ценм ^

Рис. 1.1. Транзакции, проходягцие по логистической цепочке

В качестве простого и наглядного примера можно привести ходовьте товарн ши- 
рокого потребления, продаваемне крупннми супермаркетами Тезсо, 5шпзЬигу'5 и 
Шй-МаП. Эти товарн производятся такими компаниями, как 5ага Ьее или Р&С, и 
поставляются посреднику, которьга затем продвигает их на рьгаке, рекламирует 
и продает конечному потребителю. Таким образом, крупнне компании-произво- 
дители имеют в определенном смнсле два целевнх рьшка: рьшок розничного по- 
купателя и рннок конечного потребителя. Оба буд\т являться целью комплексной 
маркетинговой и рекламной кампании, более известной как подход «продвигать» 
и «получать». Причем для розничного торговца такой подход заключается в соз- 
дании материальнмх запасов и их продвижении, для потребителя - в совершении 
покупки, а затем и повторной покупки Важно помнить. что подход на двух рьш- 
ках будет различннм: в отношении розничннх торговцев это будет бизнес-под- 
ход, в отношении конечнмх потребителей подход будет носить индивидуальньга 
характер, но оба должнн рассматриваться в контексте В2С-рннка, поскольку глав- 
ной целью обеих организаций является продажа товара конечному потребителю.

Пример 1.1 
Маркетинг на В2С-рьтнках

Корпорация 5ага Ьее признана мировьтм производителем и продавцом вьтсо- 
кокачественньтх фирменньтх товаров для потребителей по всему миру. Штаб- 
квартира корпорации расположена в Чикаго, 5ага Ьее располагает сетью фи- 
лиалов в 55 странах и продает продукцию представителям приблизительно 
200 наций. В корпорации работают 154 900 человек во всем мире.

‘Парк розничной торговли -  торгонмй гшрк. архитектлрное решеиие которого макеимшьно приеио- 
соблено для удобства покмгателей. Припарковавшись на автомобильной стоянке. покуиатели видят 
фасадм всех магазинов и прочих заведеиий, поэтом\’ они мопт сразу внбрать место для покупок и 
отдь1ха. -  Примеч.ред.



В2С-маркетинг подразумевает следуюшее: компання продает продуктн и 
услуғи либо другой компании, например оптовому или розничному продав- 
цу, для их далънейшей продажи конечному потребителю, либо же непосред- 
ственно конечному потребителю.

Определение В2В-рьшка
Продуктн и услуги В2В можно рассматривать по-разному. Это товарм и услуги, 
продвигаемне и продаваемне одной организацией др\той организации для соб- 
ствеиного иользования или дальнейшей продажи третьей компании, которая так- 
же будет их использовать для собственньк н)ж,т. Комилекптогдие части, наиример 
иержавеюший стальной промьшной барабан, может бмть отнесен к потребитель- 
ским товарам, но будет покупаться и ироизводителями бнтовой техники, такими 
как ШМроо1, для собственннх потребностей. Аналогичннм образом компания 
Р&С будет приобретать тааковк); пигцевьге ароматизаторн. овошд чай и кофе дая 
изготовления собственннх бнстрореализуемнх товаров широкого потребления. 
Все это может бнть определено как В2В-продуктн и \-слуги. На некоторнх рьшках 
поставвдики продают такие продуктн др\тим посредникам, например агентам или 
оптовикам, прежде чем они будут приобретенн такими компаниями. как Р&С и 
ШМроо!. В данннх случаях они по-прежнему являются В2В-продуктами.

В2В-маркетинг. Определение
В2В-маркетинг подразумевает следуюшее: компания продает продукти и 
услуги другой компании для собственного пользования или продажи третьей 
компании, которая будет также их использовать для собственньтх нужд.

На протяжении всей книги мн будем проводить сравнение В2В-маркетинга и 
В2С-маркетинга. Мн полагаем, что таким образом студентн см о т лучше понять 
многие различия. присутцие производству товаров и услут и их продаже корпора- 
тивнмм клиентам в отличие от продаж конечному потребителю.

Пример 1.2 

В2В-маркетинг
Поставвдики, тесно связанньте с заводами Оеер, будут производить запчасти 
для этих автомобилей до тех пор, пока не будет запушен конвейер. Восемь по- 
ставвдиков, включая семерьтх, которне работают с новьгми и арендованннми 
заводами в районе Толедо, поставляют запчасти и сборочнне узльт не только 
своевременно, но и точно в соответствии с производственной цепочкой, при- 
чем каждая деталь имеет идентификационньш номер той модели джипа, для 
которой она била предназначена. Половина поставгциков приступают к про- 
изводству запасньтх частей только после получения электронного уведомле- 
ния о том, что вьткрашенннй кузов джипа, для которого они предназначеньт, 
направляется на первую сборочную линию.

В2С-маркетинг. Определение
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626- и В2С-рьши
0 различиях между' этими рьшками в данной книге будет говориться постоянно, 
но на настоягцем этапе важно определить основнне отличительнме чертм, что по- 
зволит прийти к более четкому определению В2В-маркетинга. Как \оке говорилось, 
наше определение В2В-маркетинга заключается в следуЮ1дем: компания продает 
продуктм и услуги другой компании для собственного пользования или продажи 
третьей компании, которая будет также их использовать для собственнмх н\гжд. 
Таким образом, данное определение исключает возможность продажи товаров и 
услуг розничному торговцу с целью их дальнейшей продажи конечному потре- 
бителю, но включает продажу продуктов и услуг розничному торговцу д.ля обе- 
спечения функционирования его собственного бизнеса. Следовательно, продажа 
продужтов питания супермаркету Тет> для дальнейшей реализации конечному по- 
требителю является В2С-маркетингом; в то' время как продажа стеллажей - пример 
В2В-маркетинга. Продажа автомобилей салону для реализации конечному потре- 
бителю - это В2С. а пополнение парка автомобилей организации - В2В.

Пример 1.3
В2В и В2С на рьтнках розничной торговли

В2В-маркетинг В2С-маркетинг
Электронньте кассьт для Сиггу'з Холодильники для Сиггу'5
Стеллажи для Тезсо Кондитерские изделия для Тезсо
Компьютерньхе системьх для Компьютерьт для РС ШогШ с целью
собственного использования РС ШогШ продажи потребителям

Индикаторньте настройки для Иех( Вътсококачественная одежда для

Маркетинг для розничной продажи
Хотя компания, продаювдая готовую продукцию розничному торговцудля перепро- 
д;1жи конечному потребителю. согласно нашему определению не может бьпъ клас- 
сифицирован как В2В. необходимо признать, что преимутцества В2С-маркетинга. в 
котормх заинтересован рознтнъш продавец. не обязательно совпадают с преиму- 
гцествами. которме стремится полтаиь конечньш потребитель. Например. рознич- 
ному торговцу н\жен апельсиновмй сок. расфасованнмй в \'добн\то тару. котормй 
хорошо продается и приносит достаточтто прпбмль. в то врсмя как конечнмй по- 
требитель хочет потчить б\тьпку апельсинового сока. содсржимое которой имеет 
соответствуювдий вкус, прц,дает энергию и способствует .здоровому образу жизни. 
Розничнмй торговец хочет бьпъ \ъеренньш в том, что созданнме запасм товаров 
будуг проданм конечному потребителю в надлежавдий срок. Подобнмм образо.м 
розничному покупате.тю нужнь1 гарантни. что продукция будет поставлена сразу 
же, как в ней возникнет необходимость. товар будет возвравден при обнар\"жении 
каких-либо дефектов, а послепродажное обслуживание будет эффективнмм (если 
последнее предусмотрено договором). Другис факторн б\д\т отличаться и буд\т в 
большей стеиени отражать характеристики В2В, чем В2С. Вопросм ценообразова- 
ния п продвижения иродукта пмеют больше обвде!'о с аспектами В2В.
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Четкому определению В2В-рьшков уделяется большое внимание, поскольку сту- 
дентам и специалистам-практикам важно понимать, что между рьшками В2В и 
В2С и потребителями сутцествует значительное отличие и используемме марке- 
тинговме стратегии и тактики должнм бмть также различнм. Неверное понима- 
ние этого факта может привести к использованию неправильнмх методов и поте- 
ре рьшков. Например, можно сказать, что В2В-рьшки являются более сложньши, 
процессм совершения покутюк - многоступенчатм, предлагаемьге товарн и услуги 
зачастую имеют стратегический характер, а продажная стоимость каждого заказа 
вмше, чем на потребительских рьгаках. В большинстве случаев это подразумевает 
необходимость применения альтернативного подхода.

Тем не менее сугцествуют основнме концепции, которме остаются неизмен- 
нмми как для В2В-, так и ддя В2С-рьшков. Речь идет о таких неизменних аспектах, 
как уттокттртрореурр упирнтпн чн̂ ние рьшка, понимание потребностей клиента, 
осознание того, что клиенть1 заинтересованм в получении различнмх вмгод, мо- 
ниторинге и контроле потребительского мнения. Необходимость знания рьшка, 
применяеммх инструментов и стратегий маркетинга будп также использоваться, 
но с учетом особмх потребностей В2В-рмнков.

Таким образом, специалисти по В2В-маркетинг}т исполъзуют как первичньге, 
так и вторичнме рьгночние исследования. им необходимо также понимать по- 
купательское поведение и разрабатмвать новью продчтсгн и услугқ устанавливать 
привлекательние ценьг, соответствовать ожиданиям клиентов и т. д. Они по-преж- 
нему нуждаются в налаживании каналов дистрибуции. обвдении с клиентами и 
продвижении продуктов, используя эффективнме методм, позволяюгцие достичь 
целевой аудитории. Им необходимо обсуждать процесси планирования и конт- 
роля, принимать стратегические решения, формировать ресурсм и реализовать 
программм. Однако в целом стратегический подход и вмбранньге гг управляемне 
программьг будут отличаться, поскольку должнн соответствовать четко опреде- 
ленннм потребностям. пожеланиям и запросам поклтгателей и закупочньгх орга- 
низаций в В2В-индустрии.

Как и в слтеае В2С-рьгнков. но на более вьгсоком уровне. чем требовательнее 
становятся клиентьг. тем более сложнмм является маркетинговая реакция. способ- 
ная обеспечить устойчивое конкурентное преим\тдество. Граници В2В-рьгнков 
все в большей степени расширяются. и поставгцики стремятся продвигать и про- 
давать продукцию во всем мире при условии. что буд\т идти в ногу с развитием 
рьшка. Все это требует досконального понимания маркетологами как важностгг 
В2В-рьгнка и механизмов его работьг. так и четких отличий от В2С-рьгнков.

*  Определения маркетинга
На этой начальной стадии исследования важно четкоустановить. что мм подразуме- 
ваем под маркетингом. поскольку этот вопрос остается по-ггрежнему сложнмм 
;пя понимания как студентами, так и специалистами-практиками (более осведом- 
леннме читатели мопт не пзучать эту часть. если сочтут нужнмм). Основьг мар- 
кетинга болсе или менее идентични как на потребительскпх. так и на производ-

■ Почему В2В-маркетинг?
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ственних рьшках. В его основедежнт концепция, с\ть которой закчючается в том, 
что постоянная удовлетворенность клиента ценностью и преимувдествами, пред- 
лагаемьши продуктами компании, ведет к стабильности бизнеса и, как следствие, 
обеспечивает получение хорошей прибьши. Каким образом будет достигаться эта 
удовлетворенность клиента, зависит от категории клиента, типов организаиии и 

 ̂ рьшка. На некоторьгх рьшках особое значение имеет послепродажное обслужи- 
" вание, на др\тих - инновационньте пропуктн или жпользошш£1_ехшлогт и 
тд. Ключевьш является то, что поставш,ик идет в ногу с изменениями внешних 
и рмночньк условий, яв.ляется равньш среди конкурентов или превосходит их 
и поддерживает тесную_связь со своими клиентами, оперативно реагируя пл их 
пожелания и потребности.

Сейчас маркетинг используется на всевозможннх рьшках В2В и В2С и в секго- 
рах коммерческих, индустриальннх, некоммерческих и государственннх рьшков. 
Благотворительнме организации пок\ттают на В2В-рьшке компьютернме ус.тчи. 
которме помогают им организовать сбор средств и основать благотворительнъ:е 
магазинн, торгуюшие подержанньши товарами на В2С-рьшках. Государствсн’ч:,;е 
департаментн, такие как службн социального обеспечения, проводят специал'-.- 
нью маркетинговне тренинги в области В2С по вопросам работьг с людьми. по- 
л\чаюш,ими пособие по безработице, и по пробле.ме закупки офисного обору- 
дования у В2В-организаций. Банковские корпорации, действуя в соответствим с 
советами В2В-консультантов. покупают и продают финансовне услуги конечному 
потребителю.

Разумеется. во всех этих примерах есть множество сутцественннх отличии. 
которме будут неоднократно обсуждаться на протяжении всей книги. Ниже нри- 
ведеим несколько основннх определений, которме лежат в основе любого тппа 
маркетинга и будут использоваться при обсуждении В2В-маркетинга в этой кни- 
ге.

Определение маркетинга с точки зрения менеджмента
Можно начать с рассмотрения обгцепринятого определения. используемого СЬо.г- 

)/ 1егес11пзШи1е о{МагкеШц (чтш:. с1ш.со.ик). В этом случае маркетинг рассматрива- 
ется как торавленческий процесс:

Определение, предвосхишение, удовлетворение (превьтшение) потребностей 
и желаний потребителя, предполагаюгцее получение прибьши (или эффек- 
тивность затрат) как на краткосрочной, так и на долгосрочной основе.

Маркетинг как философия
Сутцествует. однако, и более широкий взгляд на концепцию маркетинга. а имен- 
но философия бизнеса. лежавдая в его основе. В конечном счете. вмсококва-чн- 
фицированнмй маркетолог. целъю которого является удовлетворение конечиого 
иотребителя. стремится к тому, чтобм маркетинг воспршгимался как философпя 
ведения бизнсса всеми сотрудниками организации «умом н сердцем». Прслцс ска- 
зать. чем сделать, но всепоглошаюшая забота о благополучии клиента должна 1 :-
низьшать сознанис каждого сотрудника и каждмй из них должен воспршшмлъ
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это как единственно верннй подход, а не просто как призьгв, действие которого 
заканчивается, как только начинается интерактивннй контакт с потребителем.

Маркетинг как всепоглоцаюшая забота о бпагополучии потребителя должен 
пронизьтвать каждое действие всех сотрудников организации.

Рэй Райт

Стратегическое опредепение маркетинга
Сугцествует и друтое восприятие способа использования концепции маркетинга. 
Мн можем взять основополагаюпдую идею достижения удовлетворенности кли- 
ента и перенести ее на более внсокий уровень концепции менеджмента. Сейчас 
успешнне компании уже пришли к внводу. что для того чтобьг обеспечить эф- 
фективность маркетинга и восприятие необходимости заботн о клиенте как 
первоочередной задачи вссми функциями организации, маркетинг должен полу- 
чить поддержку и признание старшими менеджерами на стратегическом уровне. 
Долгосрочная удовлетворенность клиентов - аспект слишком важннй. для того 
чтобн оставить его только продавцам в торговнх точках или торговнм предста- 
вителям в офисе компании. Да, бнть по отношению к клиенту дружелюбннм, соз- 
давать прияттто атмосферу и стараться бнть полезннм - это. несомненно. важно. 
Для менеджера по продажам для достижения удовлетворенности клиента имеет 
первостепенное значение умение разбираться с претензиями и доводить дело до 
конца, вьшолняя даннне обевдания. Но этих тактических моментов недостаточ- 
но. Необходима стратегическая поддержка со сторонн руководства организации, 
которая должна бнть неотъемлемой частью стратегического процесса планиро- 
вания. Организационнне стратегии, системн и струтсгурн, разработка новой про- 
дукции, схемн логистических цепочек, маркетинговне исследования и многое 
другое - все это должно бьггь подчинено требованиям конечного потребителя. 
Стабильная удовлетворенность клиента может бмть достигнута только при усло- 
вии проведения твдательного анализа рьшка. соответствия \ровню конклренции. 
понимания рьшка, поставвдиков и обвдественного мнения. Все эти фактори необ- 
ходимо учитьгеать при разработке внутренних рес\рсов на стратегическом уров- 
не (формула маркетинга). С такой точки зрения маркетинг можно определить как 
стратегический процесс соответствия.

Стратегическое определение представляет маркетинг как процесс соответ- 
ствия: соответствия ресурсов организации требованиям рннка.

Рэй Райт

Внутренняя и внешняя модель окружаюцей средь/
Стратегический маркетинг как процесс соответствия можно представить в видс 
простой модели (см. рис.1.2). Окружаювдая среда может бьггь определена через 
макроокружение (РЕ5Т) и микроокружение (5Р1СС). Внутренние рес\рсн мопт 
бьпъ иредставленн в виде восьми букв 5 и восьми Р. Тогда процесс соответствия 
можно будет представить так. как он отображен на рис. 1.3.
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• Макроокружение: Ро1Шса1/1еда1 (политическое/правовое), 
Есопотк/йешодгарМс (экономическое/демографическое), 
Зоаа1/си1Шга1 (об1цественное/культурное),
ТесЬпка1/рЬу51са1 (техническое/физическое) (РЕ5Т).

• Микроокружение: ЗиррИегз (поставшики), РиЬИсз (обидественность), 
1п1егте(Иапе8 (посредники), Сиз^отегз апй тагке1з (клиентн и рьшки), 
Сошреййоп (конкуренция) (5Р1СС).

Ресурсьт организации могут бьтть представленн в виде восьми букв 5 и восьми Р:
• 3£га£еду (стратегия), З^гасШге (структура), Зуз^етз (системьх),

8кШз (навьгки и умения), ЗЬагей уа1ие (сиИиге) (разделяемьге ценности 
(культура), 21аШпд (персонал), 3{у1е/согрога1:е тадеДстилъ, корпора- 
тивннй имидж), 8и51а1паЬ1е сотрейэте айуапйде (стабильное конку- 
рентное преимушество) - восемь 5.

Эти восемь 5 лежат в основе формулн маркетинга:
• Ргойис! (продукт), Рпсе (цена), Р1асе (место), РготоИоп (продвижение), 

Реор1е (люди), Ргосеззез (процессьт), Ргой(: (прибнль), РЬузка1 ешйепсе 
(материальное подтверждение) - восемь Р.

Рис. 1.2. Окружаюгцая среда может бить определена как РЕ5Тп 5Р1СС

Внутренние ресурсьт ----------► Соответствие ----------► Внешняя среда

Восемь 5 Восемь Р Микроокружение Макроокружение
(5Р1СС) (РЕЗТ)

54га1:еду (стратегия) Ргойий (продукт) БиррЦегз Ро1Шса1/1еда1 (поли-
51гис1:иге (структура) Рпсе (цена) —► (поставгцики) тическое/правовое)
Зуз^етз (системьт) —>- Р1асе (место) РиЪИсх Есопотк/
ЗШз (навнки Рготойоп (обчественность) йетодгарМс
и умения) (продвижение) —► 1п(егте(Иапе5 (экономическое/ де-
ЗЬагей уа1иез Реор1е (люди) (посредники) мографическое)
(сикиге) (разделяе- Ргосеззез (процессьт) Сиз^отегз 5ос1а1/си11:ига1
мьте ценности (куль- РгоШ (прибьтль) —► апё тагке15 (обтественное/купь-
тура) РЪу5ка1 еийепсе (клиентьт и ръшки) турное)
51:аШпд (персонал) —> (материальное Сотрей&оп ТесЬп1са1/рЬу51са1
51:у1е (стиль) подтверждение) (конкзфенция) (техническое/
5из1:а1паЬ1е сотрей- физическое)
Яуе аёуап1:аде (устой-
чивое конкурентное
лреимувдество)

Рис. 1.3. Модель В2В-рьгнка как процееса соответствия
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Испопьзование моделей

Все модели ие совершеиньь но иекоторьш из нш представля»! 
ценность.

Неювестнъш сттор

Следует помнить, что модели не являются прямнм отражением действительиоети. 
Их используют для уирошения очень сложннх ироцессов. Для их обозначения ис- 
пользутот акронимн (аббревиатурн), для эффективного заиоминания применяют 
мнемотехнические приемьГ, позволяюгцие удостовериться в том, что учтенн все 
важнне аспектн. В модели, используемой на рис. 1.2, каждая из внделенньк облас- 
тей и категорий играет важную роль в рнночном процессе: внутренние ресурсн, 
обозначеннне восьмью 5, формула маркетинга и внешние ресурсн, являюгциеся 
микро- и макроокружением. На рис.1.3 приведена модель, даюцая более полное 
представление о рассматриваемой нами концепции. Разумеется, эти модели не яв- 
ляются случайннми, также как и не являются исключаюгцими. Студентн и практи- 
ки могут составить свои собственнне акронимн. Мн еш,е вернемся к этой модели 
позже, когда будем рассматривать процесс планирования и контроля.

Ропь менецжера
Используя модель, подобную той, о которой говорилось вьше, мн можем обозна- 
чить роль менеджера в сфере В2В-маркетинга посредством акронима РОИС. Эта 
аббревиатура может бнть расшифрована следуюцим образом:

• Р1аппт£ ап4/огесШ т§  (планирование и прогнозирование) - прогнозирова- 
ние спроса и планирование маркетинговнх мероприятий.

• Ог§аптп§ апй соШгоШп§ (организация и контроль) - сведение воедино ресур- 
сов, материалов, людей, информации. финансов и т.д. как в отделе маркетинга, так 
и в организации в целом для оптимального удовлетворения клиентов.

• ОггесИп£ (управление) - навнки лидерства, мотивация, наделение полномочия- 
ми, передача информации, принятие решений; все эти видн деятельности пред- 
полагают участие людей.

• Соп1гоШп§ апй еуа1иаНп§ (контролирование и оценка) - обретение увереннос- 
ти в том, что результат деятельности оправдал ожидания.

В нашей книге мн будем егце не раз обрагцаться ко всем перечисленннм внше 
факторам. Это простой и вместе с тем действенньш способ запомнить основнне 
обязанности руководителя и специхтиста по маркетингу в сфере В2В (другие 
теоретические подходн к пониманию организации подробно обсуокдаются в гла- 
ве 11 на веб-сайте по адресу: Ьггр://Ьоок51(е5.пес/ в разделе «Понимание поведения 
организации»).

'Мнемоиика -  совокугагость приемов и способов. облегчаюших запомипание и гаеличиваюших объем 
памяти путем образования искусственннх ассоциаций. - Прииеч.ред.
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Пример 1.4
Бренд-менеджмент

Суть бренд-менеджмента состоит в мотивации группьт людей относиться к 
продукту почти так же, как они относятся к близкому родственнику. Речь 
идет о необходимости понимания тенденций бизнеса и рннка для подтверж- 
дения уверенности в том, что бренд отвечает потребностям организаций на 
текуадий момент и будет оставаться таковнм в обозримом будугцем. Это ор- 
ганизация и координация действий всех членов командьт для обеспечения 
заинтересованности каждого из них в удержании передовнх позиций, конку- 
рентная ориентация, развитие сушествукицей продукции и создание новой. 
Продуктн предназначенн для различньтх сегментов рьгака, требования ко- 
торьтх меняются. Бренд-менеджер должен контролировать и оценивать все 
стратегические подходьт, чтобн определить, с какими потребностями пред- 
стоит столкнуться в перспективе.

■ Рост В2В-рьшков
В большинстве стран, действуютцих на современннх развитьк рьгаках (США, 
Японии, Германии, Великобритании. Франции, Италии, Канаде), год за годом, 
начиная с рубежа веков, наблюдается стабильньш рост валового национального 
продукта. Прирост колеблется от 1 до 10% в год. составляя приблизительно 2-5% 
ежегодно. Таким образом. рассматриваемне национальние экономики удваивают 
объем всей потребляемой и производимой продутсции каждне 30-40 лет. Мн явля- 
емся также свидетелями роста экономики стран, которне стали развиваться и«зже 
(Малайзия, Таиланд, Сингапур. Корея и Тайвань). Китай с населением 1.3 миллиона 
человек - это гигант с огромннм потенциалом, которнй все еите ждет своего часа. 
чтобн в любуто минугу совершить прорью на мировую арену. С наступлением но- 
вого тнсячелетия торговне и финансовие потоки мировой экономики становятся 
все более взаимосвязанними. Доказательством этому может слгжить тот факт. что 
кажднй день через мировне валютнне рьшки проходит более полутора триллио- 
на американских долларов (это больше. чем ВВП Великобритании), и примерно 
пятая часть прод\жции и усл\т производится и продается ежегодно. Эта торговля 
(экспорт и импорт) оценив^ется приблизительно в 15 триллионов долларов в год. 
Более чем две трети - это деятельность в сфере В2В.

В книге используются американские определения миллиарда, которьтй состо- 
ит из тьгсячи миллионов, и триллиона, равного тьтсяче миллиардов. В настоя- 
1цее время эта система единиц стала обцепринятой в мире. Мьт будем исполь- 
зовать системьт измерения средств денежного обравдения Великобритании и 
Соединенннх Штатов Америки, несмотря на то, что Европейский союз пере- 
шел на евро.
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Пример 1.5
Китай вступает во Всемирную торговую организацию

Европейская комиссия согласилась урегулировать разногласия с Китаем, воз- 
никшие в сфере торговли, после подписания китайско-амеркканского согла- 
шения, имеюидего исключительную важность. Это соглашение открьто в 2004 
году Китаю дорогу в ВТО. Китай, крупнейший мировой торговец за пределам 
ВТО, и Соединеннне Штатьт, наконец, разрешили важньте торговне вопросн 
после 15 лет притязаний. Это должно открнть остальному миру громадннй 
рьтнок Китая, число потребителей на котором приближается к 1,3 миллиар- 
да.

Роль правительства
Нельзя обсуждать рост промншленности и В2В-маркетинг, не принимая во вни- 
мание политический аспект. Говоря о политике, мн говорим об использовании 
власти и полномочий, которне имеют либо положительньш, либо отрицатель- 
ннй эффект. В демократических странах перед избираеммми политиками сто- 
ит задача обеспечения всеобшего благосостояния. и они занимаются экономи- 
ческнми, юридическими и социальньши вопроеами, стремясь создать соответ- 
ствуюгцие условия. Сферь1 политического и правительственного влияния мог\т 
оказмвать далеко идугцее, обширное воздействие как на проммшленность, так и 
на частнмй бизнес: со многими из этих аспектов, которме буд\т обсуждаться в 
этой и последуклцих главах. мн будем встречаться постоянно. Бизнес-стр\хдрьг 
в Великобриташш должнн пони.мать политические тснденции на национальном, 
европейском и международном уровнях, поскольку принимаемме решения моглт 
повлечь за собой больгаие трансформации как на внутреннем, так и на междуна- 
родном рмнках. которне повлияют на деятельность в сфере бизнеса.

Сотрудничество правител ьственньк органов с представителями бизнеса 
Прсмьер-министрн. президентьг и министрм различньгх ведомств часто обсуж- 
дают с директорами кр\пннх предприятий краткосрочнне и долговременнне 
экономические вопросн. Министрн используют также свои полномочия с целью 
реплирования состояния дел в отдельннх отраслях промншленности. вннгадая 
компании предпринимать определеннме действия и воздерживаться от др\тих. Не 
такая уж редкость для бизнесменов вмсокого уровня бнть помошниками внсгпих 
политических фипр или же принимать тагстие в правительственнмх комиссиях. 
которме требуют практического опнта в сфере бнзнеса.

Возможно, наиболее важное решение, которое мопт принять политики - это 
решение относительно типа экономической системм. котормй будет наиболее 
эффективен для обеспечения долговременннх мирньгх отношений, стабильно- 
сти. росга всеобгцего благосостояния. Ниже приводятся аргументм в запцпт раз- 
лпчнмх макроэкономических подходов.
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Пример 1.6
Во время бензиновой блокадьт в Великобритании в 2000 году владельцами 
транспортньтх средств, недовольньтми вьтсокими ценами на бензин, многие 
периодические издания писали, что премьер-министр Блер консультируется 
с руководителями крупньтх нефтяньтх компаний, стремясь совместно найти 
пути вьтхода из кризиса. Аналогично появлялась и информация об избран- 
ном, но егце не вступившем в должность президенте Джордже Буше, которьш 
перед инаугурацией встречался с влиятельньтми промьшленниками, включая 
глав Сепега/ МоШз, Сепега1 Е1ес1пс и Ша1-Маг£, обсуждая вопросьт экономики 
Соединенньтх Штатов.

Правительсгво
В настояшее время правительства многих стран рег\глярно объединяют свон уси- 
лия, создавая группьт. подобньге Организации экономического сотрудничества и 
развития (ОЭСР) для преодоления барьеров и расширения торговли между чле- 
нами данной организации. Торговьк блоки, такие как Европейский союз (ЕС) и 
Северо-Американское соглашение свободной торговли (ХАҒТА). бьтли сформи- 
рованн для поддержания и расширения экономической деятельности. Крупнне 
многонациональнне компании участвуют в работе междуиародннх органов. на- 
пример Всемирной торговой организации (ВТО), способствуя снятию ограниче- 
ний в отношении импорта и экспорта и тем самнм развивая горговлю.

Пример 1.7 

Макроэкономический конхроль
Процентная ставка - один из главньтх методов контроля экономического раз- 
вития со стороньт правительства и обеспечения национального конкурент- 
ного преимушества. В Великобритании передача полномочий по регулиро- 
ванию процентной ставки от политиков к комитету, возглавляемому управ- 
ляю1цим Банком Англии, вьтвела Соединенное Королевство на один уровень с 
США. В этой связи остается надеяться, что такого рода решения будут скорее 
продиктованьт оценкой рьтночной экономики, чем соображениями полити- 
ческой целесообразности. В рамках Европейского союза национальньте валю- 
тьт в большинстве стран-членов бьтли замененьт единьтм средством денежного 
обрашения - евро. Показатели валютной и процентной ставок в отношении 
евро сейчас определяются Европейским банком и, хочется верить, исходя из 
потребностей рьтнка, а не из политических интересов. В период написания 
этой книги все процентньте ставки в мире бьтли низкими, что благоприятно ска- 
зьтвалось на привлечении в бизнес инвестиций и увеличивало затратьт на роз- 
ничную продажу. Однако в то же время процентнме ставки в Великобритании 
бьтли относительно вьтсоки. Этот факт в сочетании со здоровой экономикой 
означает, что фунт стерлингов ценится вьтсоко по сравнению с другими валю- 
тами и способствует увеличению экспорта и уменьшению импорта.
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Антиконкурентное законоцательство
Правительство постоянно работает над законодательством с целью ограничення 
и устранения антиконкурентного поведения со сторонн кр\иного бизнеса и уси- 
ления свободной рьшочной экономики. Оно способствует также формированию 
условий, в которнх потребителю предоставляется возможность суднть о ценности 
продукции и нринимать окончательнне решения о том, какие продуктн и услуги 
необходимо производить.

Во главу угла национальной, межд\шародной, мировой, политической, социа- 
льной, экономической деятельности поставлен экономическнй рост, и В2В-мар- 
кетинг действует в контексте этой парадигмн, Все вопросн. обозначеннне ранее, 
буд\т более подробно обсуждаться в этой главе.

Пример 1.8 

Международная торговля 
Великобритания
Население: 60 094 648 (данньте 2003 г.).
ВВП: Паритет покупательной способности - $1,52 трилпиона (даннме 2002 г.). 
ВВП на душу населения: Паритет покупательной способности - $25 300 (дан- 

нме 2002 г.).
ВВП по отраслям: Сельское хозяйство - 1,7%, что составляет 60% от необходи- 

мого; промьтшленность - 25,3%; сферауслуг - 73% (2000 г).
Объем экспорта: $286 миллиардов (Ғ0В 2002 г.). Экспортируемне товарьк про- 

мьшленнне товарн, топливо, химические препаратьг, продуктн питания, 
напитки, табачньте изделия.

Партнерьт по экспорту: Европейский согаз - 58% (Германия - 12%,
Франция - 10%, Нидерландн - 8%), С111А - 13% (2002 г.).

Объем импорта: $330 миллиардов (Ғ0Б 2002 г.). Импортируемне товарн; про- 
мншленньте товарн, машинное оборудование, топливо, продуктн питания. 

Партнери по импорту: Европейский союз - 53% (Германия - 13%,
Франция - 9%, Нидерландн - 7%, Италия - 5%), США - 14% (1998 г.).

США
Население: 290 342 554 (даннне 2003 г.).
ВВП: Паритет покупательной способности - $10,4 триллиона (данньте 2000 г.). 
ВВП на душу населения: Паритет покупательной способности - $37 600 (дан- 

нне 2002 г.).
ВВП по отраслям: Сельское хозяйство - 2%; промншленность - 18%;

сфера услуг - 80% (2000 г.).
Объем экспорта: $687 миллиардов (ҒОВ 2002 г.). Экспортируемне товарн; сред- 

ства производства, автомобили, проммшленное оборудование и снрье, по- 
требительские товарн, сельскохозяйственная продукция (7,5% от ВВП). 

Партнерм по экспорту: Канада - 23%, Мексика - 12%, Япония - 8%,
Великобритания - 6%, Германия - 4%, Франция - 3%, Нидерлакдн - 3%
(2002 г.).

Объем импорта: $1,165 миллиарда (данньтеҒОВ 2002 г.). Импортируемьте то- 
варьт: снрая нефть, очииденньте нефтепродуктн, машинное оборудование,
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автомобнпи, потребитедьскне товарн, промьтшленное сьтрье, продуктьт пи- 
тания и напитки (11,3% от ВВП).

Партнерн по импоргу: Канада - 19%, Япония - 13%, Мексика - 10%,
Китай - 8%, Германия - 5%, Великобритания - 4%, Тайвань - 4% (2002 г.),

Китай
Население: 1 286 975 468 (даннне 2003 г.).
ВВП: Паритет покупательной способности - $5,7 триллиона (данньте 2002 г.).
ВВП на душу населения: Паритет покупательной способности - $4400 (данньте 

2002 г.).
ВВП по отраслям: Сельское хозяйство - 15%, проммшленность - 51%; 

сферауслуг - 33,6% (2001 г.).
Объем экспорта: $325,6 миллиарда (Ғ0В 2002 г.). Экспортируемне товарн: авто- 

мобили и производственное оборудование, ткани и одежда, обувь, игруш- 
ки и спортивньте товарн, минеральное топливо, химические препаратн.

Партнерьх по экспорту: США - 22%, Гонконг - 19%, Япония - 17%, Германия, 
Южная Корея, Нидерландн, Великобритания, Сингапур, Тайвань (2001 г.).

Объем импорта: $295 миллионов (данннеҒОВ 2002 г.). Импортируемьте товарн: 
автомобили и производственное оборудование, пластмасса, химические 
препаратн, железо и сталь, минералъное топливо.

Партнерм по импорту: Япония - 20%, США - 12%, Тайвань - 12%, Южная 
Корея - 10%, Германия, Гонконг, Россия, Сингапур (2001 г.).

Источник: С1А ҒаЛЪоок («Книга фактов ЦРУ»), 
даннне публикуются с разрешения

Ускоренньш темп технологического прогресса
Одна из самнх серг̂ езннх проблем, с которой сталкиваются промьгшленньге ор- 
ганизации, - это бнстрьнг темп новнх технологий. развиваюшихся в геометриче- 
ской прогрессии. Компаниям бнвает сложно соответствовать современньгм тех- 
нологиям. в равной мере как и пнтаться предположить. какая именно из них может 
стать ключевой для поддержания конклрентньк преимутцеств в буд\тцем. Ошибки 
в этой области чреватн потерей доли рьгнка в последуюгцие годн. Огромная проб- 
лема, стояцая перед менеджерами вьгсшего звена в современном мире как ни- 
когда остро, - это сложность понимания большинства современннх технологий. 
Это значит, что при принятии решений менеджерам приходится полностью по- 
лагаться на друтих специалистов (так назнваемнх работников интеллект\-ального 
труда). Такая ситуация может привести к возникновению многочисленннх ослож- 
нений: привлекаемне консультантн мог\т не понимать запросов потребителя и/ 
или мог\т (недобросовестно?) продать неподходяш™ продукцию.

Гонка по созданию сложньгх компьютерннх систем в начале 1990-х годов с 
целнм рядом последуюгцих неудач (о некоторнх из них говорится ниже) обер- 
нулась в начале 2000 года крахом интернет-компаний, или компаний с1ог.сот. 
Множество различннх компаний ринулись в Интернет, вложив деньги в создание 
как своих собсгвенннх сайтов, так и сайтов друшх компаний, при этом зачастую 
даже не имея четко определенннх целей. Перечень комнаний. которне либо бнли
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вьшужденм временно прекратить свою деятельность. либо бнлн ликвидированьг, 
либо активи которнх пострадали. растет даже сейчас, в момент написания этой 
книги, и включает такие компанни. как Воо.сот. еТоув.сот, ШяаИЬиуИшп, Шеп. 
сот и Ьеепх£от. По информации \¥еЬтаз1ег.сот, по меньшей мере 210 крупнььх 
интернет-компаний завершили свою деятельность в 2000 году. Важннй \рок для 
специалистов по маркетингу. о котором следует помнить всегда, состоит в том, 
что сама по себе достутшость технологии евде не означает. что она будет безо- 
говорочно принята клиентами или конечньгмн потребителями. Возвравдаясь к 
основам маркетинга, можно это сформулировать след\товдим образом: «Сначала 
спроси, затем переспроси покупателей, хотели ли бн они, чтобн в продукт или 
услугу били внедренн новне технологии». Вопреки перечисленньгм бизнес-не- 
удачам интернет-компаний необходимость применения новнх технологий как во 
внутренней. так и во внешней деятельности является первостепенним условием 
достижения поставленннх целей и сохранения конк\рентного преимувдества.

0 рояи и важности технологий в В2В-маркетинге будет говориться в каждой 
главе этой книги.

Пример 1.9

Издержки технологического прогресса
В 1992 году Лондонсхая служба скорой помовди установила новьте систе- 
мьт, сокравдаювдие время получения ответа. Система вьшла из строя, и 999 
абонентов обнаружили, что слушают автоответчик. Убьттки составили мил- 
лионн фунтов. Министерство охраньт здоровья понесло убьттки в размере 
более 100 миллионов фунтов в связи с планом компьютеризации больниц, и 
региональное управление здравоохранения Уэссекса потеряло более 63 мил- 
лионов фунтов на реализации своих собственньтх компьютернмх планов. 
Государственньтй орган контроля бюджетньтх средств (ТЬе ЛК риЪИс зрепй- 
тд ) Великобритании, Бюро национального аудита (МаИопа! АийИ О^се) 
(тто.пао.доу.ик), в 1996 году пришел к заключению, что программа НозрНаI 
1п/огтаИоп ЗиррогЬ 5уз(ет тШ а(пе (программа установки больничньтх сис- 
тем информационной поддержки), на которую бьтло потрачено 106 миллио- 
нов фунтов стерлингов, позволила сэкономить только 3,3 миллиона фунтов, 
тогда как расходьт на обслуживание этой системьт составили 3,7 миллиона.

Министерство обороньт потеряло около 800 миллионов фунтов, когда 
компьютерьт воздушной завдитьт ШтгоА предупредили об обнаружении само- 
лета, однако не смогли отличить Феррари от российского истребителя МИГ. 
В департаменте социальной завдитьт реализация проекта компьютеризации 
управления и вьтплатьт пособий за счет благотворительньтх фондов примерно 
в 4 раза превьтсила бюджет и в конечном итоге обошлась в 2,6 миллиарда 
фунтов стерлингов. Недавно бьтла потеряна болъшая сумма денежньтх средств 
вследствие провала системьт аналитического обслуживания статистической 
информации (Азз15() стоимостью 25 миллионов фунтов.

Немногим лучше ситуация и в частном секторе. Проблемьт с новой систе- 
мой счетов компании ВгШзИ Саз стоимостью 150 миллионов фунтов привели
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к тому, что тнсячи клиентов получили предупредительнне письма прежде, 
чем им бнли внсланьт их счета. Компания не успевала отвечать на многочис- 
ленньте жалобн. Лондонская фондовая биржа ликвидировала Таигиз (Тгапз/ег 
апй Аи1ота1е(1 Кед(5(га(юп о/ЦпсегИрса е̂с! 5(оск), которьш предложил безбу- 
мажную систему расчетов и потратил 75 миллионов фунтов на ее установку. 
Ее полная стоимость для Сити могла составить около 400 миллионов фунтов. 
Компания Нр(гее, специализируюгцаяся на дистрибуции книг, утратила свою 
позицию лидера 1992 года (ВгШзН Воок Ашагёз 0{з(пЪи(ог о/(ке Уеаг т  1992) 
после внедрения новой складской системн, которая бьхла призвана улучшить 
обслуживание, но не оправдала надежд. Обшество Реф гттд  ШдМз ЗоаеЬу, 
которое собирает гонорарн от лица издателей, продюсеров записей и команд, 
таких как №ге 5(га1($ и (12, потеряло более 5 миллионов фунтов из-за вмхо- 
да из строя новой системьт, разработанной для экономии административньгх 
расходов.

Неудачам подверженн не только организации Великобритании. Согласно 
проводиммм исследованиям рннка 5(апсИзИ Сгоир только в 1993 году из-за 
поврежденньхх компьютерннх схем США потеряли 81 миллиард долларов. 
Министерство обороньх, к примеру, представило поставидикам неисправ- 
ную внчислительную систему, разославшую миллионьт долларов вследствие 
ошибки. Министерсгво могло бн и не узнать об этой проблеме, если бьт недо- 
умеваюгцие получатели не вернули большую часть этих денег.

Внедрение технологий
Однако, нес.мотря на неудачи и сложности. компаиии в сфере маркетинга В2В и 
В2С внедряют новне технолопш и успешно их исггользуют. В действительности 
конкуренция на любом уровне невозможна без при.менения многих технологи- 
чсских инноваций, появившихся на рмнке в последнее десятилетие. При этом 
важно. чтобм организации как в сфере В2В, так и в сфере В2С имели четкое пред- 
ставление о тех целях. ради котормх внедряются новме технологии. Все служа- 
одие. соприкасаютдиеся каким-то образом с этой проблсмой. должнм участвовать 
в обсгждешш стратегических целей. После дискуссии цели необходимо согласо- 
вать и обговорить с поставшиками. Если уровень знаний сотрудников о иредме- 
те обсуждения недостаточен. для решения возникших проблем с иоставциками 
и покупателями, а также желаеммх вмгоднмх решений мопт бнть иривлеченн 
независимне экспертм-консультанть1. При таком подходе можно надеяться. что 
организация не потеряет покупателей из-за дорогостояшей технологии. не спо- 
собной удовлетворить их потребности. (Различия в использовании новьк техно- 
логий на рмнках типа В2В и В2С подробно обсуждаются в последней главе.)

Внедрение новьк технологий: слабне и сильнме сторонн
Внедрение новмх технологий может помочь организациям в следуюгцем:
• Повьгсить эффективность внутренней и внешней деятельносги комиании.
• Создавать добавленную стоимость на протяжении всей логистической цепочки.
• Уменьшить затратм и повьгсить уровень прибмли.
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• Подцерживать и укреплять конкурентное преимугдество.
• Способствовать достижению более полной удовлетворенности ктиентов.

Может не оправдать все эти ожидания вследствие след\то!дих факторов:
• Отс\тствие яснмх целей.
• Внедрение без полного понимания вопроса.
• Несостоятельность технологии разрешить сутцествуюшие проблемьт
• Отс\тствие четкого анализа в сфере затрать1,/доходм: недостаточность или отсут- 

ствие добавленной стоимости.
• Неспособность координировать и объяснять получаемме внгодьг
• Отведение технологическому потенциалу более значимой роли, чем потребнос- 

тям клиента.

Часть 2 Характеристики рмнка предприятий
Дтя В2В-рьшков характерна необходимость преодоления торговьк барьеров, 
открьггия всех рьшков современного мира для полноценной нестесненной кон- 
клренции. что в рамках свободного рьшка способствует росту эффективности 
деятельности всех его участников. В то же время сутцествует мнение, которого 
придерживаются некоторне влиятельнме сторонн. что вопросн справедливости 
и охранн окргжаютцей средн при этом не рассматриваются должннм образом. 
Внимание этим проблемам уделяется, хотя процессн ид\т не столь бнстро, как 
хотелось бн многим политикам и бизнесменам не только в западннх странах, но 
и во всем мире. Несомненно. что политический фактор способствует решению 
этих задач, несмотря на позицию некоторнх организаций и стран. Вводятся за- 
конн, создаются альянсн и организации, причем их становится все больше как на 
национальном, так и на международном уровнях, содейств̂ товдие формированию 
соответствуюшего видения в национальном, междтаародном и мировом масшта- 
бах. Данннй аспект обсуждается далее.

■ Гармонизация законодательства, действуюидего на рьшках В2В
Каким бн ни бнл уровень контроля экономики со сторонн правительства. всегда 
буд\т с\тдествовать законн и нормн, так же, как и принятне кодексн поведения, 
которнм должнн следовать компании, взаимодействгя др\т с другом. Вместе с из- 
менением окружения буд\т меняться и законн. Необходимость соблюдения тре- 
бований законодательства и понимания рамок приемлемого поведения на нацио- 
нальном (Соединенное Королевство), транснациональном (Европейский союз) 
и глобальном (мировом) уровнях усложняет сшуацшо еше в большей степени. 
Фактически предпринимаются попнтки стандартизации торгового законода- 
тельства. что позволит компаниям действовать в едином юридическом контексте. 
И хотя предстоит пройти еше долгий п\ть, возникновение Интернета. которнй 
пересекает границн всех государств, способствует концентрации усилий всех 
участников на безотлагательном решении этой проблемн.



Тенденция гармонизации законодательства прослеживается в Европейском 
союзе, коммерческих блоках и в меньшей степени на мировом уровне. Причинн 
двоякого плана: прежде всего, они носят гуманньга характер, во-втормх, необхо- 
димо отметить. что одна страна не вьшграет от введения более длительного ра- 
бочего дня, отсутствия установленного уровня минимальной заработной платьь 
неимения отпуска по уходу за ребенком и т. п. В примере 1.10 приведена сокра- 
шенная версия Европейской конвенции об основннх правах человека, которая в 
настояшее время включена в законодательство Соединенного Королевства.

Пример 1.10

Европейская конвенция об основньтх правах человека
Европейская конвенция об основньгх правах человека предоставляет каждо- 
му работаюшему право на условия работьт, обеспечиваюцие сохранностъ здо- 
ровъя, безопасность, уважение к его личности. «Каждьт работаюший имеет 
право на ограничение максималъного количества рабочих часов, ежедневннй 
и еженеделънмй отднх, а также на ежегодннй оплачиваеммй отпуск», - гово- 
рится в хартии. Работникам и работодателям гарантируется предоставление 
консулътаций по аспектам европейского и националъного законодателъств, 
особенно по вопросам, связанннм с уволънением работников и закръттием 
предприятий. Законодателъство требует также признания однополнх бра- 
ков. Статъя 21, запрецаюшая среди прочего дискриминацию по религиоз- 
ному признаку, рассматривается как потенциалъная угроза сушествованию 
религиозннх школ. Хартия запревдает также репродуктивное клонирование 
человека и исполъзование тела человека или его частей в качестве источника 
получения финансовой прибнли. Положение вступило в силу после попнтки 
сделатъ его обязателъннм для всех членов Европейского сообгцества.

Лроизводственньм маркетинг в современном мире. Окружаюшая среда | 19

Национальное законоцательство, регулирукнцее сферу деловь/х отношений
Хотя во многих случаях европейское законодательство имеет преимушествен- 
ное значение перед национальннм законодательством. действует множество 
национальннх законов, в рамках которнх компаниям приходится осутцествлять 
свою деятельность. Сутцествует большая вероятность того, что ободепринятне 
национальнне законн прошли проверку при рассмотрении дел. которне бьии 
вьшгранн по европейскому законодательству. Подобнмм же образом дела могут 
разбираться в судах Соединенного Королевства, поскольку в европейских судах 
процесс рассмотрения дел является длительннм и дорогостоятцим. Все аспектн 
законодательства. определеннне ниже, влекут за собой значительнне расходн 
для организаций как В2В, так и для В2С, поэтому крайне важно, чтобн менедже- 
рн знали, что происходит в сфере законодательства в настояший момент и что 
произойдет в будувдем. Законодательство влияет на каждого члена логистической 
цепочки, и это влияние может бнть как непосредственннм. так и косвенннм, пос- 
кольку стоимость и другие расходн, связаннне с проведением судебного разби- 
рательства, затрагивают и розничного торговца, и производителя. Также важньш 
для организаций и для представителей отрасли является участие в обсуждении и
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принятии новмх законов. Таким образом, они могут вложить свой вклад в фор- 
мирование нового законодательства и предотвратить или же содействовать при- 
нятию законов. которме окажут отрицательное или положшельное влияние на 
деятельность компаний. Количество новьгх принимаемьк законов, норм и правил 
огромно. подобньш рост служит постоянннм источником жалоб со сторонн ком- 
паний по поводу бюрократических ограничений и волокитм, с котормми необхо- 
димо бороться, для того чтобм деятельность бьша эффективной. Говорится о росте 
расходов, значительнмх тратах сил и времени, необходимости модифицировать 
продуктм и об ограничениях, что ведет к потере конкурентного преим\лцества. 
Более подробную информацию о категориях законов, влияюгцих на деятельность 
компаний рьшках В2В и В2С, можно найти на сайте книги «В2В-маркетинг-> 
\\т\'\\'.Ьоок81[е5.пег/\\'Г1§1ц.

Европейское законодательство
Отдельньге страньг отрасли и компании в настоявдее время должнм действовать в 
соответствии не только с национальньгм, но и с европейским законодательством. 
Во многих случаях законодательство ЕС не принимает во внимание особеннос- 
ти законодательной системи Соединенного Королевства, и именно Европейский 
апелляционнмй суд будет последней инстанцией в трудовмх и иних спорах. 
Кажется неизбежньш. что по мере роста обрацений физических лиц. гр\тш и 
профсоюзов в Европейский суд национальное законодательство будет все в боль- 
шей степени приближаться к европейскому.

Европейское экономическое сообпгество появилось в 1950 году. в основе его 
образования лежала идея создания рьшка, на котором странььучастницм могли 
бм осутцествлять свободную торговлю, обладая равннми правами. Речь шла о соз- 
дании рьшка без торговнх ограничений. таких как государственние субсидии. раз- 
личннх условиях для работников. различнмх методах ведения торговли, усилении 
бюрократии и т. д. Таким образом, бнло достигнуто соглашение о необходимости 
ряда национальнмх законов, регулируюгцих сферу торговли. норм и рмночннх 
условий с целью создания равньгх возможностей, в котормх конкуренция осно- 
вана только на преимугцествах товаров и усл\т. Со временем к сообвдеству присо- 
единились друтие страни, появились новме сложности и проблеми. требуюгцие 
политического и законодательного вмешательства. Это вмзвало в сообвдестве. ко- 
торое сейчас переименовано в Европейский союз, множество противоречий. Так. 
некоторне политики (преимугцественно в Соединенном Королевстве) виразили 
опасение по поводу того. что рьшочная федерация превравдается в политическое 
европейское сверхгосударство, предоставляя европейским судам возможность 
вмешательства в британское законодательство с последуювдей потерей нацио- 
нального суверенитета. К европейским законодательнмм органам относятся:

• Европейский парламент - здесь встречаются избраннме нами представители: 
все егце не обладает значительной властью (Ьир://\\т\'1л-.еигораг1.еи.1п0

• Совет Европейского союза - 15 премьер-министров встречаются для обсужде- 
ния стратегаческих директив (11ир://ие.еи.1П1/еп/я1т т .Ь [т )



Европейская комиссия - здесь сосредоточена реальная шисть; 20 аденов комиссии 
обавдают детали законодательства Европейского союза (Ьпр;//еиюра.еи.т1/сотт) 
Европейский суд - с\д расположен в Люксембурге. 15 судей следят за соблюде- 
ннем европейского законодательства (Ьир;//сиг1а.еилп1/еи/1Пс1ех.Ь1т)
Европейский международнмй суд по правам человека - суд расположен в 
Страсбурге. Подписанная 4 ноября 1950 года в Риме Европейская конвенция за- 
шивдает права 800 миллионов человек в 41 стране. В Европейский междхттародннй 
суд по иравам человека (1959 год) по вопросам нарушения прав может обратиться 
каждмй житель страньг являклцейся членом Совета Европн.

Обцемировое законоцатепьство
Сушествует надежда, что, в конце концов, появится политическое и торговое за- 
конодательство на международном уровне, которое будут соблюдать все странн. 
Этого довольно сложно достичь на \ровне торговнх блоков, и в некоторнх случа- 
ях кажется невозможннм на уровне мировом. Политики и практики в один голос 
заявляют, что прогресс в этом отношении возможен только тогда. когда странн 
буд\т готовн к заключению взаимовнгодннх торговнх договоренностей, устра- 
нению ограничений и соблюдению договорннх обязательств. Пока странн по- 
зволяют применение безответственннх методов работн. не признают лицензии 
и патентн, не положат конец пиратству всех видов и не стандартизируют про- 
цедурн совместной работн, рост В2В в глобальном масштабе будет ограничен. 
Поднимаются также и вопросн морального плана, такие как гуманное обрашение 
с рабочими, отказ от детского труда, зашита окружаюшей средн. Некоторне поли- 
тики говорят о невозможности разрешения всех вопросов, препятствуюших это- 
му росту поскольку при необходимости странн всегда будут ставить националь- 
нне интересн внше интересов обшемйровнх. И пока возможна ситуация. в кото- 
рой некоторне странн (в особенности Китай и США) отказнваются подписьгеать 
междучароднне соглашения вроде Киотского протокола по зашите окружаюгцей 
средн и сокрашению внбросов. а остальнне влиятельнне странн соглашаются с 
подобннм положением вешей. прогресс будет медленннм.

Об[демировь1е законодательнме органн
Большинство междуиародннх организаций. учрежденннх с целью таастия в раз- 
работке международного торгового законодательства, созданн при помовди ООН. 
Головной офис ООН расположен в Нью-Йорке и занимается мировнми полити- 
ческими, социальннми, экономическими проблемами и вопросами зашитн окру- 
жаютцей средн. В ООН входят представители 191 странн, и это единственннй 
межд\тгародннй орган, обладаюший столь широкими полномочиями. Многие 
считают. что эти «широкие» полномочия носят весьма ограниченннй характер 
и в конечном счете обусловленн готовностью каадой странн время от времени 
использовать собственнне преимушества совместно с преимушествами другах 
стран. Др\тие говорят о том, что деятельность ООН действительно является эф- 
фективной, и странн будуг соблюдать международное законодательство по мере 
того, как преимуцества членства будут становиться все болес очевидннми.
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Пример 1.11

Организация Объединенньтх Наций (ООН)
В состав ООН входят следуюидие организации:
• ООН - подробную информацию о деятельности организации и странах- 

членах можно найти на сайте тт.ип.отц
• Система организаций 00Н - веб-портал всех сайтов 00Н: \/тш.5у$1:ет5.огд
Организации, учрежденньте 00Н с целью содействия развитию В2В-маркетин- 
га между странами:
• Комиссия ООН по праву международной торговли (ЮНСИТРАЛ) - рас- 

сматривает вопросьт международного законодательства (ЬМрУ/што. 
ип.ог.а1:/и1\сйга1)

• Конференция ООН по горговле и развитию (ЮНКТАД) - как свидетель- 
ствует само название, эта организация работает с Международньтм торго- 
вьтм центром и целъю ее деятелъности является предоставление ломогци 
развиваютцимся странам в достижении их экономического потенциала 
(Ш р  ://^л/т.ипс1ас1.огд)

• Международньтй суд ООН - учрежден в 1946 году Организацией Объеди- 
ненньтх Наций. 15 судей решают спорьт стран-членов во Дворце право- 
судия в Гааге (Шр://^татдфсц.огд)

• Международньхй торговътй центр (МТЦ) - создан совместно 00Н и ВТО 
в целях оказания развиваюшимся странам помотди в осугцествлении де- 
ятелъности в области торговли (М£р://№т/т.т1гасеп. огд)

• Всемирная организация интеллектуальной собственности (ВОИС) - 
создана для утверждения протоколов в сфере интеллектуалъной собствен- 
ности и прав (музътка, литература, чертежи, дизайн) (тт.ш ро.огд ).

Другие ор га ну мировой торговли
К другим органам, учрежденньш с целью оказания содействия развитию свобод- 
ной торговли в мире, относятся следуюгцие организации,-

Всемирная торговая организация (ВТО)
Являясь преемником ГААТ, ВТО представляет собой глобальную международнуто 
организацию, занимаютцутося правилами и процедурами ведения торговли меж- 
ду государствами. Соглашения ВТО обсуждаются и принимаются большинством 
государств, ведутцих торговую деятельность, и ратифицируются их парламента- 
ми. Цель ВТО состоит в поовдрении стран-членов к уменьшению и устранению 
формальнмх и неформальньгх барьеров в сфере торговли и оказании помотци 
производителям товаров и услут. экспортерам и импортерам в ведении и совер- 
шенствовании их деятельности. В конце 2002 года членами организацшг яклялись

'Генсральиое соглашение по тарифам и торговле - международиая организация, дсйствшшая на базе 
межправительствешюго многостороннсго логовора. в котором содержатся принцинм и правша меж- 
дународиой тортовли. обязательнис атя стран-участниц. Основннми принципами 1М'Г являются: обя- 
зательное применение во взаимной торговле странами-участницами режима наибатьгоего благоприят- 
ствования. недискриминация, взаимнне усптжи и сниженце гаможенннх поппин, взаимность устшж. 
в том чис.те политических, ведение внешней юрговди на частноправовои основе. - Прчмеч.ред.
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146 стран, представители котормх проводили регаярнме встречи и советания. 
Последний <'раунд'> состоялся к Канкутте в Мексике в 2003 году и не привел к со- 
гласию и гармонии. Веб-сайт-. \таж.\\чо.ог§.

Оргшшзация эконолшческого сотрудничества иразвшпия (ОЭСР)
Членами оргашшции являются 29 богатейшнх стран мира. разделяювдих прин- 
ципн рнночной экономики. плюралистичной демократии и соблюдаютцих пра- 
ва человека. Первоначальнме 20 членов - странн Западной Европь1 и Северной 
Америки. Зате.м идут Япония, Авслрхтия, Новая Зеландия и Финляндия. Недавно 
членами организации стали Мексика, Чешская Республика, Венгрия. Польша 
и Корея. Призвание ОЭСР состоит в создании сильнмх экономических систем 
стран-члснов организации, повмшешш эффективности, усовершенствовании 
рмночнмх систем, расширении свободной торговли и содействии развитию как 
государств со сформировавшейся экономикой, так и развиваюшихся стран. Три 
десятилетия ОЭСР сосредотачивает свое внимание не только на странах-участни- 
цах, но и демонсгрирует анхтитический гюдход к государствам. охватмваюшим 
рмночную экономику' всего мира. Веб-сайт-. ^т^.оесё.огд.
Диссетпери ячиятелъних групп
И у ОЭСР. и у ВТО есть свои диссентерм (оппозиционерм), которьге утверждают, 
что подобнме типм организаций способствуют манипуляции и эксплуатации как 
в отношении бедньгх стран. так и окружаклцей средьг. В прошлом влиятельнме 
группм, такие как Ғпепйа о/ (Ье ЕаПЬ и Сгеепреасе, активно протестовали про- 
тив проведения встреч и переговоров. Получить дополнительную информацию 
и ознакомиться с доводам «за» и «против» можно на соответствуюгцих веб-сайтах. 
включая сайт ВТО.

Пример 1.12
Европейское сообгцество и Соединенньте Штатьт. Торговьте разногласия

Европа и США урегулировали длительньхе разногласия по поводу импорта ба- 
нанов, усилив угрозу применения санкций в отношении широкого ассорти- 
мента европейских предметов роскоши, включая шотландский кашемир.

Паскаль Лэми, торговьтй уполномоченньгй Европейского сообгцества, 
отметил, что Вашингтон согласен пойти на компромисс и положить конец 
политике ответньгх санкций в разрешении торговьгх споров. «После многих 
лет и многочисленньтх трудностей нам удалосъ найти точку равновесия всех 
сторон», - сказал он. Позиции Европейского сообцества по этому вопросу 
бьши довольно слабьг, поскольку в 1999 году Всемирная торговая организа- 
ция вьтнесла решение о том, что Брюсселъ дискриминирует фруктовне ком- 
пании США, осушествляюадие свою деятелъностъ в Латинской Америке, пре- 
доставляя более благоприятнне условия производителям бананов прежних 
европейских колоний в Африке, Карибском и Тихоокеанском бассейнах. 
Постановление ВТО позволило США установитъ ответньте тарифн на европей- 
ские товарьт роскоши, объем импорта которнх составлял140 миллионов фун- 
тов стерлингов в год. Вашингтон угрожал предпринятъ конкретнне действия, 
ведушие к неопределенности и политическому давлению, в отношении ас-
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сортимента товаров, импортируемьтх из Европн, от шотландского кашемира 
и свинцовьтх аккумуляторов до модньтх французских аксессуаров. Согласно 
достигнутому соглашению санкции будут отмененьт 1 июля.

Страни <■болъикуй семерки•> и «болъшой востеркш
«Большая семерка» стартовала как неформальнмй форум лидеров развитмх демо- 
кратических стран, целью которого являлось обсуждение основньгх экономиче- 
ских вопросов. У «большой семерки» нет конституции, устава. договора, нет даже 
штаб-квартирм. Она в большей степени напоминает частнмй клуб, чем междуна- 
роднуто организацию. Новме членм могут вступать в организацию только по при- 
глашению, будучи демократически стабильнмми крупнмми государствамп с гло- 
бальними перспективами. К ним относятся Соединенное Королевство, Франция, 
Германия. Италия, Япония, Канада и США. С 1994 года принимать \частие в по- 
литических дискуссиях позволено России, что превратило «большую семерку» в 
«больш\то восьмерку». Основное различие между организацией «большой вось- 
мерки» и др\тими межд\лтароднмми организациями заключается в относитель- 
но небольшой численности стран-участниц и неформальном характере. Вместе 
странм «большой восьмерки» представляют собой более половинм мировой эко- 
номики, но грутгпа все егце слишком мала д,ля принятия оперативньгх решений. 
На протяжении последнего десятилетия «большая семерка» способствовала пре- 
образованию России в демократическое государство с рьшочной экономикой. за- 
вершению многосторонней либерализации торговли в Ур\твае и созданию ВТО. 
Группа вмступила также с предложением о смягчении долга беднейших стран, 
содействовгла достижению основнмх междтеародньгх договоренностей в отно- 
шении изменения климатических условий. биологической вариативности и чрез- 
мерного проммсла в открьгтом море.

«Группа шестнадцати»и «группа двадцати двух»
Созданная в 2000 год\; «группа двадцати двух» представляет собой новьгй саммит. 
в состав которого входят министрьг финансов «большой семерки» и 15 министров 
др\тих стран Азии, Африки, Восточной Европьг и Латинской Америки. «Грулгпа 
шестнадцати» является группой шестнадцати развиваюшихся стран. основанной 
в 1990 году с целью построения более стабильньгх и тесньгх взаимоотношений 
межд\’ развиваюгцимися странами и решения вопросов, связанньгх с дисбалансом 
в мировой торговле. (Эти тггпм групп постоянно развиваются в соответствии с тре- 
бованиями. связанньши с изменениями, происходягдими на глобальном \ровне.)

Международнъш валютний фонд (МВФ)
В Международньгй ва.лютньгй фонд входят членьг. представляюгцие 182 странм. 
Цель МВФ заключается в содействии межд\лгародной торговли. МВФ устанавли- 
вает валютньге курсьг ггздает специальньге права заимствования. способстташие 
разрешениго ггроблем с нлатежами, предяагает массу информации и отчетов об 
экономической деятельности во всем мире. Веб-сайт: \\\\л\ат1'.ог§
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Группа Международного банка
Гр\ипа Мсадународного банка объединяет членов из более че.м 180 стран. Бнла об- 
разована в 1945 годудля оказания помогци пострадавшим сгранам. Предоставляст 
капитал для осугцествления проекгов в развиваюодихся странах. Веб-сайт: «лта-. 
\\г)г1с1Ьапк.ог£

•  Торговне барьерь!
Торговие ограничения между странами могут принимать различнне формьг 
большинство из сувдествуюших ннне препятствуют успешному развитию рьгноч- 
ннх э к о н о м и к . Политическое волеизъявление в современном мире заиючается в 
стремлении работать совместно для обеспечсния более полного достутта к рьшку. 
Для этого необходимо устранить барьерн в коммерции и содействовать развитию 
мевдународной торговли для обеспечения более эффективного функциоиирова- 
ния рннков. Тарифнне и нетарифнне барьерн для ограничения торговли вклю- 
чают следутошее:

• Квотн на импорт, ограничительнне лицензионнне системн. субсидии как на экс- 
портнне товарьг так и на товарн отечественного производства (например. страна 
подаерживает собственную авиационную промьипленность с помогцью значи- 
тельннх субсидий). Различннй размер налогов, например ПДС и акцизннй сбор, 
которне обусловливают более низкие цени на товарн в одной стране по сравне- 
нию с друтой (например на алкоголь и сигаретн).

• Завдита наемннх работников. Например, наемного работника в Соединенном 
Королевстве уъолить прогце. чем в Германии.

• Валютнне курсьг Например. колебания валютннх курсов, часто по спекулятивннм 
соображениям. может сделать торговлю между странами весьма проблематичной. 
Евро в настояшее время заменил валюту 12 стран, и их число уъеличивается.

• Бюрократизм и канцелярвдина. Например. Франция требует, чтобн весь импорт 
видеокассет проходил через один город, что. естественно, внзнвает задержку. 
Традиции и привнчки. обусловленнне культурой. Например, отказ совершать 
покупки в организации. которая не входит в известную сеть. Различнне техни- 
ческие требования и промншленнне стандартн. Например, инне требования к 
автомобильннм вьгоросам, загрязняюшие атмосферу, в Японии: мошенничество 
и коррупция (с этим связан аспект стандартизации утоловного законодательства 
Европейского союза).

Пример 1.13

Торговьте соглашения, целью которьтх является устранение барьеров
Торговне соглашения, принятьте недавно, в частности Северо-Американское 
соглашение о свободной торговле (ИАҒТА) 1993 года, членами которого стали 
США, Канада и Мексика, многостороннее соглашение ВТО - Уругвай (Ш0-1ТК) 
1994 года, направленьт на устранение ограничений в сфере торговли сельско- 
хозяйственной продукцией и другими товарами. Торговьте барьерьт включают 
тарифьт (налоги на импортируемую продукцию), а также множество нетариф-



26 | В2В- маркетинг

ньтх мер, которъте накладътвают ограничения на торговлю, включая квотът на 
импорт, ограничителъную лицензионную систему, субсидии как на экспорт, 
так и на продукцию отечественного производства. До заключения этих со- 
глашений эти типът тарифнътх и нетарифних баръеров служили основной те- 
мой споров между странами в отношении обеспечения доступа к рътнкам.

Международная стандартизация
В мире четко обозначалась тенденция стандартизации способов взаимодействия 
В2В-организаций между собой и правительством, направленной на повьшение 
эффективности деятельности. Различньге уровни технологического и экономиче- 
ского развития, культурнне особенности, условия рьшков, промьппленная поли- 
тика государства привели к возникновению несоответствий и несовместимости в 
разработке стандартов. Так, во многих случаях в различнмх странах с\тцеств\тот 
разнне стандартн в отношении одной и той же продукции. Чрезмерное количе- 
ство различннх стандартов затрудняет деятельность импортеров и экспортеров. 
Сушествование несогласованннх стандартов может привести к возникновению 
так назнваемнх технических барьеров для торговли, которне отчасти мог\т тор- 
мозить торговне потоки. Следовательно, в мировом сообгцестве сутцествует необ- 
ходимость согласования мировнх стандартов, способств\тошего эффективности 
процесса межд\ттародной торговли.

Соглашения по техническим барьерам для торговли должнн гарантировать. 
что нормьг стандартн, процед\рн тестирования и сертификации не используют- 
ся как повод для протекционизма и не создают препятствий, которне не являются 
необходимнми. По мере увеличения доли промншленннх продуктов в обтцеми- 
ровом экспорте контроль качества в соответствии с межд\ттародннми стандар- 
тами приобретает исютючительное значение. Все больше развиваютцихся стран 
входят на мировой рьшок, и их \-спех будет зависеть от способности соответство- 
вать стандартам в многочисленннх областях и системе измерений. принятой на 
международном уровне.

М еждународнме органь! стандартизации
Междултародная организация по стандартизации 150 ('итта-л.ад.сЪ) - неправительс- 
твенная организация, основанная в 194" год\? в целях содействия разработке стан- 
дартов в сфере деловой активности. 150 является межд\ттародной федерацией на- 
ционального органа стандартизации, в работе которой участвуют представители 
130 стран. Миссия организации состоит в следтотцем: «Способствовать развитию 
стандартизации и связанннх с этим видов деятельности в мире с целью повьппе- 
ния эффективности процесса обмена товаров и услуг, а также развития сотрудни- 
чества в сферах интеллектуальной. научной. технологической и экономической 
деятельности».

Стандартн представляют собой задокумснтированнне соглашения. содержа- 
шие техническую спецификацию или друше точине критерии, используемне как 
правила, руководства. определения характеристик. свидетельствуюшие о то.м, что
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материалн, продуктн, процессн и услути соответствуют своему предназначению. 
Например, формат кредитнмх, телефонннх и смарт-карт разработан в соответ- 
ствии с международннми стандартами /50. Соблюдение требований стандарта, 
которнй опредедяет такие характеристики, как оптимхтьная толгдина (0,76 мм), 
позволяет использовать продукт во всех странах мира. Таким образом. междуча- 
роднне стандартн упрошдют жизнь и способствуют повншению эффективности 
и надежности товаров и усл\т, которие ми используем. Более подробную инфор- 
мацию вн можете найти на сайте /50.

Торговь/е блоки и Европейский союз
В мире формируются торговне блоки - группн стран. объединившиеся с целью 
построения взаимовнгодного торгового партнерства. Если страна не является чле- 
ном торгового блока, это может отрицательно сказаться на ее развитии. посколь- 
ку подобное членство предполагает внгоднне условия торговли. В Европейский 
союз входят 15 стран-членов, обший рннок которнх - 370 миллионов человек. 
60 °о обшего объема импорта и экспорта Соединенного Королевства идет через 
странн Европейского союза, и для некоторнх организаций этот факт является 
частью повседневной жизни. Для многих В2В организаций аспектн, связаннне 
с членством в Евросоюзе, являются наиболее привлекательннми. Это особенно 
верно в том случае. когда компания экспортирует или импортирует свою про- 
дукцию, сотрудничая с любой из 15 сушествуювдих стран-участниц (в ближайшее 
десятилетие их число должно возрасти до 24). Сушествуют многочисленнне проб- 
лемн, связанньге с членством Соединенного Королевства в Европейском союзе. и 
внзваннне этим политические спори не утихают на страницах прессн. В частно- 
сти, среди прочего поднимаются вопросн, не бнло бн более внгодно для странн 
вести торговлю за пределам ЕС не в качестве \частника европейской организа- 
ции, не теряет ли страна суверенитета в сфере формирования законодательства 
и принятия решений, целесообразно ли отказатъся от фшта и перейти на евро (в 
момент написания этой книги евро сгал национальной валютой 12 стран).

Пример 1.14

Европейский союз
При создании Европейского союза ключевая идея заключалась в разработке 
единого свода торговьтх правил, введении единнх тарифов и административ- 
ньтх процедур, применяемьтх на едином рьтнке.
Настоя1Дие члени: Австрия, Бельгия, Дания, Финляндия, Франция,

Германия, Греция, Ирландия, Италия, Люксембург, Нидерландьт, 
Португалия, Испания, Швеция, Соединенное Королевство.

Население: 375,9 миллиона (1999 г.).
ВВП: 8 458,3 миллиарда фунтов (1999 г.).
Мировая торговля в процентном соотношении с ВВП: импорт - 9,7%;

экспорт - 9,5%. (1999 г.).
Импорт: 818,9 миллиарда фунтов, 18,2%; экспорт - 804 миллиардов фунтов, 

19,2%.
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Расширение ЕС
В марте 1998 года в ЕС официалъно начат процесс, делаюш,ий возможнъш его 
далънейшее расширение. В число стран-кандидатов входят 13 государств: 
Болгария, Кипр, Чешская Республика, Эстония, Венгрия, Латвия, Литва, Малъта, 
Полъша, Румнния, Словацкая Республика, Словения, Турция. Вхождение этих 
стран в ЕС увеличит его население на 105 миллионов жителей и визовет необ- 
ходимостъ принятия наследия различннх кулътур и исторического прошлого 
этих стран. Ожидается, что эти странн присоединятся к ЕС к 2006 году.

Европейское законодательство
Членство в торговнх блоках дслает обязательннм принятие европейского зако- 
нодательства, что в некоторнх случаях связано с преобладанием последнего над 
законодательствами национальньши. Изданнме законм отражают миссию ЕС. за- 
ключаюшутося в устранении торговнх барьеров и обеспечении роста экономиче- 
ской деятельности; законн направленн также на повншение \ровня социального 
и морального благосостояния.

В2В-преиму[дества и недостатки, связаннне с членством в ЕС
Членство в торговнх блоках связано с определеннььми преим\тцествами и недо- 
статками, некоторне из которнх ириводятся ниже;

Преимучцвства
• единнй рннок, число иотребителей которого иревншает 3~0 миллионов:
• возможности экономии масштаба. ириобретения знаний и сотрудничества с эко- 

номически развитнми странами;
• устранение как формальннх. так и неформальннх барьеров для торговли;
• гибкость и свободное движение товаров, услуг. человеческих ресурсов. компаний 

по всему ЕС:
• единая валюта (евро), которая делает возможннм сравнение затрат и цен и об- 

легчает проведение расчетов.

Недостатки
• потеря национального суверенитета по вопросам иолитического, юридического 

и экономического характера:
• централизованное принятие макроэкономических решений. таких как опреде.те- 

ние процентной ставки, без учета обстоятельств отдельньк стран-.
• ограничения в торговле со странами. не являювдимися членамн ЕС. такими как 

США:
• единая валюта ЕС не отражает национальннх потребностей:
• экономические и социальнне проблемн отдельннх стран требуют различного 

подхода со сторони правительства.

■ Экономические системь!
Все странь! иснользуют рес\-рсн для пронзводства токаров и «упт с цслью их 
конечного потребления граж̂ танами этпх стран как в частном, так и в государ-
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ственном секторе. Однако эконо.мистьг признают. что эти ресурсм являю тся огра- 
нпченнькми. в то время как маспшбн потреблення этих рес\рсов. как правило. 
неограниченнм. Это привело к значительньтм политическим различпям в методах 
эффективного и производительного размевдения государством своих реслрсов в 
интересах обгдества. Эти различия приведенм ниже:

1. Плановая экономика.
2. Рмночная экономика.
3. Комбинированная экономика.

Ппановая экономика
Для плановой экономики характерна определенная степень государственного 
контроля, где решения о размевдении ресурсов в масштабах макроэкономики и 
производиммх товаров и услуг принимаются централизованньши органами вла- 
сти. Этот тип экономики, как правило, ассоциируется с работами Карла Маркса, 
развитием комм\:низма и авторитарннми политическими режимами. Прогнозм 
будувдих ноказателей спроса и предложения специализированнмх и потребитель- 
ских товаров бер\тся за основу для составления перспективннх планов на период 
от пяти до десяти лет. Политики и государственнме служавдие пьгтаются спрог- 
нозировать буд\тцие потребности странн как в промьшленнмх товарах и услу- 
гах (например капитальное оборудование, энергия. усл\ти коммуникации), так и 
в иотребительских говарах и услугах (например продтетн питания, автомобили. 
телевизорн) на определенннй период, а затем организовнвают и координируют 
сотрудничество организаций для достижения прогнознмх целевьгх показателей.

Однако суи е̂ствуют эмпирические доказательства, свидетельств\тогцие о том, 
что плановому, централизованному макроэкономическому подходу недостает эф- 
фективности и производительности. которнс присувди рьгаочной экономике, где 
спрос и предложение товаров полностью регулируется конечннм потребителем. 
Когда бнла разршена Берлинская стена и Западная Германия (рнночная эконо- 
мика) воссоединилась с Восточной Германией (плановая экономика), экономика 
Западной Германии оказалась в десять раз продуктивнее Восточной.

Можно \тверждать. что в плановой экономике В2В-маркетинг не является 
необходиммм, поскольку спрос и предложенпе товзров н уст\т полностью регу- 
лируются не поклтгателями (хотя их точка зрения может прггниматься в расчет), 
а иолитическими решениями. Несмотря на то что для успешной деятельности 
предприятия может требоваться промьшиенная продуктивность. оно должно 
снискать расположение влиятельнмх политических спл. Таким образом. странн 
Восточного блока. такие как Польша, Чешская Респ\'блика, Венгрия, Словения, 
Эстонггя. Латвггя гг т.д. гюстепеггно отказмвалггсь от пляноюи эконошкн и перехо- 
дили к системе. принятой в так назнваемом свободном мггре. Даже правительство 
Китая. последней и самой мовдной из прежшгх комм\ттистических стран. успешно 
внедрило экономикт свободного рннка во многих областях этой огромной и гу- 
стонаселенной странн. например в провинции Шеньжснь.
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Пример 1.15
Китай возлагает большие надеждьт на частньтй сектор

Китай, частньтй бизнес в котором бьтл в прошлом нелегальньтм и грозил са- 
мьтми пагубньтми последствиями, уделяет большое внимание развитию этой 
сферьт экономики, придав ему законньтй статус и назвав его важной частью 
социалистической рьтночной экономики. Ранее конституция рассматривала 
частньтй бизнес лишь как дополнение к социалистической государственной 
экономике. С серединьт 1950-х годов вплоть да процесса реформьт, которьтй 
бьтл начат 20 лет назад премьер-министром Китая Денгом, капитализм бьтл 
полностью вне закона. Даже после повторного появления частньтх предприя- 
тий в конце 1970-х годов их владельцьт на протяжении нескольких лет под- 
вергались риску тюремного заключения как спекулянтьт. Как и в случае про- 
ведения многих других реформ, предприятия развивались благодаря снятию 
запрета, а не потому, что подобная деятельность поотцрялась правителъством. 
До внесения изменений в конституцию в 1988 году наем более чем 8 работни- 
ков рассматривался как криминалъная эксплуатация. Частньтй сектор разви- 
вается бьтстрьтми темпами, и в настоятцее время его доля в ВВП, согласно офи- 
циальньтм статистическим данньтм, составляет 15%. Принимая во внимание 
масштабьт теневой экономики Китая, эта цифра может бьтть гораздо вьтше.

«Зз» и «против» плановой экономики
• Обеспечивает сбалансированнмй подход к решению проблем всех частей эко- 

номики, вгаючая промьплленность. розничн\то торговлю, здравоохранение. со- 
циальное обеспечение.

• Рьгаочнь1е экономики не всегда эффективнн в плане обеспечения социа.тьннх 
потребностей населения.

• Возможно принятие решений, направленннх на достижение краткосрочннх по- 
литических преим\тдеств, обусловленннх политической целесообразностью.

• Может способствовать процветанию взяточничества и корртации. поско.тьку за- 
ключение контрактов не всегда обусловлено практической необходимостью. а за- 
частую зависит от решения чиновника.

• Бюрократия. распространенная в государственннх органах власти. может замед- 
лять процессн.

• Экономика не способна бнстро реагировать на изменения спроса и предложе- 
ния.

• Требует протнозирования по своей природе. может привести к появлению неже- 
лательннх продуктов и усл\т.

Рьшочная экономика
Сторонники рьшочной экономики угверждают. что плановая эконо.мика связана 
со слишком сушественннм вмсшательством со сторонн месгних властей и ира- 
вительства и рсшсиия зачаелую принимаются исхода из политических. бюрокра- 
тических соображений и связанн с коррупциеи. а не обусловленн социал1,нон



необходимостью. Решения о том. что должно и что не должно производиться, 
ирииимаются на основе долгосрочного прогнозирования спроса, резудьтатн ко- 
торого (в силу неопределенности буд\тшего) зачаст\то оказмваются ненадежнмми. 
внзьшая дефицит одних товаров и переизбьггок других. Приверженцн рьшочнмх 
отношений убежденм в том, что рьшки будут более эффективньши. если их оста- 
вить компаниям и менеджерам частного сектора, в котором сутцествует значи- 
тельная конкуренция. Взаимодействие спроса и предложения продутсгов и услуг 
(известное как законн спроса и предложения) диктуется потребителями на сво- 
бодном насьпценном рьшке. в котором вмешательство государственного сектора 
сведено к минимуму или отсутствует вообгце (см. Адам Смит. «Благосостояние на- 
ций», 'лпА'\\г. ас!ат8т1(Ь.ог§).

Так, если достаточное количество потребителей хотят приобрести цифровме 
телевизорм и готовн за них платить, то частнме компании. заинтересованнме в 
получении прибнли, поставят этот товар по конкурентной цене. И наоборот, если 
потребительский спрос на цифровне телевизорм падает, количество этого товара 
на рьшке уменьшится и. в свою очередь, компании - производители этой про- 
дукции будут вьшужденн либо переключиться на производство новнх товаров, 
определяеммх в результате исследований потребительского спроса, или уйти из 
этого бизнеса. Эта же логика применима ко всему ассортименту'1 товаров и услут, 
причем окончательное решение о производстве товаров бренда остается за по- 
требителем. В таком случае затратн и угцерб являются минимальнмми, а произво- 
диться будут товарм, пользуюгциеся спросом. Теория свободного рмнка обуслов- 
ливает необходимость маркетинга на всех уровнях В2В-операций.

Пример 1.16 

Доминкрую1цая концепция
Капитализм и идея свободньтх рьтнков являются в настояшее время доминирую- 
цей концепцией во всех развитих экономических системах. Объединения, по- 
добнне «большой семерке», Всемирной торговой организации и Организации 
экономического сотрудничества и развития, проводят регулярньте встречи, 
целью которнх являются устранение барьеров для торговли и поошрение не- 
стесненной торговли между странами-участницами.
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«За» и «против» рмночной экономики
• Спрос и предложение определяются потребностями и пожеланиями потребите- 

лей.
• Поотцряет конкуренцию как движугцую силу эффективности. производительно- 

сти и вьгоора.
• Минимизирует экономические расходм, снижает уровень затрат и ценн, стимули- 

рует массовмй спрос.
• Компании вьшужденм бнстро реагировать на меняюшиеся гютребности клиентов 

с целью обеспечения продаж и прибмли.
• Краткосрочнме потребности организации могут привести к возиикновению дол- 

говременнмх экологических проблем.
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• Может привести к изоляции бедннх. нуждаювдихея слоев населения. потреби- 
телей с нестабильньм финансовнм положением. которне вьшужденм поктаать 
только основнне продуктн.

• Производство товаров и усл\т может бмть обусловлено непродолжительннм по- 
требительским спросом, а не долгосрочнььми социальннми потребностямн.

• Политика невмешательства (либеральний стиль) может привести к процветанию 
взяточничества, корруиции и возникновению друтих антиконкурентннх тенден- 
ций, противоречавдих интересам потребителей.

Комбинированная экономика
На практике все рьшочнме экономики являются комбинированньши и представ- 
ляют собой сочетание элементов плановой и риночной экономики. В действи- 
тельности разница между плановой и риночной экономикой не является столь 
абсолютной, как это описано ранее. Вмегаательство государственннх органов в 
рьюочную экономику посредством введения законов, норм и кодексов прсдстав- 
ляется необходимим:

1. Лчя ограничения дальнейшего роста капиталистической (кажутцейся естествен- 
ной) монопольной тенденции организации на свободном рьшке. Этот рост вн- 
зван взаимозавпсимьш развитием. а также слияниями и приобретениями и ведет 
к потере эффективности, обусловленной конкуренцией.

2. Дтя завдитм потребителей от недобросовсстной эксплуатации со сторонн влия- 
тельннх и более информированннх организаций.

«За» и «против» комбинированной экономики
• Обладает преимувдествами. присувдими рьшочной экономике. одновременно 

обеспечивая контроль над некоторнми неблагоприятньши аспектами со сторонн 
правительства.

• Слишком сильннм может бнть соблазн политического вмешательства. ведутцего к 
неэффективности рьшка.

Ропь правительства
Объем и уровень вмешательства правительства в свободную рьшочную экономикт 
в разннх странах отличаются и обмчно обусловленн политнческими соображе- 
ниями. Многие странм все в меньшей степени самостоятельно решают экономи- 
ческие вопросьг поскольку становятся членами крупнмх торговнх союзов. такнх 
как Европейский союз. Северо-Американское соглашение о свободной торговле 
(ХАҒТА). Ассоциация государств Юго-Восточной Азии (А5ЕА.Х), и принимают ту 
или иную форму централизованного планирования.

I Пример 1.Г7
| Продажа государственньгх активов

До 1979 года Соединенное Королевство обладало крупнейшим в Европе сек- 
, тором государственньтх предприятий. Затем правительство Консервативной
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партии предгтриняло экстенсивную программу приватизации. В период 
между 1979 и 1995 годами в частньге руки бьшо продано государственньтх 
активов компаний на сумму свьтше 50 миллиардов фунтов. Приводился до- 
вод, что, находясь в частной собственности, они будут более эффективннми. 
К числу организаций относились ВгШзН А1тауз, ВгШзк Те1есот, ВгШзк 5(ее1, 
ВгШзк КаИжауз - компании, осушествляюшие свою деятельность в сфере про- 
изводства элекгроэнергии, водоснабжения, коммунального газоснабжения, а 
также вьгполняю1цие многочисленнне административньте функции. Доля за- 
нятости в государственном секторе упала с 7,2 до 2%. Как ликвидньте можно 
рассматриватъ даже товарн и услуги государственного нерьшочного сектора, 
относяциеся к сфере здравоохранения, пенитенциарной системе и т. д., даже 
если они не рассматриваются как таковне в настояций момент.

Правгттельства в большей или меньшей етепени пригашают также участие в ре- 
гулировании экономики в целях недот-шеиия несправедливой конкуренции 
среди участников рннка нз-за монополистической сит\'ации или эксилуатации и 
манипуляшш потребителей. Многие правительственнне и квазиправительствен- 
нне* органн (так назьшаемме диап о̂ - комитетм, назначеннме правительством, 
но работаютцие независимо от него), такие как Комиссия по конкуренции 
сотреииоп-сот188юп.ог§.ик) и Управление добросовестной конк\ренции ОҒТ 
(\\т\тл-оҒ1.ог§.ик) сутцествуют для ретаирования и надзора за справедливнми ус- 
ловиями на рьшке. 0 некотормх таких органах более подробно говорится ннже.

Правительство оказьтает также воздействие на рмнок посредством внделе- 
ния средств на социальное обеспечение, здравоохранение. оборону. полицию, 
содержание дорог и ушлизацию отходов. В развитмх странах приблизительннй 
уровень затрат правительства в процентном соотношении от ВВП составляет в 
среднем 45°о. Однако этот уровень может достигать примерно 55°о в Швеции. 40°о 
в Соединенном Королевстве и составлять всего лишь 33°о в США. В Соединенном 
Королевстве при планируемом ВВП свнше 900 мттллиардов в 2002 году эта сумма 
сосгавляет приблизительно 360 миллиардов фунтов стерлингов. Да.лее в этой ктпт- 
ге мн обсудим важность правительств как клиентов, приобретаютцих В2В-про- 
д\кть1 и услуги.

Регулятивнме органн свободного рннка
Многие странн сейчас понимают необходимость учреждения регулятнвнмх орга- 
нов ,для ошцествления мониторинга и контроля взаимодействня спроса и пред- 
ложения. обеспечиваюших, насколько это возможтю, максимально эффективн\то 
работу рьтка.

Комиссия по коикуренции
Комиссия по конклренции (\тот\:сотрепГ10п-сопц88]оп.ог§.ик) - независиммй 
обтественннй орган, учреж,деннь!й Законом о конкуренции 1998 года. Эта орга-

'Квази (от лат. сцгам ~ якоон. как б\'дто) - часть сложннх слов. аютвггсгвуюиуя ио .'шачению слона.м 
•'Мнтп,»'] '. 'ИснапояшшТ'' - Прш/сч.раУ
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низация приипа на с.чену Комиссии по монополиям и слияниям 1 апретя 1999 года и 
вьшолняет две основннх функции:

1. Разбирает запросн по делам. переданннми друтими органами, занимаюшимися 
вопросами конкуренции в Соединенном Королевстве (Управление добросовест- 
ной конкуренции/ОҒ77 и Министерство торговли и промьтлснност [1)ераПтеп1 
оргайе апй 1пйийгу]). Как правило, это проблемм, касаюшиеся монополий. слия- 
ний и экономического ре1улирования деятельности предприятий обшественного 
пользования. Обладает полномочиями прекратить деятельность, если сочтет та- 
ков\то антиконкурентной и/или связанной со злоупотреблением доминир\то1дей 
позицией на рннке, налагать штрафн и наказания вплоть до тюремного заключе- 
ния.

2. Имеет апелляционннй суд, рассматриваювдий дела, переданнне на апелляцию по- 
сле вьшесения решения генеральннм директором по вопросам добросовестной 
конкуренции и органами. регулируюшими деятельность предприятий обшествен- 
ного пользования в отношешш нарушения правил и запретов, содержаш,ихся в 
Законе относительно антиконкурентнмх соглашений и зло\тютребления доми- 
нируюшим положением.

Пример 1.18

1п1егЪгеV/ - Комиссия по конкуренции в действии
ШегЪгеж - бельгнйская пивоваренная компанкя, производяшая пиво 8(е11а 
Аг(015, потеряпа четверть своей стоимости на европейских фондових биржах 
после того, как правительство блокировало приобретение компаний пивова- 
ренного предприятия Ва5$. Поддерживая вьтводьт Комиссии по конкуренции, 
Стефен Байерс, секретарь по вопросам торговли, постановил, что «слняние 
этих двух компаний может пойти вразрез с обшественнъши интересами». По 
даннътм комиссии, слияние увеличит долго рътнка 1п(егЪгеи/ до 33-38%, делая 
ее крупнейшей британской пивоваренной компанией, и приведет к установ- 
лению монополии двух крупнейших компаний наряду с 5со((15Н & Иежазйе.

Согласно постановлению правителъства/пйгЬгем, по утверждению кото- 
рой ее доля рътнка составляла лишъ 32%, теперъ должна продатъ Вазз Вгешт5 
«покупателю, одобренному генералънъш директором по вопросам добросо- 
вестной конкуренции (Джоном Викерсом)». Акции, которъте до принятия ре- 
шения продавалисъ по 37,30 евро, немедленно упали почти на 20% до 29 евро, 
ниже свободной ценът по 33 евро за акцию. Большинство аналитиков увере- 
нът, что мистеру Пауэллу придется продатъ акции, возможно, со значителънътм 
уцербом. По утверждению одного из экспертов, компания вряд ли получит 
более 1,8 миллиарда фунтов. За месяц Хъюго Пауэлл теряет 500 миллионов 
фунтов и значителъную частъ доверия как менеджер.

Управление добросовеапной конкуренции (ОҒТ)
ОҒТ (\\л\т\'.оЛ.ог§.ик) учрежден для стимулирования конк\ренции и обеспечения 
зашитн интересов потребителей. В организацию может обратиться каж,ць1Й, ссли 
считает. что комиания действует противозаконннм образом. Сфера деятельности 
организации включает следуюцее:



• Мониторинг рьшков и предоставление консультацпй.
• Информирование клиентов, повьшение стандартов ио завдите прав потребите- 

лей, обнаружение недобросовестннх условий контрактов, заключенннх с потре- 
бителями.

• Рассмотрение потребительских кредитов, лицензирование кредитования.
• Контроль деятельносги агентов по продаже недвижимости, вьшвлеиие недобро- 

совеспюй рекпа.мн.
• Предоставление консультаций по новому законодательству в сфере конкуренции, 

европейскому законодательству по вопросам конкуренции и друтим международ- 
ньш вопросам.

• Друтие аспектм конкуренции.

Пример 1.19
Управление добросовестной конкуренции (ОҒТ) в действии

Шотландская издательская группа бьтла оштрафована ОҒТ больше чем на 
1,3 миллиона фунтов за попьхтку вьттеснить из бизнеса газету-конкурента. По 
утверждению ОҒТ, АЬегйееп ЗоигпаЬ, издатель газет Ргезз & Зошпа! и Еуепхпд 
Ехргезз, преднамеренно занижал расценки на размегцение рекламьт, с тем что- 
бьх внтеснить с рьшка газетуАЪегёееп апс1 Шз&кИпйерепйеп^. ОҒТподцержа- 
ла жалобу в отношении «проведения кампании, отличаюшейся хшцническим 
поведением, издательством АЬегйееп ЗоигпаЬ против периодического изда- 
ния свободной газетьх АЪегйееп апй 0{$1псапд.ереп<1епЪ>.
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Федерачъная торговая комиссия (ҒТС)
Федеральная торговая комиссия ҒТС (^лто.йсзоу), США, является аналогом 
Комиссии по конкуренции Соединенного Королевства. Целью организации явля- 
ется загцита потребителя и конкурентоспособного рьшка. Комиссия, так же. как и 
аналогичньга орган. действуютций в Соединенном Королевстве, обладает теми же 
полномочиями при наложении штрафов и вьшесении приговоров относительно 
сроков тюремного заключения за правонарушения. Федеральная торговая комис- 
сия является ярнм зашдтником принципов свободной торговли и соблюдения 
норм и правил. Однако некоторне аналитики считают. что деятельность комис- 
сии носит весьма избирательньш характер и ее действия в случае нарушения за- 
кона о конкуренции не всегда яатяются эффективннми.

Пример 1.20

Полномочия Федеральной торговой комиссии
Федеральная торговая комиссия единогласно проголосовала за слияние 
РНПИрз Ре{го1еит и Сопосо. Планируемое слияние стоимостъю 15,1 милли- 
арда долларов (9,8 миллиарда фунтов) приведет к образованию третьей по 
величине крупнейшей нефтегазовой компании США. Однако сделка бьша 
одобрена при условии, что два энергетических гиганта продадут нефтепере- 
гонньте заводьт в Юте и Колорадо, а также некоторме предприятия в Миссури, 
Иллинойсе, Нью-Мексико, Техасе и Вашингтоне.
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Федералъная торговая коммссия США (ҒТС) рассматривает повншение 
цен двумя крупнейшими мировътми производитеяями самопетов - компани- 
ями Вое̂ пд и АиЪиз. Подозрения возникли тогда, когда обе компании одно- 
временно повнсили ценът до одного и того же уровня. Если предположения 
подтвердятся, компаниям грозят крупнъте штрафът.

Федералъная торговая комиссия решила возбудитъ судебное дело против 
крупнейшего мирового производителя компъютернътх микросхем компании 
1п(е1 в связи со злоупотреблением положением монополиста в данной сфе- 
ре. 1п(е1 производит микросхемн, на которътх работают четнре компъютера 
из пяти. Компанию обвинили, с одной сторонм, в том, что она въхнуждает 
своих поставшиков и клиентов к совместному исполъзованию технической 
информации и, с другой сторонн, удерживает информацию, которая может 
повлиятъ на ее положение монополиста. Компания является одной из двух 
доминируюгцих организаций на рьшке персоналъннх компъютеров. Против 
второй - компании М]сгозоў( - уже вндвинутн обвинения в антиконкурент- 
ном поведении.

Евронейская комиссия по коикуренции
Закон о конкуренции Европеиского союза действует и на территории Соеди- 
ненного Королевства, тем не менее еледует помнить. что до его вступленш в снлу 
на торговлю между странами влияют определеннне факторьг Основная ответ- 
ственность за обеспеченпе соблюдения правил конктренции на этом уровне воз- 
лагается на Европейсктю комиссшо. хотя сторонм могут полагаться на европей- 
ское законодательство в судебнмх разбирательствах. проводиммх в этой стране.

Другие р е г у л и р у м ц и е  органь! рмнка Соединенного Королевства
• Управление по финансовому регулпрованию и надзору (бмвшее Ш ) (\\-пж1'5а.ог§. 

ик) представляет собой орган. котормй. в конечном итоге. будет' ос\'шествлять об- 
шее регаировангге рьпгков фипансовмх услуг. поглошая все другие организации 
(включая 1ШО. Р1А и ХҒА).

• Агентство по стандартам продовольственньгх товаров (Соединенное 
Королевство) - независиммй орган. назначеннмй правительством. учрежденньгй 
в 2000 году в целях зашитьг прав потребггтелей и обеспечения вмсоких стандартов 
продуктов питания. пред.тагаеммх на продажу ('тм\'.[оос151апс1агс15.§отак).

• Загцита информации (Соединенное Королевство) - загцита авторскггх прав. По 
закону информация может храниться как в док\'ментальном. так и в недокумен- 
тальном вггде. и все организации должим соблюдать законодательство при при- 
мененшг прав обгцественного ггользования (\\л\'\\'.с1а(аргосесноп.§о\'.ик).

• Напиональное финансово-ревггзггонное управленгге - орг'анизация. осугцествля- 
югцая контроль за обшествениьгми расходами. проводит мониторинг всех рас- 
ходов правительственньгх орптов Соедггнснного Королевства (\\л\л\'.паочцо\'.ик).

ОрганьI государственного регулирования
11риватизация ггредприятий в прошлом кр\тгггого )'осударственного сектора и дрс- 
гих орг̂ анизаций зачапую связана с персходом пз 1'осударсгвенног'о в частпмй
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сектор естественннх монополпп. оотцествляюгцих деятельность в сфере пронз- 
водсгва электроэнергтш. водо- и газоснабжения. телеко.ммуннкацнй. Во многнх 
сдучаях эти компании будп' продолжать получать крутшс суммн от лравитель- 
ства в формс с\'бсидий. Для предотвратцения зло\тютреблений положением моно- 
полиста. ценовой эксплуатации потребителей. обеспечения конклренции на этих 
рннках правительства учреждают влиятельньге регаятивнне органн. осугцест- 
вляюшие надзор над соотвстствуюгцими отраслями. Эти регулятивньге органн на- 
деленн полномочиями. позволяювдими контролировать многие сферн деловой 
активности. Так. они мог\т диктовать уровень повншения цеи, а в некоторнх слу- 
чаях влиять на их понижение. настаивать на использовании определенннх акти- 
вов. например трубопроводов и кабелей (позволяя таким компаниям, как Вгхот 
и 5атЬюу'$, продавать газ и электричество). и ограничивать достта к определен- 
ньгм рннкам. Во многих случаях внедрсние подобннх мер связано с нскоторнми 
сложностями, поскольку эти открнтне иубличнне компании с ограниченной от- 
ветственносгью, находяшиеся на тек\тций момент в частной собственности. бо- 
рются за положение на рннке.

Мнение большинства сводится к тому что в подобной ситуации регулятивная 
власть сосредотачивается в руках небольшого количества лиц. что \трожает более 
интенсивннм политическим вмешательством.

Регулирую ш ие органь/
В Соединенном Королевствс сушествтот отед\тошие рег\лир\товдие организации: 
ОТТЕ1 - наблюдательньгй орган. упорядочиваюгций деятельность в сфере теле- 
коммшикаций. Несет также ответственность за вешательнне передачи. Цель со- 
стоит в предоставлешш потребителям оптимальннх условий. обеспечивая макси- 
мальное качество и его соотношение с ценой усл\т Учрежден правительством. но 
осушествляет деятельность независимо. Возглавляется генсральньгм директором 
по телекоммуникациям, которнй назначается министром торговли и промнш- 
ленности (\\-\\л\'.оПе1.ог§).
ОҒСЕМ - управление рьтками газа и электроэнергетики. регулируег газовую про- 
мншленность и электроэнергетику Соединенного Королевства. Обеспечивает вьг- 
бор и ценность для всех потребителей газа и электричества посредством поовдре- 
ния конкуренции и упорядочивания деятельности монополий (\татл'.оГ§ет.§о\'.ик). 
ОҒ\\’ЛТ - налаживает деятельность в сфере водного хозяйства и очистки сточннх 
вод. ос\лцествляя контроль за качсством. зашишая интересн потребителей и запре- 
вдая норму прибнли на инвестированннй капитал в отраслп (\\т\т\’.о(\\'а[.§ог.ик). 
ОШ - регулирует деятельность железнодорожннх компанип. является нсзавлси- 
мнм государственннм органом. ос\-вдествляюшнм надзор над железннмн дорога- 
ми Соедннснного Королевства (\\'\у\г.га11-ге§.£0\'.ик).
Ройсошт - управле/ше снязп (\\плжро*1сотт.$о\ж1) .
ОҒСОМ - новнй орган. регулируюпшй сферу телевидения и радиовевдания 
Соединеииого Королевства. ОҒСОМ образован в результате слияния пяти орга- 
ннзаций: ОҒТҒ1. КасНосоттшисаИотА<>тс\'. КасИо АиИюпУ, Ъикфепйеш Текчъкт 
С о тткт)!, Вп)а(ка$1п1,ц Ъктсктк СлтипШст ({сичс.о/сот.ог^ик).



Новьтй влиятельньтй регулируюций государственньтй орган
Появился новьхк вяиятепьньхй регулятивньхй государственньхй орган. 
Учрежден ОҒСОМ (ОД̂ се о/СоттитеаИопз - управление связи), заменяюхций 
пять ньхне сугцествуюцих органов, включая 1п(1ерепс1еп1: Те1еугзюп Соттгззюп, 
ВгоайсазИпд ЗЬапйатйз Соттгззюп и ОҒТЕЬ, упорядочиваюгций деятелъность 
компаний в сфере телекоммуникадий. Перед ОҒТЕЬ стоит важнейшая зада- 
ча регулирования деятельности в области радиове1дания, телекоммуникаций 
и Интернета в Соединенном Королевстве. Возникает вопрос, не является ли 
поставленная задача слишком обширной для одной организации и достаточ- 
нъхми ли являются ее полномочия, чтобъх контролировать столь разносторон- 
нюю и мохцную отрасль.

Пример 1.21

К сильньш и слабьш сторонам новой организации можно отнести следуювдее: 

Силъние спгорони:
• Препятствует злоупотреблению монополистическим положением на рьшке
• Затцицает интересм потребителя
• Контролирует ценн и качество
• Ограничивает чрезмернне прибьши

Слабие сторони:
• Реагирует на непродолжительное политическое и популистское давление
• Не позволяет менеджерам действовать в соответствии с рьшочньши принципа- 

ми
• Ограничивает прибьшь, вкладьюаемую в долгосрочние капитальньге инвестиции 

Омбундсмен, или уполном оченнм й по правам человека
Наряду с регулятивньши ортанами во многих странах сушествуют так назнваемне 
омбундсменн - лица, назначеннне правительством для разбора жалоб частннх 
лиц на государственнме органн. Примером является СК РагНатепШгу апй НеаИЬ 
Зетсе ОтЬийзтап (№итотЬи45тап.ог§мк), которьш бесплатно рассматривает 
жалоби с правом определения компенсаций при соответствуюш,их обстоятель- 
ствах.

(Более подробную информацию о роли и деятельности омбундсменов мож- 
но найти на вьшеуказаннмх сайтах.)

ЧастьЗ Классификация ринка
Сегодня весь мир можно рассматривать как потенциальньш рмнок, на котором 
продаются и покупаются продуктн и услуги. Растутций спрос на промьшленнне 
товари и услуги, движимьш увеличиваювдимися потребностями развитнх, разви- 
ваюхцихся и слаборазвитмх стран, стремлением правительства открнвать рьшки



и внедрять способствуюгцие решению этой задачи технологические ноу-хау, на- 
блюдается во всех точках земного шара. Действуюшие и потенциальньте рннки 
переходят с регионального на национальньтй уровень и все стремительнее завое- 
внвают мировой рьшок. Все В2В-компании независимо от их размера должнн 
теперь воспринимать источники снабжения, клиентов, рьшки и конкуренцию в 
мировом масштабе или же в противном случае рискуют потерять конкурентное 
преимугцество.

Для наглядности рьгнки можно ютассифицировать по размерам и географи- 
ческим регионам. Попнтка такой классификации приводится далее. Этот подход, 
вероятно, более эффективен по отношению к В2С, чем к В2В-рннкам, поскольку 
полнее отражает демографическое распределение и сегментн клиентов, облегчая 
задачу входа на рннок розничньш торговцам. Что касается В2В-рьшков, здесь с 
точки зрения конкурируюцих участников границн воспринимаются как более 
условньге, поскольку покупатели и поставшики определенной отрасли, зачастую 
немногочисленнне и рассредоточеннне по большой территории, будут прода- 
вать и приобретать продукцию одноразово или постоянно у любой организации, 
которую они сочтут подходявдей, независимо от ее местоположения. Развитию 
этой тенденции способствует рост технологий. Однако между рннками сутцеству- 
ют определеннне различия, которне обсуждаются далее под следуютцими заго- 
ловками: «Региональнне рннки», «Национальнне рннки» и «Глобальнне рьшки».

■  Региональнь/е рьшки для промишленннх товаров и услуг
Региональнне рннки - это рннки, расположеннне в пределах определенннх об- 
ластей. Их можно классифицировать по городам, странам, штатам, областям и 
регионам. Небольшие компании могут работать исключительно на региональннх 
ринках, в некоторнх случаях продавая товарн и услуги только одному клиенту. 
Более крупнне компании могут функционировать на региональннх, националь- 
ннх и международннх рннках. Региональнне рьшки обладают определенньми 
характеристиками, которне необходимо принимать во внимание, если компания 
намерена добиться успеха в В2В-маркетинге.

• Региональнне рннки разннх стран и в пределах одной странн могут отличаться 
в зависимости от культурн и бизнес-потребностей, но по мере того, как рннки 
принимают все более однородньш характер, эти различия постепенно стираются.
Так, бизнес на севере Англии требует иного подхода, чем ведение деятельности в 
южннх регионах.

• Иногда отрасли группируются по зонам, например обувная промншлен- 
ность в Нортгемптоне, машиностроительная в Лутоне, отрасль электроники в 
Силиконовой долине и т. д.

• Государственнне и негосударственнне дотации, субсидии, компенсации в налого- 
обложении и пр. используются в некоторьгх случаях для сосредоточения отраслей 
в определенннх областях.
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■ Национальнме рьшки для промишленних товаров и услуг
Большинство организаций начинают свою деятельность в пределах одной стра- 
нн и по мере своего развития переходят на международньш и мировой рьшки. 
Успешная компания, развиваюгцая деятельность за границей, обладает сильной 
позицией на национальном рьшке. Именно это придает ей силм, необходимме 
для конкуренции за пределами государства. В прошлом многие отрасли ограни- 
чивали свою деятельность территорией странм, поскольку национальнме рьшки 
бьши более доступнм, их объединял язьгк, культура, методьг покупательского по- 
ведения (учитмвая региональньге различия), а проблемм материально-техниче- 
ского обесиечения решались относительно легко.

■ Глобальнне рьжки для промьшшеннмх товаров и услуг
Во многих слу̂ чаях В2В-организациям, если они ставят перед собой задачу добить- 
ся преимушества, связанного с масштабом деятельности и опмтом, приходяшим 
в процессе конкуренции с передовнми компаниями, приходится учиться конку- 
рировать на мировом уровне. Несомненно, что самой значительной тенденцией 
за последние пятнадцать - двадцать лет является развитие истинно глобальной 
экономики. В течение последних пяти лет, осознавая внгодм для национальной 
экономики, странн все больше стремятся торговать друт с другом. Сейчас содей- 
ствие развитию международной торговли и свободннх рьшков, поддерживаемое 
такими международньши объединениями, как Всемирная торговая организация, 
Организация Европейского сотрудничества и развития, Международньш банк, 
рассматривается как политический приоритет многими правительствами (этот 
аспект уже обсувдался в разделе «Рьшочная экономика»), Большинство ведугдих 
компаний из списка 500 крупнейших промншленннх компаний США, ежегодно 
публикуемого журналом ҒоПипе (\гежҒогШпе.сотДогшпеДогшпе 500), в той или 
иной форме причастнн к международной торговле, занимаясь либо экспортом, 
либо импортом продукции, или же привлекая внешние зарубежнне компании.

Глобальнь/е рь/нки и торговь/е блоки
Мм уже затрагивали темм торговмх блоков, говоря о Европейском союзе. Группм 
стран считают благоприятньш для экономического роста объединение. при- 
водяцее к формированию экономического союза, позволяюцего значительно 
увеличить обвдий рьшок. В пределах Евросоюза торговме барьерн постепенно 
устраняются, начинает действовать экономия масштаба и закон сравнительного 
преимутдества, оказнваюший положительное воздействие на уровень эффектив- 
ности деятельности всех членов. Кроме ЕС, в мире сутдествуют и друтие торговне
ОЛОКИ:

Северо-Американское соглашение о свободной торговле (1ЧАҒТА)
Соглашение бьгло заключено в декабре 1994 года в целях создания зоньг свободной 
торговли американских государств (ҒТАА) к 2005 году, устранения торговмх барь- 
еров и бюрократических преград и поошрения свободного обрагцения товаров и 
услуг между странами-членами (США, Канада, Мексика). В результате заключения



соглашения образуется рьгаоқ количество потребителей на котором превьшает 
400 миллионов. Однако наблюдается некоторьш дисбаланс в отношениях членов, 
поскольку доминируюшую позицию занимают США с населением 275,56 милли- 
она и ВВП 9,255 триллиона долларов (1999 г.). Для сравнения: население Канадн 
составляет 31,28 миллиона, ВВП - 722 миллиона долларов (1999 г.); население 
Мексики равно 100.35 миллиона человек, ВВП - 865, 5 миллиона (1999 г.).

Ассоциация государств Юго-Восточной Азии (А5ЕАИ)
Основателями ассоциации являются Индонезия, Малайзия, Филиппинн, Сингапур, 
Таиланд. Ассоциация создана в 1967 году для ведения совместной деятельности в 
сфере обеспечения мира и стабильности в регионе и его дальнейшего развития, 
Обвдие задачи заключались в устранении торговнх барьеров между странами- 
участницами и поотцрении торговли. К 2000 году в А5ЕА\ входили все десять стран 
Юго-Восточной Азии, вютючая Бруней Даруссалам (1984 г.), Вьетнам (1995 г.), Лаос 
и Бирму (1997 г), а также Камбоджу (1999 г).

Азиатско-Тихоокеанское экономическое сотрудничество (АРЕС)
С ноября 1989 года форум Азиатско-Тихоокеанского экономического сотруд- 
ничества внрос от неформального диалога 12 стран Тихоокеанского бассейна 
до главного регионального института, которьш координирует деятельность и 
способствует укреплению независимости Азиатско-Тихоокеанского региона. 
Сейчас задачей АРЕС является поддержание и усиление экономического роста и 
обгцего благосостояния региона. Сегодня членами АРЕС является 21 государство: 
х\встралия, Бруней Даруссалам, Канада, Чили, Китай, Гонконг, Индонезия, Япония, 
Республика Корея, Малайзия, Мексика, Новая Зеландия, Папуа-Новая Гвинея, Перу, 
Филиппинн, Россия, Сингап)гр, Тайбэй (Китай), Таиланд, США и Вьетнам. С 1989 
года происходят ежегоднне встречи министров в Канберре, Сингап\ре, Сеуле, 
Бангкоке, Сиэтле, Джакарте, Осаке, Маниле, Ванк\твере, Куала-Лампуре и Окленде.

■ Типь| рьжочной структурь!
Далее деловие рннки можно классифицировать по типу условий рьшочной стр\к- 
Тури:

1. Монополии или монопсонии.
2. Контролируемне рьшки с монополией/монопсонией.
3. Рьгаки с олигополией или олигопсонией.
4. Свободная конкуренция.
5. Фальсифицированная конкуренция.

1. Рьток с монополией или монопсонией
Рннок может считаться монополистическим, если одна организация в государ- 
ственном или частном секторе доминирует при покупке и/или продаже про- 
дуктов и услуг благодаря занимаемой доле рьшка. Согласно определению в 
Великобритании монополистическим считается рннок, более 25% которого при- 
надлежит одной компании (при монопсонии на рннке с\тцествует один доми-
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нируюший покупатель). При подлинной монополии рьшок полностью контро- 
лируется одной компанией, что, как правило, обусловлено нижеперечисленньши 
факгорами.

Правительственное законодательство
В некоторнх случаях законодательство не позволяет вьшти на рьшок другой орга- 
низации, например в государственном секторе Великобритании Почтовое управ- 
ление (Ро$10$ке) ('й'\\п&'.гоуа1таИ.со.ик) является единственной в стране организа- 
цией, имеювдей право на доставку писем меньше определенного веса на террито- 
рии Великобритании (хотя во время написания данной книги предпринимались 
попнтки лоббирования поправок к данному законодательству).

Патентн, авторские права, права на ш тепп ектуа льную  собственность
Правительство вндает патентн и авторские права, поошряя исследования, разра- 
ботки и маркетинг новнх товаров, услуг и технологий. Обьнно они вьвдаются на 
установленньш период времени, например на 20 лет, что позволяет окупить рас- 
ходьг на разработку. В течение этого периода ни одна другая компания не имеет 
права повторять или использовать концепцию, на которую вндан патент или име- 
ется авторское право (см. информацию о Патентном ведомстве Великобритании 
[ИК Ра1еШ 0//ке] на веб-сайте т»тикраС8.ог£.ик). В некоторнх случаях владелец 
патента завладевает столь огромной долей рннка, что другие компании, даже по- 
лучив право вьшти на этот рннок, оказнваются неконкурентоспособннми ввиду 
рассматриваемнх ниже факторов.

Пример 1.22

Против компании Мкгозо/1: вьтдвинутьт обвннения в монополии
Федералъная торговая комиссня США (115 ҒейетаI Ттайе Соттп\$5юп) 
(ш т .Йс.огд) пнтается расстроить планьт компании Мкго^ор: (крупнейшего 

в мире предприятия по разработке компьютерного программного обеспече- 
ния), которой сегодня принадлежит свьтше 90% мирового рьгнка патентован- 
ного компьютерного программного обеспечения. Такое положение вешей, как 
считается, препятствует конкуренции и нарушает интересьт потребителя.

Д оступ к закрмтмм или ограниченньм материалам
Могут возникнуть обстоятельства, при которнх поставки определенного прод)Т(- 
та или услуги ограничиваются ввиду дефицита квалифицированного персонала, 
например компьютерннх программистов, отсутствия необходимого снрья, дета- 
лей или услуг, к примеру урана или компьютерннх микросхем. Одной из главннх 
причин, по которой 1отса Сгоир, британская телекоммуникационная компания, 
завершила в 1999 году свою деятельность и понесла убнтки в сотни миллионов 
фтатов, бьшо отсутствие возможности получить поставки редких комплектую- 
ших для своих переносннх телефонов.
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Д оступ к ограниченнмм каналам распределения или контроль над ними
В некоторьк случаях крупнне компании господствуют над каналами распределе- 
ния на рьшке (как в государственном, так и в частном секторах). Эти компании 
могут определять, какие продуктн получат доступ на рьшок, а какие нет. Зачастую 
крупнне супермаркетн продают только один или два лучших бренда на рьшке, 
а также товарм под маркой магазина. Поскольку пять ведувдих супермаркетов 
владеют свьше 70% продовольственного рьшка Великобритании, такая политика 
может серьезно ограничить доступ производителя к широким каналам распреде- 
ления.

Размер рмнка
Крупньте организации с большой долей рьшка могут воспользоваться преиму- 
шествами эффекта масштаба, с тем чтобн ни одна другая компания не смогла 
составить конкуренцию по затратам и цене. Преимуцества, связаннне с разме- 
ром рннка, со временем увеличиваются, оставляя егде меньше возможностей для 
конкуренции. При отсутствии препятствий это может способствовать горизон- 
тальной интеграции посредством поглоцений и приобретений, что постепенно 
приводит к возникновению одного доминируюгцего игрока на рьшке, отсутствию 
конкуренции, росту цен и постепенному спаду производства в целом (основопо- 
лагаюший принцип марксизма в пользу коммунизма и неизбежной гибели капи- 
тализма). Для предотвраш,ения возникновения подобной ситуации правительства 
учреждают такие организации, как Комиссию по конкуренции и Федеральную 
торговую комиссию, уполномоченнне блокировать слияния и приобретения или 
требовать дезинтеграции компаний.

Картели
В настояцее время вопреки международному торговому законодательству во многих 
странах и торговнх группах организации продолжают прибегать к договоренности 
в целях создания рьшочннх условий монополии (или монопсонии), ограничивая 
поставки, повншение цен или распределяя все продуктн через один источник В 
1998 году Европейская комиссия по конкуренции наложгша штрафнне санкции на 
четнре британские сахарнне компании в размере 50 млн эюо (35,8 млн фунтов 
стерлингов) за попнтку фиксирования цен на сахар в конце 1980-х гг. Вероятно, 
самой неблаговидной репутацией картеля пользуется Организация стран-экспор- 
теров нефти (ОРЕС), которая настолько могугцественна, что может нанести урон 
экономике в масштабах как государства, так и всего мира (тушорес.ог^).

Пример 1.23

Организация стран-экспортеров нефти ОРЕС
ОРЕС утверждает, что является «межправительственной организацией, соз- 
данной для обеспечения стабильности и процветания рьгнка нефти и нефте- 
продуктов». На сегодняшний день входягцие в нее 11 стран продают более 
40% мировой нефти, им принадлежит около 78% разведанньтх нефтяньтх мес-
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торождений в мире. Это дает им возможность ограничиватъ поставки ш  по- 
вътшатъ ценн в любой момент, оказнвая таким образом серъезное влияние на 
мировую экономику.

М одель естественной м онополии
Естественная монополия сутдествует в отраслқ где единственная компания может 
внпускать конечную продукцию для поставок на рьшок по более низкой себесто- 
имости единицн продукции, чем могут это сделать две или более компаний. В 
качестве примеров естественнмх монополий часто приводят телефонн\то связь. 
электро- и водоснабжение. Эти отрасли сталкиваются с системой относительно 
внсоких постоянннх расходов. Затратн, которне нужнн для производства даже 
небольших объемов, огромнне. В свою очередь, после того как первоначальнне 
капиталовложения сделанн, средние издержки уменьшаются с кавдой единицей 
внпугценной продукции. Конкуренция в таких отраслях считается нежелательной 
для обцества, поскольку наличие большого числа компаний может привести к 
нежелательному \ъеличению капитального оборудования. Классическим приме- 
ром мог\т послужить две отдельнне компании, занимаювдиеся водоснабжением 
на местном \ровне и независимо друг от друга прокладнваюшие подземнне тру- 
бопроводьг

Теория естественной монопопии
Из вузовских учебников вн, скорее всего, знаете, что условия естественной 
монополии связанн с вопросом эффекта масштаба. Традиционно естествен- 
ная монополия часто описнвается как ситуация, при которой одна компания 
способна реализоватъ такой эффект масштаба, что может внпускать полъзую- 
1дуюся на рътнке спросом продукцию, средние издержки которой ниже, чем 
средние затратн двух компаний, занимаюцихся процессами в менъших мас- 
штабах.

2. Контропируемь/е рьшки с монопопией/монопсонией
Как описано ранее, многие бьгашие государственнне предприятия в западннх 
странах теперь приватизированн, но по-прежнему занимают монопольное по- 
ложение на рьшке в той или иной форме. Пнтаясь ограничить эту монопольную 
власть, правительства хчреждают надзорнне регулятивнне органн, во многих 
случаях наделеннне чрезмерннми полномочиями, чтобн вннудить эти компании 
сдержать рост цен и повнсить качество, оставляя возможность наложения штрафа 
за неудошгетворительную или недостаточно эффективную работу. Эти компании 
доказнвают, что они не злоупотребляют монопольной властью, а регулятивнне 
органн имеют слишком большие полномочия, основнвая решения по ценообра- 
зованию и продукции на краткосрочннх, зачастую популистских, требованиях. В 
нашей книге обсуждались подобнне примерн в Великобритании - ОҒТЕЬ, ОҒ\¥АТ, 
ОҒСтЕМ, ОКК и РоЖ отт.



Производственньй маркетинг в современном мире. Окружаюшая среда | 45 

Вертикапьная интеграция (или системь; вертикального маркетинга)
Некоторне организации питаются контролировать собственнне рьшки на про- 
тяжении всей цепочки распределения - от производителя снрьевих рес\рсов до 
продавца, демонстрируютцего продукцию конечному пок\тгателю. Они надеются 
таким образом гарантировать непрерьюность и оперативность поставок, качество 
продуктов и услуг, налнчие свободннх каналов распределения, эффект масштаба 
и франчайзинг собственннх клиентов. Их оппонентн доказьюают, что такое рас- 
ширение в несовместимне отрасли может поставить менеджмент перед \трозой 
отрицательного эффекта масштаба ввиду несоответствия квалификации. Во мно- 
гих случаях вертикальная интеграция может не внзьюать у властей озабоченнос- 
ти вопросом антиконкурентного поведения, если в итоге цепочка распределения 
создает новне ценности для экономики и клиента. Но если сугдествуют опасе- 
ния образования монопольной ситуации, вполне может начаться расследование. 
Среди вертикально интегрированннх отраслей промншленности - принаддежа- 
шие £)<? (КигоаИ РеШ еит СогрогаИоп - Кувейтской нефтяной корпорации) нефтяньге 
месгорождения, нефтеперерабатмваюгцие заводн, каналн расиределения и розничнне 
торговне точки; компания ТЬотоп'$Но1Шу Тгаь>е1 (в настояшее время - чааъРгежа£. 
сот), владеюцая бюро путешествий, турисгической компанией Шпп Ро1у, авиаком- 
панией ВгИапта Агпиауз, компанией НоШау СоПа§е Сгоир и многими другими. 
Прежняя Комиссия по монополиям и слияниям расследовала деятельность компа- 
нии ТЪот$оп'$ и вьвдала ей свидетельство об отсутствии нарушений.

3. Рьшки с олигополией или олигопсонией
Олигополистические рьшки сугцествуют, когда одна или более компаний доми- 
нируют на рьшке определенннх продуктов (олигопсония возникает при нали- 
чии нескольких крупннх покупателей). Такое отсутствие широкой конкуренции 
может стать причиной преимугцеств и недостатков, описанннх в разделе, посвя- 
гценном монополистической доле рьшка. Мошное влияние олигополии внзнвает 
озабоченность полномочннх органов по вопросам конкуренции, при необходи- 
мости проводятся расследования. Тем не менее очень сложно доказать сугцество- 
вание договоренности, поскольку многие тайнне соглашения на рьшке, напри- 
мер покупка или продажа по одинаковой цене, требование одинаковнх условий 
кредита и т.д., возникают благодаря скрнтому чувству обшей внгодн. За последние 
несколько лет в Великобритании проводились расследования под эмоциональ- 
ннм лозунгом «Грабительская Британия» деятельности пивоваренннх комбина- 
тов и заведений, продаюших пиво, дистрибьюторов нефти и бензина. магазинов, 
торгуюших музьжальньши товарами и компакт-дисками, супермаркетов и пред- 
приятий автомобильной отрасли. Производителей пива вннудили продать либо 
производственнне, либо дистрибьюторские подразделения своих предприятий, а 
судебньш процесс над компаниями автомобильной отрасли все еше не закончил- 
ся. Всем остальннм бнли виданн свидетельства об отсутствии нарушений.
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Пример 1.24

Монополистические и олигополистические сговорьт на рьтнке мороженого
Компанин ВШз Еуе Ш1Г5 пришлось бороться за удержание рьтнка мороже- 
ного, после того как правительство огласило мерът, направленньте на прекра- 
гцение замораживания конкуренции. Стивен Байерз, министр по вопросам 
торговли и промьшленности, принял мерм, направленнне на прекрагцение 
несправедливого, по его мнению, господства, при котором компания владеет 
рътнком мягкого мороженого (употребляемого сразу же после покупки) раз- 
мером в 600 млн фунтов стерлингов. Компании Вийз Еуе Ш1Гз предписнва- 
лосъ прекратитъ требовать от магазинов продажи только ее продукции и ос- 
тановить поставки специальньтх морозильньтх шкафов, в которьтх мороженое 
конкурентов не может сохранятъся. Также министр пообешал положитъ ко- 
нец системе бонусов и скидок и сложностям в дистрибъюторской сети, кото- 
рую использует компания для предотврашения конкуренции. ВШ з Еуе ШИ'з, 
Магз и ИезНе составляют 86% рннка, и г-н Байерз полагает, что эти компании 
исполъзуют свои возможности для въттеснения независимой конкуренции. Он 
запретил всем трем компаниям вести переговорн о новьтх сделках, не даю- 
шим розничннм продавцам возможности продавать продукцию конкурирую- 
цдих брендов. Г-н Байерз утверждает, что это не повлияет на суш,ествую1цие 
соглашения: «Данньте типьт соглашений привязьтвают розничного продавца к 
производителю, сдерживают конкуренцию и сокрагцают вътбор для покупате- 
ля». КомпанияБггс?5£уе Ш1Гз контролирует около 2/3 рьтнка расфасованного 
порционного мягкого мороженого, продавая 18 из 20 лидируклцих торговнх 
марок, а также 45% рннка продаж упакованного мороженого.

Комиссия рекомендовала запретить компании ВМ з Еуе Ш1Гз заниматься 
распределением мягкого мороженого, оставив такое право лишъ ее крупньтм 
национальннм заказчикам, например супермаркетам. Это означало бьт, что 
компания не смогла би исполъзоватъ свою сетъ Ша1Г$ БиесЬ, состояшую из 
операторов удаленньтх продаж и фургонов доставки, распределяюгцих моро- 
женое среди ритейлеров. В настояший момент прямая дистрибуция состав- 
ляет около трети продаж Ш1Гз. Критики заявляют, что Ш1Гз Виес1 пнтает- 
ся уничтожитъ независимнх дистрибъюторов и создатъ для конкурируюших 
компаний дополнителънне сложности по доставке продукции в магазинн. 
Г-н Байерз предпринял также мерн по прекрацению практики компании 
Вийз Еуе Ш1Гз предоставления скидок и бонусов и приказал осучествлятъ пос- 
тавки независимьтм оптовнм продавцам на условиях, предлагаюцих минималъ- 
ную скидку в размере не менее 22,5% от объема розничннх продаж заказа.

(ОаПу Тек̂ гарЬ, октябрь 1999 г.)

4. Свобоцная конкуренция
В экономике совершенной, или свободной, конкуренцией назнвается рьшочная 
ситуация, при которой сугцествутот сотни малнх компаний, предлагаюгцих иден- 
тичнне или очень похожие продуктн и услуги, и каждая компания может при же- 
лании уйти с рьшка или внйти на него. Потребители владеют полной информа- 
цией и могут менять одну компанию на другую в поисках оптимальной стоимости



денег. Таким образом, ни одна компания не может доминировать, прибьши мини- 
мальнн, ценн и условия формируются на основании соотношения предложения 
и спроса.

5. Фальсифицированная (несовершенная) конкуренция
Разумеется, в действительности совершенная конкуренция может сугдествовать 
(если вообше может) только на небольшом количестве незначительннх рьшков 
или в течение короткого промежутка времени. Компании всегда будут искать 
способн увеличения доли рннка, а прибьши компаний связанн с естественньш 
ростом, слияниями и приобретениями, вертикальной интеграцией, дифференциа- 
цией корпораций и продукции (например при помоши брендинга) и эффектив- 
ностью производительности. Успешнне компании всегда будут стараться усилить 
эффективность п)тем минимизации конкуренции, используя всевозможнне при- 
емлемне методн (а иногда не совсем приемлемне), чтобн получить контроль над 
рьшком (зачастую при поддержке государства). Реальность такова, что рьшки не 
будут оставаться конкурентньши сами по себе, а это вннудит такие национальнне 
и межнациональнне объединения, как Комиссию по конкуренции и Всемирвдто 
торговую организацию, предпринимать попнтки по урегулированию и ведению 
переговоров для сохранения национальннх и глобальннх рннков открнтнми и 
свободньши от препятствий. затрудняювдих конкуренцию.

■ Формь! торговли В2В: организационнме типь)
Мн классифицируем организации на несколько видов категорий для облегчения 
понимания как различннх желаемнх преимушеств, так и требуемого маркетинго- 
вого подхода. Можно определить шесть обгцих типов в трех основннх секторах. 
Далее в настояшей книге различнне маркетинговне подходн будут рассмотренн 
более подробно.

1. Коммерческие предприятия, или частннй сектор
• Контролируемая отрасль, деятельность которой регулируется государством

2. Национальное и местное правительство
• Квазиавтономнне неправительственнне организации (кванго)

3. Некоммерческие организации
• Неправительственнне агентства.

1. Коммерческие предприятия, или частнь/й сектор
В частном секторе сушествуют различнне видн организаций. Они включают 
обшества с ограниченной ответственностью (ООО), частнне компании, товари- 
шества и частннх предпринимателей. Не задаваясь целью изучить юридические 
определения различннх типов, мн кратко укажем на основнне различия между 
организациями.
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Обидество с ограниченной ответственностью (0 0 0 )
Как бизнес-группн, так и отдельнме акционерм мог\т владеть компаниями с огра- 
ниченной ответственностью. учреждаеммми дая получения акционерами при- 
бьши на инвестированннй ими капитал. Акционерм могут пок\'пать и продавать 
акции владельцев на фондовмх биржах по всем миру. Менеджери вмсшего звена, 
председатель или президент компании. главньш исполнительньш директор и со- 
вет директоров нанимаются от имени акционеров для управления компанией в 
целях получения акционерами приемлемой прибьши на инвестированннй капи- 
тал. В большинстве случаев они занимаются вопросами низких затрат, приемле- 
ммх прибьши и рентабельности инвестиций для акционеров.

Пример 1.25 
Мировьте фондовьте биржи

Ценнне бумаги и акции компаний с ограниченной ответственностью покупа- 
ются и продаются учреждениями, коммерческими организациями и частньши 
лицами на рмнках ценнъхх бумаг по всему миру в надежде заработатъ таким 
образом денъги. Компании с низкими показателями эффективности обнару- 
жат, что при продаже их акций цена упадет, уверенностъ исчезнет и, возмож- 
но, конкурент приобретет их предприятие или даже внтеснит их из бизнеса. 
Ниже перечисленн некоторне мировне фондовне биржи:
• Лондонская фондовая биржа (ттог.1опйопз4оскех.со.ик)
• Рннок алътернативньтх инвестиций, А1М (АИегпаИуе 1тезШеп1 Матке1), 

глобалъннй рннок для молоднх и растуцих компаний со всего мира ( ш .  
з1;оскех.со.ик/а1ш)

• Нъю-Йоркская фондовая биржа (шт.пузе.сош)
• Японская фондовая биржа (ууут.^зе.ог^р/епдИзЪ)
• Немецкая фондовая биржа (тотт.ехсЬапде.йе/) бгирре Беи(зсЬет Вотзе.

Частная компания
Частная компания схожа с обгцеством с ограниченной ответственностью, посколь- 
ку у нее есть акционерм, вкладмваюгцие деньги в компанию и рассчитмваютцие на 
получение финансового вознаграждения взамен. Главное различие заключается в 
том, что акции частной компании не доступнн для продажи на фондовой бирже и 
могут покупаться только непосредственно у одного акционера или же группн.
Товариш ество
Товаришество - это предприятие, на котором два или более физических лиц по- 
стоянно занимаются бизнесом для получения прибьши в качестве совладельцев. 
Юридически товаривдество считается скорее группой физических лпц, чем еди- 
ной организацией, хотя кажднй из партнеров указьгеает свою долю прибьши в 
персональной налоговой декларации.

Коммандитное товаршцество - это предприятие, один или несколько участ- 
ников которого отвечают по обязательствам предприятия всем своим имуше- 
ством, а остальнме участники - только вкладами.



Частнь1Й предприниматель
Частний предприниматель - простейшая форма предприятия, состояшая всего 
из одного владельца предприятия. Сидествует совсем немного юридических фор- 
мхчьностей, обязательств и ограничений, связанннх с этой формой собствен- 
ности, о начале торговли уведомляются только налоговая слшба и агентство по 
вкладам.

Контролируемая отрасль, деятельность которой регулируется государством
За последние 20 лет многие отрасли государственного сектора по всему миру 
бьши приватизированн и проданн в частную собственность. Примером могут 
служить компании сталелитейной промьшленности, водо-, электро-, газоснаб- 
жения, угледобьшаювдие предприятия, авиалинии, железнне дороги, телекомму- 
никации и многие др\тие сферн деятельности. Теоретически такие предприятия 
могут покупать и продавать продуктн на рннке без вмешательства со сторонн 
правительства. В действительности это не всегда так. В большинстве перечислен- 
ннх вьше отраслей одновременно с приватизацией учреждался независимьш ре- 
гулируювдий орган, которьш имел право влиять на стратегическое управление и 
решения о покупках на рннке в определенньгх регионах и в определенное время.

Права на вмешательство со сторонн регулируювдих органов в разннх от- 
раслях различнн и зависят от условий, зафиксированннх во время инспекции.
Во многих случаях регулируюгций орган имеет полномочия на предотвравдение 
или на ограничение роста цен в установленннх пределах. В некоторнх случаях у 
них есть полномочия на ограничение распространения рьшка в определеннне 
сферьг торгово-промьгшленной деятельности и/или на приказ о принудительной 
продаже стратегических бизнес-единиц с целью ограничить и уменьшить власть 
монополии и способствовать рост\г конкуренции. Кроме полномочий, предостав- 
ленньгх законом, регулирукмций орган может также использовать (и использует) 
как политическое давление, так и СМИ, чтобьг заставить такого рода компании 
вести деловне операции согласно соответствуюшим правилам. Определение ре- 
гулятивньгх (регулируювдих) комитетов бьио приведено ранее.

Продажи коммерческому сектору
Явная и главная цель всех компаний, функционируюидих на рьшке В2В, - получе- 
ние прибьгли. Это главная задача, влияюгдая на большинство решений о покупке. 
Решение о покупках или продажах на коммерческом рннке в конечном счете бу- 
дет основано на получении приемлемой краткосрочной и долгосрочной прибн- 
ли владельцами и акционерами предприятия. Очевидно, что этому способствутот 
увеличение продаж и по,л\чение прибьгли и большинство коммерческих органи- 
заций устанавливают корпоративнне и маркетинговне цели, оценивая их с такой 
позиции. Это значит, что организация будет покупать продуктм и услуги, которне 
позволят ей эффективно, рационально и экономически вигодно производить 
продтети и услуги, благодаря которнм такая цель будет достигнута. Поэтому в 
итоге движутцей силой, стоягцей за продажами в этом секторе. является удовлет-
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ворение потребителей продуктами и услугами, предлагаюгцими лучшее решение 
проблем, чем многие конкурентм.

Таким образом, отношения между7 покупателем и продавцом могут принимать 
множество форм (это будет подробнее обсуждаться далее), но важнейшей конеч- 
ной задачей обмчно является получение прибьши и удовлетворение владельцев 
предприятия. Для достижения этой цели коммерческим компаниям необходимо 
получить следуюгцие преимугцества от своих поставгциков:

• Внгодное решение определенннх проблем
• Постоянную информацию и помогць, каеаюшуюся нужннх продуктов и услуг
• Рекомендации по дальнейшей разработке продуктов и услуг
• Оперативность предоставления уелуг
• Бесперебойность в оказании услуг
• Лояльность поставгцика услуг
• Гибкость в оказании уелуг
• Послепродажное обслуживание
• Гарантия качества
• Пропорциональное соотношение ценн/затрат/стоимости.

Следует также признать, что все больше организаций стремятся работать с соб- 
людением моральннх и приемлемнх обцественннх норм. Как правило, об этом 
сообгцается в заявлении о миссии компании. Поэтому, само собой разумеется, что 
поставгцик должен знать об этих условиях и не рисковать навлечь на себя возму'- 
вдения покупателя с последуювдими отменой заказов и расторжением контрактов 
ввиду, скажем, использования детского труда, вьшлатн так назнваемнх «рабских 
зарплат» или деятельности в странах, законодательство которнх могут поставить 
потребителя в невнгодное положение.

П родажи на контролируем ьи рннках, деятельность котормх регулируется государством
Теоретически коммерческие предприятия, работаюцие на этих рьшках (бнвшие 
государственнне коммунальнне предприятия, железнне дороги и т.д), точно так 
же не ограниченн в своих правах на покупку и продажу продуктов, как и другие не- 
контролируемне предприятия, деятельность которнх регулируется государством. 
Однако в некоторнх случаях решения о покупках могут приниматься с учетом тех 
же факторов. с которнми иногда сталкиваются государственнне учреждения в тех 
сферах, где может использоваться давление со сторонн политиков, регулятивннх 
органов, СМИ и обцественности. Как и во всей маркетинговой деятельности В2В, 
знание и понимание средн, в которой потребителями осутцествляются покуттки и 
продажи, играют важнейшую роль для эффекгивннх отношений. В данном слу- 
чае, помимо оказания обнчного коммерческого давления, продавец должен чув- 
ствовать этот аспект бизнеса интуитивно.
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Пример 1.26 
КаШ гаск

В документе Стратегическое управление железньтх дорог, (8(га(ед1с Кай 
Аи(НогИу, 5КА \тош.орга{.доу.ик) приведено планирование более безопас- 
ного и пунктуального предоставления услуг и повьгшения пассажиропо- 
тока на 50%. Но коммерческая компания КаШгаск не может управлять 
необходимьтми инвестициями и должна строго следитъ за повседневной 
работой по управлению сетью железньтх дорог, говорится в докумен- 
те. Управление признвает также к созданию более модернизированной 
структурьт железньтх дорог с сокрацением числа поездов, работаюцих по 
франшизе. Позднее правителъство заставило компанию КаШгаск вьгпол- 
нятъ административнне функции. В настоягций момент ведутся дебатн, 
нужно ли вернутъ компанию в частннй сектор или же ею следует управ- 
лять как некоммерческой организацией.

2. Национальное и местное правительство
Правительства покупают огромное количество товаров и услуг В2В по всему миру 
и являются, как правило, единственннм крупнейшим покупателем. Это может про- 
исходить на местном, региональном и национальном уровнях. Сумма расходов 
варьируется от 25% ВВП до 55% в зависимости от странн и политики ее прави- 
тельства. В дёнёжно»Гйсчйслении сумма может достигать триллионов долларов 
в зависимости от уровня ВВП. Например, в США, где оценочньш уровень ВВП в 
2000 году составил приблизительно 10 трлн долларов, 30%, около 3,4 трлн долла- 
ров, потрачено правительством. В Вештггобрттании, где оценочньш уровень ВВП 
в 2000 году составил 1,36 трлн долларов, около 40%, свьше 500 млрд долларов, 
потрачено правителъством.

Пример 1.27
Паритет покупательской способности

При попьттке сравнитъ богатство и уровенъ жизни двух стран возникают труд- 
носги. Курсн обмена валют кажутся очевиднътм и простейшим методом, но 
возникают проблемн со спросом на валюту и спекуляцией ею. Простейший 
способ внчислить паритет покупательской способности между двумя стра- 
нами - сравнитъ цену «стандартного» товара, которая по сути идентичная во 
всех странах. Ежегодно журнал ТЬе Есопот\з( публикует упрошенную вер- 
сию ППС: «индекс гамбургера» сравнивает цену на гамбургер МсОопаШ'з во 
всем мире, а также указьгвает, с к о л ь к о  времени приходится работать чело- 
веку, чтобн купитъ этот гамбургер. Более сложнне версии ППС учитьтвают 
большое количество товаров и услуг. Одна из главньтх проблем заключается 
в том, что наборьт товаров и услуг, потребляемьтх жителями различннх стран, 
оченъ отличаются, что затрудняет сравнение покупательской способности в 
различннх странах.
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На национальном уровне правительство покупает товарн и услуги В2В для 
обороньг, социального обеспечения, утгравления, образования, больниц, транс- 
порта и т.д. На местном уровне они покупают товарм и услуги для полиции, ско- 
рой помовди, пожарной охранм, организации сбора и удаления отходов, школ, 
содержания дорог и прочего в соответствии с распределением фулгкций между 
национальньши и местньми властями. В отличие от обгдеств с ограниченной 
ответственностью эти организации не занимаются бизнесом с целью получения 
прибьши, а предоставляют услуги широкой обптественности.

Квазиавтономнью неправительственние ортанизации (кванго)
Слово «кванго» - это неологизм, обозначаюший квазиавтономнме неправитель- 
ственнне организации. Квзнго расходуют деньги налогоплательгциков, несут в ко- 
нечном итоге ответственность иеред центральньш правительством и не являются 
избираемьш органом. Это могут бьгть местнме или национальньге комитетм, кон- 
сультативнне органн или организации, отвечаютцие за предоставление услуг. Их 
деятельность не контролируется правительством, и поэтому они меньше зависят 
от центрального правительства, чем, скажем, государственньге служагцие. Тем не 
менее у них есть некоторне обгцественнне функции, но при этом они свободньг 
от какого-либо политического вмешательства. Предназначение этих организаций 
состоит в вьшолнении некоммерческих обшественннх задач с определенньш 
уровнем независимости.

В зависимости от определения термина к кванго можно отнести 
Национальнмй совет потребителей, трастн Государственной службн здравоохра- 
нения, некоторне организации Мех( 5(ер$ («Следуюгцие шаги»), наиример управ- 
ление по внплате пособий на ребенка. Указаннне вьше регулируюшие органн 
попадают в эту категорию. Расходн кванго в Великобритании могут достигать 50 
млрд фунтов стерлингов.

П родаж и национальному и местному правительству
У всех правительств есть десятки акционеров, заинтересованннх в государствен- 
ннх покупках. К этой категории относятся люди и организации. используюгцие 
государственнне службн, а также компании, которне иродают и покупают у них 
продуктн и услуги. Перед правительственннми учреждениями стоят различнне 
проблемн и задачи, поставленньге компаниями, работаюцими в коммерческом 
секторе, которьш оказмвает определенное влияние на покупки.

Национальное правительство
Все правительственнне организации и учреждения, находясь на местном, регио- 
нальном или национальном уровнях, испнтмвают давление со сторонн многих 
акционеров, требуюших от них определенной линии поведения. Все правитель- 
ственнне деньги, вьвделеннне на товарн и услуги, должнн бнть потраченн рацио- 
нально и эффективно. На национальном уровне министрн могут (хоть и не всег- 
да) нести ответственность за действия государственннх служапдих в их министер- 
ствах. В Великобритании у министра здравоохранения администрация больницьг



может узнать, приобретали ли больницн продуктн и/или усл т̂и у странн или 
компании с неблагонадежной репутацией. Подобньм образом, если вняснится, 
что миллионн фунтов стерлингов неэкономно растраченн Министерством обо- 
ронн на консультантов по компьютерньм технологиям, политиков вполне могут 
подвергнуть резкой критике. Для политиков сувдествует также соблазн вмешать- 
ся в принятие решения о покупках в целях получения политического и личного 
преимугцества. Для поставш,иков важно знать, что политика правительства может 
измениться с уходом одной партии и приходом к власти новой.

Пример 1.28
Правительство совершает крупньте покупки

Индийское правительство утверждает, что согласовало цену на покупку 
66 учебно-тренировочньтх реактивньтх самолетов Нашк в Великобритании в 
ходе дискуссии о подписании контракта, стоимость которого оценивается в 
1,5 млрд долларов. Представитель Министерства оборони подтвердил в ин- 
тервью ВВС, что комиссия, проводившая переговорьг по цене, завершила свою 
работу и вопрос будет вьтнесен на рассмотрение комиссии Кабинета мини- 
стров для окончательного утверждения. Бнли лредположения, что Индия 
рассматривает возможность покупки менее дорогостоявдих военньтх самоле- 
тов чешского производства. Британия занимает второе вместо в мире по про- 
дажам оружия после США и осушествляет продажи по всему миру (иногда это 
сопровождается бурньтми дискуссиями). Великобритания не отрицает своего 
вмешательства по принципиальньтм вопросам.
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Правительство местного уровня
Прибьшь, необходимая для работн служб местного правительства, постутгает 
как за счет прибьши национального правительства, так и за счет местного на- 
логообложения. Суммн, вьаделенньге из национальной казни, распределяются в 
соответствии с правилами парламентского министерства, и на местном уровне 
оказивается давление со сторонн национального правительства, издаюшего за- 
конн и приказн о том, что закупки должнн совершаться в соответствии с четко 
определенньши условиями. В этих условиях, в частности, оговаривается, какие 
товари и услуги разрешается покупать, на каких условиях и от каких поставци- 
ков. Поставидикам, возможно, придется подать заявку, чтобн попасть в утвержден- 
ннй список поставциков, прежде чем они получат право попнтаться заключить 
контракть/. Зачастую нззначаются стандартние процедурн, включаюгцие каче- 
ство прод)тсга, доставку, ценн и затратн. В некоторнх случаях правительствен- 
ное учреждение определяет у своих многочисленннх агентств по закупкам, какие 
продукти и услуги можно покупать и в каком количестве, а какие нельзя. В каче- 
стве примера можно привести службу здравоохранения, где медицинским работ- 
никам указьюают, какие лекарства они могут внписьгеать пациентам, а какие уже 
находятся за пределами диапазона закупок (обнчно это брендовне препаратн, 
считакициеся слишком дорогими).
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Пример 1.29
Местное правительство совершает покупки в Интернете

Шотландский совет полагает, что станет первьм в Европе органом власти, по- 
купаю1дим все товарьт и услуги через Интернет. Хайлендский совет заявляет, 
что местная система образования станет пионером в использовании новой 
системьт снабжения, которая постепенно будет использоваться всеми органа- 
ми власти. Согласно прогнозам властей к 2005 году все товарьт и услуги для 
совета будут покупатъся через Интернет.

Предпож ение контракгов в госудэрственном секюре
Предлагая контрактн для государственного сектора, нужно учитнвать множество 
факторов. На карту поставленн государственнне деньги, и в этом случае нужно 
учитнвать интересн многих акционеров. Это подразумевает необходимость бнть 
крайне осмотрительньгм во время предложения контрактов, которое должно осу- 
гцествляться с соблюдением строгих правил и процедур и в большинстве случаев 
бнть полностью открнтьш для обтцества.

Коррупция
Суцествуют примерн коррупции и договоренностей при вьвдаче и оценке конт- 
рактов в государственном секторе; такой соблазн всегда будет суцествовать, если 
учесть, что покупатель располагает тнсячами или миллионами фунтов стерлин- 
гов, которне собирается потратить на правительственнне контрактн. В одних 
странах проблема коррупции стоит острее, чем в других, но собнтия, произо- 
шедшие в Великобритании за последние 20 лет, сделали процесс максимально 
прозрачньм.

Пример 1.30 
Дело о коррупции в ЮАР

Компания ВАЕ 5у$(етз, крупнейший в Великобритании обороннътй подряд- 
чик, оказалась в центре обвинений о взяточничестве и коррупции в ходе про- 
водимого в ЮАР расследования по поводу сделок о поставке вооружения на 
сумму 3,9 млрд фунтов стерлингов (5,5 млрд долларов). ВАЕ включили в спи- 
сок компаний, относителъно которнх проводится расследование по поводу 
заявлений о том, что чиновники внсшего звена южно-африканского прави- 
тельства перекачивают миллионьт фунтов стерлингов из сделки на 1,5 млрд 
фунтов стерлингов на поставку самолетов для военно-воздушньтх сил стра- 
нн. Компания утверждает, что соблюдает законн любой страньт, в которой 
занимается бизнесом.

Оптимальная стоимость закупок
Многие обязанности по закупкам перестали бнть внутренними функциями пра- 
вительства и переложенн на различнне видн агентств. Это может бнть организа- 
ция, также принадлежатцая государству, но имеюгцая право вести независимне и



самостоятельньге действия (известная как неправительственное учреждение), или 
же организация, проданная в частную собственность. Организации обоих типов 
имеют финансовие цели и функционируют также, как и описано при рассмотре- 
нии поведения коммерческих компаний (в случае с неправительственннм учреж- 
дениями сходство зависит от полученной ими степени самоуправления).

Етце одна возможность добиться популярности как в государственннх уч- 
реяздениях, так и в коммерческом секторе, - это аутсорсинг* определенннх обя- 
занностей по закупкам тем организациям, которне являются профессионалами в 
конкретннх сферах деятельности. Аргумент в пользу аутсорсинга многих обязан- 
ностей по закупкам неправительственньм учреждениям заключается в извлече- 
нии вьтгодн из управленческих навнков, накопленннх в коммерческом секторе, 
но отсутствуюгцих в государственном. Это дает также возможность политикам не 
оказаться в сложннх ситуациях в случае возникновения проблем с решениями о 
закупках, которне могли бн поставить под сомнение их честную репутацию или 
политическое положение.

Обязательнме тендерм
Для преодоления многих описанннх ранее проблем ценн на правительственнне 
контрактн в Великобритании определяются в настояшее время преимугцественно 
в ходе обязательннх конкурентннх торгов или тендера. Каждьш запрос правитель- 
ства на товарн и услуги должен поступать ряду предпочтительннх поставвдиков, 
подавших заявки на контрактной основе. В некоторнх случаях внутренние мини- 
стерства могут подавать заявки против коммерческих конкурентов, но только на 
одинаковнх условиях. Заявки обнчно поступают в виде закрнтнх предложений 
от поставтциков, излагаюших преимугцества предложения в ответ на требования, 
вьвдвинутне государственньши службами. Тендер вьшгрнвает тот, кто предлагает 
наилучшую стоимость, нО зачастую отнюдь не самую низкую.

Г осударственно-частное партнерство (ГЧП) и частная финансовая инициатива
Последние несколько лет в Великобритании наблюдается неоднозначное (в по- 
литическом смнсле) развитие государственно-частного партнерства. В соответ- 
ствии с политикой правительства приглашаются частнне компании для подачи 
различннх заявок - от строительства дорог, мостов и тоннелей до больниц, тю- 
рем и школ. Частнне поставшики вкладивают деньги частично или полностью, 
получая взамен контракт на управление капитальннм проектом. Им разрешается 
или назначать цену за обшественное пользование проектом, например плату за 
пользование тоннелем или мостом, и/или правительство внплачивает деньги об- 
ратно, как в случае с обнчннм займом. Это могло бн стать огромньш источником 
работн для ринка В2В.
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'Аутсорсинг - форма сотрудничества между предприятиями, определенная договором подряда, когда 
сотрудники одной организации работают в штате другой, подчиняются менеджерам организации-за- 
казчика. - Пршеч.ред.
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Пример 1.31 
Частная финансовая инициатива

В полъзу частной финансовой инициативьт обьтчно приводятся два аргумен- 
та: во-первьтх, это удачньтй метод финансирований дорогостояцих проектов, 
осугцествить которьте иначе не удалосъ бьт; во-вторьтх, таким образом предла- 
гается более вьтгодная стоимость, чем при исключителъно государственном 
финансировании. Теория заключается в том, что личнне денежнне средства 
влекут за собой лучший менеджмент, а также более действеннъте стимулът 
для завершения проектов вовремя и в рамках бюджета. Некоторъте доказътва- 
ют также, что вполне стоит вкладнвать капитал в государственнъте проектн, 
которне иначе осутцествитъ не получилосъ бн ввиду ограннченннх средств 
в казне. Тем не менее другие оспаривают такую логику, доказътвая, что это 
всего лишъ расчетное устройство. Правителъство призътвает частнътй сек- 
тор вложитъ денъги, а затем вътплачивает их, исполъзуя ежегоднне налоги. 
Налогоплателъгцик все равно оплачивает счет, а правителъство могло занятъ 
денъги под менъшие процентн на частннх рьшках капитала.

Государственно-частное партнерство принимает разнообразнне формьи
- Разработка - строительство - финансирование - компания разрабатнвает и 

оплачивает такой проект, как больница или тюрьма, но не эксплуатирует его.
- Разработка - строительство - финансирование - эксплуатация - наиболее 

распространенная форма ГЧП, при которой частная компания разрабатьгеает и 
финансирует проект, а также принимает участие в повседневном управлении за- 
вершенньш проектом.

- Разработка - строительство - гарантия - экстуатация - модель частной 
финансовой инициативн, при которой финансовое учреждение гарантирует за- 
вершение проекта вовремя и в рамках сметн.

- Местное стратегическое партнерство - единая организация, сводяцая воеди- 
но государственнне и частнне компании для решения местннх вопросов, напри- 
мер жилицного строительства, вопросов борьбн с преступностью или проблем 
образования.

Политические стратегии
Все иолитические партии имеют план мероприятий, некоторне аспектн которого 
аналогичнн планам друтих политических партий, а др\тие от них отличаются. В 
свою очередь, это влияет на экономическую политику и правовне соображения, 
когда после внборов одно правительство покидает кабинет, уступая место др\то- 
му, которое затем постепенно распространяет свое влияние на политику закупок 
национальньк и местннх правительственннх учреждений. Таким образом, в край- 
нем случае компания может в какой-то момент иметь крупннй правительствен- 
ннй контракт, а затем вдр\т вьшсняется, что он не будет продаен. В некоторнх 
случаях для компании-продавца это может означать прекрашение деятельности в 
зависимости от соотношения вклада и доходов для конкретного контракта.



Обшественная политика
Правительство проводит также обндественную политику, которая влияет на та- 
кие услуги, как здравоохранение и социальная зашита. Любне изменения в по- 
литике могут иметь нежелательнне последствия для уровня и источника закупок. 
Правительство часто настаивает на работе и поведении постявциков приемле- 
мнм для обгдества образом, если они хотят иметь право заниматься таким биз- 
несом. Это включает внутреннее и внешнее поведение поставвдиков при произ- 
водстве товаров и оказании услуг. Вопросн могут касаться вттренних аспектов 
деятельности организации, например здоровья и безопасности, уровня зарплатн 
и гигиенн, и таких внешних аспектов, как обратцение поставцика с окружаюгцей 
средой и его взаимодействие с местньш населением. Такие способн позедения бу- 
дут изложенн в оиределенннх директивах и предписаниях, которне должен будет 
подписать снабженец, подавая заявку на получение статеса поставгцика.

Пркмер 1.32
Заинтересованньте круги правитепьства влияют на закупки

Всегда есть заинтересованньте группьт, имеюцие больше влияния, чем дру- 
гие, и возможность влияния на принятие решений о закупках будет основана 
на таком уровне власти. В заинтересованньте круги входят политики, груп- 
пьт влияния, поставцики услуг, обгцественность, вьтсшие должностньте лица, 
группьт интересов, финансистьг, профсоюзьг, администраторьт или чиновники, 
пользователи служб и СМИ.
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Ведомственная и административная политика
Поскольку все заинтересованньге группн получают внгоду от уровня функцио- 
нирования снабженческих подразделений правительства, они стремятся рабо- 
тать, след>7я четким, строгим правилам поведения и ведения бизнеса. Так проис- 
ходит потому, что их работа должна считаться рациональной и эффективной, и 
им не должнн предъявить обвинения в расточительстве государственннх денег. 
Политическое и обгцественное давление всегда оказнвает влияние на иоклтт- 
к}7 товаров и услуг правительственннми учреждениями, и это влияние на раз- 
нне учреждения может бнть различной степени. Поэтому политика и методн 
Министерства оборонн и Министерства социального обеспечения могут отли- 
чаться. Индивидуальнне покупатели, возможно, будут совсем по-разному интер- 
претировать политику, и поставцику придется взять на себя дополнительн\то обя- 
занность - изучить и понять ход мнслей, стоягций за всеми решениями о закупках 
в государственном секторе.

   - -  ^
Пример 1.33

Вопрос политики
Куринне гамбургерьт французского производства бьши изъятьт из школьного 
меню местньтми властями по вопросам образования. Совет графства Девон за-
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претил продавать куринне гамбургерм до тех пор, пока их представители не 
смогут встретиться с местньтми фермерами и обсудить попитику снабжения. 
Решение бьтло принято после демонстрации местньхх фермеров в Эксетере 
против импорта французского мяса и его использования местннми властями 
для приготовления школьньтх завтраков. «Мьг хотим, чтобьт правительство и 
местньте власти, проводяшие торги по закупке продуктов питания, опреде- 
лили, соответствуют ли технологии производства британским стандартам, 
прежде чем будет рассматриваться кандидатура поставшика независимо от 
того, насколько конкурентной является цена», - говорит вице-председателъ 
Националъного фермерского союза Девона.

Маркетинг В2В в правительственном секторе
Маркетинг и продажи в правительственном секторе примерно такие же, как в 
коммерческом, в том сммсле, что они должнм осувдествляться более профессио- 
нально, чем раньше. Кроме того, государственнне закупки отличаются во многих 
аспектах, в числе которнх следуютцие:

• Наличие многих заинтересованнмх кругов, способнмх повлиять на решения о за- 
купках.

• Открмтость и необходимость наблюдения за всеми решениями и возможность 
предоставления комментариев.

• Необходимость объективного решения о покупке, отсутствие коррупции.
• Наличие системм приема на работу внутренних служацих и назначения внешних 

покупателей, а также оценки эффективности.
• Правительство и функциональнме структурм министерств и организаций посто- 

янно проверяются Кабинетом обшественного аудита, а также другими независи- 
мьми организациями.

• Комплексная самостоятельная хозяйственная единица.
• Наличие бюрократических процессов и процедур, которме необходимо преодо- 

левать.
• Политика и процедурм могут измениться в евязи со сменой политики правитель- 

ства и законодательства или самого правительства.
• Некоторме функции в последнее время децентрализованнме, квазиавтономнне 

или перемепценм в частньш сектор.
• Наличие базм постояннмх покупателей.
• Безупречность ведения бизнеса поставшиком.
• Соответствие предлагаеммх продуктов и услуг установленньм качественньш нор- 

мам.
• Использование методики закрмтмх торгов.
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3. Некоммерческие организации
Некоммерческие организации, как указьгвает само название, занимаются бизне- 
сом не получения прибьгли, а по иньгм причинам. Разумеется, это не значит, что 
они не могут накопить прибьшь на инвестиции, но поскольку у некоммерческих 
организаций нет акционеров, эта прибьгль не будет возврагцена владельцам акций 
в качестве дивидендов, а используется для повторного инвестирования или тра- 
тится для достижения некоммерческих целей.

Пример 1,34 
Некоммерческие организации

Большинство некоммерческих организаций, группи взаимопомоши, ассоциа- 
ции, фондн и трасть:, школн, медицинские учреждения и т.д. регистрируются 
по возможности как благотворительнне организации. В Великобритании к 
концу 2000 года бьшо свьгше 160 тьгсяч главннх благотворителъннх органи- 
заций, зарегистрированннх в Комиссии по делам благотворителъннх органи- 
заций, их обгций ежегодннй доход составлял 24,5 млрд фунтов стерлингов.
Две трети зарегистрировашшх благотворительннх организаций имеют до- 
ход менее 10 000 фунтов стерлингов, менее 2% от обшей суммн, в то время 
как 5 % крупнейших благотворительньтх организаций получают 90% дохода. 
Крупнейшие 336 благотворительннх организаций (всего 0,21% от зареги- 
стрированннх) привлекают около 42% обцей суммн годового дохода. Любая 
организация может иметъ зарегистрированннй статус благотворительной (в 
месяц происходит примерно около тнсячи таких регистраций), если ее целью 
не является получение прибьши для акционеров или владельцев, а привле- 
чение ресурсов для работът, которая считается полезной дпя обш,ества или 
какой-то части обцества посредством «материалъной помоши людям пре- 
клонного возраста, финансирования затрат на их лечение, удовлетворения 
их нужд, развития образования, развития религии или достижения других 
целей, полезньтх для обцества» (Британский Закон о благотворителъннх ор- 
ганизациях, 1993 г.).

Организации регистрируются как благотворительньге для получения льгот на 
налогообложение. Организации, занимаюгциеся обгцественной и культурной 
деятельностью, охраной окружаюшей средьг, загцитой животньгх, религиозной 
деятельностью, художественной деятельностью, спортом, образованием, здраво- 
охранением, вопросами молодежи и обгцества, являются примерами зарегистри- 
рованньгх благотворительних организаций. К некоммерческим организациям от- 
носятся, в частности, следуюгцие:

• Благотворительньге организации - этот статус применим к большинству неком- 
мерческих организаций.

• Членские объединения, например профсоюзьг.
• Членские торговьге объединения, например Институт рекламнмх профессионалов.
• Влиятельньге группьг, занимаюгциеся конкретньгм вопросом, например 

«Гринпис->.
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• Такие заинтересованние группн, как Обгденациональное обгдество загдитн детей 
от жестокого обрагцения (МСРСС) и Королевское обцество завдитн животннх от 
жестокого обрагцения (К5РСА).

• Обгцества взаимопомогци, например Обгценациональное строительное обгце- 
ство.

• Трастьг и фондьг, например компания страховой медициньг ВСРА и Ш соте. 

Неправительственнь/е организации
В настоягцее время все чагце употребляется термин «неправительственная ор- 
ганизация» для описания определенного рода некоммерческой организации. 
Всемирньгй банк дает следуюгцее определение неправительственной организа- 
ции: «Частньге организации, занимаюгциеся деятельностью, направленной на 
облегчение страданий, загциту интересов неимугцих слоев населения, загциту 
окружаюгцей средьг, предоставление необходимого социального обеспечения 
или развитие обгцества». В более широком смьтсле термин «неправительственная 
организация» может бьгть применим к любой некоммерческой организации, не 
зависимой от правительства. Неправительственньге организации, как правато, 
построеньг на определенньгх ценностях и полностью или частично зависят от 
благотворительньгх пожертвований и добровольцев. Несмотря на то что в сек- 
торе неправительственньгх организаций за последние двадцать лет растет число 
профессионалов, принципн альтруизма и добровольности остаются главньгми 
определяютцими критериями.

По сугцествуюцим оценкам свьгше 15% обгцей помовди развиваюгцимся госу- 
дарствам проходит через неправительственньге организации. Хотя статистика о 
количестве неправительственньгх организаций в мире, к сожалению, не является 
полной, на данньгй момент количество неправительственньгх организаций в раз- 
виваюгцихся странах оценивается от 6 до 30 тьгсяч.

Построение отношений
Сектор В2В характеризуется также совместной работой организаций, особенно 
в международном маркетинге. Объединения, совместньге предприятия и кратко- 
срочньге рабочие соглашения позволяют разделить риски и прибьгль всех участ- 
ников, внесших свой вклад. Коммерческие компании повсеместно работают с дру- 
гими подобньгми компаниями по всей логистической цепочке. Частньш сектор 
тесно сотрудничает с государственньгм, а некоммерческие организации работают 
с коммерческими организациями, и все находят, что эти символические отноше- 
ния повьгшают эффективность их работьг. Подобньгм образом поставтцики и по- 
купатели в В2В более ответственньг в построении долгосрочних иггтерактивньгх 
отношений, чем продавец гг конечньгй потребитель в В2С. Все этгг различнне от- 
ношения буд\т рассмотреньг намного подробнее в последуюгцих главах.

■ Продажи В2В в некоммерческом секторе
Некоммерческий сектор по всему миру огромегг и включает благотворитель- 
ньге, образовательнне, полуправительственньге гг добровольческие организации.



Только в Англии и Уэльсе сугцеетвует свьше 185 тнсяч зарегистрированннх бла- 
готворительннх организаций. Но благотворительнне организации - это только 
часть гораздо более широкого некоммерческого сектора, в которьга входят сотни 
и тнсячи обшественннх организаций, преследуюш,их обвдественнне цели, на- 
пример спортивнне и развлекательнне клубн, а также обвдества взаимопомовди, 
работаювдие в интересах своих членов, например группн самопомовди, кассн 
взаимопомовди и кооперативн. Повсеместно в некоммерческих организациях су- 
вдествует спрос на деловое управление. В то же время сувдествует сопротивление 
приравниванию некоммерческих операций к бизнесу и применению бизнес-про- 
цессов к некоммерческим организациям. Финансовая прибьшь не является целью 
благотворительннх, образовательннх, добровольннх или даже правительствен- 
ннх организаций, и это влияет на подход к покуттке товаров и услуг для предпри- 
ятия.

Влияние на потребительское поведение в некоммерческом секторе
Не все некоммерческие организации имеют одинаковне цели, но у них всех есть 
один обвдий основной показатель - их деятельность не предназначена для по- 
лучения прибьши акционерами или отдельннми владельцами. Тем не менее они 
отличаются тем, что одни работают для получения максимально возможного до- 
хода, которнй употребляется ими в их деятельностқ в то время как другие со- 
здаются для оказания того или иного рода конкретной помовди. И те и другие 
покупают услуги и продуктн на рьгаке В2В, и сувдествует тенденция заключения 
контрактов и аутсорсинга многих функций, которне когда-то вьшолнялись само- 
стоятельно. Фактическая сложность для поставок В2В на этот рннок заключается 
в понимании миссии и целей определенного некоммерческого сегмента, с кото- 
рнм предстоит работать. Как и во всех рнночннх отношениях, если продавец не 
способен понять бизнес покупателя и не овдутцает давления, испнтнваемого со 
сторонн потребителей и заинтересованннх кругов, он считает это недостатком 
на конкурентном рннке.

Пример 1.35.
Первьтй некоммерческий банк Великобритании

Первьтй некоммерческий банк Великобритании, используюгций деньги вклад- 
чиков для доступньтх по цене займов благотворителъннм организациям, дол- 
жен открмться в этом году. СИагИу Вапк, созданннй по инициативе Фонда 
благотворителъной помовди (шш.са^опИпе.огд), открътлся в сентябре 2002 
года. Новнй банк является зарегистрированной благотворителъной орга- 
низацией, также его банковская деятельность регулируется Управлением по 
финансовътм услугам (тлп/т.Ьа.доу.ик), британским регулируювдим органом в 
сфере финансовнх услуг.
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Разнообразие организаций
Наблюдаемое разнообразие организаций подчеркивает сложиости маркетинга в 
этих секторах. Влияние на поклттателя и потребности в учебнмх заведениях не-
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обязательно окажутся такими же, как влияние на покупателя и потребности в ассо- 
циации по загците детей. Подобннм образом заинтересованная групп, например 
Обгценациональное обшество зашитн детей от жестокого обрагцения (2УСРСС), 
имеет приоритетн, отличнне от приоритетов Королевского обшества зашитн 
животннх от жестокого обрагцения (МСРСС). Членские объединения, например 
профсоюзн и Автомобильная ассоциация, работают не в том же направлении, что 
и компания страховой медицинн ВЦРА, и тд. Поэтому для поставшика очень важ- 
но иметь четкое представление о целевом сегменте рннка, а также о потребностях 
и целях, движуших этим сегментом.

Влияние на потребительское поведение в некоммерческом секторе
Как и в правительственном секторе, некоммерческие организации имеют ряд за- 
интересованннх сторон, которнм необходима эффективная деятельность орга- 
низации и которне предоставляют отчетн. Многие сегодня работают с такими 
партнерами, как Коуа1 Вапк о/ ЗсоПапй и Королевским обшеством спасания на 
воде, Кооперативньш банком, Фондом помоши цетямиҒпягеИВапк. Если заинте- 
ресованнне сторонн неудовлетворенн потребительским поведением некоммер- 
ческих организаций, они могут сменить и иногда меняют объект сотрудничества. 
Конкуренция в этом секторе почти настолько же сильная, как и в коммерческом 
секторе.

Прозрачнь/е операции
Обшественность все больше требует повншения открнтости и предоставления 
отчетов. К тому же тот факт, что многие добровольнне организации получают 
государственнне субсидии в той или иной форме, например в виде налогових 
скидок, делает прозрачность работн более важной. Люди ожидают не только 
увидеть благотворительнне дела, совершеннне некоммерческими организаци- 
ями, они хотят, чтобн на эти организации не тратились впустую деньги в виде 
пожертвований, вкладов, субсидий и прочего, что повьшает их доходн. Это стало 
причиной проблем в прошлом, когда определеннне обгцественнне круги порица- 
ли благотворительную организацию за растрату денег, полученннх в виде добро- 
вольннх пожертвований, на привлечение внсокооплачиваемого маркетингового 
консультанта в целях увеличения доходов. Оказалось, что это не привело к эконо- 
мической эффективности и возрастанию капитала, а внзвало обратную реакцию. 
Как и государственнне учреждения, некоммерческие организации также должнн 
бнть безупречннми, ведя операции с поставшиками, и заключать сделки только 
с теми компаниями, которне положительно зарекомендовали себя в таких областях, 
как безопасность наемннх работников, разработка продукции и зашита окружаюшей 
средьг Кпиентам вряд ли понравится, если вьшснится, что обшество зацить1 животньгх 
работает с компанией, участвуюшей в апробировании продутсгов на животньк.

В число заинтересованннх кругов некоммерческого сектора, оказнваюших 
влияние на покупателя, входят-.

• Комиссия по делам благотворительних организаций (\у\тсЬап1у-сотш185юп. 
сот)



• Правительство и другие регулируюцие органн
• Правительственнне учреждения по вьвдаче субсидий на местном и национальном 

уровнях
• Субсидируюгцие организации, кақ к примеру, Национальная лотерея
• Партнерн по маркетингу и промоушену, или продвижению в коммерческом сек- 

торе
• Участники
• Добровольцм, сборвдики пожертвований и лица, ухаживаюшие за детьми, больнн- 

ми и инвалидами
• Лица, предоставляюгцие наследство и обязательства в форме документа с печатью
• Корпорации, группн и частнне лица, предоставляюгцие доход
• Другие благотворительнне организации
• Связаннне влиятельнне группм
• СМИ

Маркетинг В2В в некоммерческом секторе
Маркетологи В2В в некоммерческом секторе сталкиваются с некоторьми проб- 
лемами, которме испнтнвают покупатели как в коммерческом секторе, так и на 
правительственннх рннках, Например, суцествует необходимость в определен- 
ной бумажной процедуре. Возможно, это условие для получения субсидий, но сте- 
пень бюрократизма не столь внсока, как на правительственном рьшке. Подобньм 
образом благотворительной организации разрешается получать прибьшь (т.е. 
уровень доходов может превьшать затратн), но она будет подвергнута критике, 
если ведет себя так же агрессивно, как и компании, работаюгцие на коммерческом 
рьшке. Среди обших маркетинговнх факторов, которне необходимо принимать 
во внимание, следуюшие,-

• некоммерческий тип организации, ее миссия и цели;
• понимание разницн между некоммерческим и коммерческим рннками;
• ассортимент продуктов и услуг, предлагаемнх некоммерческими организациями;
• потребности и интересн заинтересованннх кругов некоммерческих организа-

ЦИЙ;

• давление на некоммерческие организации, запревдаюшее определеннне видм по- 
ведения и деятельности;

• полномочия поставгцика должнн бмть в приемлеммх пределах.

Продуктм и услуги, покупаемне на некоммерческих рннках, включают:
• продуктн для мобилизации капитала;
• продуктн для промоушена;
• продуктм для управления мероприятиями;
• консультации в области маркетинга и рекламм;
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• рекрутинговая реклама, или реклама на рьшке занятости;
• прямой маркетинг/реклама прямого отклика;
• телемаркетинг/прямая мобилизация капитала.

Независнмо от рьтнка, на котором работает организация, неспособность 
удовлетворить нуждн потребителя полнее, чем это делают конкурентьт, по- 
степенно приводит к снижению продаж и провалу. Центральное положение 
потребителя имеет на рннке В2В такое же значение, как и на ринке потреби- 
тельских товаров.

■  Необходимость понимания поведения организаций
Организационная теория основана на концепции наличия многих организацион- 
ннх форм, и это является причиной различного покупательского поведения на 
рьшке. Во многих ситуациях комиании В2В не работают, как компании В2С, а 
деятельность частннх компаний отличается от государственньгх организации. 
Подобньм образом, крупнме, средние и мальге компании имеют присушие только 
им методн работн при покупке продуктов и услуг В2В и В2С. Понимание метода 
структурирования и функционирования организаций гораздо важнее на рннке 
В2В, чем В2С, поскольку все видн деятельности включают маркетинг и продажи 
другим предприятиям. Тем не менее операции В2С направленн на потребителей, 
и хотя первоначальная продажа, по всей видимости, осугцествляется розничному 
продавцу, приоритет отдается пониманию потребительских сегментов и конеч- 
ного покупателя. Успешнью деловой поставгцик должен разбираться в происхо- 
дяшем, если предстоит начать продажи и построить отношения, затем развить 
их и подцерживать на постоянном прибьшьном уровне. Каждая организация, как 
поставляюшая продукцию, так и приобретаювдая, тоже должна знать, как исполь- 
зовать понимание организационного поведения таким образом, чтобьт подцер- 
живать и повншать эффективность, рациональносгь и экономию во всех видах 
деятельности, если она хочет сохранить конкурентное преимугцество. Хотя это и 
сложнее, такая «необходимость знать и понимать» применяется ко всем звеньям 
логистической цепочки, особенно по мере того, как стратегические объединения 
все больше становятся нормой и важной частью бизнеса.

Понимание того, почему люди и группн занимаются бизнесом в организа- 
циях, не изменит того факта, что они им занимаются, но, вероятно, это дает воз- 
можность осмнслить, как реагировать, чтобн изменить поведение. Бихевиоризм* 
етце не достиг такого прогнозируювдего уровня, как естественнме науки. Тем не 
менее при помогци многих теорий, разработанннх в течение прошлого века, мн 
можем сегодня понять многие аспектн организационного поведения и очень ча- 
сто объяснить происходяптее, изменить его и контролировать собнтия на \ровне 
практических потребностей.

’ Бихевиоризм - направление в психологии, считаютее предметом психолопш чсловечсское поведе- 
иие, под которьш понимаются физиологичсские реакции на стимулн. - Примеч.ред.
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Понимание метода структурирования и функционирования организаций 
гораздо важнее на рьшках В2В, чем В2С, поскольку все види деятелъности 
включают маркетинг и продажи другим предприятиям, а не конечному по- 
требителю.

Обзор этих теорий можно найти на веб-сайте В2В МагкеИп§ ттЬоокзкез.пе!/ 
»п§Ьг.сЬаргег 11.

Понимание повецения организации
Понимание развития покупательского поведения организации может способ- 
ствовать получению следуютцих преимугцеств-.

Внутренние аспектм
• Способствует прогнозированию вероятного поведения физических лиц и групп.
• Помогает старшим руководителям и менеджерам использовать лучшие качества 

подчиненньгх.
• Экономит время и сильг, логически доказьгвая вьгбор эффективньгх приемов и ме- 

тодов.
• Дает возможность оценить и применить альтернативньге подходьг.
• Помогает улучшить эффективность и производительность внутри компании.

Внешние аспектм
• Позволяет различньгм деловьгм культурам как на национальном, так и на между- 

народном уровнях вести между собой диалог.
• Улучшает отношения во всей логистической цепочке.
• Позволяет поставтцикам и торговому персоналу поставвдиков разработать инди- 

видуальньге подходи к покупателям, отличаюгцимися характером поведения и ра- 
ботьг.

• Способствует вьгработке всестороннего и более профессионального подхода к 
пониманию внутренней и внешней средьг.

■ Заключение
В первой вводной главе обсуждалось, что представлягот собой В2В рьгнки и како- 
ва их роль как на национальном, так и на международном уровнях, приводились 
определения маркетинга и В2В-маркетинга. Рост В2В-рьшков во всем мире наря- 
ду с совместной деятельностью компаний и правительств сформировал условия, 
способствуюгцие устранению торгових барьеров и развитию свободной торговли 
между нациями. Роль политиков и политических аспектов бьша признана, вклю- 
чая формирование законодательной базьг, поддерживаюцей данньгй процесс на 
национальном и международном уровнях, а также создание соответствуюгцих 
условий и мероприятий, целью которьгх является обеспечение равньгх условий 
посредством стандартизации.
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Бьши определенм национальнне, транснациональнне и мировне органн, а 
также роль, которую они играют в процессе. Бьш проанализирован рост торго- 
внх объединений - Европейского союза, Северо-Американского соглашения о 
свободной торговле, Ассоциации государств Юго-Восточной Азии, - и описанн 
их функции. Мн уделили также внимание различиям между плановой, свободной 
и комбинированной экономикой. В результате проведенного анализа бьш сделан 
вьшод, что все современнне экономики приняли модель комбинированного рнн- 
ка. Бьши обсужденн типн рьшков, монополии, олигополии, свободная конкурен- 
ция, которне, несомненно, сугцествуют в современном мире. Мн пришли к внводу, 
что политическое регулирование является необходимнм, поскольку предотвра- 
цает нарушение компаниями свободного взаимодействия в сфере спроса и пред- 
ложения, что является жизненно важннм условием успешного развития эконо- 
мики. Бьши описанн органн, играюш,ие эту роль. Наконец, бьши определенн три 
типа отраслей - коммерческие, государственнне и некоммерческие и приведенн 
основнне отличия между ними.

Вопрось! р я  обсуждения
1. Определите различия между рннками В2В и В2С. Каковн причинм роста 

В2В-рьшков на протяжении последних 25 лет?
2. Обоснуйте, почему вьт считаете необходимнм вмешательство правитель- 

ства в экономическую деятельность? Какую форму, с вашей точки зрения, 
должно иметь это вмешательство?

3. Обсудите основнне проблемн глобального масштаба, с которнми сталки- 
ваются компании, осушествляюпдие деятельность на В2В-рннке?

4. Назовите относительнне преимушества плановой экономики и эконо- 
мики свободного рннка. Какие методн, по-вашему, являются наиболее 
эффективннми? Почему модель рнночной экономики является предпоч- 
тительной?

5. Почему правительства могут бнть вннужденн вмешаться в деятельность 
так назнваемнх свободннх рннков? Приведите актуальнне примерн.

6. Определите и обсудите различнне типн рннков. Приведите реальнне 
примерн и обоснуйте ваше мнение.

7. Обсудите допутцение, что маркетинг представляется менее полезннм на 
В2В-рннках, чем на рьшках В2С.

8. Определите роли:
а) Всемирной торговой организации (тт.ч&о.охд)
б) Комиссии по конкуренции Соединенного Королевства 

(мгауу.с0тре1Ш0п-с0тт15510п.0гд)
в) 0Ғ6ЕМ - Управления рьгнками газоснабжения и электроэнергетики 

(шт.оГдет.доу.ик).
9. Определите основнне мировне торговьте блоки. Какова их цель и какова 

роль В2В-компаний?
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10. Приведите примерн того, как новне технологии способствуют повьше- 
нию эффективности деятелъности В2В-компаний.

11. Определите основние категории организаций, сувдествую1дих на В2В-рннках, 
опишите основнне подходн, применяемне к продажам В2В-продуктов.

12. Обсудите, какие различия могут сушествовать в В2В-маркетинге в мире. 
Приведите примерн, когда неверньтй подход служил источником возник- 
новения проблем.

Посетите веб-сайт книги «В2В-маркетинг» ^та .̂Ьооквиев.пег/тот^Ьг для изучения 
практических примеров, вопросов и упражнений по этой главе. На сайте вм най- 
дете также материалн к главе 11, посвягценной проблемам понимания организа- 
ционного поведения.
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2 Факторь1, влияю1цие на организационное 
поведение и рьшки

Мм постоянно стапкиваемся с огромнмми возможностями, искусно за* 
маскированньти под нвразрешиммми пройлемами.

Неизвестнъш автор

Цели и задачи
Ознакомивши сь с этой главой, студент должен:
1. Определять и анализировать более широкие внешние факторн, которне могут 

оказьшать влияние на менеджмент В2В-организаций, включая обетоятельства по- 
литического, экономического, культурного и технического характера.

2. Распознавать, анализировать и оценивать факторн, оказнваюгцие непосредствен- 
ное влияние на деятельность этих организаций.

3. Проводить анализ и оценку требований в отношении бизнес-прод\;ктов и услуг 
как на национальном, так и на мировом уровнях.

Часть 1 Макрофакторм, оказьваюшие влияние на поведение 
В2В-организаций

■ Введение
Факторн окр\окаю1цей средн влияют на покутгательское поведение и на поведение 
в области сбнта и на корпоративном, и на потребительском рьшках. Достаточно 
просто включить телевизор или открнть газету, и вн поймете, как внешние ус- 
ловия воздействуют на поведение людей и организации, изменяя его модели в 
сфере совершения покупок и продаж тем или иньм образом. Будь то изменения в 
законодательстве, которне делают незаконннми те положения, которне бьши ле- 
гальннми, или же деятельность компании, пострадавшей от обвала на фондовом 
рьшке, - все это формирует и изменяет поведение потребителей и покупателей. В 
предндутцей главе мн познакомились с основами В2В-рьшков и сейчас займемся 
более твдательньм анализом обстоятельств, оказнваюших на них воздействие.

■ Более широкие внешние факторь!
Политические факторь/
В первой главе уже говорилось о роли, котор\то играют политическая теория и 
политика в формировании экономической структурн, В современной экономике 
основная парадигма заютючается в освобождении рьшков и предоставлении евде 
большей свободн взаимодействию между спросом и преддожением. Директора 
компаний ожидают от политиков создания благоприятннх условий, предоставля-
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Ю1дих большую свободу действий, направленннх на развитие бизнеса, сводяших 
к минимуму или исключаюгцих возможность вмешательства со сторонн государ- 
ства, обеспечиваюших наиболее эффективную и продуктивную деятельность, 
аргументируя тем, что успех их компаний обусловливает благополучие всей эко- 
номики. С другой сторонн, зашитники интересов малого бизнеса и конечного по- 
требителя утверждают, что крупньш глобальньга бизнес несправедливо пользует- 
ся преимушествами в силу своего превосходства, и внступают за введение правил 
и норм, которне бн позволили устранить сушествуюций дисбаланс. Перед поли- 
тиками на национальном и глобальном уровнях стоит задача создания структурн, 
обеспечивакнцей равновесие конкурируюцих факторов, которне оптимально 
способствуют как развитию экономики, так и благополучию жителей странн.

Расширение Европейского союза
Как уже говорилось в главе 1, тенденция усиления политического контроля эко- 
номики, характерная для Соединенного Королевства, распространилась и на ор- 
ганн, осутцествляюгцие управление и контроль деятельности Европейского союза, 
Европейского парламента, Совета министров и Европейской комиссии. Можно 
сказать, что более интенсивное влияние на экономику со сторонн этих органов 
является неизбежньш, исходя из задачи создания свободной торговли и равннх 
условий для всех компаний. Ожидаемнй рост количества стран, которью в ко- 
нечном итоге в два раза увеличит 380-миллионннй рьшок, несомненно, связан с 
возникновением новнх проблем и возможностей во всех бизнес-секторах,

М ировне органь!
Политическое вмешательство в экономику в настояшее время сушествует на миро- 
вом, национальном и межнациональном уровнях и осугцествляется посредством 
как формальннх, так и неформальннх дискуссий на внсшем уровне с использо- 
ванием современннх методов коммуникации, позволяюших поддерживать посто- 
янньш контакт. И хотя до сих пор не создан мировой парламент, осушествляюший 
надзор над мировой экономикой, лидерн «большой семерки», в которую входят 
самне богатне странн мира, регулярно встречаются, для того чтобн обсудить и 
проанализировать наиболее эффективнне пути развития мировой экономики и 
торговли. В ООН есть органн, такие как Комиссия ООН по праву международной 
торговли (ЮНСИТРАЛ), которая занимается вопросами функционирования тор- 
говли и промьшленности. При содействии ООН бьш учрежден Международннй 
суд по заците прав человека, призванннй рассматривать исш против наруше- 
ний прав человека. Всемирная торговая организация (ВТО) проводит регулярнне 
встречи, на которнх рассматриваются обрашения новнх членов (во время напи- 
сания этой книги рассматривался вопрос о вступлении в организацию Вьетнама) 
и вопросн, связаннне с усовершенствованием мировой торговли. Наряду с упомя- 
нутьми мировнми органами сушествует бесчисленное множество друтих прави- 
тельственннх, квазиправительственннх и частннх грут̂ п, которне периодически 
и постоянно оказнвают влияние на деятельность В2В-компаний.

70 | В2В- маркетинг



Факторн, влияюшие на организационное поведение и ринки | 71

Пример 2.1
Международньтй уголовньтй суд

США, Россия, Китай и Израилъ отказътваются признаватъ Международньт уго- 
ловннй суд, невзирая на тот факт, что этот орган ратифицирован 69 страна- 
ми. США утверждают, что орган может бьггь исполъзован против них в роли 
международного миротворца.

Закони, правила и нормм
Политический контроль экономики находит отражение в формальннх законах, 
правилах и нормах, определенннх в главе 1, в которих четко указнвается, что 
могут и чего не могут делать компании в целях получения доходов и прибьши. Это 
относится к организациям как государственного, так и частного секторов эко- 
номики. Ранее уже обсуждались такие аспектн, как налоги, подлежашие оплате, 
предлагаемие субсидии, требования, предъявляемне к охране окружаюшей сре- 
дн, правила по технике безопасности для сотрудников и потребителей и недав- 
но включеннне в законодательство Соединенного Королевства основние права 
человека. В отношении компаний, нарушаювдих законодательство, могут бнть 
возбужденн дела в судах национального, европейского и даже мирового уровней. 
Однако различия, все еше сушествуюшие в интерпретации тех или иннх зако- 
нов на мировом уровне, представляют собой действительную проблему. То, что 
является незаконньм в Швециқ может бить вполне легитимньш в Саудовской 
Аравии, нарушение законодательства, которому в Таиланде не придадут большого 
значения, может считаться серьезньш в Соединенннх Штатах. Интернет облег- 
чает решение проблемн, и судн различннх стран способнн внносить решение, 
влияюшее на деятельность организаций, находяшихся в другой части света.

Пример 2.2
Законьт об ответственности за распространение клеветьх могут негативно
повлиять на свободу слова

Внсший суд Австралии постановил, что против издателя финансовой лите- 
ратурн Дош Зопв5 в штате Виктория может бнтъ возбуждено дело в связи с 
появлением статъи на сайте компании в США. Медиаорганизации, или орга- 
низации СМИ, внражают опасение, что решение суда может положитъ начало 
массовьгм судебнъш разбирателъствам во всем мире и может въхнудить орга- 
низации пересмотретъ содержание их интернет-сайтов.

Пример 2.3
Нарушение международного законодательства

Отказ Апелляционного суда признатъ постановление Европейского суда 
о несправедливости обвинения в отношении четьтрех служацих компа- 
нии битпвзз послужил причиной нарушения Соединенннм Королевством 
международного законодателъства, которое бнло одобрено палатой лордов.



Адвокатн, представляюшие мнтересн подсудимнх, обвиняемьтх в мошенниче- 
ских действиях с акциями данной компании, заявипи, что если палата лордов 
не предпримет соответствуюцих действий, иск будет передан в Европейский 
суд по правам человека. Эрнст Сондерс, Джералд Ронсон, Энтони Парнес и 
Джек Лайонс в 1990 году бьтли осужденьт за незаконное повьтшение цен на 
акции компании Ситпвзз, которое произошло четьтре года назад.

Политическое вмешатепьство
Политики всегда пмтались воздействовать на экономикт, скорее исходя из крат- 
ковременнмх интересов, а не руководствуясь соображениями долгосрочного эко- 
номического успеха, особенно во время проведения вмборов. Так, растут и падают 
процентнме ставки, происходит увеличение или снижение налогов, сократдаются 
или возрастают расходм на обцественнне нувдн. Это может внзьюать значитель- 
нне колебания в экономике, приводить к возникновению экономических подъ- 
емов и спадов. Экономическая неопределенность может повлечь значительнне 
сложности для компаний и обусловить необходимость создания большего коли- 
чества независимнх агентств, контролируювдих важнне экономические рнчаги.

Независимие контролируюцие агентства
Многие независимме обозреватели считают, что политики должнн воздерживать- 
ся от вмешательства в принятие некоторнх решений экономического характера и 
возложить ответственность за контроль определенннх факторов, обусловливаю- 
1дих эффективное функционирование экономики, на независимне или квазине- 
зависимне агентства. Некоторне решения могут приниматься без участия нрави- 
тельства исходя из здравнх долгосрочнмх интересов, а не кратковременной по- 
литической внгодн. ТЬе Вапк о}Еп§апс1 и Ш Ғес1ега1 Ке$еп<е Вапк (Федеральннй 
резервньш банк) представляют собой примерн подобннх агентств, работая через 
комитетм экспертов, и обладают полномочиями принимать соответствутогцие ре- 
шения в отношении изменений процентньк ставок, кредитно-денежного контро- 
ля и процента инф-тяции. Ожидается, что Еигореап Вапк (Европейский банк) при- 
мет на себя подобнме полномочия в отношении Европейского союза, что прежде 
всего связано с введением евро - единой европейской валютн и прекравдением 
использования собственной валютн многими странами на территории ЕС. Во 
время написания этой книги до сих пор оставалось не ясннм, примет ли парла- 
мент Соединенного Королевства евро или же предпочтет сохранить футттьг

Пример 2.4

Один из самьтх могушественнътх людей в мире
Многие считают Алана Гринспена, главу центрального банка ШҒейегсАКезегге 
Вапк, устанавливаюш,его процентнне ставки на территории США, одним из 
самнх могугцественннх людей в мире. Его решения влияют на крупнейший 
мировой рннок - Нъю-Йоркскую фондовую биржу, отражаясь на деятелъно- 
сти каждой биржи в мире независимо от того, в какой стране она находится.
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Влиятельнью группн и гр у п п ц  обьединеннь1е обсдими т г е р е с а м и
Рост влиятельннх групп и групп, объединеннмх обгдими интересами, является 
закономерньм результатом сувдествования множества различннх политических 
и административннх агентств, способнмх оказьюать значительное влияние на 
благосостояние огромного количества организаций, осутцествляютдих свою де- 
ятельность иа корпоративном рьшке. Ассоциации производителей создаются как 
влиятельнне группн, завдишаювдие интереси и благосостояние их членов, стре- 
мявдиеся убедить внсокопоставленньк политиков принимать решения, оказнва- 
ювдие благотворное влияние на положение дел в определенной отрасли. Целью 
других влиятельннх групп является противостояние мовди большого бизнеса, и во 
многих случаях они готовн вьгати с протестом на улиць/. Они могут распростра- 
нять информацию, формируювдую отрицательное обвдественное мнение, и спо- 
собствовать организации крупномасвдтабннх бойкотов в отношении компаний и 
продукции, которне оказнвают вредное воздействие на окружаювдую среду. Эти 
группн могут проявлять давление на компании, которне продают продукцию или 
покупают ее у таких организаций.

Пример 2.5 

Протест влиятельньтх групп
Влиятельньте группьт, включая бгеепреасе, Ох/ат*, Ғпепйз о/(Ие Еаг(Н и ШогШ 
ШМИ/е Ғипй**, обвинили мировой саммит по вопросам стабильного развития 
в Йоханнесбурге в недостаточном внимании к лроблемам окружаювдей средьт 
и бедньтх стран мира. Планируется акция протеста против организаций, кото- 
рьте тем или иньтм образом используют даннне проблемьт в своих интересах.

Профсоюзь!
Профсоюзн обладают различной степенью влияния в разинх отраслях промнш- 
ленности и странах, но не внзнвает сомнения тот факт, что за последние 25 
лет профсоюзи Соединенного Королевства утратили свои позиции от 1/2 к 
менее чем 1 /3 рабочей силн. Тенденция усиливается по мере роста эконо- 
мического благосостояния, поскольку рабочие не овдувдают необходимос- 
ти в прежней степени групповой завдитн от работодателей и эксплуатации. 
Большинство сторонников свободной торговли считают, что сильнме про- 
фсоюзн могут действовать как сдерживаювдий фактор в отношении способ- 
ности отрасли и компаний гибко реагировать на изменения в экономике и 
на трансформации рьшочних условий. Многие странн ввели законодатель- 
нне нормн, регулируювдие функции профсоюзов. С другой сторонн. в ситу- 
ациях, когда интересь: рабочих уязвими. вводятся законьт предоставляювдие 
профсоюзам права, обеспечиваювдие больш\то свобод\' действий. Во многих стра-

"‘Оксфам* - Оксфордскн» комитст помоиш голодаютим, загашистся оказшшем помснци голодаю- 
[ци.м и постраданшпм от ст хийинх бсдствт) в различнш страиах. - Прчмеч.ред.

"\\()г/с/ \\1кШ[е 1:ш к! - Вссмнрньш фонд охранм днкои природм (1901 г,). - Нричеч. ред.
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нах мира до сих пор применяются довольно сомнительнне с этой точки зрени 
методн, препятствутошие объединению рабочих в более сильнне профсоюзнн 
организации.

Пример 2.6.

Подавление профсоюзов
Несмотря на значителънъте усилия по завдите прав рабочих, предлринимае- 
мнх во многих странах, членов профсоюзов продолжают притеснятъ, уволь- 
нять и даже уничтожать физически, о чем свидетельствует отчет, опублико- 
ванннй 1п(етаИопа1 Соп/ейегаИоп о/Ғгее Тгайе Цтопз (Международной кон- 
федерацией свободннх профсоюзов) в 2002 году. Ниже приведено всего лишь 
несколъко фактов, упоминаемнх на 233 страницах документа.
• В 2001 году произошло 223 случая убийств и исчезновений активистов 
профсоюзного движения, 201 из них произошел в Колумбии.
• В Китае каждая попьттка создания свободннх профсоюзннх организаций 

чревата длительннм тюремньтм заключением вплоть до пожизненного.
• В Зимбабве по бастуюцим членам профсоюза открнли огонь. Трое рабо- 

чих погибли.
• В Малави членам профсоюзного движения грозит увольнение, причем го- 

сударство, по-видимому, не способно влиять на подобньте ситуации.
• В Коста-Рике при попьттке создатъ профсоюзнне организации рабочие 

бнли уволенн.
• В США 80% работодателей прибегали к услугам консультантов при про- 

ведении антипрофсоюзньгх кампаний.
• В Южной Корее полиция атаковала бастуюцих, применив вертолетьт и 

бульдозерьт.
• В Омане, Катаре и Объединенннх Арабских Эмиратах все профсоюзн на- 

ходятся под запретом.

Т ор гово-ф ом ьш енн не ассоциации
Правительства и торгово-промншленнме ассоциации формируют также эко- 
номическую политику посредством создания объединенннх комитетов и уча- 
стия в работе экономических форумов. Министрн часто обрашаются к лидерам 
торгово-промншленннх ассоциаций, таких как Соп[ейегаИоп о/ ВпИзЬ 1пйш1гу 
(СВ1 - Конфедерация британской промншленности) (\таг».сЬ1.ог§.ик), (Ье1тШи1е 
о/О1гес(ог$ (100 - Институт директоров) (\у т̂аюс1.со.ик), ШетаИопа1 СЬатЬег о/ 
Соттегсе (.1СС - Международная торговая палата) (ттолсс^Ьо.ог^.), за консуль- 
тациями в отношении бизнес-стратегий. Полномочия торгово-промншленннх 
ассоциаций отличаются в зависимости от уровня их политического и экономи- 
ческого влияния, и многие из них в целях усиления этого влияния в настояшее 
время нанимают консультантов по связям с обшественностью и вопросам лобби- 
рования. Более подробно этот вопрос обсуждается далее.
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Пример 2.7

Система управления инвестициями распространится на более бедньте
страньт

После успешного завершения первого этапа продолжится сотрудничество 
между структурами бизнеса и Конференцией Организации Объединенньтх 
Наций по торговле и развитию (иИСТАО), направленное на увеличение ино- 
странннх инвестиций в беднейшие страньт мира. Первьтми материальную 
помогць в рамках объединенной программьт 1СС-ШСТАБ должнн получитъ 
наименее развитьте странн (ЮСз - 1Не 1еаз£ йеуе1орей соипМез) - Бангладеш, 
Эфиопия, Мали, Мозамбик и Уганда. Сейчас отбирают етце восемъ стран для 
второго этапа программм, которът будет длитъся больше трех лет.

В основу программ инвестирования этих пяти стран бнли положенът 
материалът семинаров, проведенньтх в столицах названннх государств, в 
ходе которътх правителъственнътми и бизнес-экспертами бътл предпринят 
тцателънъш анализ их инвестиционной политики и потенциала. Частью 
программн являются закрьттне сессии, во время которьтх анализируется де- 
ятелъностъ и вьтдвигаются идеи и в которьтх принимают участие руководи- 
тели торгово-промътшленннх организаций и государственнне чиновники. 
Инвестиционньте программн направленът на потенциалъньтх инвесторов, в то 
время как семинарът проводятся с целъю увеличения способности наименее 
развитнх стран находитъ инвесторов и создания необходимнх условий для 
работьт. (Веб-сайт Международной торговой палатьт ттолсс^Ъо.огд)

М еждународная торговая палата (1СС)
Международная торговая палата - это всемирная торгово-промьшленная органи- 
зация, представляютцая собой единственннй представительский орган, внступаю- 
тций перед обшественностью от имени организаций всех секторов экономики во 
всех частях мира. Поскольку компании и ассоциации, которне являются членами 
этой организации, сами участвуют в международном бизнесе, 1СС обладает ис- 
ключительним влиянием при установлении правил, определяювдих ведение биз- 
неса во всем мире. Несмотря на то что эти правила являются добровольннми, на 
них постоянно ссьшаются при заключении бесчисленного количества сделок 
и они уже стали частью структурн международной торговли. Бизнес-лидерн и 
экспертн, избраннне из числа членов 1СС, регуглируют широкий круг вопросов, 
связанннх с торговлей и инвестиционной политикой, техническими аспектами 
и состоянием дел в экономических секторах. К ним, среди прочих, относятся сле- 
дуютцие сферьг: финансовне услуги, информадионнне технологии. телекоммуни- 
кации, моральньге принципн маркетинга, окружаютдая среда, транспортировка, 
закон о конкуренции, интеллектуальная собственность.

Лоббирование
Бизнес-лоббирование развивается скачкообразно, по мере того как к организа- 
циям и торгово-промншленннм ассоциациям приходит осознание важности 
роли людей и организаций, представляютцих интересн компании и отрасли, или
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обладаюодих определенннми полномочиямн или влиянием. Это привело к воз- 
никновению в Соединенном Королевстве нежелательной ситуации, когда членов 
парламента и министров правительства обвинили в деятельности, приведшей к 
конфликту интересов, поскольку, являясь членами законодательннх органов, они 
получали деньги, представляя интересн отраслей и компаний.

Сутцествует множество специалистов по воиросам лоббирования, которне за 
определеннуто плату готовн предоставить предприятиям и/или компаниям кон- 
сультации в отношении наиболее эффективннх методов работм в данной сфере. 
Все торгово-промьпиленнме ассоциации и отдельнме компании заинтересованн 
в том, чтобн по возможности участвовать в процессе разработки политиками и 
чиновниками новмх законов и принципов в сфере проммшленности, которме 
могут оказать влияние на деятельность предприятий, компаний и рьгаков. Во мно- 
гих случаях иодобное участие только приветствуется, поскольку знание отрасли 
и вероятная реакция на новме законопроектм могут способствовать эффектив- 
ности процесса.

Возросшая необходимостъ лоббирования
Для многих компаний и торгово-промьшленннх ассоциаций членство в 
Европейском союзе усилило необходимость лоббирования в силу огромно- 
го количества законопроектов, которме поступают как из Страсбурга, так и из 
Брюсселя. И Совет министров, и Европейский парламент, и Европейская комиссия 
имеют полномочия инициировать, издавать законм, правила, нормм и практиче- 
ские руководства по бизнесу, а также обеспечивать их вмполнение. Сушествуют 
сотни лоббистов, которне работают на предприятия и друтие влиятельнме грутт- 
пм, временно расположеннне в Страсбурге и Брюсселе, отстаивая свои интересм 
или интересм своих клиентов.

Пример 2.8 

Законодательство ЕС и роль лоббиста
Лоббирование особенно активно проводится в Брюсселе, где Европейская ко- 
миссия тшательно рассматривает любне законопроектн исходя из того прин- 
ципа, что «зло кроется в деталях». Без лоббирования компании могут просто 
«завязнуть» в законах, что приведет к потере конкурентного преимувдества.
В 1999 году компании СайЪигу удалось избежать необходимости назьтвать 
свой молочньтй шоколад Уеде1а(е Мйк из-за вьтсокого уровня растителъннх 
жиров, не содержаших какао-масла. Сейчас, продаваясь на континенте, он бу- 
дет назнваться «семейннм шоколадом». Пивоварьт смогли отстоятъ традицию 
измерятъ пиво в пинтах, в то время как все осталънне розничньте торговцьт 
бьтли вътнужденн перейти на метрическую систему мер. Подобннм образом 
сушествует официалъно установленннй размер презерватива (минимальная 
длина должна составлятъ 170 мм, а ширина - 44-45 мм). Европейский союз 
запретил экспортироватъ батончики Сиг1у-Шиг1у, Мт\ Еддз и 5(го11ег$ из-за 
содержания в них желатина, способного внзвать такие заболевания, как бо- 
лезнь Крейцфелъда - Якоба и коровью губчатую энцефалопатию.
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Пример 2.9
Роль Ассоциации производителей электротехники (АЕР)

Основньте задачн ассоциации заключаются в лоббировании, предоставлении 
консультаций, публикации информации, определении проблем, нахождении 
решения и принятии мер, способствуюших увеличению участников бизне- 
са. Организация финансируется за счет ежегодньтх членских взносов. АЕР 
связана с парламентскими и отраслевнми организациями, такими как, на- 
пример, Парламентская группа возобновляемого и пополняемого источника 
энергии (РКА5Е6), которьте проявляют интерес к знергетическим проблемам. 
При внесении изменений в законодательство правителъство, оппозиционньте 
партии и регулируюшие органът отрасли обътчно консулътируются с АЕР. При 
возможности ассоциация вьтдвигает собственнне предложения. Так или ина- 
че это означает, что сушествует большая вероятность, что интересьт членов 
ассоциации будут учтенът при принятии решений (шт.оерик.сош).

Пример 2.10

Специалистьт по связям с обгцественностъю компании АРСО
Организация АРСО ( т т . арсо.со.иа) разрабатьтвает и осушествляет стра- 
тегические кампании по лоббированию, которне оказьтвают эффективное 
влияние на внсокопоставленньтх чиновников, и проводит мониторинг соот- 
ветствуюцих аспектов. Вооруженная знаниями и всесторонним опнтом, по- 
лученньтм в работе с государственннми учреждениями, организация обеспе- 
чивает поддержку своим клиентам в конгрессе, парламенте, ЕС или в любом 
другом руководягцем органе. Подобньтм образом компания АРСО представляет 
интересьх правителъства по всему миру, предоставляя консультации по особо 
важннм вопросам и оказьтвая поддержу в связях с обшественностью.

Экономические факюрь\
Экономика
Хотя политические иартии и министрм обладают огромной властью в управлении 
экономикой странн, определяя какие действия могут оказать положительное или 
отрицательное влияние на ее состояние, некоторьге экспертм вмказмвают оза- 
боченность тем, что слишком большая часть этой власти теперь находится в ру- 
ках международнмх биржевиков, мировмх компаний и международнмх органов, 
таких как ЕС, что все в большей степени осложняет осуцествление контроля над 
экономикой со сторонь1 национального правительства. Политические экспертм 
улверждают, что экономика является наиболее важной сферой правительствен- 
ной политики, поэтому успех или провал в данной сфере может повлиять на ито- 
ги голосования и количество голосов, отданньгх за правяшую партию в след\то- 
1ций раз. Это факт может привести к кратковременной экономической политике 
и нецелесообразньш периодам роста и спада, поскольку нолитики манипулирутот 
экономикой для обеспечения победм на вмборах.
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Состояние экономики играет также важную роль в усиехе либо провале 
В2В-компаний, поэтому большинство из них заинтересованн в стабильной раз- 
виваюшейся экономике с низким уровнем инфляции, невнсокими процентньши 
ставками и стабильннми валютннми курсами. Попнтки планирования в столь 
неопределенной ситуации связанн с трудностями, а порой и вовсе обреченн на 
провал. Несмотря на значительное различие темпов экономического роста в раз- 
ньтх странах, в среднем он составляет 2-3% (в соответствии с измерением роста 
ВВП) в год за последние 50 лет в основном благодаря улучшению производитель- 
ности и постоянному развитию технологий.

Пример 2.11

Экономические проблемьт наносят удар промьтшленности Соединенного
Королевства

В британской промьтшленности зарегистрирован самьтй крупньтй спад объ- 
емов производства со времен «зимьт недовопьства» 1979 года, когда цифрн, 
опубликованньте Национальньтм управлением статистики, свидетепьствова- 
ли о снижении в 2002 году объема производства на 5,3% по сравнению с маем 
2002 года. И хотя этот факт частично объяснялся проведением Кубка мира и 
празднованием юбилея королевьт, когда многие предприятия бьши закрьттьт, 
большинство экономистов утверждают, что истинньте причиньт спада кроют- 
ся глубже. Министр Соединенного Королевства по делам торговли и промьтш- 
ленности признала ошибочньтм отношение правительства во время первого 
срока правления к интернет-компаниям и недостаточное внимание к пробле- 
мам производителей. Далее говорилось и о том, что производственньтй сек- 
тор, так же, как и новая экономика, должньт рассматриваться как неотъемле- 
мая часть будуцего и необходимое условие поддержания стабильности.

78 | В2В-маркетинг

Процентние ставки и инфляция
Представьте, как сложно продавать или покупать товар на год вперед при значи- 
тельннх колебаниях процентньтх ставок и внсоком уровне инфляции. В 1980-х 
годах темпн роста биржевнх курсов достигали 15% за год, но в конце 1980-х не- 
ожиданно упали (в некоторнх случаях до 25%). Многие компании обанкротились 
буквально за одну ночь. На некоторне отрасли влияет даже малейший спад, в то 
время как другие отрасли этот аспект практически не затрагивает. В 2003 году 
вновь наблюдается инфляция в данной сфере, хотя обптая дефляция цен - это 
только вопрос времени.

Пример 2.12 

Угроза дефляции
Центральньте банки столкнулись с новой экономической угрозой - дефля- 
цией, или постоянньтм падением цен. И хотя потребителям этот факт может 
казаться странньтм, в результате проигрьтвает экономика. Это уже произошло 
в Японии, где падение цен составляет 0,8% в год начиная с 1994 года. При 
падении цен снижается уровень дохода, что приводит к невозможности вьт- 
полнения должностньтх обязательств. Долги остаются прежними, и для их по-
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гашения требуются дополнителънне денежнне средства, которъте не будут 
направленът на производство потребителъских товаров, что в резулътате при- 
ведет к спаду в экономике.

Вапютние курси
Для компаний, которне работают на европейских и мировмх рьшках, рост или 
падение валютннх курсов обусловливают их успех или провал. В Соединенном 
Королевстве сильньш фунт положительно сказьгеается на деятельности компа- 
ний, которне занимаются импортом товаров и услуг, в то время как на деятель- 
ность компаний, занимаюгцихся экспортом, эта ситуация окажет обратньш эф- 
фект. Подобньш образом слабнй фунт внзовет снижение цен на экспорт и по- 
дорожание импорта. Несмотря на сутдествование определенннх инструментов и 
технологий, позволяюгцих компаниям противостоять значительньш колебаниям 
валютннх курсов и инфляции, они являются довольно дорогостояшими и вос- 
пользоваться ими могут позволить себе только крупнне компаниқ способнне по- 
купать товар заранее по более низким ценам, или внсокодоходнне организации. 
Некоторне В2В-компании решают эту проблему с помогцью гарантированного 
уровня цен на период действия контракта или двусторонней торговли и бартера. 
Многие компании в Европе видят решение этой проблемн в использовании еди- 
ной валютн. Таким образом, более эффективньш предоставляется установление 
цен только в евро, чем в 15 разннх валютах.

Пример 2.13 

Изменения валютного курса
По мнению группн экспертов, принятие евро в качестве националъной валю- 
тн негативно скажется на экономике Соединенного Королевства. В то вре- 
мя как переход на единую валюту снизит колебания курса между фунтом и 
евро, колебания между долларом и евро будут значителъннми. Соединенное 
Королевство, будучи мировой торговой державой, 50% своих торговнх опе- 
раций проводит в долларах. Ответная реакция на изменения валютного курса 
может оказатъ колоссалъное влияние на производительностъ, занятостъ на- 
селения и ценн. Некоторне специалистн утверждают, что в положении по- 
стоянного изменения цен непринятие евро в качестве националъной валютът 
ухудшит ценовую ситуацию.

Внешние факторь/ культурь!
Успешнне компании, работаюшие на потребительских рннках, давно осозна- 
ли, что предпочтения и вкусн потребителей в разннх частях света кардиналь- 
но отличаются в соответствии с их социальньши и культурньши различиями. 
Предприятия могут производить, назнвать, упаковнвать и продвигать товарн и 
услуги в Малайзии совсем не так, как они сделали бн это, например, в Австралии. 
Подобньш образом розничнне продавцн в одной стране могут преподносить
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свою продукцию совершенно иначе, чем такие же розничнне продавци в другой 
стране в зависимости от ожиданий потребителей.

Соответствие культурь! нэ В2С-рь(нках
Многие социологи угверждают, что различия культури в мире стираются, а в 
некоторнх странах и вовсе исчезают, что особенно характерно для молодежи. 
Причина, видимо, заключается в широком распространении передачи информа- 
ции, развлечений, продаже универсальннх товаров и брендов и внходе розничннх 
торговцев на международньш ринок. Телевидение, видеофильмн, Интернет - все 
это способствует формированию обвдих культурннх ценностей (зачастую запад- 
ннх и американских), манер поведения, образа жизни, стиля одеждн, питания и 
предпочтений в музнке. Сегодня вн можете поехать в любой крупньш город мира, 
зайти в МсОапаШ’$, заказать биг-мак, и вам принесут такой же продукт, которнй 
вн получали и в своем родном городе.

И хотя на В2В-рьшках различиям культурн никогда не уделялось столько же 
внимания, как на В2С-ринках, все-таки этот вопрос является достаточно важннм. 
Мир бизнеса не в меньшей, а в некотором смнсле даже в большей степени вос- 
приимчив к влиянию единообразия и стандартизации. Английский язнк счита- 
ется обшепринятим средством делового обшения на многих рьшках, так же, как 
западннй стиль одеждн и поведения. Попнтки стандартизировать и интернацио- 
нализировать все видн В2В-отношений, в том числе обтцие системн обеспече- 
ния эффективности, международное договорное право, управление поставками, 
совместного пользования информацией, полученной в результате электронного 
обмена данннми, Интернет и многое другое способствуют формированию еди- 
нообразного бизнеса на мировом рннке, и этот процесс является необратимнм. 
По мере расширения компаний посредством создания совместних предприятий, 
слияния и приобретения иностранннх компаний они перенимаютуниверсальнне 
методн работн, а также предоставляют своим сотрудникам возможность рабо- 
тать в других странах мира. Возможно, когда-нибудь будет принят единнй способ 
\ттравления компанией, которьш признают самнм результативньш, эффективннм 
и экономичннм, и этот способ (с незначительньши изменениями) будет взят на 
вооружение всеми компаниями, работаюшими на мировом рннке.

Различия культурь!
Многие ученне и практики утверждают. что различия в кульпре на В2В-рьшках 
до сих пор сушествуют и их необходимо учитьюать в работе с другими рьюка- 
ми. Использование руководителями отдела сбита своих собственннх культурннх 
ценностей и приоритетов в качестве критерия оценки может повлечь за собой 
непонимание и, как следствие, срнв сделки. Ярким примером этому может слу- 
жить Япония. Будучи второй по уровню экономического развития страной в мире, 
Япония является привлекательннм рьшком сбнта для многих компаний, которнх 
тем не менее часто останавливают особенности культлрь! японского рьшка.
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Пример 2.14

Культура Японии
Многие типьт поведения в японской культуре вошли в лексикон делового 
мира. Такие терминьт, как кшзвп, или «постоянние улучшения», петажазМ, 
или «закулисное соглашение», каЪап, или «производить в соответствии с за- 
казами, а не производственньтми мотцностями», происходят из дзен-филосо- 
фии, а социалъньш и культурнътй образ жизни прививается людям с рожде- 
ния. И по сегодняшний денъ люди в Японии работают усерднее и проводят 
больше времени на работе по сравнению с представителями других народов 
мира, потому что они в большей степени принадлежат своим компаниям, чем 
своим семьям и самим себе. С древних времен японцьт считали эгоизм и инди- 
видуализм одними из самъгх страшннх грехов, в то время как на Западе эти ка- 
чества свидетелъствуют о силе личности. Японцам свойственно действоватъ 
более медленно посредством принятия коллективннх решений и петатзМ . 
Иностраннме бизнесменн и политики часто приходят в замешательство, не 
получая или будучи не в состоянии получить «прямьте ответьт», не понимая 
своеобразия обтцения, свойственного культуре этой страньт.

Пример 2.15 

Культура Китая
Культура Китая, рьтнка с наиболъшим в мире потенциалом, насчитнваю1цим 
около 1,3 миллиарда человек, до сих пор остается загадкой для большинства 
иностранннх бизнесменов. Болъшая часть населения говорит на мандарин- 
ском наречии китайского язнка, что делает его наиболее употребляемьтм 
язьтком в мире. В китайской кулътуре бизнеса до сих пор преобладает ком- 
мунистический, коллективистский образ мншления, даже в тех сферах, где 
проводится опьгт свободного предпринимательства.

Демонстрационнне материальт любого типа должнн бьттъ только чер- 
ннми и белнми. В цветах этой кулътурьт заложено много смнсла, зачастую 
отрицательного. Ультбке в Китае не придается особого значения, так как ак- 
цент делается именно на сдерживание эмоций. Репутация человека и его со- 
циальннй статус основьтваются на концепции «сохранения лица». Смушение 
или потеря самообладания, даже не преднамереннне, могут свести на нет 
деловьге переговорът. Китайцн, в особенности люди в возрасте и обладаю- 
цие определенньгми полномочиями, не любят, когда до них дотрагиваются 
незнакомьте люди. Китайцьт посчитают иностранца, которьтй первьтм войдет в 
комнату, главой делегации. В китайской культуре бизнеса смирение являет- 
ся достоинством. К завътшеннътм требованиям относятся с подозрением, и во 
многих случаях они будут ттцателъно исследованът.

Различия в культуре в сф е р е  В2В по всему миру
В Малайзии деловне жешцинн должнн придерживаться мусульманских и инду- 
истских традиций. Поэто.чу они носят блузки, которне закрнвают как минимум 
верхшою часть руки. и юбки длиной до колена и ниже. Им следует избегать также
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желтого цвета в одежде, так как этот цвет носят членн королевской семьи в этой 
стране.

Жители Южной Америки обцаются на более близком расстоянии, чем оби- 
татели Северной Америки или англичане, иоэтому если вн будете при разговоре 
отступать назад, вас могут неправильно понять.

В Индии ношение кожаннх вегцей, в том числе ремней и сумок, могут счесть 
оскорбительньш, особенно в храмах. Индийцн почитают коров и не используют 
вешей из натуральной кожи. Когда подают напитки, обнчно следует отказаться от 
первой порции и принять вторую. Отказ от любнх напитков будет воспринят как 
оскорбление.

В России не ждите, что русские будут работать сверхурочно в внходнне и 
праздничнне дни.

Арабский язьж - язьш преувеличений. К примеру, когда египтянин говорит 
«да», он на самом деле может иметь в виду «возможно».

В тайской культуре бизнеса настояшее время считается более важннм, чем 
отдаленное будушее.

В Южной Африке временнне понятия тоже отличаются: для человека евро- 
пеоидной расн «время - деньги», в то время как для темнокожего «время - это то, 
что происходит».

Влияние технического прогресса

Первое лравило любой технологии, используемой в бизнесе, -  если 
применить автоматизацию к зффективиой операции, ее эффективность 
возрастет в несколько раз. Второе правило -  если применить автома~ 
тизацию к неэффективной операции, то в несколько раз возрастет ее 
неэффективность.

Билл Гейтс для Мапез апААпйгет 1994 г. 
Никто не может переоценить влияние технологий на В2В-рннок и на организа- 
ционное и индивидуальное покупательское поведение. Современнне технологии 
в сфере телекоммуникаций, информационннх технологий, перевозок, хране- 
ния и перемешения товаров, уттравления сбнтом и финансовнх услуг означают 
возможность использования источников поставок во всем мире независимо от 
величинн производителя. Пренебрежение этой возможностью может привести 
к потере конкурентного иреимушества. Сейчас одним нажатием клавиши в режи- 
ме опИпе можно получить информацию о внборе, доступности товаров и услуг и 
месте, где их можно купить. До этого покупатели могли проводить дни, недели, 
месяцн в поисках нужного им товара в каталогах, отчетах производителей, по- 
сешая торговне вьктавки по всей стране и по всему миру, но так и не обнаружив 
нужннй им товар по приемлемнм ценам. Чем больше информации появляется в 
Интернете, тем меньше времени необходимо для вьшолнения всех покупатель- 
ских процедур. И кроме того, доступннми становятся более качественнне товарн 
и услуги. Продавцов необходимнх товаров сейчас можно найти в любой стране 
мира. Вопросн развития технологии обсуждаются на протяжении всей книги, но 
более подробно об этом идет речь в последней тлаве.
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Пример 2.16 

Автомобили будугцего - Сои1отЬ
Вьтсокоэкономичннй, экологкчески безопасньш автомобиль, созданньш сту- 
дентами Калифорнийского университета, преодолеет расстояние от Германии 
до Парижа 22-25 сентября, участвуя в гонке, организованной производите- 
лем шин МкНеИп в целях продвижения новой технологии машиностроения. 
В основу нового транспортного средства бьтл положен Мегситу 8аЬ1е, обору- 
дованннй газоэлектрическим двигателем с постоянно изменяючейся транс- 
миссией. В отличие от относительно небольшой скорости автомобиля по 
дорогам в черте города на трассе двигатель объемом 660 кубических санти- 
метров обеспечивает дополнительную мошность и сохраняет заряд аккуму- 
лятора. Аккумулятор можно подзаряжать, используя бьттовой блок питания. 
Алюминиевьш корпус делает автомобиль более легким, а обтекаемая форма 
снижает сопротивление воздуха. Экономичность автомобиля СоиЪтЪ - на 50 
миль достаточно 1 галлона топлива - и его разгон за 11 секунд 60 миль в час 
отвечают стандартам Калифорнийского супермалотоксичного транспорто- 
го средства. (^№№.61оЪа11есЪпо5сап.сот)

Информационнь/е технологии и более тесное сотрудничество
Ранее уже обсуждалось, как изменяется и стандартизируется культура по мере 
налаживания компаниями сотрудничества и оттачивания способов совместной 
работн. В большей степени это пропсходит как следствие развития технологий. 
Далее в книге мн объясним, как технология используется во многих сферах дело- 
вой активности для повьшения производительноста и развития конкурентного 
преимушества. К примеру, сейчас благодаря информационннм технологиям ин- 
формация в режиме реального времени постоянно доступна для всех компаний, 
занимаю1дихся поставками.

Интернет используют как экстранет, то есть закрнтую частную интернет-си- 
стему, где все члени логистической цепочки имеют постоянньш доступ к такой 
информации, как динамика товарно-материальних ресурсов покуттателя, даннне 
о продаже и уровень спроса на отдельнмй продута Сетевое устройство программ- 
ной зацити обеспечивает доступ к информационной системе, которнм могут 
пользоваться только провереннме компании, позводяет оперативно реагировать 
на все типи потребностей клиентов и даже дает продавцам доступ к счетам поку- 
пателей для осугцествления немед.пенного расчета за приобретенную продукцию. 
Развитие информационних технологий имеет и свои отрицательние сторонн, 
требуя от членов логистической цепочки значительннх стратегических денежннх 
вложений для приобретения дорогого, стандартизированного компьютерного 
программного обеспечения и оборудования. известного как электронная система 
обмена данннми, а также стандартизированннх процессов и систем. В этом пла- 
не приобретение и поставка товаров и услуг становится практически целостннм 
видом работьг с небольшими различиями мсжду разними компаниями.
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Пример 2.17
Предлагаемое программное обеспечение по совместному планированию 
в логистической цепочке

Системьт программного обеспечения в сфере бизнеса и маркетинга, имею- 
гциеся в наличии, из года в год становятся все более сложньтми. Возникает 
вопрос, не будет ли их уровень сложности препятствием для эффективного 
использования персоналом. Ниже приводится список системньтх программ, 
которьте предлагаются компанкямн в настояи;ее время;
• совместное внедрение продукции;
• совместное управление изменениями серийного образца;
• совместное планирование прогнозирования и пополнения;
• совместньте планирование и прогнозирование;
• совместньте продвижение, организация и проведение специальньтх меро- 

приятий;
• совместное управление товарно-материальньтми ресурсами;
• совместное управление сбьттом и перевозкой;
• совместное управление возвратом продукции;
• совместньте управление дистрибуцией товара и планирование.

Технология и условия ведения переговоров
Использование технологии необратимо изменило также отношения между поку- 
пателями и продавцами, делая процедуру реальнмх продаж и презентации товара 
более профессиональной, чем в прошлом. Как покупатель, так и продавец благо- 
даря использованию портативннх компьютеров теперь имеют постоянннй до- 
ступ к необходимой им информации, включая последние тенденции, стоимость и 
тееличение прибьши, дост\ттность товаров, показатели конкурентов и т. д„ таким 
образом делая переговорн о продажах более значимьши. Между главннм офи- 
сом компании и продавцом сутцествует постоянная связь в случае возникновения 
необходимости в консультации. Презентация товара, представленная на компью- 
тере в программе РотгРоШ , может бнть еце более впечатляювдей и талекатель- 
ной. Гр)Т1па сбнта не должна фактически встречаться с покупателем; чтобн не 
усложнять процесс обшенйя и сделать его менее затратннм, можно использовать 
электронную почт\!, интернет-камерн и видеоконференции.

Веб-сайть1 компаний
В некоторнх случаях можно обойтись без участия продавца, используя интерак- 
тивньш веб-сайт компании. Количество информации, достуиной для поклттате- 
лей по всему миру на электронннх страницах компаний, ограничивается только 
временннм фактором и умением сосредотачиваться. Подробнуто информацию 
о полном портфеле продукции с иллюстрациями можно получить. нажав одну 
клавишу. Демонстрация свойств и достоинств производится на кр\тлос\точном 
форуме вопросов и ответов, где постоянно обрабатнваются даннне о соверша-



емих покупках, отражается информация о наличии товара и условиях поставки. 
Каталоги запчастей товаров размешаются также иа сайте, таким образом обеспе- 
чивается доступ к сотням тнсяч запасннх частей. Покупатели могут просматри- 
вать информацию и добав,лять все необходимне сведения в папку «избранное» 
(универсальная стандартизация усилит привлекательность услуги). Это избавит 
от необходимости найма персонала ддя работн с дорогостоявдими запасннми ча- 
стями. Финансовне условия, стоимость, ценовая политика, скидки, специальнне 
предложения, способн оплатьг - обо всем этом и о многом друтом можно узнать 
в Интернете.

Веб-сайти партнеров
Многие компании овдутили преимуцества 1Т, объединившись с другими компа- 
ниями-единомншленниками. Они создали как В2В-, так и В2С-интернет-сайтн, 
которне вьшолняют функции рьшков и бирж, внступая в роли связуюшего звена 
между7 продавцами и покупателями. Во многих случаях первне биржи бьши соз- 
данн третьей стороной, чтобн способствовать автоматизации процесса покуп- 
ки. Используя веб-сайт как аукционную платформу, покупатели размешают там 
информацию о требуемнх товарах и их необходимом количестве, побуждая по- 
тенциальннх поставшиков всего мира к сотрудничеству. Проблема такого рода 
аукционов состоит в том, что они могут использоваться только для продукции 
широкого потребления, обходя своим вниманием стратегически важнне товарн.
Эти партнерские сайтн сейчас преддагают все больше совместннх услут, таких как 
разработка товара, идентификация изделия, предоставление средств аппаратного 
и программного обеспечения и технологий, которне позволят клиентам снизить 
затратн и повнсить эффективность их деловнх операций.

Пример 2.18 

Компания СоутвшЪ
Компания СоУ152п( - это мировая независимая интернет-биржа, которая пре- 
доставляет услуги совместной разработки товара, закупок и поставок для ав- 
томобильной промьтшленности. Разработанная компаниями БтткгСНгузкг,
Ғогс1, 6епега1 Мо(огз, Шззап, КепаиК, Соттегсе и Опе 0гас1е Соу\5\п( представ- 
ляет собой обцество покупателей, продавцов, дизайнеров, конструкторов 
и третьих сторон, связанннх с автомобилъной промътшленностъю. Отличие 
Соу\з\п( от других бирж будет заключатъся в том, что продавцьт товаров и 
услуг смогут приобретатъ их непосредственно у своих поставшиков. Более 
того, руководители программ и специалистът по материалъно-техническому 
обеспечению извлекут полъзу из тех средств, которне Соу\з\п( предоставляет 
в сферах исполъзования активов благодаря совместному планированию и уп- 
равлению поставками. Ръшки сейчас активно развиваются, вътходя за рамки 
внполнения единичннх функций. Соу\з\п( будет предоставлятъ наиболее ус- 
пешно применяемне услуги, делая новне развиваюгциеся технологии доступ- 
нътми во всех сферах промъшленности. На даннътй момент членами Соу15\п( 
являются такие компании, как:
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• Оат1егСЬгу$1ег ('оттсШт1егсЬгу$1ег.сот)
• Ғогй Мо(ог Сотрапу (т\чу1ог<1сот)
• Сепега1 Мо1ог$ (што.^т.сот)
• М5$ап (\тат¥.п158ап-и5.сот)
• Р5А Реи$ео1 СИгоёп (%чгаф5а-реи§ео(-аггоеп.сот)
• КепаиИ (^лужгепаик.сот)
• АК51ее1 СогрогаНоп (№№Ч¥.ак5Гее1.сот)
• АпппМегИог (^ту.атптепюг.сот)
• ВА5Ғ (\тот¥.Ьа51'.сот)
• ВогдШтег (дату.ЬтаиГо.сот)
• ВЕМ50 ШетаИошйАтепса (ттебешо-тг.сот)

Другие риночние биржи
Всемирная биржа розничной торговли (тттогИдайеге^кхсЬапде.сот) на- 
считьтает около 50 членов, в том числе компании М&5, Огхопз, Воо1$,]оЬп Ьет$, 
АисЬап, Сар, Кт^ЪЬег и 5а/еи,'ау.

Членами биржи Тгатога (иттоцгашога.сот) являются такие компании, как 
Р&С, Ипйеуег, Соса-Со1а и Неш.

Другие технологические ф а ктор н
Внешние технологические достижения в большей или меньшей степени иовлия- 
ют на компанию в зависимости от многих факторов, в том числе размеров ком- 
пании, рьшка, на котором она работает, уровня конкуренции, а также от ассорти- 
мента предлагаемнх товаров и услуг. В В2В-маркетинге сутдествуют три сферн, в 
которнх влияние технологии особенно овдутимо:

• Товарм и услуги - проведение испнтаний товара, улучшение его качества, раз- 
работка нового товара.

• Внутренние и внешние процессн - усовершенствование производительнос- 
ти, отношение клиентов, взаимосвязь сбнта и поставок.

• Методм управления - маркетинг и администрирование деятельности компа- 
нии, а также внутренние и внешние коммуникационнне линии.

Результатн влияния технологии виднн во всех сферах бизнес-деятельности, и о 
них будет идти речь на протяжении всей книги. Ни одна организация ни при ка- 
ких обстоятельствах не должна пренебрегать технологией. Более подробно этот 
вопрос раскрьшается в главе 10.
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Часть 2 Влияние окружаюьцей средь1, воздействуюидее на поведение 
организации

■ Факторь! конкуренции
Ранее мн обсуждали международнне изменения, происходяшие в сфере полити- 
ки и коммерции, касаюшиеся разрушения торговнх барьеров и способствуютцие 
развитию свободной рнночной всемирной экономики. Если добавить к этому 
развитие технологии, мн получим (в теории и все в большей степени на прак- 
тике) развиваюптийся рннок, позволяювдий свободно работать конкурентам со 
всего мира. Этот факт побуждает успешнме компании, которне стремятся к успе- 
ху и процветанию, создавать Систему анализа деятельности конкурентов (С1М) и 
тнтательно изучать рьмок, чтобн предлагать стратегически важнне товарн и услу- 
ги, обладаювдие конкурентоспособньми преимутцествами. Конкурентная среда на 
В2В-рьшке в первую очередь состоит из тех компаний отрасли, которне пред- 
лагают друт другу такие же или подобнне товарн. Чем больше сходство между 
товарами и услугами, тем легче будет конкурент '̂ привлечь потребителей.

Конкурентная структура на В2В-рь\нке
Конкуренция на В2В-рьшке подвержена влиянию некоторнх факторов, например 
рьшочная структура на национальном и международном уровнях. Разнообразие 
рьшочннх типов, о которнх речь шла в главе 1 и снова упоминается в этой, будет 
во многом определять уровень конкуренции. Исходя из определения конкурен- 
ция отсутствует на монопольном рннке и широко представлена на конкурентном 
рьшке. След>’ет понимать, что компания может работать на монопольном рннке в 
своей стране и в то же время на международном уровне бнть представленной на 
конкурентном рннке. В действительности многие монопольнне компании аргу- 
ментируют этот факт, когда их обвиняют в несправедливом монопольном господ- 
стве на национальном рннке.

Рьхночньте структурьт, описанньте в главе1
• Монополии и монопсонии (один покупатель и/или один продавец)
• Олигополии и олигопсонии (несколько покупателей и/или несколько про- 

давцов)
• Абсолютная конкуренция (неограниченное количество мальтх покупате- 

лей и/или продавцов)
• Фальсифицированная/несовершенная (много покупателей и продавцов, 

частичное сотрудничество).

Осведомленность о конкуренте
Жизненно важннм условием для компании, которая планирует или уже работает 
на рьшке, является знание сильннх и слабнх сторон своих конкурентов на дан- 
ном рьшке. Эту информацию можно получить из разннх источников, таких как



публичнме заявления, ежегоднне докладн или профессиональнне исследования. 
Используя эти даннне, компания всегда сможет пред\тадать ответтто реакцию 
конкурентов на какие-либо свои маркетинговне стратегии. Сушествтот опреде- 
леннне факторн, касаюциеся конкуренции. которне необходимо учитнвать-.

• тип конкуренции, доля рьшка, рост объема рмнка;
• действуюшие и потенциальнне конкурентн;
• преимушества и недостатки конкурентов и их возможная реакция на конкурент- 

ную деятельность;
• продолжительность работн и имидж компании, ее брендн и особне торговне 

предложения:
• настояшая и будушая стратегическая направленность;
• вед\тцая квалификация - опнтнне сотрудники, технология, информация. новшес- 

тва;
• дост\гп к каналам сбнта;
• преимушества шкалн характеристик образования и опмта;
• организационная база покупателей;
• портфель продуктов, добавленная стоимость и особьк торговне предложения. па- 

тентн;
• структура и стратегия стоимости и ценн.

Пример 2.19 

Внимание: неожиданная конкуренция
Европейский союз отменил блок обязательств, которьте позволяли автомо- 
бильньтм прокзводителям диктовать условия на рътнке. Сейчас любая компа- 
ния может работатъ на рьшке, и одна из них в лице предпринимателя Ричарда 
Бренсона. Его компания Уидт Сагз намерена работатъ через Интернет как 
в Великобритании, так и в Европе, реализуя автомобили от таких произво- 
дителей, как Ғогй, УаихИаЦ и Коуег. Ричард Бренсон утверждает, что покупа- 
тели смогут сэкономитъ, так как ценн его товара будут почти на 40% ниже 
действуюших сейчас на ръшке. Это повлияет как на В2В-, так и на В2С-рътнки. 
Крупнме супермаркетн уже заявили о своем намерении последоватъ этому 
примеру, поэтому в скором времени в салонах компаний Тезсо и Азйа можно 
будет увидетъ новъге автомобили.
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ЛидерьI рьш а и их последователи. Ведуцие и второстепеннше игроки

На спинах у больших блох
Сидят маленькие бтяш и кусаюг т.
А на спинах у  м а лен ьки х йяох
Тсше сиғ ■
И 'гак д о  ■ • • шти.

Вопрос стратегического иодхода к рьшку более подробно обст/қластся в 1лавс 9. 
где речь идет о стратегичсском планироиании. 'Гсм нс мснее на этом этане важно
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понять, что сугцествуют различнне тнпн поставш,иков. Одни играют важную роль 
в сфере В2В, продавая свою продукцию по всему рьшк\т и дикт\'я ценн, в то время 
как другие мелкие поставшики могут иметь всего несколько клиентов и продавать 
очень ограниченньш ассортимент продутадии. Некоторие поставшики продают 
комплектуюшие детали более крупньш поставвдикам, таким образом, их продажи 
зависят от продаж других снабженцев; другие компании специализир\тотся на не- 
большом секторе рьшка и иродают товарн мелкими иартиями большому количе- 
ству различннх покуиателей. Некоторне организации гордятся репутацией сто- 
ронников инноваций, имея конк\рентние преим\тдества, в основе которнх лежат 
технологические успехи, обеспечиваю1цие постоянное пополнение прод\т(цией. 
Друтие компании жд\т подходятцего момента дая внхода на рьгаок с тверднм про- 
дуктом, цена которого немного привлекательнее, чем у фирмн, применяюгцей но- 
вую технологию.

Современннй рннок представлен также компаниями. развиваютцими навн- 
ки. которне помогут им разграничить свои функции и специализироваться толь- 
ко на определенном секторе рьшка, часто работая с другими организациями в 
рамках долгосрочннх контрактов. К примеру, компания Воет§ не в состоянии 
производить все дета-ти, необходимне для создания]итЬо-747- Вместо этого она 
сосредоточивается на своих основннх функциях - разработке самолетов, логис- 
тике, конструировании, маркетинге и продаже самолетов по всему миру, пору- 
чая производство корп\’сов, крьшьев, хвостовнх частей, двигателей, электроники, 
предметов интерьера и других комплектуювдих компаниям-произюдителям различ- 
ного масштаба, расположенннм в разннх \толках земного шара. В таких случаях во- 
прос стоимости занимает третье место после качества и специфики доставки.

Сугцествуют сотни тнсяч небольших, средних и крупньгх В2В-производите- 
лей по всему миру которне предаагают комплектуюшие детали широкого потре- 
бления по предельно низким ценам всем покупателям на рьшке. Некоторне из 
этих товаров лишь несовершеннне копии запасних деталей известннх произво- 
дителей, например вентиляторние ремни автомобиля, шаровне шарнирн, рем- 
ни заземления аккумулятора, электроннне замковне устройства и уплотнители. 
Часть этих товаров будет изъята производителем и продана под именем бренда. 
В зависимости от типа промьшленности и бизнеса у любого кр\ттного В2В-про- 
изводителя будут сотни других меньших по размеру компаний. следуюших за 
ним, от которьгх, в свою очередь, буд\т зависеть евде более мелкие организации. 
Некоторне предприниматели с немногочисленннм штатом даже прекраш,ают 
работать на отечественном рьгаке. Когда один крупньш производитель решает 
прекратить или переместить место проведения определеннььх операций за рубеж 
(туда. где рабочая сила стоит дешевле). последствия сокрагцения рабочих мест 
моглт бьгть колоссальннми.

Пример 2.20 
Путь к успеху посредством кнноваций

ЗМ - это компания многоотраслевьтх технологий, которая оценивается в 
16 миллиардов долларов и занимает ведуцие позиции на рннках в сфере то-
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варов гигиеньт, технической безопасности, электроники, телекоммуникаций, 
промъшленности и многих других. На протяжении многих лет своей деятель- 
ности кулътура компании ЗМ пооцряла творческие способности сотрудников, 
предоставляя им свободу внбора и воплошения в жизнь новьтх идей. Исходя из 
программного заявления компании максимум через пять лет каждьтй третий 
ее товар на рьшке будет инновацией. В компании ЗМ сушествует множество 
различньтх программ (в том числе правило 15%) для поовдрения сотрудников, 
которне позволяют им часть своего рабочего времени проводить в поисках 
новнх идей. Эта методика способствует постоянному потоку новьтх товаров. 
В состоянии неограниченной творческой фантазии и отсутствия преград для 
сотрудничества одна конструктивная мнсль рождает другую. К настояидему 
моменту уже бнло создано более 50 тьхсяч инновационньтх товаров, которне 
помогают совершенствоватъ наш мир. (тлгуга.Зт.сот)

Интенсивность конкуренции
Напряженность конкуренции на любом сегменте рьшка будет зависеть как от 
уровня спроса, так и от состояния рьшка - развивается ли он либо, наоборот, 
приходит в упадок. На конкуренцию будут влиять также следукицие обстоятель- 
ства, названнне Портером, - доступность вхождения на рьшок, сила взаимосвя- 
зи междуг потребителями и продавцами, наличие товаров- и услуг-заменителей, 
а также такой фактор, как доступ к каналам сбьгга. В конечном итоге, компании, 
кроме этого, должнн егце продавать товар, получать прибьшь и гарантировать 
акционерам надлежаший возврат вложенннх ими в дело денежннх средств. Это 
происходит не всегда бистро, поэтому компании внходят на рннок, даже если ис- 
следования показнвают возможность получения прибьши в ходе продолжитель- 
ной работн. Они даже могут оставаться на малодоходних рьшках по тактическим 
соображениям, связанннм с интеграцией портфеля прод\тста и сервиса клиентов. 
Учитнвая все вмшеперечисленное, можно сказать, что основной фактор, влияю- 
1ций на вхождение на деловой рьшок и интенсивность конкуренции на любом 
рьшке, - это степень привлекательности цен и доходов на этом рьшке.

Пример 2.21

Вьттеснение конкуренции в государственньтй сектор экономики
В 1980-х годах местнне власти государственного сектора экономики бнли 
вннужденн предоставлятъ услуги, внполняемне силами своего предприятия, 
такие как административно-хозяйственное управление, технико-профилак- 
тическое обслуживание дорог и уборка мусора, в рамках частной конку- 
ренции в попнтке сократитъ расходн и повьтсить реальную ценностъ денег. 
Считалосъ, что конкуренция повьтшает обшую эффективностъ управления и 
рентабельность расходования бюджетннх средств. Тем не менее из-за того, 
что значителъное количество проектов предлагалось независимнм подряд- 
чикам, большое внимание уделялось сокрагцению затрат, что отрицателъно 
сказалосъ на качестве продукции. В результате эта политика бьша во многом 
изменена на новую, которая придерживалась стратегии более внсокого каче-
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ства. Правителъство до сих пор задействует конкуренцию, пъттаясъ сбаланси- 
роватъ необходимостъ сокрашения затрат и улучшения качества.

Усповия динамично развиваюцегося рьтка
Обстоятельства вховдения на рьшок, барьерн для торговли, соотношения сил и 
доступность товаров- и процеесов-заменителей могут изменяться в ходе транс- 
формаций и развития рьшка. Жизненнне циклн продукции обусловливают этапн 
развития промншленности, рннков и товаров, которне после периода расцвета 
поетепенно начинают отмирать. Развитие технологии порождает новие знания, 
процесси и новаторские видн деятельности. Новне товарн витесняют устарев- 
шие, сроки действия патентов заканчиваются, условия договоров становятся не- 
действительньши, новне законопроектн приводят к нелигитимности прежних 
видов деятельноети. Некоторне предприятия, особенно те, которне используют 
новне технологии, бнстро меняют направление своей деятельности, но ни одни 
рьшочние барьерн не смогут сугцествовать бессрочно, поэтому увеличение коли- 
чества конкурентов неизбежно (см. рис. 2.1).

Майкл Портер считает, что уровенъ интенсивности рннка зависит от уров- 
ня сложности препятствий при вхождении на рннок, от того, кем диктуются 
условия - покупателем либо продавцом, а также определяется доступностъю 
товаров-заменителей (другими словами, естъ ли у покупателя вьхбор при по- 
купке товара, если его не устраивает цена).

Препятствия при вхождении на рннок

■1...

Сила покупателя  ̂ Интенсивность конкуренции |----  Сила постав(цика

'Т
I

Товарн-заменители

Рис. 2.1. Пятъ факторов Портера
Источник Портер, 1998 г.

Источники конкурентного преиму^цества

Сучествует всего три основнътх способа достижения конкурентного преимушест- 
ва: сделатъ товар более дешевнм, непохожим на другие или внсшего качества.

В2В-компании могут достигнуть конкурентного преимушества различньши спо- 
собами, используя навнки и умения вьюокого уровня. Навики и умения внсокого 
\ровня - это явно внраженнне способности персонала, которне отличают его 
от сотрудников конкурентннх компаний. Такая компания, как ЗМ, о которой шла 
речь ранее, на протяжении многих лет привлекала творческих сотрудников, со- 
здавая к)7льтуру и среду, в которнх новаторский подход поошрялся, ценился и во; 
награждался. Другие компании, например МкгоюЦ, привлекают самих одаренни



и внсококвалифицированннх специалистов в области информационннх техно- 
логай, которне стремятся работать со своими единомншленниками в самом центре 
сферн компьютерньгх технологий. Другие навнки приобретаются благодаря систем- 
ннм и организационньш струтаурам (рассмотренннм в главе 11 на сайте книги «В2В- 
маркетинг») и позволяют компаниям бнстрее адаптироваться к изменениям рннка и 
действовать в соответствии с этими модификациями.

Первоначальнне источники (или основная компетенция), несомненно, яв- 
ляются основой конкурентного преимугцества при условии их эффективного 
использования. Тем не менее сугцествует множество примеров того, как когда-то 
успешнне и влиятельнне компании нецелесообразно растрачивали первоначаль- 
ньш источник из-за неправильного руководства и/или недостатка проницатель- 
ности в бизнесе. Первоначальнне источники носят более материальньш характер, 
чем личностнне качества сотрудников. Далее приводится несколько примеров, 
предложенннх Портером и друтими исследователями, которне на протяжении 
книги будут пополняться новой информацией:

• Прочная положительная реттация, заючючаюгцаяся в фирменном и товарном 
бренде.

• Значительная финансовая подцержка, покрьюаювдая расходн на проведение на- 
учно-исследовательских работ, исследования рьшка, разработку товара и привле- 
чение новнх потребителей, продвижение и рекламу.

• Минимизация затрат ттсм  увеличения возможностей кривой роста обучения и 
производственной эффективности.

• Дифференциация предложения товаров и устуг по четко определенннм сегментам.
• Новейшие технологии, масштаб производства и возможность приспосабливать и 

изменять продукт в соответствии с требованиями потребителей.
• Соответствие портфеля прод\кта потребностям покупателя.
• Крупнне и законнне каналн дистрибуции всего ассортимента товаров.
• Опнтнне и продуктивнне торговне агентн, охватьгеаювдие всех потребителей.
• Сильная потребительская база с определением вклада каждого покупателя в при- 

бьшьность.
Другие авторн в рамках основной компетенции, которая может дать компании до- 
полнительное преимувдество перед конклрентами, внделяют следуювдие аспектн:

• Предельное внимание к поклттателям и рьшкам.
• Скорость, с которой ртеоводство может адаптировать, принимать и внедрять но- 

вне технологии, производственнне навнки и др\тие инновации. формируя скон- 
центрированньш, коллективннй и совместннй подход.

• Неспособность компании определять свою основную компетенцию и вследствие 
этого невозможность расширять сферн деятельности, что могло бн способство- 
вать увеличению доли рьшка.

• Не соответствуювдие требованиям бизнес-процессн и объемн производства. ко- 
торне не позволяют бнстро реагировать на нсобходимость внбирать и \-правлять 
псточниками. то есть противостоять опасности по мере ее возникновения.
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Опасения рисков, которне ведут к недостаточному инвестированию в источники, 
предоставляюгдие возможность поллчения компанией конкурентного преимуше- 
ства в экономии за счет роста масштаба производства.
Неполная способность накапливать и распоряжаться необходимой информацией 
и обесиечивать ее получение как вттри компании. так и из внешних источни- 
ков.

Сугцествуюшие конкурентнне преимутдества не должнн приниматься как долж- 
ное, так как обстоятельства могут постоянно меняться и те товарн и услуги, кото- 
рне сегодня предлагаются, казалось бн, по оптимальнмм ценам, завтра не будут 
идти ни в какое сравнение с новнми товарами и услугами. В целях предотвравде- 
ния потери с̂ тцеств̂ тогцего конкурентного преимугцества необходимо проводить 
постоянное сравнение и оценку предлагаемнх внгод с лучшими результатами 
рьшка посредством бенчмаркинга.

Фактори, влияюцие на мировую конкуренцию 

Теория сравнительного преимуи(ества
Идея проста ш наглядиа, Если наша страна может производить опреде- 
пенньш товарь! по себестоимости ниже, чем другое государство, и если 
йругое государство может производить какие-либо товарь; по более ииз- 
кой себестоимости, чем мм, очевидко, что дпя нас обоих будет вмгодиее 
продавать наши относительно дешевью товарь!, обменивая их на доста* 
точно недорогум продукцию другой странь!, Таким образом, обе страну 
могут извлечь пользу, а производительность товаров и услуг возрастет.

Смшп. 1991 год

Продавая товарм и услуги и пмтаясь конкурировать на меадународном \ровне. 
некоторне В2В-компании будут изначально обладать конкурентннм сравни- 
тельннм преимугцеством по сравнению с производителями из друтих стран. что 
объясняется определенннми благоприятньши факторами, сугцествуювдими в их 
государстве. Эти обстоятельства, известнме как «обеспеченность факторами про- 
изводства», вюаючают основнне условия, необходимне для ведения бизнеса: нали- 
чие земли. природннх рес\рсов, рабочей силн, численность местного населения. 
Майкл Портер утверждает, что государство при сотрудничестве с компаниями 
обеспечивает их такими факторами производства, как образованной и квалифи- 
цированной рабочей силой, развитнми технологиями. базой знаний, правитель- 
ственной поддержкой, культурой свободного предпринимательства.

Так. согласно Портеру компании США, занимаюидиеся экспортом, обладают 
огромнмм преимугцеством. связаннмм с сильнмм и кртнмм вттренним рмнком 
(экономия масштаба для создания надежной стартовой плотцадки), поддержкой 
правительства, занимаклцего гибкую позицию (незначительное вмешательство, 
немногочисленнне ограничения в отношении занятости), наличием квалифици- 
рованной рабочей силн, желаютцей работать (мотивируемой идеей «американ-
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ской мечтн»), новейшими технологиями (поражает объем научно-иеследователь- 
ских работ, проводимнх в государственном и в частном секторах), доступом к 
природннм ресурсам (как своим, так и к ресурсам других стран). Эту ситуацию 
можно сравнить с положением в таких крупннх странах, как Россия и Индия, ко- 
торне не обладают подобной совокупностью факторов. Другим восточньш раз- 
виваюцимся странам, например Южной Корее и Тайваню, удалось создать неко- 
торне, если не все вншеупомянутне факторн, благодаря чему они нараш,ивают 
влияние в мировой экономике.

Пример 2.22

Противозаконнм обеспеченность факторами производства
После поражения в длительном споре с Европейским союзом США угрожа- 
ют санкции в размере более 4 миллиардов долларов. ВТО постановила, что 
значительньте нарушения налоговнх обязательств компаниями СЕ, Вовтд и 
Мгсгозоў по своему объему равнялись противозаконннм экспортньгм субси- 
диям. Это бнл уже четвертмй случай за 5 лет, когда ВТО заявляла о нели- 
гитимности налоговьхх обязательств, что подготовило почву для введения 
штрафньтх тарифов на импорт из США.

Сильннй внутренний рьшок, обеспечиваюгций конкурентное преимугцество на 
мировом уровне, включает следуюш,ее:

• Приверженность правительства концепции развития свободннх рннков.
• Незначительное вмешательство со сторонн правительства.
• Мовцное антикоррупционное законодательство, загцивдаюшее идею конкуренции.
• Сильннй конкурентоспособннй внутренний рьшок как для продавцов, так и для 

покупателей.
• Благоприятнне экономические условия, наличие большого спроса на внутреннем 

рннке.
• Наличие ресурсов, навьжов и умений.
• Гибкость в системе мотивации рабочей силн.
• Информационная достоверность.
• Наличие компаний, которне мотивируют и поогцряют введение инноваций, инве- 

стирования и роста.
• Пропаганда духа предпринимательства, приветствуюцая соперничество межд\' 

организациями, новне задачи и оптимистический подход.

Полномочия правитепьства и конкуренция
Последнее слово в осушествлении контроля за конк\рентной деятельностью при- 
надлежит политикам и правительственннм органам. Как \тверждает Портер, они 
обладают всеми полномочиями для содействия создания сильной внутренней 
базн и равннх условий на внутреннем рьшке, которне являются стартовой пло- 
шадкой для компаний. осушествлякадих внешнеэкономическую деятельность. Мн 
уже убедились. что правительство в действительности отрицательно относится к



сухцествованию барьеров, препятствуюших торговле и способствуюших возник- 
новению монополий и олигополий. Обнчно это приводит к установлению более 
внсоких цен и более внсокому уровню затрат в целом. Такие организации, как 
Комиссия по конкуренции Соединенного Королевства, Европейская комиссия по 
конкуренции, Федеральная торговая комиссия США, бьши созданн для устранения 
максимально возможного количества барьеров в торговле с наиболее возможньш 
количеством рьшков, открнтнх для всех участников, желаюцих осуцествлять на 
них деятельность.

Правительственнне органн могут способствовать также повншению эффек- 
тивности деятельности компании посредством введения законов и норм, стиму- 
лируювдих конкуренцию, ограничиваюш,их прямое вмешательство государства 
путем предоставления субсидий и контролируюгцих вьшолнение налоговнх 
обязательств. Правительство может работать с компаниями, вкладнвая средства 
в проведение научно-исследовательской деятельности, предлагая вознаграждения 
за творческий подход к решению проблем, а также использовать свой огромньга 
покупательский потенциал и поошрение компаний к разработке новнх внсоко- 
технологичннх продуктов и услуг. В обгцем, правительству необходимо управлять 
экономикой, используя методн, стимулируюгцие спрос, развитие рабочей силн, 
обладаюцие необходимнми навнками и квалификацией, а также предоставлять 
необходимую информацию, помовдь и содействие компаниям, стремявдимся про- 
давать свою продукцию за рубежом.

Пример 2.23

Установление цен. Законодательньтй аспект
После всестороннего пересмотра законодательства по конкуренции, как за- 
явил министр финансов Великобритании, директорам компаний, договарива- 
Ю1д и х с я  об установлении цен, грозит тюремное заключение. Подобнне дейс- 
твия (тайное объединение компаний для установления уровня цен) будут 
рассматриватъся как уголовное преступление. Новне законн будут во многом 
повторять законодателъство, действуюлдее в США, в отношении монополий и 
подобннх союзов. Министр финансов внразил озабоченностъ отсутствием 
строгих санкций в отношении тех, кто пнтается устанавливатъ ценьг на рнн- 
ках Великобритании. Антитрастовое законодателъство Соединенннх Штатов 
привело к краху телефонного гиганта АТ&Т и к недавней атаке на Мкгозо/Ь. В 
соответствии с принятнми изменениями регулирование вопросов, связанннх 
с поглогцениями, монополиями и картелями, будет оставлено на усмотрение 
комиссии. Комиссия будет внноситъ решение о наказании, которое должнът 
будут понести компании и сектора, например супермаркетм или производи- 
тели, вина которнх в участии в антиконкурентной деятелъности будет дока- 
зана. Согласно Закону о конкуренции 1998 года штраф может составлять 10% 
от товарооборота компании за три последуклцих года. «Проблема со штрафа- 
ми заключается в том, что они ложатся на плечи акционеров и потребителей.
Мн же хотим, чтобн за участие в преступной деятельности материалъную от- 
ветственностъ несли директора», - сообшает правителъственннй источник
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Конкуренция на рь/нках В2В и В2С

Конкуренцмя вътявляет достоинства продукции и недостатки людей. 
Дэвид Сарнофф, №Уто.йгау1:опЬ1п1.сот

Конкуренция на большинстве В2В-рьшков является столь же интенсивной, как и 
на В2С-рннках, но, поскольку потребители на них заинтересованн в получении 
иннх внгод, отличается от последней. Конкуренция на В2С-рннках может осно- 
вьгеаться как на брендах товаров и услуг, так и на ценовой разнице, в то время 
как основннм фактором на В2В-ринках являются предлагаемне функциональнне 
внгодн и послепродажное обслуживание. Хотя цена остается также важной на 
В2В-рьшках, решаюцими являются функциональность и надежность, поскольку 
неправильное функционирование может привести к катастрофическим послед- 
ствиям для производства продукции. Конкурентн на В2С-рьшках будут более 
многочисленннми, принимая во внимание миллионн потребителей и множе- 
ство разновидностей потребительских продуктов. На конкуренцию может влиять 
альтернативность и достуттность внбора товаров-заменителей, например оплата 
туристической поездки или приобретение автомобиля (явление, известное как 
вторичная конкуренция в сравнении с конкуренцией первичной). Последнее не 
характерно для В2В-рьгаков, на которнх приобретаемая продукция должна спо- 
собствовать решению определенннх задач. На многих В2В-рьшках будут действо- 
вать немногочисленнне конк\рентн, известнне всем его игрокам, хотя число их 
увеличивается по мере формирования мировнх рьшков.

■ Потребители и рьшки
Рьшки и потребители постоянно изменяются на рннках как В2В, так и В2С. 
Рьшки растут и расширяются, достигают зрелости, приходят в таадок и исчезают. 
Региональнне и внутренние рьшки товаров внезапно становятся международнн- 
ми и глобальньши, поскольку организации приходят к пониманию возможностей 
экспортной и импортной деятельности. Многие В2В-компании открьгеаютдая себя 
новне технологии, благодаря которнм приобретение необходимнх прод\ктов и 
услуг становится возможннм в любой стране мира. Это создает дополнительное 
давление на компании-покупатели, заставляя их бнть более профессиональнн- 
ми и осмотрительними в своем подходе к изучению сугцествуюшей прод\тсции и 
определять новне источники возможннх поставок. В противном случае возника- 
ет вероятность приобретения неудовлетворительннх и неконкурентоспособннх 
продутстов и услуг, что чревато потерей конкурентного преимугцества. В кртаньтх 
компаниях персонал будет постоянно занят проведением оценки. бенчмаркинга, 
поиском постявциков. уделяя этому практически все свое время. Поставвдикам 
придется применять более сложнне методи оценки удовлетворенности потреби- 
телей, для того чтоби опережать технологические достижения.



Рьшки и анализ потребителей
Вопросн, касаюшиеся В2В-рьшков и потребителей, обнчно включают следую- 
тцее:

• С\тдествую1дий и потенциальньш размер рьшка, его рост, зрелость и \ттадок.
• Природа конк\ренции (подробно обсуждалась ранее).
• Количество пок\тгателей и поставшиков на рьшке и соотношение их влияния.
• Организационнне сегментн покупателей, сувдествуюцие и возможнне.
• Типн организаций-покупателей, желаемне внгодн, модели покупательского по- 

ведения.
• Наличие каналов дистрибуции.

КлиентьI и типь/ рьшков
Ниже определяются основнне типн В2В-рьшков, аспектн которнх будут подроб- 
но рассматриваться на протяжении всей книги. Это производители, посредники, 
розничнне торговцн, поставгдики усл\т и снрья, государственнне учреждения и 
некоммерческие организации. Факторн, оказнваюшие влияние на этн типн рьш- 
ков, различнн. поскольк\' каждому из них присугци свои организационнне задачи.
Это значит, что подходн к маркетингу и продажам должнн формироваться и отта- 
чиваться в соответствии с различннми требованиями всех секторов. Непонимание 
того, что отделн по закупкам в государственннх учреждениях должнн подчинять- 
ся определенннм строгим и официальннм правилам и не могут приобретать про- 
дукцию так же, как коммерческие компании, приведет к провалу маркетинговой 
программн и продаж. Подобннм образом навнки и опьп; необходимьге для мар- 
кетинга и продаж в секторе финансовнх услуг. во многом отличаются от навнков 
и умений, обязательннх на рннке угля или агрегатов.

Постав1дики смрья
В поставках снрья нуждаются все отрасли промншленности и сельского хозяй- 
ства. Поставки снрья, то есть материалов, подвергшихся ранее воздействию труда 
и подлежацих дальнейшей переработке, включают, к примеру, следуюшее: добьь 
тая руда. химические вевдества, драгоценнне металлн и т.д.

Пример 2.24 

Рост цен на сьтрье
Вьтсокие ценьт на нефть в мае продолжали оставатъся фактором давления 
на производителей Соединенного Королевства, поскольку стоимость сьтрья 
повьтшается. В Управлении национальной статистики (О^се /от КаИопа1 
З̂ аИзИсз, 0И5) заявили, что рост ден на сьтрье и топливо для производите- 
лей составил 2,2% по сравнению с 0,5% в прошлом месяце. Это означает, что 
уровенъ прибьши производителей находится под угрозой, поскольку ценн, 
по которнм они приобретают сьтръе, растут более стремителъно, чем ценът 
на продукцию, повншению которътх препятствует интенсивная конкуренция 
(улто.з^айзйсз.доу).
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П о с т а в ш ш  услуг
Поставцики услуг превалируют на В2В-рьшке, и в их число входят как покупа- 
тели, так и продавцн. На долю отрасли услут приходится примерно 75% ВВП 
Соединенного Королевства. Розничная торговля, как показано ниже, является час- 
тью этого сектора.

Производители
Производители покупают товарь: и услуги для их использования в производстве 
других товаров и услуг с целью получения прибьши (возможной). В Соединенном 
Королевстве на долю производителей приходится 23% ВВП.

Пример 2.25

Производители находятся в сложной ситуации
Согласно данньтм последнего отчета, предоставленного Обшественньш инсти- 
тутом закупок и снабжения (СМПегей 1пзШи(е оўРитсказтд апй 5ирр1у, С1Р5 
( ш . с  1р5.огд), вьшуск продукции и количество заказов снизились до уровня, 
на котором они находились два года тому назад. Это оказьтвает огромное дав- 
ление на производителей, вьшуждая их к сокрагцению расходов и экономии, 
поскольку во многих случаях они не способнн повьгсить количество заказов 
в силу конкуренции. Те же показатели характерньт для Франции, Германии и 
Италии.
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Посредники
Посредники подобнн оптовьм и розничньш торговцам на В2С-рьшках. Они по- 
купают товарн и услуги с целью их дальнейшей перепродажи другим В2В-органи- 
зациям для дальнейшего производства товаров и услуг на обоих типах рьшков.

Розничнме торговцн
Розничнне торговцн являются замьжаюгцим звеном цепи поставок, предлагая по- 
требителям полньш ассортимент товаров и услуг. На сектор розничной торговли 
в современной экономике приходится около четверти ВВП. И В2В-, и В2С-постав- 
одики продают товарн и услуги розничньм торговцам: В2С-компании реализуют 
потребителям готовне продуктн и услуги, В2В-компании продают продуктн для 
использования розничньши торговцами в их собственной деятельности.

Некоммерческие организации
Некоммерческие организации покутгают товарн и услуги, способствуюцие про- 
изводству других товаров и услуг. Смнсл их деятельности зак.иючается не в по- 
лучении прибьши, а в обеспечении социальннх потребностей. В деятельности 
некоммерческих организаций участвует множество заинтересованннх сторон, 
обладаюцих различньши мнениями относительно методов работн и приобрета- 
емнх товаров и услуг.
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Правительство
Государственнне учреждения на национальном, региональном и местном уров- 
нях являются крупнейшими покупателями на В2В-рьшке, приобретая товарн и 
услуги для государственннх нужд в различннх областях, включая социальное обе- 
спечение, оборону, здравоохранение, строительство мостов и дорог, пожарную 
службу И службу скорой П0М01ДИ.

Гпобапьнме рьшки
Масштабн В2В-рннка в настояшее время являются действительно глобальннми, 
поскольку его продавцн и покупатели могут находиться в любой стране мира. 
Несмотря на мопднне тенденции стандартизации, в этом отношении предстоит 
пройти еше долгий путь, и В2В-компании должньг знать различнне требования и 
факторн, оказнваюцие влияние на процесс совершения покупок и продаж в раз- 
личннх государствах. Всемирная па\тина является действенньм инструментом 
поиска лучших товаров и услуг в мире.

Внутренняя среца. Разновидности
Различия, присугцие отрасли, продаваемнм продутаам и услугам, географическому 
местоположению, стране, а также состояние мировой экономики обусловливают 
несхожесть условий на рннках товаров. Ниже приведенн возможнне категории с 
учетом того, что В2В-компании могут сталкиваться с различньми задачами в за- 
висимости от типа компании и количества ее рннков.

Динамичная и стабильная среда
Некоторне рьшки отличаются стабильностью, и из года в год на них происходят 
лишь небольшие изменения, в то время как другим присугце развитие с постоян- 
ньми трансформациями и потрясениями. И хотя в настоявдее время все рннки 
являются более динамичньши, чем раньше, типн В2В-рннков определяются 
нижеперечисленньши факторами:

Стабилъние ринки
Монополии, правительство, зациценнне рннки, законодательство.
Сильнне брендн, УТП (уникальнне торговне предложения), патентн, ограниче- 
ние внедрений владением каналами дистрибуции.
Неподверженность влиянию новнх технологий.
Относительная независимость от предпочтений покупателей.

Динамичние ринки
Внсококонкурентньте незавдишеннне рьшки, имеютдие доступ со всего мира. 
Множество товаров-заменителей, постоянное изменение технологий.
Низкий уровень лояльности, клиентн предпочитают новне и совершеннне пред- 
ложения.
Доступность информации, позволяюцей менять поставвдиков по усмотрению по- 
купателя.
Одновременнне многочисленнне изменения.
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Сложная и простая среда
Некоторьге В2В-рьшки являются меиее сложньгми, чем другие. Определяюгцие 
факторн приводятся ниже.

Простьге рьгнки
• Несложная прод\т<цггя
• Короткая цепочка дистрибуции
• Небольшое подразделение, ггаделенное правом принятия решения
• Деятельность на вн\треннем ринке или экспорт, ос\тцествляемнй через другие 

ко.мпании
• Востребованная иродукция, которая легко объединяется в портфели продукции. 

Сложнне ринки
• Необходимьге продуктьг и услуги являются сложньши и предлагают многочислен- 

ньге внгодьг
• Спрос разнообразен, предаагаются решения, разработанньге в соответствии с за- 

просами потребителей
• Участие друтих поставгциков и продавцов
• Долгосрочньге контракти, предусматриваюгцие послепродажное обслуживание
• Длинние или сложние цепочки дистрибуции
• Крупнне подразделения, наделенньге правом принятия решения: сфера приггятия 

решений о покупке определяется сложно
• Зарубежньге удаленньге рьгнки, характеризуюгдиеся сложньши и разнообразними 

культурньгми факторами.

Неблагоприятное и благоприятное окружение
Возможности могут возникать на различннх рннках. некоторьге из которнх мо- 
гут отличаться более вигодними условиями.

Неблагоприятние рьмки
• Неадекватность с\тцествуюгцей информации о стране. отрасли, ринке
• Исторические, политические или социальнне потрясения
• Многие конкурентн прекратггли деятельность из-за с\лцеств\тогдих сложностей в 

сфере производства и маркетинга
• Прпнудительньге условия вхожденггя на рьгнок
• Различия в кулкпре по сравнению с внутренним рьгнком
• Распространенность корртации. опасность судебньгх ироцессов
• Географическая удаленность. длггнние каналн дистрибуцпп.

Благоприятние рьтки
• Политическая. экономическая и социхчътя стабильностъ
• Культ\ра. сходная с культурой внлтренних рннков
• Комиетентная гшформапия. теазнваюгцая на рост рьгнка и другпе положительнне 

показатели
• Требуемме иродуктьг и усл\ти соответожют ожидаеммм вьггодам.
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НастьЗ Спрос и предложение в разрезе экономики
При осугцествлении мониторинга и прогнозирования спроса В2В-менеджерн- 
маркетологи должнн учитнвать множество факторов, кото[эь1е \гже обсуждались в 
этой книге, ВЛИЯЮ1ДИХ на спрос в определенной отрасли или связанннх отраслях. 
Спрос на большинство В2В-продуктов в итоге оиределяется конечннм спросом 
на продтет, зачастую предназначенннй для конечного потребителя. На рьшках, 
на которьк присутствие потребителя не обозначено четко, на спрос будет оказн- 
вать влияние последовательность числа покупок ме>қду поставвдиком и конечной 
потребляюцей компанией.

Спад активности как на национальном, так и на глобальном уровнях ока- 
жет воздействие на большинство отраслей. Все В2В-компании будут затронутн 
каким-либо образом процессами, происходясцими в экономике, но некоторне 
компании неизбежно пострадают в большей степени, что обусловлено множе- 
ством факторов.

Снижение спроса (или бум) может иметь всемирннй масштаб, а может бьпъ 
ограничен рамками одной странн или одного торгового блока и не затрагивать 
другие. Он может оказьюать воздействие на определеннне отрасли (сразу же вспо- 
минается крушение интернет-компаний) или же ее сектора (розничнне продажи 
падают в секторе модной одеждн, но не продуктов питания). Понижение спроса 
может касаться лишь нескольких компаний и не затрагивать другие или же про- 
изойти в одной отдельно взятой организации.

Пример 2.26 

Глобальная экономика
Новнй отчет Федералъного резерва США, опубликованньтй 19 сентября, 
утверждает, что американская экономика бнла вялой егце до террористиче- 
ских актов, совершенньгх на прошлой неделе. Информация появиласъ в тот 
момент, когда обстановка на фондовнх биржах оставалась неспокойной, и 
после совершения терактов появилисъ даннне об угрозе в отношении кор- 
поративной прибнли и временной приостановке производства. Глобалъннй 
спад неизбежен?

■ Управление спросом
В2В-организации должнн знать сит\-ацию в данной сфере, которая складьшается 
в компанпях, секторах отрасли, в отраслях в целом и на международннх рьшках, 
с тем чтобн предпринимать соответствуюшие стратегические и тактические дей- 
ствия. Вопрос может носить вн^тренний характер и бнть связан с проблемами, 
ассоциируемнми с менеджменто.м, системами или стратегическим направлением. 
Могут бнть трудности с фор.мулой маркетинга, несоответствутошей продукцией. 
ценами. доставкой и т. д. Мопт с\тцествовать также проблемн, связанньге с про- 
движением. потребителями и рннка.ми. В некоторнх случаях от организации будет 
зависеть немного, но в основном возможно принятие соответствукмцпх мср. на-
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правленннх на обеспечение сохранности акционерной стоимости. Важно пред- 
ставлять природу спроса, что продемонстрировано с помоцью примера ниже.

■  Производньж спрос
Хотя организации, осутцествляювдие свою деятельность на В2В-рьшках, обслужи- 
вают корпоративнне рннки, необходимо понимать, что на многие эти рннки в 
конечном итоге оказнвает влияние спрос, сушеств т̂оший в конце логистической 
цепочки, - спрос конечного потребителя. Многие В2В-организации в коммерчес- 
ком, правительственном и некоммерческом секторах приобретают товарн и ус- 
лути для их дальнейшего использования при производстве других товаров и услуг, 
которне в итоге будут проданн конечному потребителю. Это явление известно 
как производньш спрос”, В зависимости от типа продукта В2В-поставшик зачас- 
тую будет зависеть от конечного потребителя, приобретаюцего товар или услугу 
для него или ее потребителя. Если мн рассмотрим пример организации, которая 
продает краску компании Ғогй для ее использования при производстве автомоби- 
лей, то снижение спроса на автомобили приведет к снижению спроса на краску 
(см. рис. 2,2).

Таким образом, очевидно, что для В2В-поставшика краски важно понимать 
и прогнозировать возможньш производньгй спрос на конечную продукцию. В за- 
ключение необходимо отметить, что во многих случаях компании не знают, для 
производства каких товаров используется их продукция, не говоря уже о том, кто 
является конечннм потребителем.

Поставшик продает краски производитель продает розничному продает 
краски для автомобилей автомобилей автомобили торговцу потребителю 

(В2В) (В2С) (В2С)

Рис. 2.2. Производньш спрос

Производньш спрос на протяжении логистической цепочки

Не весь производннй спрос связан с конечннм потребителем. Как показано на 
рис. 2.3, производньш спрос может возникать во многих местах логистической 
цепочки, причем конечньш спрос определяется в данном случае правительствен- 
ннм департаментом оборонн. Поставшики на этом рьшке должнн располагать 
информацией о сроках закупки нового оборонного оборудования, предусмот- 
ренннх государственннми планами.

Маркетинг на протяжении всей погистической цепочки
Некоторие В2В-ассоциации и организации не только осутцествляют мониторинг 
уровня производного спроса. но и разрабатнвают маркетинговне программн в

'Прои:шо;(нь1й спрос - определение спроса на один товар спросом на другой, для производства ко- 
горого он предназначен. напри.чср спрос на иродтецию производсгвснного назначения произведен 
от спроса ш  потрсбительскнс тоиарн. - /фичеч. ред.
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целях продвижентм и увеличения спроса, зная, что рост продаж на потребитель- 
ском рьшке вмзовет реакцию по логистической цепочке вверх и увеличит про- 
дажи в отрасли и компании.

У организации может сугцествовать потребность продвигатъ товар по всей ло- 
гистической цепочке, включая конечного потребителя.

Стимупирование производного спроса отраслью
Бизнес-ассоциации могут проводить рекламнме кампании в СМИ для увеличения 
уровня продаж в отрасли в целом и извлекать внгоду из логистической цепочки от 
поставгцика через розничного продаъцх МИкМагкеНп£А5$ос(аИоп готова платить за 
рекламнме кампании, зная, что чем больше молока будет реализовано, тем больший 
будет спрос на В2В-участке цепочки поставок. Подобньм же образом Ме1 удалось 
создать имя бренда, которьш известен и корпоративньм, и конечньм покупателям.

В2В В2В В2В В2В В2В Государственное оборонное оборудование 

Рнс. 2.3. Производнъш спрос на протяжении погистической цепочки

Факторь|, влияюшие на организационное поведение и рмнки |

Пример 2.27

Пицевая промьтшленность разрабатьгвает логотип
Пшцевая промншленность разработала собственную этикетку обозначения 
качества, которая сейчас размешена на дисплеях в более чем четътрех тн- 
сячах супермаркетов. Логотип представляет собой красно-синий трактор в 
форме «Ғ», ассоциируясъ у покупателей с традиционннм образом фермерс- 
тва. Этикетка будет размецена на упаковках мяса, птицьт, фруктов и овошей и 
будет исполъзоватъся на всей логистической цепочке.

Пример 2.28
Стимулирование производного спроса организацией

1п1е\, производителъ компъютерннх микросхем, осознает важностъ понима- 
ния и знания потребностей и пожеланий конечного потребителя в отноше- 
нии компъютеров на кремниевнх чипах. Посредством изучения производ- 
ного спроса потребителъского рннка компания пришла к внводу, что спрос 
будет сушествоватъ на компьютерн, предлагаюшие дополнителънне внгодн 
за счет использования фирменньтх компонентов. Так, 1п1е1 разработала рек- 
ламную кампанию, учитнваюшую подход ризЬ апй риП. С одной сторонн, ком- 
пания продает фирменнне компонентн производителям компъютеров с усло- 
вием размешения своего логотипа на компъютерах (ри11). С другой сторонн, 
компания активно рекпамирует компъютерьт, содержацие компонентн 1пШ, 
разъясняя конечному потребителю их преимушества и внгодн (ризН).
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Измерение производного спроса
Следует собирать инфор.мацию и данньк о результатах маркетинговнх исследова- 
ний, неирерьюно использовать маркетинговне информационнме системн в целях 
тгцательного изучения спроса ио всей логистической цепочке. Основнне эконо- 
мические показатели могут свидетельствовать о гряд\тцих изменениях потреби- 
тельского сироса. Использование данннх вторичнмх исследований могут помочь 
определить переменн в моделях спроса и т. д. Таким образом, у В2В-компаний по- 
является возможность подготовиться и предвидеть изменения до их наступления, 
предпринимая превентивнне (предупредительнне) мерм. Неосмотрительно для 
производителя кирпичей не знать об ожидаемом спаде в сфере продаж недвижи- 
мости или же производителю 1Т-компонентов не предвидеть понижения уровня 
продаж мобильннх телефонов.

ш Другие категории спроса

Горизонтальньт спрос
Компании, являюгдиеся участниками кооперативннх альянсов, таких как совмест- 
нне предприятия или внполнение работ внешними фирмами, могут подаержи- 
вать деятельность друт друга. Организация может не заниматься прямнми экс- 
портннми поставками, но иметь договоренность с др\той компанией о допостав- 
ках прод\тсции в случае, когда крупнмй заказ превосходит количество продтеции, 
находявдейся на складах экспортируюгцей компании. Компании, работаювдие 
вместе, могут также пользоваться преимувдествами экономии масштаба, снижать 
\ровень затрат и таким образом влиять на спрос, понижая ценн на свою продук- 
цию (см. рис. 2.4).

Производителъ Ч—► Производитель ► Производитель

Рис. 2.4. Горизонтальньш спрос

Вертикальнь/й спрос
Вертикальньш спрос характеризуется движением «назад-вперед» по логистичес- 
кой цепочке. Может включать розничннх торговцев (приобретаювдих В2В-про- 
дуктн), производителей, поставвдиков комплектуювдих деталей, поставвдиков сн- 
рья и т. д. Чем длиннее цепочка компаний в цепи поставок, тем сяожнее прогно- 
зировать спрос (см. рис. 2.5).

Поставвдик 
Производитель 
Розничньш торговец

Рис. 2.5. Вертикальньта спрос



Совметенньш спрос
Производство конечного продукта может требовать два или более видов. Такой 
спрос связан с концепцией спроса на средства производства. Так, если наблюда- 
ется падение или повьшение спроса на бутьглки, произойдет падение или повьг- 
шение спроса на стекло, из которого они производятся. Совмегденньгй спрос ха- 
рактерен для многих В2В-продуктов, так что менеджерам важно знать ситацию 
в связанньгх отраслях.

Пример 2.29
Создание совмеиценного спроса

ЕазШап Койак Сотрапу и 8апуо Е1ес1пс Со. Ш  объявили о создании совмест- 
ного гтредприятия 5К Бгзр^ау СогрогаНоп по производству дисплеев на орга- 
нических светодиодах, используемьгх в потребительских товарах, таких как 
кинокамерьг, миниатюрнъге компъютерьг, переноснъге игровьге устройства.
Они зарабатьгвают на сушествукицем спросе на дисплеи въгсокого класса, со- 
четая технологии и интеллектуальную собственность компании Кодак и про- 
изводственнъге могцности 8апуо.
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Неэластичньш спрос
Спрос на некоторне В2В-продуктьг (обнчно это касается комплектуюш,их) являет- 
ся относительно неэластичньш. Это означает, что падение или повншение ценн 
продукта или услуги не влияет сугцественно на спрос в короткий промеж\ток вре- 
мени. Это объясняется тем, что цена этого компонента представляет собой лишь 
незначительную часть конечной ценн, формируюгцейся далее по логистической 
цепочке, так что изменение ценн связано или с небольшим по объему заказом, 
или же с покупкой по контракту. предусматриваюгцему фиксированную цен\’. Для 
производителей также сложно вносить изменения в основной производственньгй 
процесс за короткие сроки (хотя технологии способствуют увеличению скорости 
их проведения). учитьгвая изменение затрат и ценн и считаясь с необходимостью 
преодолевать колебания цен. Примером может служить компаггия Ғогй. которая не 
изменила конечн\то цен\' продукции для своих клиентов из-за повьгшения ценьг 
на краску. поскольку последняя составляла лишь небольшую часть стоимости ав- 
томобиля, а рьгнок отличался внсокой конкуренцией.

Неустойчивьм спрос
Спрос на В2В-прод\гктн отличается большей неустойчивостью. чем спрос на по- 
требительские товарн, поскольку даже незначительное повьгшение или снижение 
потребительского спроса отражается на спросе на производственнне операции. 
необходимне для изготовления дополшгтельной продукцпи. На потребительских 
рннках действ\тот миллионн клиентов. и снижение \ровня продаж может занять 
некоторое время, бьгть локализовано или жс компенсировано за счет нахожде- 
ния потребителей в друшх областях. В2В-рннки характеризуются прис\тствисм 
меньшего количества потребптелси. и прекрагцение сотрудничсства с несколь-
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кими потребителями (или даже с одним) может оказать немедленное и разруши- 
тельное воздействие. Подобньм образом В2С-компании могут бить зацивденн 
за счет более обширного и разнообразного портфеля продукции и возможности 
распределения риска в случае резкого падения спроса на один из продуктов.
Спрос на В2В-продуктн отличается большей неустойчивостъю, чем спрос на 
потребителъские товарн.

Пример 2.30

Использование Интернета при неустойчивом спросе
Компаниям, стремявдимся к сокрагцению затрат и увеличению прибнли, все 
чаце приходится задумьгваться о преимушествах динамичного ценообразо- 
вания. Более настоятелъной становится необходимость создания сайтов, на 
которъхх постоянно указьтваются ценн на товарн и услуги, изменяюш^еся в 
зависимости от сугцествуюидего спроса и предложения. Ценностъ В2В-рннков 
заключается в том, что они создают концентрацию покупателей и продавцов, 
обеспечиваюцую ликвидность рьтнка (критическая масса покупателей и про- 
давцов), снижают уровенъ операционннх издержек (затратн на поиск, за- 
тратн на передачу информации) и предусматривают стандартную процедуру 
системн ликвидации и снабжения.

Спрос на новь/е, улучшеннше продукть/ и услуги
Как уже говорилось, спрос на новне или усовершенствованньге товарн и услу- 
ги, предлагаюгцие те или инне четко внраженнне преимушества, на В2В-рьшке 
будет сушествовать всегда. Стоит евде раз повторить, что улучшеннме В2В-про- 
дуктн, услуги и процессн, способствуютцие повншению производительности по- 
средством сокравдения временннх затрат, более экономного использования про- 
странства, предлагаюгцие оптимальное сочетание ценн и качества, будут пользо- 
ваться спросом постоянно, так же, как и новне продукти, услуги и процессн, пред- 
лагаюшие по сравнению с сугцествуюцим предложением явнне преимугцества. С 
появлением процессов бенчмаркинга в логистической цепочке организации, не 
владеюшие информацией о новнх процессах и формуле маркетинга, рискуют по- 
терять конкурентное преимугцество.

■  Спрос. Тенденции и изменения
За последние 25 лет появились новне отрасли, а другие прекратили свое суце- 
ствование. Небольшая часть произошедших изменений связана с государственной 
политикой, но в основном они внзванм изменениями, произошедшими в моделях 
спроса и предложения в Европе и во всем мире. Ярким примером является тяжелая 
проммшленность. Судостроения, которое некогда бьшо основой производствен- 
ного сектора Соединенного Королевства, практически не суцествует, поскольку 
производство иеренесено в другие странн с более дешевой рабочей силой и более 
внсоким уровнем производительности. Угледобнваюгцая, сталелитейная, швейная 
и текстильная промншленности - все это примерн отраслей, которне переме- 
стились из западнмх стран в странн Дальнего Востока, где производство соответ-
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ствуювдей продукции является более вмгодньм с экономической точки зрения. 
Появились новне отрасли, связаннме с развитием технологий, предоставлением 
банковских услуг, бизнес-услуг и сферой страхования. Подобнме изменения ока- 
зали огромнейшее влияние на деятельность тмсяч компаний, предоставляюгцих 
бизнес-услуги и поставляюш,их продукцию в даннмх областях деятельности. По 
мере спада активности в производственной сфере наиболее подготовленнме ком- 
пании будут перемеш,аться на другие рмнки или перестраиваться для перехода в 
новьге секгора. Компании, которме будут не готовм к этой ситуации, прекратят 
свою деятельность.

Жизненнь/й цикл р ь т а  и отрасли в целом
Данная теория связана с концепцией жизненного цикла продукта. Согласно дан- 
ной концепции за определенньгй период времени отрасль и рьшок проходят не- 
прерьгеньш процесс введения, роста, зрелости и ртадка. Это обусловлено появ- 
лением новмх технологий, конкуренцией, изменением потребительского спроса, 
связанного с развитием экономики и изменением экономических моделей во 
всем мире. Можно сказать, что отрасли, о котормх упоминалось ранее, завершили 
этот процесс. Возможно, в различнмх странах и на различньк рьгаках отрасли 
тходятся на разннх стадиях жизненного цикла. На Западе наблюдается упадок 
табачной промьшленности. но на Востоке отрасль находится в стадии роста. 
Больше не сушествует массового рмнка транспорта на конной тяге, но появился 
новмй рмнок цифровой продукции. Можно отметить также, что в некотормх слу- 
чаях наблюдается более бмстрое развитие циклов и их \тасание.

Бизнес-цикль!
В развитии экономических систем присутствует тенденция периодичности спа- 
дов и подъемов. Это характерно для тех случаев, когда фактический ВВП откло- 
няется от обьмной модели. Это происходит каждьге шесть-восемь лет, хотя с дан- 
нмм \тверждением согласнм не все экономистн. Сутцествование бизнес-циклов 
является фактом экономической жизни и обусловлено различиями в приобре- 
тении потребительских и В2В-продуктов. Они связанм с концепцией принципа 
катализатора. Согласно этой теории определеннме изменения потребительского 
спроса вмзовут более сутцественнме изменения спроса на средства производства. 
То же можно утверждать и в случае снижения спроса на потребительские товарм. 
Именно этот разрьш межд\т приобретением потребительских продут<тов и продук- 
тов В2В вмзьшает подъем и спад бизнес-циклов. В определенньга момент эконо- 
мики различнмх стран мира мог\т находиться на разнмх стадиях бизнес-цикла.

Пример 2.31
Сокрашение количества компаний-производителей электроники

Это явление наблюдается в отрасли производства элитной одеждьт уже на 
протяжении несколъких лет. Для отрасли характернн продолжителънне сро- 
ки разработки продукции с коротким жизненннм циклом, спрос на которую 
является непостояннъш и плохо прогнозируемнм. Трудно зарабатнватъ денъ-
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ги, когда ваша логмстическая цепочка не обладает гибкостъю и бнстротой 
реакции. Рътнок отрасли производства полупроводников отличается теми же 
характеристиками. Стремителънъш рост в сфере применения электроннътх 
устройств находится сейчас под контролем, и речъ идет о потребителях, а не 
толъко о специалистах. Менеджерам, занимаюгцимся маркетингом полупро- 
водников, пришлосъ прислушатъся к мнению клиентов и осознатъ, что когда 
они продают мобилънъте телефонн подросткам, о точности прогнозов можно 
забъттъ, посколъку жизненнмй цикл укорачивается, а изменение спроса мо- 
жет произойти внезапно. Исторически развитие этой отрасли определялосъ 
технологическими инновациями, а не эффективностъю логистической цепоч- 
ки, но если производители электроники стремятся сохранитъ свои позиции, 
ситуация должна бъттъ изменена.

С6ь/т товаров и успуг государственнь/м учреждениям
На спрос на рьшках сбнта товаров и усл\т государственннм учреждениям оказн- 
вают воздействие, помимо факторов, влияюших на коммерческие рьшки, и другие 
обстоятельства. Так же, как и в частном секторе, уровень государственннх рас- 
ходов должен определяться состоянием зкономики. Сокрагцение ВВП означает 
более низкий \ровень дохода (налоги. страхование. НДС) и, слсдовательно, более 
скромние расходн на здравоохранение, социальное обеспечение, программн 
строительства дорог и оборону. Подобная ситуация может в большей степени по- 
влиять на отдельнне отрасли в сравнении с другими, поскольку, например, может 
бнть сокрацен бюджет, внделенннй на нувдн оборонн, в то время как объем 
средств. инвестируемнх в здравоохранение, может остаться прежним.

Уровень государственньгх расходов может также определяться политически- 
ми и государственньши интересами, социальннми приоритетами и давлением 
лоббирутоших гртап. Одна политическая иартия может прийти к власти с четко 
внраженньгм намерением сократить гос\'дарственнне расходн в процентном со- 
отношении к ВВП. обешания другой могут звучать противоположннм образом. 
Сократцение расходов может бнть приемлемо с точки зрения обвдественних 
интересов в одной области и не приемлемо в другой. Лоббистн могут проявлять 
активность в определенное время, стремясь поддерживать \ровень расходов на 
конкретннх рьшках.

Спрос на рьшках В2В и В2С
Спрос на потребительских рьшках считается главннм индикатором состояния 
экономики. Если этот показатель падает на протяжении длительного времени. это 
является тревожнььм знаком. Снижение доверия потребителя, ведутцее к падению 
спроса. бнстрее отразится на \ровне продаж. чем падение сироса на В2В-про- 
дукть1 п услути. Это объясняется сушествованием прямой зависимости межд\т па- 
дением сироса на потребительские товарн и \ровием продаж. С другой сторонм. 
падение спроса на В2В-продуктм. которос зачаст\то в конечном итогс связано с 
потребительскпм спросом. отразится на процессс совергаения покупок позднее. 
Падение спроса на автомобили не отразится неме/утенио на спросе. скажем. на
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краску (краткосрочнне инвестиции), поскольку производители автомобилей 
не б) д\т сразу же замедлять процесс производства прод\т<ции, предпочитая на- 
капливать запасн готовой продукции в качестве наиболее эффективной опции. 
Подобннм образом они не откажутся от заказов нового капитального оборудо- 
вания и долгосрочннх инвестиций, если падение спроса на производимьге ими 
автомобили не будет долговременннм (см. рис. 2.6).

В2С-рмнки
Бнстрне колебания

Изменения спроса ошугцаются немедленно 
Колебания спроса оказмвают незначительннй 
эффект

В2В-рьгнки
Спрос присутствует на рьтнке более длитель- 
ное время
Изменения спроса ошувдаются позднее 
Колебания спроса могут иметь сугцественнне 
последствия

Рис. 2.6. Спрос на В2В- и В2С-рьшках

Пример 2.32 

Падение спроса
Крупнейший японский производитель компьютеров компания ҒгуИзи сокра- 
тила 9 тьхсяч рабочих мест и предупредила о последуюздих убнтках. Неуте- 
шительньге новости, сообцаючие о слабом спросе, ведугцем к реструктуриза- 
ции затрат, поступили и от других производителей электронной и техниче- 
ской продукции, таких как Запуо, ЗНагр и МИзиЬгзМ Е1ес(готс. США являются 
крупнейшим экспортньтм рьтнком Японии, но спрос в США на японские 1Т-то- 
варьт остается слабьтм

Измерение уровня спроса
Организации заинтересованн в и краткосрочном, и в продолжительном измере- 
нии \ровня спроса на прод\тст или продукцию отрасли. Без такой информации 
планирование представляет собой весьма проблематичную задачу. Влияние на 
спрос оказьшает также уровень близости к конечному пользователю. Чем более 
развитн отношения, тем легче прогнознровать уровень потребности. И наоборот, 
чем дальше находится поставш,ик от своего конечного потребителя, тем сложнее 
определить потребности и тем более вероятньгми являются колебания спроса. 
Этот фактор обусловливает необходимость достоверной макро- и микроинфор- 
мации о продажах, логистической цепочке и возможннх потребностях конечно- 
го потребителя. Только в этом с.тучае прогнозировзние может бьггь надежннм и 
достоверннм.

Взгляд экономиста
С точки зрения экономиста подход к предложению и спросу на В2В-рннках не от- 
личастся от иодхода к данннм аспектам на рннках В2С. 1оворя провде, экономист 
будет угвсржта'1'ь, что мсханизмн идентпчнн (а этого не ироисходит никогда) и чем
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внше цена, тем ниже будет спрос, қ  соответственно, чем ниже будет цена, тем спрос 
будет внше. Подобнмм образом, чем вьше будет цена, тем больше будет предложе- 
но, и чем ниже цена, тем предложено будет меньше. Нехватка или избмток товара, 
так, как и наличие товаров-заменителей, оказьшают также влияние на спрос.

Прогнозирование спроса
Для того чтобн обеспечить эффективное накопление и размеодение ресурсов, а 
также заблаговременно разрабатьшать стратегии и планн и внедрять их в прак- 
тику, менеджер-маркетолог в сфере В2В должен бнть способен оценить будушдй 
рост, продажи и потенциал прибьши. Все оценки будувдих продаж представляют 
собой задачу довольно сложную, поскольку прогнозирование направлено в буду- 
цее, и никто не может бнть полностью уверен, что может произойти и чего не 
произойдет. Некоторне корпоративнне рьшки отличаются большей неустойчи- 
востью, чем другие, и изменение одного фактора может внзвать значительнне из- 
менения во всей отрасли, которьге могут привести к прекрашению деятельности 
компании независимо от того, насколько крупной она является.

Пример 2.33 

Нефть и влияние на спрос
Некоторме возможнне изменения на рьшке являются более прогнозируемьг- 
ми, чем другие. Следовательно, возможно разработать план на случай возник- 
новенмя непредвиденннх обстоятельств для различньтх сценариев развития 
собитий. Повьтшение цен на нефть, спровоцированное ОРЕС, может вьтзвать 
столь значительное повьтшение расходов, что транспортнъш компаниям при- 
дется в дучшем случае сократитъ количество персонала или в худшем - внйти 
из бизнеса. Подобнътй сценарий является допустимъш, если повншение или 
понижение цен на нефтъ не внходят за пределн ожидаемнх прогнозируемнх 
моделей. Трудности возникают тогда, когда изменения носят неожиданнмй 
характер и/или являются слишком значителъннми.

Примером является эмбарго на арабскую нефтъ в 1973 году, которое 
представляло собой первое прекрацение подачи нефти, внзвавшее повъше- 
ние цен и мировой энергетический кризис. В октябре того года членн ОРЕС 
ввели эмбарго, сокрашая добьгчу нефти и подняв ценьг на немнслимнй ранее 
уровенъ. Казалосъ, что к подобному собмтию, за которнм последовал спад 
мировой экономики и исчезновение многих компаний, бмли не готовъг ни по- 
литики, ни бизнесменн.

В 1998 году ценн на нефтъ упали с 32 долларов за баррелъ до 10 долларов, 
причиной чего являлосъ значителъное накопление запасов нефти, но в этот 
раз компании бмли подготовленн к ситуации, зная, что ОРЕС - картелъ экс- 
портеров нефтм. - будет сокрашатъ ее добъгчу на 2 миллиона баррелей в денъ.
В Соединенном Королевстве, однако, произошло разделение, которое явилосъ 
неожиданностъю для политиков и бизнесменов. Последуюшее резкое повм- 
шение цен на бензин совпало с повншением налогов. Это привело к протесту 
транспортннх компаний, организовавших блокаду всех точек дистрибуции 
топлива, что на протяжении некоторого времени создавало серъезную угрозу 
для экономики странн.
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Спожности, связанньте с прогнозированием спроса, не должньт останав- 
ливать менеджеров, скорее, их следует воспринимать как предупреждение об 
ограничениях, связанньтх с прогнозированием будушего.

■  Погенциал спроса и анализ
Менеджмент В2В-маркетинга не представлял бн сложности, если бн корпоратив- 
нне рннки не находились в состоянии постоянного изменения, темпн которого 
значительно возросли за последние годн. В результате происходягдих изменений 
бизнес-задачи усложняются, решения принимают более долгосрочньш характер. 
Прогнозирование спроса в отношении продаж, затрат и уровня прибьши приоб- 
ретает все большее значение и становится все более необходимнм. Объемн бу- 
дуцих продаж являются критически важной величиной, поскольку определяют 
необходимне ресурсн, как и затратн и прибьшь. Следовательно, ирогнозирова- 
ние будутдих продаж логически является отправной точкой всего процесса биз- 
нес-планирования. Понимание потенциала рннка, понимание и предвосхивдение 
потребностей и пожеланий клиентов и их возможного покупательского поведе- 
ния как на сутцествуюших, так и на новнх рннках, которне появятся с течением 
времени, являются начальной точкой бизнес-прогнозирования и планирования. 
Эта концепция лежит в основе всей деятельности в сфере маркетинга.

Анализ спроса по матрице Ансоффа
Может возникнуть необходимость проведения анализа спроса на всех рьшках в 
зависимости от настояших и будутцих рьшков. Эта необходимость может бнть 
определена по матрице Ансоффа. При проведении анализа следует учитнвать 
следуюшие аспектн:

* сушесгвуюгцие продукть1 на сувдествуюших рьшках;
* сутцествутошие продутсгьг на новнх рннках;
» новне продуктн на сувдествутоших рьшках;
» новне продуктн на новнх рьгаках.

■ Потенциал рьшка
Потенциал рнночннх продаж может бнть исследован в рамках странн. конкрет- 
ной отрасли, рьшка или отдельно взятой организации. Основнне категории опре- 
деленн ниже:

1. Потенциал спроса странн
2. Потенциал спроса отрасли
3. Потенциал спроса рьгнка
4. Потенциал спроса компании

1. Потенциал спроса странь/
В2В-организация, планирую1цая проведение оценки потенциала как сутцеству- 
юидего, так и новнх рьшков, вероятно, начнет процесс с анализа рннков в соб-



т
ственной стране. Это предполагает проведение анализа макросредн, подобного 
тому, которнй проводится прн аудите и планировании в целях исследования 
буд\тдего роста экономики и, в частности, его влияния на конкретную отрасль. 
Соответствуютдие \ровни сотрудничества с правительством, экономический рост, 
темпьт инфляции, сугцествуювдие тенденции в сфере розничной торговли и про- 
чее дадут достаточно четкое представление о потенциале спроса на этом более 
широком уровне валового национального продукта. Тот же процесс применим и 
по отношению к другим странам, если организация заинтересована в осутцест- 
влении деятельности на зарубежннх рннках. хотя в данном случае этот процесс 
может бнть несколько усложнен из-за доступа к необходимой статистике. На 
этом уровне государственнне агентства с готовностью предоставят необходимую 
информацию.

Потенциал спроса страньт может бьтть определен как обтций уровень продаж 
и услуг, предоставленньш в рамках всей экономики страньт.

2. Потенциал спроса отрасли
Обший уровень деятельности в макро- и микроокружениях на национальном и 
мировом уровнях оказнвает определенньш эффект на \ровень спроса в отрасли 
и соответствтошие даннне. Сведения, собраннне на первом этапе, определенном 
ранее, теперь можно сравнить с более конкретной информацией по отрасли и 
проанализировать и оценить поллченнне результатн.

Более прямое воздействие на потенциал спроса в отрасли оказнвают об- 
ший \ровень затрат и сокрашения коммерческих, некоммерческих и особенно 
государственннх организаций. Заявление министра оборонн о намерении увели- 
чить затратн на военнь̂ е самолетьг корабли и вооружение может увеличить по- 
тенциал спроса на миллиардн фунтов. Решение министра транспорта сократить 
расходн на содержание дорог, тендерн департаментов социального обеспечения 
на поставку компьютерннх систем, а также заявление миниетра образования о 
необходимости усовершенствования школьннх зданий могут визвать колебания 
в отраслевом спросе. Намерение крупного супермаркета открнть больше торго- 
внх точек. сократцение 5 тнсяч рабочих мест одним из основннх банков. слияние 
мультинациональннх компаний - все эти факторн окажут воздействие на спрос 
в сфере В2В. Обшую картину спроса можно получить, опираясь на статистику от- 
раслевого сектора и результатн различннх исследований национ;шьнььх и миро- 
внх рьшков, проведенннх государственннми организациями, ассоциациями про- 
изводителей и компаниями гю проведению маркетинговнх исследований.

Потенциал спроса отрасли можно определить как макснмально возможний 
уровень деятельности в сфере продаж. которнй можно ожидать от данной кон- 
кретной отрасли (например в определенное время).

3. Потенциап спроса рьшка
В силу взаимосвязанности данние. нолученинс в ре:п'льтате инилизи об(цего от- 
раслевого сироса. могуг бьггь использовани для определения потенциала рьшоч-
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ного спроса. Секторн какой-либо отрасли включают множество различнь1х типов 
рннков. Оборонная отрасль включает рьшки всего ассортимента продукции, на- 
чиная с телекоммуникаций, здравоохранения. обучения менеджеров и заканчи- 
вая стеклом, краской, болтами и гайками. Отрасль и ее рьшки мопт находиться 
на различньк стадиях жизненного цикла продукции, что объясняется уровнем 
технологических достижений. На уровни сироса оказьюает также определенное 
влияние структура рьшка, то есть то, является ли ринок монополией, олигополи- 
ей, полностью конкурентннм или же представляет собой некоторое сочетание 
названннх аспектов. Используйте отчетн торговнх ассоциаций и исследователь- 
ских компаний.

Потенциал спроса рннка можно рассматривать как максималъно возможньш 
уровень продаж на определенном рннке, которнй может бъттъ достигнут все- 
ми его участниками.

4. Потенциал спроса организации
Потенциал рьшочного сироса на продуктн и услуги любой компании опреде- 
ляется сугцествуюцими условиями рьшка и его игроками. Если ринок является 
монополией, то рост отрасли и рннка диктуется монополистом. Если рннок яв- 
ляется внсококонкурентньш. его участникам приходится бороться за свою долю. 
Успешная компания будет постоянно находиться в поиске возможностей увеличе- 
ния потенциала спроса как на сутцествутоидем, так и на новьк рьшках. Отдельная 
компания, если она не является новой, уже обладает определенной долей рннка. 
Увеличение может произойти только в случае роста рьтнка или же если одна ком- 
пания будет приобретать продутсцию у другой. Потенциал сироса в отношении 
продаж может бнть оценен ири помошц множества количественннх и качествен- 
них методов, обсуж,даемнх далее. Если менеджер не уверен, на каком именно рьш- 
ке будет действовать данннй продукт или услуга, провести оценку1 потенциально- 
го спроса будет практически невозможно.

Потенциал спроса организации связан с уровнем продуктов, которне орга- 
низация способна продатъ на сегменте рьтнка (или рътнках, если сегментов 
несколько) за определеннътй период.

Потенциал спроса по территориям, потребителям и продуктам
Руководству в итоге будет необходимо разбить потенциал спроса компании по 
территориям продаж, категориям продукции и потребителям. Затем эти даннне 
будут использованн для планирования и установления целей дая подразделений 
маркетинга п продаж. Процесс определення потенциала спроса внглядит следу- 
Ю1ЦИМ образом: 
потенциал спроса странн; 
потенциал спроса отраслп: 
потенциал спроса рннка:
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• потенциал спроса организации;
• потенциал в разрезе территория - клиент - продукт.

■  Жизненнь1е цикль! отрасли и рьжка
Так же, как и факторн микро- и макросредм, потенциал спроса в любой отрасли 
будет зависеть от жизненнмх циклов бизнеса/отрасли и рьшка, которне могут 
варьироваться в разннх странах в зависимости от отрасли и рьшка. Так, уровень 
потенциала спроса может находиться на стадии роста в одной стране, на стадии 
зрелости в другой и на стадии упадка в третьей. Для больших мультинациональннх 
компаний определение этих различннх потенциалов спроса является насулцной 
необходимостью, определяюцей их способность воспользоваться сугцествуюгци- 
ми преимувдествами и, таким образом, прогнозировать и планировать потреб- 
ность в ресурсах в будушем. Примером может служить табачная промьшленность, 
которая находится в стадии упадка на Западе, но развивается на Востоке.

Пример 2.34

Инновации или жизненньтй цикл отрасли
МакГахан и Силвермен провели исследованме патентной деятельности в аме- 
риканской экономике в пермод между 1981 и 1997 годами. Результатн про- 
веденного исследования свидетельствуют, что модели жизненного цикла от- 
расли, в основе которьтх лежат стадии зрелости, не могут точно описнвать 
деятельность в сфере инноваций. Авторьг говорят о том, что гораздо эффек- 
тивной является оценка того, насколько открьггой является отрасль для но- 
внх технологий, а не на какой стадии жизненного цикла она находится.

Прогнозирование продаж и потенциал спроса
Определение потенциала рьшка не означает определения уровня продаж, кото- 
рого может достичь компания, посколъц’ здесь необходимо учитьюать и друтие 
факторн влияния. Организация до.лжна располагать ресурсами или же иметь воз- 
можность беспрепятственно воспользоваться преимуцеством возможного потен- 
циала спроса. Это включает элементн всей формулм маркетинга, предлагаювдей 
навьжи и умения персонала, технологии, внбор портфеля продукции, развитие 
новнх прод\лстов, необходимне каналн дистрибуции, и, наконец, методн продви- 
жения, что не менее важно. Любой потенциал спроса представляет интерес и для 
конкурир\тош,их организаций как на национальном, так и на мировом уровнях.

Чем значителънее потенциал спроса и продаж, тем более интенсивной будет 
конкуренция.

Секрет успеха любой компании, стремяшейся полностью использоватъ преиму- 
шества потенциал;) спроса. заключается в определении рьшков, на которнх она 
может с максимальной эффективностью использовать свои ресурсь!, что позволя- 
ет достичь устойчивого конклрентного иреимугцества. В конечном итоге, именно 
использование процесса определения потенциала спроса гюзволяет В2В-компа-



ниям идентифицировать, внбрать и сегментировать рьшки, во вхождении на ко- 
торне она может бнть заинтересована. Обширньга прогноз продаж для каждого 
сегмента способствует осутдествлению этого процесса, в результате которого воз- 
можно осувдествить окончательньш вьгбор рьгнков, которне необходимо охва- 
тить.

Затем следует более тцательное прогнозирование, используемое в процессе 
стратегического планирования. Крайне важно четко определить целевме сегмен- 
тн рьшка и разработать продуктн и услуги, соответствуюшие требованиям каждо- 
го внбранного сегмента. Прогноз продаж становится основой бюджета, на основе 
которого формируются все остальнме (процесс внбора сегментации и установле- 
ния целей подробно обсуждается в главе 4).

Если неизвестен уровень будутцих продаж на каждом сегменте рьтнка, оценка 
будутдих потребностей в оборудовании, услугах, персонале, финансах, техно- 
логиях и т. д. представляет собой очень сложную задачу, если вообтце осутде- 
ствимую.

Дополнительную информацию о прогнозировании можно найти на сайте книги 
«В2В-маркетинг» \то\у.Ьоок511е5.пе1/ш1§1и СЬ/1.

■ Заключение
В этой главе, основнваясь на предпоснлках, изложенннх в главе 1, начат анализ 
факторов воздействия внешней средн, оказнваювдих определенное влияние на 
принятие покупательских решений В2В-организациями. На протяжении главн 
приводится сравнение рннков В2В и В2С. Обсуждаемне внешние факторн вклю- 
чают обстоятельства политического, юридического, экономического, культурно- 
го и технического характера. Политичеекие факторьг рассматриваются как с го- 
сударственной, так и не с государственной перспективн, анализируется роль 
правительства в определении законодательннх рамок и морального аспекта 
В2В-рьгнков на национальном и транснациональном уровнях, а также роль не- 
правительственннх организаций (лоббистов и ассоциаций производителей).

Затем говорилось о важности состояния экономики для обеспечения успеш- 
ной деятельности организации, обсуждалась среди прочих вопросов роль уров- 
ней спроса и занятости, валютннх курсов. Подчеркивалась значимость факторов 
культурн, приводилось сравнение примеров из мировой практики в целях опре- 
деления важности и стабильности данного вопроса. Обсуоқдался всеобъемлюш,ий 
харакгер воздействия технологий, приводились примерн, демонстрируюгцие, как 
В2В-организации могут обрести конкурентное преимутцество или же лишиться 
его, не понимая всей значимости этого фактора. Мн говорили также. что будем 
возврагдаться ко всем этим вопросам на протяжении всей книги.

Бнли рассмотренн непосредственнне факторн влияния, с которнми стал- 
киваются все организации как на внутреннем, так и на внешних рннках, сосре- 
доточивая внимание прежде всего на конкуренции, а затем на потребителях и 
рьшках. Первнм внводом бьшо заключение о необходимости постоянного полу- 
чения информации о конкурентах. Приведенн примерн воиросов. которне долж-
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нь1 интересовать В2В-организации в этом отношении. Затем обсувдались вопро- 
см интенсивности конкуренции, сутцествование лидеров рьшка, последователей, 
основннх и второстепенннх игроков, источники конкурентного преимушества, 
важность наличия сильной базн как стартовой плогцадки для начала деятельности 
за рубежом.

Далее рассматривались категории клиентов и рьшков, приводился обций 
анализ различий потребителей и тииов рннков.

Наконец, в главе обсуждали концепцию спроса и предложения в экономике 
и ее влияние на В2В-рьшок. Бьши определенн различнне видн спроса, включая 
производньш, горизонтальннй и вертикальньш, а также соответствуюцие аспек- 
тн маркетинга. Процесс определения потенциала спроса классифицирован по 
странам, отраслям, рьшкам и группам компаний, что способствует его более пол- 
ному пониманию.

Вопрось! р я  обсуждения
1. Определите политнческие и экономические фактори, оказнваюцие влия- 

ние на процесс В2В-маркетинга.
2. Насколько важньтм для правительства является определение законода- 

тельннх, социальньтх и моральннх аспектов структурьт для обеспечения 
баланса спроса и предложения на свободньтх рьгнках? Являются ли с ва- 
шей точки зрения усилия правительства в этом отношении достаточнн- 
ми?

3. Какое влияние может оказнвать культура на модели покупательского по- 
ведения корпоративннх клиентов в мире? Приведите примери и обсуди- 
те, увеличивается или уменьшается влияние культурного фактора.

4. Как могут В2В-организации противостоять росту конкуренции на миро- 
вом уровне? Как вн считаете, рост мировой конкуренции является поло- 
жительннм или негативньтм явлением? Обоснуйте ваш ответ, приведите 
примерьх.

5. Технология проникает во все аспектн бизнес-деятельности. Приведите 
примерн развития технологий, обсудите возможнне достижения в буду- 
идем.

6. Обсудите допувдение Майкла Портера в отношении того, что сильньтй вну- 
тренний ринок является основним условием сильной мировой позиции. 
Обоснуйте ваш ответ, используя примерн мировнх организаций.

7. Коррупция и протекционизм при подборе персонала являются обгцеми- 
ровьтми проблемами, и некоторне аналитики считают, что искоренить их 
невозможно. Каково ваше мнение?

8. Обсудите важность понимания потенциала спроса. Как может определить 
его организация в отношении всех рннков?

9. Определите и обсудите факторьт, влияюцие на уровень спроса продаж на 
любом рннке.
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10. Проанализируйте концепцию горизонтального и вертикального спросов. 
Почему важность этой концепции возросла за последнее десятилетие?

11. Многие В2В-организации не придают должного значения производному 
спросу. Почему нельзя согласитъся с их позицией? Определите и оцените 
методьт прогнозирования спроса продаж.

Посетите веб-сайт книги «В2В-маркетинг» ’№т¥.Ъоок81Ге8.пе1/’лгп§1'11 для изучения 
примеров из практики, вопросов и упражнений для этой главьг
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^  Понимание окружения бизнес-маркетинга

Вероятность ошибок при использовании недостаточиь*х данньи гораздо 
меньше, чем при их ш п я т  отсутствии,

Цели и задачи
К концу этой главн студент должен;
1. Сознавать важность информации о рьшочной среде коргюративного бизнеса как 

главного средства в процессе принятия решений. Это относится как к националь- 
ному, так и мировому уровням.

2. ГТонимать типн необходиммх данннх и уметь анализировать и оценивать важ- 
ность информации, полученной в результате изучения и сравнения маркетинга 
на рннках В2В и В2С.

3. Идентифицировать и оценивать как формальнне, так и неформальнне процесси 
сбора информации в организации, включаюгдие применение маркетингового ин- 
формационного процесса.

Часть 1 Информация, необходимая для понимания процесса принятия 
стратегических и тактических решений

■ Введение
В предьвдугцих главах мн рассматривали основн В2В-маркетинга, изучая различ- 
нне сферн, которне оказнвают влияние на ведение бизнеса, и определяя факто- 
рн влияния внешней средн. В данной главе изучается роль сбора информации 
во всем процессе. Не следует принимать важннх решений, не попнтавшись по- 
лучить необходимне сведения. Несомненно, в некоторнх случаях такой инфор- 
мации недостаточно, и тогда менеджеру придется воспользоваться доступной 
информацией, действуя на основании собственного опнта, знаний и 
Есть некоторая ирония в том, что чем более важннм является решение, которое в 
дальнейшем может решить судьбу организации, чем больше мн занимаемся поис- 
ками маркетинговой информации и чем тидательнее мн внбираем и планируем 
стратегии и пнтаемся определить будуцие направления, тем более нечеткими и 
ненадежннми могут бнть сведения. Тем не менее менеджеров это останавливать 
не должно. Сушествует множество агентств, коммерческих компаний и экспертов, 
к которьш можно обратиться за помошью. В конечном счете, у старших менедже- 
ров внсокая заработная плата (слишком внсокая, по мнению многих) за принятие 
важннх стратегических решений, которне могут либо уничтожить организацию, 
либо обеспечить ее успешную деятельность.



■  Информация -  это сила

Зиание как ииформацюииое преим|шес!во уже явяяетея штШ ттът  
уелввием обеспечения эффективности и будет продолжать оставаться 
таковь!м, будучи, вероятно, главной ставкой в обтемировом состяза- 
нии за власть. Можно предлоложить, нто адиаждм пюди будут б г  
роться за контроль над ияформацией, так же. как они сражались 
в прошлом за контроль над территорией и позже -  за контроль над 
доступом и зксплуатацией смрья и дешевого труда,

Лиотард, 1984 год.

Все политическне деятели признают важность контроля над распространением 
информации. Способность решать, что следует предавать огласке, а что нет, как 
и способность контролировать поток этой информации, на протяжении веков 
считались основой политической власти. Демократический процесс как таковой 
зависит от степени доступности необходимой информации широким слоям на- 
селения, предоставляютцей возможность оценить обе сторонн спорного вопроса 
и вьшести соответствуютцее решение. Подобнььм образом В2В-организация, кото- 
рая способна обеспечить сбор наиболее достоверной и актуальной информации 
об окр̂ окаюитей среде на постоянной основе, а затем широко использовать ее как 
преимушество, вероятнее всего, достигнет наибольшего успеха.

0 потребительском поведении написано много, по данному вопросу посто- 
янно появляется новая информация. Столь же важной для многих организаций 
является необходимость уяснения, как отрасли и предприятия могут вести себя 
при различннх условиях, включая маркетинг, но данньш аспект освегцен не так 
широко. Предвидение реакции покупателя, группн потребителей, отдельной лич- 
ности как с теоретической, так и с практической точек зрения повншает эффек- 
тивность конкурентоспособного рьюочного подхода поставтцика, так же, как и 
понимание возможннх различий, прис\тцих разньм странам. В более широком 
смнсле должна сулцествовать необходимость в компетентннх менеджерах - спе- 
циалистах в сфере маркетинга, которне бн обладали всесторонним пониманием 
психологии человека, обеспечивая мотивацию и максимально эффективную ра- 
боту персонала, находашегося в их подчинении, а также дипломатическое взаи- 
модействие с персоналом др\тих подразделений компании. Вероятнее всего. они 
будут работать и с руководством, и с персоналом в друтих компаниях-партнерах, 
где отношения могут бнть более напряженннми и к которнм необходимо при- 
менять тот же подход.

Информация и конкурентное преимуцество
Очевидно, наиболее успешннм в работе является сотрудниқ обладаюьций боль- 
шими познаниями и располагакшцш наиболее полной информацией об отрасли, 
в которой он ос\тцествляет свою деятельность. Когда мн встречаем специалистов, 
которнс действительио знаюг свое дело и с готовностью мопт прсдоставить не- 
обходимне сведения. результатн впечатляют. На потребительскпх рьшках можно 
часто встретить продавцов, которне знают слишком мало о прсдлагасмнх токарах
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и услугах, что может внзвать лишь разочарование и чувство неудовлетворенности, 
заставляя потенциального потребителя обратиться к другому специалисту Такого 
рода ситуация может не вмзвать непосредственннх проблем на В2С-рьшках, пос- 
кольку на потребительских рьшках с\тдествуют сотни других потенциальньгх по- 
купателей, которме ишет новме товарн или их заменители. С друтой сторонн. 
в В2В-секторе подобная ситуация, возникшая межд\г покупателем и продавцом. 
может привести к возникновению серьезннх проблем. Занятой В2В-покупатель 
может уделить торговому представителю поставшика лишь немного времени на 
то, чтобн убедить его в преимушествах работн с его компанией. Продавец 
В2В-рьшка, которьш может рассказать обо всех аспектах отдельной отрасли, 
предлагая клиенту помошь и консультации в отношении товаров и услуг, и может 
дать объективную оценку конкурентам и продемонстрировать действительное 
знание положения дел в отрасли, достоин уважения и имеет все шансн для про- 
должения сотрудничества.

Пример 3.1 
Знание - сила

В2В-организация, менеджерьт по вопросам маркетинга и реализации и персо- 
нал по сбнту (а также все другие сотрудники, работаюцие с клиентами), вла- 
деюхцие актуальной информацией о сушествуюгцем и потенциалъном рътнках 
и их потребностях, знают конкурентов так же хорошо, как свою собственную 
компанию и могут профессионально использоватъ эти данньге, обладают всем 
необходимнм для развития неоспоримого конкурентного преимугцества. 
Обязателъно знатъ рннки лучше, чем их знают ваши конкурентът, и знатъ о 
ваших конкурентах болъше, чем они знают о вас.

Развивакхциеся рннки нуждаю тся в подробной информ ации
В прошлом суадествовала потребность в информации о рьшках и их окргжаю- 
адей среде, однако не настолько подробной и не в той степени, как этого треб\тат 
современнме условия. В2С- и В2В-маркетинг на массовом рьшке требовал нако- 
пления определенннх знаний об окр\жаюадей среде и отрасли и широкого пони- 
мания культурнмх потребностей и пожеланий клиентов (в случае В2С) и отрасли 
(в случае В2В). Это до сих пор может являться акгуальннм при продаже товаров 
и услуг на такие развиваюшиеся рьшки. как Китай или Индонезия. С развитием 
маркетинга, предполагаюадим более широклто сегментацию, понадобилось боль- 
ше информации о потребностях целевнх групп: социально-экономических, по- 
веденческих и стиле жизни в случае потребительского рьшка, секторе отрасли 
(частном или государственном) и типе организации для рмнка корпоративного.

Большие потребности потребителя и стремление к более широкому вьюору 
и удовлетворению более разнообразннх потребностей на современном \ровне 
(стимулируемое конкурируюадими корпоративньши покупателями) неизбежно 
ведет к появлению товаров и усл\т, которме наиболее отвечают потребностям и 
пожеланиям каждого клиента как в В2В-, так и в В2С-секторе. Изготовление продук- 
ции в соответствии с пожеланиями и иотребностями заказчика. индивид\'альнь1п
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маркетинг, менеджмент маркетинговнх отношений и т. д. - все эти примерм от- 
ражают современное восприятие маркетинга как теоретиков, так и практиков, ко- 
торое, несомненно, становится все более распространеннмм. Сейчас необходпма 
точная информация, обеспечиваювдая взаимодействие на каждом этапе процесса 
совершения покупки - до, в течение и после продажи (часто на протяжении всей 
логистической цепочки) - с надеждой ос\тцествления более долгосрочного взаи- 
мовнгодного процесса обмена и для потребителя, и для продавца (см. рис. 3.1).

Намного эффектмвнее иметь приблизительньтй ответ на верньтй вопрос, ча- 
сто ЯВЛЯЮ1ДИЙСЯ неопределенньтм, чем точннй ответ на ошибочньтй вопрос, 
которьш всегда можно сделать точньтм.

Низкая Средняя Вькокая
  ..

Массовьж рьжок Сегментированнмй рьжок Рьжок, обеспечиваюгдий
соответствие потребностям 

заказчика

Рис. 3.1. Уровень и степень необходимой рьшочной информации

Значение информации, обязательной для принятия решений, в условиях все бо- 
лее ужесточаюцейся конкуренции является столь огромннм, что обусловливает 
необходимость внедрения, управления и поддержки процесса сбора материала на 
самом внсоком уровне. Без постоянной поддержки внсшего руководства задача 
сбора информации будет рассматриваться в ограниченной перспективе подраз- 
деления компании, приводя к получению неверннх данннх, ограничениям в их 
распространении и/или же их предоставлению в непригодной форме. История 
изобилует примерами дорогостояших информационннх систем, созданньгх на 
основе нефутткционируюшего программного обеспечения и/или разработанннх 
специалистами. которне не ориентированн на рьшки и потребителей. Процесс 
сбора информации должен бнть направлен на потребителя и клиента, даннне 
должнн отражать их интересн, процесс должен обеспечивать мониторинг обрат- 
ной связи и предусматривать наличие систем контроля. Таким образом, можно 
мотивировать руководство и др\тих пользователей на всех уровнях компании к 
внсказнванию своего мнения в отношении качества, достоверности и соответ- 
ствия полученннх данннх. Если это не приносит пользн, от этого следует отка- 
заться.

Сбор информации на В2В-рннке должен осуцествляться как продавцом. так 
и покупателем на протяжении всей логистической цепочки и в зависимости от 
характера сотрудничества и принятнх методов работн проводиться обеими сто- 
ронами таким образом, чтобьг обеспечивать наиболее полное удовлетворенпе по- 
требностей клиентов. Для некоторнх органттзаций качество и количество инфор- 
мации имеет большее значение, чем для др\тих компаний. Это зависит от типа 
оргашшции. продаваемнх товаров и услут. обслуживаемнх рмнков. Поставшпку, 
производяшему товарн гтод собственной маркой по контрат7 исключительно 
для одного крупного сутгермаркета. не понадобится столь большой объем инфор-
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мации, как для компании, осугцествляюцей прямне продажи многочисленннм 
производителям на постоянно меняюгцемся рннке электроники. Ниже приведенн 
несколько примеров стратегических сведений, требуемнх на В2В-рьшках:
Какие сектора рннка являются самнми крупннми в отношении продаж, роста и 
доходности?
Какие сектора являются статичньши, а где наблюдаются рост или снижение? 
Какие компании являются главннми конкурентами в каждом секторе и каковн их 
сильнне и слабне сторонн?
Следует ли компании привлекать третьи сторонн в решении своих задач, связан- 
ннх с логистикой, хранением продукции на складах, транспортировкой, управ- 
лением материально-техническими запасами, или же данная тенденция является 
кратковременной?
Чем может угрожать развитие стратегических альянсов* и сохранится ли оно в 
дальнейшем?

Информация на тактическом уровне
Следует помнить, что информация также необходима для принятия тактических 
решений и реализации программ. В прошлом суцествовала опасность расхожде- 
ния стратегического и тактического аспектов, поскольку их рассматривали как два 
в определенной степени изолированннх процесса. Успешнне В2В-организации. 
признавая необходимость долгосрочного мьшления, не пренебрегают информа- 
цией, необходимой для вопловдения идеи удовлетворения клиента на практике. 
Примерн сведений, необходимнх на тактическом уровне, включают следуюшее: 
внгодн, предлагаемне продукцией, и уровень обслуживания, необходимьш каж- 
дой организации; 
распределение ответственности; 
согласованнне показатели эффективности; 
согласованньш бюджет;
количество необходимнх деловнх визитов и целевой уровень продаж; 
необходимне ресурсн;
наличие эффективннх систем СШ  (систем управления взаимодействия с заказ-
ЧИКОМ);
системн контроля и мониторинга.

Для чего необходимо изучение В2В-рьшков?
Необходимо проводить исследования всех рьшков - как В2В, так и В2С. Основной 
задачей на В2С-рьшке является производство товаров и услуг, отвечаюцих посто- 
янно изменяюидимся требованиям клиентов. Что касается В2В-рьшка, основное

’ Появление етратегических альянсов связано с необходпмопъю координировать ш и н я  предприни- 
мателей для реализации крупнмх инвестиционних и инновационнмх проектов, для предоставления 
масштабних кредитов. Главное конирентное преимушеетво этой формм бизнес-шггеграции - раз- 
деление затрат и рисков. связанннх с освоением новьтх видов продукцпи. тсхнологий и рмнков. - 
Примеч.ред.
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значение здесь уделяется необходимости производства продукции, предлагаюгдей 
вьггодьг, которие позволяют опережать конкурентов. Изучение обоих рьгнков спо- 
собствует снижению рисков (которне никогда невозможно устранить полностью) 
предоставления на новьге рьгнки товаров и услуг, обладаюцих неверньгми харак- 
теристиками. Результатьг проводимьгх исследований могут также предупредить о 
потенциальной угрозе как на макро- так и на микроуровнях, позволяя предпри- 
нять необходимьге стратегические и тактические действия. Следует помнить, что 
все решения должньг приниматься менеджерами на основании знаний и опьгта, 
используя исследование как инструмент принятия решения, а не его замену.

Недостаток инф орм ации о В2В-секторе
Некоторьге авторьг вьгсказьгвают критические замечания в адрес теоретиков мар- 
кетинга и других исследователей по поводу отсутствия доступной информации 
о В2В-промьгшленном секторе как на академическом, так и на прагматическом 
уровнях. Когда начинается поиск информации об этой важной стороне бизнеса, 
оказьгвается, что подходягдего материала слишком ма;го. Напрашивается вьгвод, 
что темой, к сожалению, пренебрегли и она изучена иедостаточно. Некоторьге 
аналитики придерживаются мнения, что определенньге аспектьг академической 
теории маркетинга, использование моделей и другие вопросьг имеют мало обгце- 
го с тем, что происходит в реальности, и, таким образом, не представляют прак- 
тической ценности.

И нформ ация о В2С-секторе
За последние 50 лет появилось много трудов о маркетинге, его происхождении, 
концепциях и практических методах, но в основном они посвягценм В2С-сектору, 
в особенности ходовьгм товарам широкого потребления. В некотором отношении 
это понятно, так как основная теория и практика маркетинга в большей степени 
ориентированьг на национального потребителя - на сегментированньге группьг и 
на отдельньгх покупателей. Практические примерьг можно найти повсюду. Все мьг 
являемся потребителями, и большинство из нас ежедневно занимаются поиском 
продукции, приобретают и используют различньге товарьг и услуги. Нас посто- 
янно окружает потребительский маркетинг. Нас опрашивают на улице о предпо- 
чтениях. Уличньге рекламньге гцитьг, розничньге торговьге точки, корпоративная 
реклама, рекламньге брошюрьг и витриньг - все это подталкивает нас потратить 
деньги. Мьг сталкиваемся с рекламой каждьш раз, когда смотрим телевизор, слуша- 
ем радио и посегцаем кинотеатр. Во многих случаях поведение человека, социо- 
логия, психология, процессн принятия решений и приобретений, популяризация 
торговьгх марок и реклама представляют больше интереса для исследователя, чем 
корпоративньге рьгнки, что подтверждается многочисленньгми примерами.

И нформ ация о В2В-секторе
Ситуация на В2В-рьгнках неоднородна. На рьгнке работают отдельньге люди и груп- 
пьг людей, но приобретения осуцествляются в интересах организации. Областью 
исследования является поведение организации, а не поведение потребителя, ко-
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торое во многих отношениях более интересно. Решения на В2В-рьшке принима- 
ются скорее на рациональной основе, чем эмоционально. Требуемне товарн и 
услуги могут восприниматься как обьвденнне, а коммуникационннм стратегиям 
не хватает динамичности В2С-рьшков. Добавьте к этому сложность получения не- 
обходимой информации, и станет понятннм, почему В2В-маркетинг, несмотря 
на его главную роль в мировой экономике, считается среди маркетинговнх дис- 
циплин пасннком.
Информация, необходимая при изучении организационного поведения В2В 
История, экономика, география, культура
Организационная структура, модель, системн и процесс принятия решений, 
управление технологией
Мотивация, командная работа, факторн стресса и конфликтн, контактн, власть и 
политика, руководство и обшение, культура и трансформации 
Управление переменами, модели организационннх изменений, управленческий 
аспект глобализации, аспект глобализации, касаюгцийся трудовнх ресурсов, но- 
вьге способн организации работн, новне управленческие системн и менеджмент 
инноваций, модели покупательского поведения организации.

Информация, необходимая при шучении потребительского поведения 
Социология, социальная антропология* обшественньга класс, культура, субкуль- 
тура, личностнне качества, взаимодействие групп, групповне модели приобрете- 
ний
Восприятие, изучение, отношение, мотивация, психология личности и группн, 
социальная/когнитивная/динамическая/физиологическая психология, личност- 
нне характеристики, образ жизни.

Н едостаток инф орм ации о В2В-услугах
Етце одна область, которая недостаточно освешена в литературе по маркетин- 
гу, - это сфера услуг. Сфера услуг играет значительную роль на В2С-рьшке, но 
егце более значительной эта роль представляется на рннке В2В, где внсокий уро- 
вень обслуживания должен сочетаться с предложением многочисленннх внгод. 
Неспособность обеспечить должное послепродажное обслуживание на В2С-рнн- 
ке может привести к потере клиента и, возможно, ухудшению репутации. Однако 
на В2В-рннках подобная ситуация чревата катастрофическими последствиями 
как для покупателя, учитнвая потери продукции и/или потери продаж, так и для 
продавца, поскольку может внзвать недовольство и привести к потере глобально- 
го клиента.

'Социальная антропология - это наука, которая рассматриваетчеловека, к)'льтуру и обшество в много- 
образньк проявлениях. Например, работа, семья, образование, религия важнн для русских, немцев, 
татар; мужчин и женгцин; житеяей города и села; юннх и пожилих. Однако содержание основннх 
понятий может бьггь совершенно разньм, Именно это может стать причиной непонимания и дже 
конфликтов межд\' разннми людьми, обгцествами и социальннми группами. - Примеч.ред.
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Пример 3.2
Дорогостоя^цие лослелродажньте проблемьх

СопИпеШаЬ немецкая компания - производителъ шин, отозвала шестьсот ти- 
сяч шин для спортивньтх моделей Ғогй ЕхрейШоп и Ппсо1п ИаугдаШ в США из- 
за плохого качества резьбьт. Возврат является самнм масштабннм со времен 
возврата в 2000 году 6,5 миллиона шин компании-конкуренту ВгШдезЬопе/ 
Ғие$(опе после серии несчастннх случаев со смертелъннм исходом, связан- 
ннх со спортивньтм автомобилем Ғотй Ехр1огег. Возвратн всех видов возросли 
в десятикратном размере, в этом году объем возврата составил 1,5 миллиона 
из-за низкого качества товаров.

Йсследование следует использовать как вспомогательное средство при при- 
нятии решений, а не в качестве его заменн.

Избь/ток информации
Одним из побочньгх эффектов информационной революции является возрастаю- 
гцее давление на служагцих в результате различньгх форм информационной пере- 
груженности. Следует понимать, что безграничнне способности организации в 
отношении сбора и классификации информации не являются основанием для 
накопления и хранения данньгх, которьге не будут использоваться в обозримом 
будугцем. Наличие слишком большого количества информации может привести 
к неспособности потенциальньгх пользователей проводить различие между нуж- 
ньгми и ненужньтми данньгми, релевантньгми и нерелевантньгми сведениями. В 
лучшем случае это может вьгзвать чувство неудовлетворенности, в худшем - при- 
вести к проблемам и прекрагцению деятельности. Решение загслючается в предо- 
ставлении определенной помогди, наличии фильтруюцих систем и/или обуче- 
нию навьгкам, которьге помогают пользователю оценить данньге с точки зрения 
их пригодности или непригодности.

Пример 3.3
Избьтток информации

Институт менеджмента и Министерство здравоохранения недавно опубли- 
ковали доклад, согласно которому обработка сотен электронннх сообтений 
в денъ является одной из главннх причин стресса менеджеров на рабочем 
месте. Офиснне системн электронной почтн, ведугцие к информационной 
перегруженности, способствуют также неблагоприятной рабочей обста- 
новке - постояннне заминки и давление, связанное с необходимостъю со- 
блюдения крайних сроков, могут наноситъ ушерб работе и подвергатъ риску 
здоровъе сотрудников. В докладе Министерства торговли и промншленности 
говорится, что сотрудники в среднем тратят 49 минут в денъ на сортировку 
полученннх сообшений и многие служавдие считают эту работу нецелесо- 
образной и неоправданно трудоемкой. Согласно данньтм, опубликованннм 
Министерством торговли и промншленности, убнток от оплатьт листов вре-
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менной нетрудоспособности в связи со стрессом, составпяет в Соединенном 
Королевстве 7,11 миллиона фунтов в неделю.

■ Процесс сбора информации
Процесс сбора информации может носить формальннй, неформальньш или ком- 
бинированньш характер и будет отличаться в разннх организациях в зависимо- 
сти от размера, уровня благосостояния, стиля, предпочтений руководства и самой 
отрасли. Его характер будет определяться также операционннм климатом. Чем 
большей нестабильностью отличается окружаюшая среда и чем более открнтнми 
для изменений и конкуренции являются продуктн и услуги, тем сильнее будет по- 
требность в потоке новейшей информации.

Неофициальное исследование
Большое количество информации собирается неофициально, что обнчно не рас- 
сматривается как маркетинговое исследование, но ценность такой информации 
недооценивать не следует. Как уже говорилось, успешннй предприниматель - это 
знаюший специалист, обладаюгций пнтливьш умом, постоянно размншляю- 
ший над вопросами, касаюьцимися клиентов, рннков, конкуренции и продуктов, 
и используюш,ий эти даннне в своей дальнейшей деятельности. Компетентннй 
В2В-менеджер создает подобную культуру, стимулируя сотрудников к поиску и 
сообцению любнх релевантннх данннх, которне могут оказать влияние и бнть 
полезньми для деятельности компании; задействует весь персонал в процессе 
сбора информации о ситуации на местном, национальном и глобхтьном уров- 
нях, мотивирует сотрудников и формирует чувство причастности к деятельности 
компании и, что особенно важно, предоставляет стратегам в сфере маркетинга 
важньш источник информации. Этот процесс может бнть неофициальннм благо- 
даря применению систем вознаграждения за предоставление полезннх сведений. 
Нет смнсла договариваться с покупателями о партнерстве, если поставцик не 
знает, что конкурент исследует новьш ассортимент продукции, или планировать 
перемевдение в определенньга сегмент рьгака, если торговнй персонал получает 
полезную информацию, но не использует ее по назначению.

Официальное исследование
Наряду с важностью неофициального сбора информации большинство совре- 
менннх компаний признают стратегическое значение некоторнх видов офици- 
альннх, последовательннх и постоянннх систем сбора информации, в основе ко- 
торнх лежит необходимость четкого определения результатов деятельности. Эти 
системн сбора, классификации и анализа информации могут носить различнне 
названия в зависимости от теоретиков и практиков, их предлагакодих и исполь- 
зуюш;их. Такая система может бнть названа информационной управленческой 
системой (М15 - тапа^етеп} тртаИ оп  зу$1ет), информационной системой для 
бизнеса (В15 - Ьи$те$5 тргтаИоп $уйет), маркетинговой информационной си- 
стемой и т. д. Многие крупнне организации развивают подсистемн, поддержи- 
ваюшие деятельность различннх подразделений. Может сушествовать система
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анализа конкуренции, еиетема сбора финансовой информации, система соци- 
ального аудита и прочие. Подобное разнообразие не должно визьшать сомнения 
у иользователя систем, если они работают и являются эффективньгми. В данной 
книге мьг будем использовать термин «маркетинговая информационная система» 
(МШ5 - тагкеИп£ т/оппаИоп $у$1ет), которую можно рассматривать также как со- 
ставляюшую информационной уиравленческой системн или информационной 
системм для бизнеса.

Для обеспеченмя эффективности маркетинга необходим постоянннй при- 
ток информации о всех сферах внутреннего и внешнего окружения. К такой 
информации относятся даннне о таких аспектах, как размер, глубина, тен- 
денции рннка, менякициеся потребности клиентов, поведение конкурентов, 
соответствуюгцие политические, экономические, социальнне и технические 
факторн (РЕ5Т - ро1Шса1, есопотк, зоаа1 апй 1есНтса1 /асЯогз).

■  Маркетинговая информационная система (М к18)
Большииство менеджеров вьшшего звена до сих пор полагают, что 
определение необходимой информации является обязанностью главного 
менеджера по информации. Это, несомненно, заблуждение. Он являет- 
ся инструментом, в то время как менеджерь! вьшшего звена являются 
пользователями данного инструмента.

Друкер, 1986 год.

Как обсуждалось вьше, процесс сбора информации следует рассматривать со 
стратегической точки зрения и придать ему официальное основание. Для сотруд- 
ников компании это будет свидетельством того, сколь важное значение придает 
организация использованию качественннх и нужньгх сведений при принятии 
важннх решений в отношении клиентов и рьгаков. С развитием информацион- 
ннх технологий любая организация независимо от ее размера и финансового 
положения может себе позволить доступ к использованию этих технологий, хра- 
нению данннх, необходимому для проведения анализа оборудованию и услугам 
либо посредством их приобретения, либо через лизинг, аренду, аутсорсинг, со- 
вместное пользование. В последних случаях обьгчно сугцествует возможность вьг- 
купа с единовременной или пролонгированной вьшлатой.

Стратегический п о д х о д  к разработке маркетинговой информационной 
системьI (Мк18)
Независимо от внбранного подхода необходимо признать его важность для бла- 
гополучия компании и обеспечить поддержку на самом внсшем уровне - уровне 
директоров. В разработке подхода должнн участвовать все потенциальнне поль- 
зователи (не только в отделе маркетинга, но и во всех подразделениях организа- 
ции), он должен бьгть тсцательно проверен и перепроверен, чтобн убедиться, что 
он всесторонне отвечает потребностям сотрудников. Должнн бнть созданн ме- 
ханизмьг мониторинга, обеспечения обратной связи и контроля для окончатель-
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ного определения этих потребностей. Если доступ затруднен для пользователя, 
если поступает ненужная информация или же результатн анализа представляются 
бесполезньши, процесс мониторинга нужно изменить. Маркетинговая информа- 
ционная система должна в полном смнсле, подразумеваемом маркетингом, при- 
водиться в действие потребностями внутренних клиентов, а не целями и сообра- 
жениями разработчиков и операторов.

Привлечение сторонних консультантов
Во многих случаях организации пользуются услугами внешних коммерческих 
консультантов. Возможно, это связано с недостаточностью навнков и ресурсов 
для разработки маркетинговой информационной системн собственньши сила- 
ми. Несомненно, привлечение сторонних консультантов - процесс дорогостоя- 
1ций, поскольку цена может исчисляться десятками миллионов фунтов. В данном 
случае необходимо провести сравнительньш анализ затрат и результатов. Крайне 
важно, чтобн система отвечала всем предъявляемнм требованиям. Во многих слу- 
чаях незначительнне трудности, возникаюш,ие у покупателя, могут бнть устране- 
нн за счет эффективного послепродажного обслуживания. Однако организация 
может столкнуться с огромньши проблемами после установки системьг и нача- 
ла ее эксплуатации пользователями. Большинство претензий обнчно связано со 
сбоями в работе компьютерной системн или проведением информационного 
анализа на уровне более низком, чем это обсуждалось первоначально и т. д. Как 
правило, вина возлагается на консультантов и менеджеров по закупкам. Так же, как 
и во всех случаях, касаюш,ихся сложннх систем, изготовленннх с учетом требо- 
ваний заказчика, консультантн по продажам полагаются на изначальнне требо- 
вания и пожелания клиента. Но если в этом процессе участвуют слишком много 
людей, могут возникнуть некоторне затруднения в отношении приоритетов и 
пожеланий. Подобннм образом суцествует и возможность того, что клиент не- 
четко формулирует свои пожелания и, таким образом, программистн получат ин- 
формацию соответствуюцего качества. Проблема может заключаться также в том, 
что консультантн по продажам, стремясь заработать больше денег, могут обецать 
гораздо больше, чем способна вьшолнить маркетинговая информационная систе- 
ма, за которую готов заплатить клиент. В чем бн ни заключалась причина, органи- 
зация-покупатель должна уделить достаточно времени внутреннему обсуждению 
системн с целью четкого определения предъявляемнх к ней требований. Затем 
эти требования следует четко изложить консультанту поставцика. В случае воз- 
никновения каких-либо сомнений в отношении значительности необходимнх 
ресурсов стоит обратиться к независимнм экспертам за оценкой всего проекта.

Пример 3.4

Дорогостошцие компьтатерньте провальт
В ходе проведения судебньтх разбирательств в отношении новой компью- 
терной системьт для организации СНШ 5иррог( Адепсу, которая обошлась в 
миллионн фунтов, обнаружилосъ, что система не способна обеспечить про- 
ведение долгожданной реформн (в чем заключалось ее изначальное пред-
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назначение). Задача заключалась в ускорении расчетов платежей и време- 
ни их получения, но система ее не решила. Критики заявили, то этот слу- 
чай представляет собой классический пример того, как нельзя осушествлятъ 
1Т-проекти, приобретая новьте дорогостояцдие компьютерьт для осуцествле- 
ния устаревших процессов. Контракт на предоставление новьтх технологий 
бьтл получен компанией ЕБ5 из штата Техас в рамках частного финансово- 
го проекта, но сейчас ситуация вьтглядит так, что расплачиваться придется 
налогоплательвдику. Этот инцидент последовал за рядом подобньтх в /п/алй 
Кеуепив (департамент, ведаюгций внутренними налогами), трастах госпита- 
лей, службе скорой помоиди, фондовой бирже, авиадиспетчерской службе. 
Список кажется бесконечньтм.

■  Процесс Мк18
Официальньш В2В-процесс сбора информации, МШ5, можно разбить на следую- 
гцие четмре области:

1. Внутренняя информация.
2. Система сбора внешней маркетинговой информации.
3. Маркетинговьге исследования.
4. Хранение и анализ информации.

1. Внутренняя информация
Организация располагает цельм рядом внутренних качественннх и количествен- 
ннх показателей эффективности деятельности своих многочисленннх подразде- 
лений. Эта информация является важной и для успешной работн как для В2В- и 
В2С-менеджеров, так и для других специалистов. Удивительно, насколько часто 
этот источник информации не используется должннм образом. Есть менеджерн, 
которне занимаются вопросами маркетинга и не знают, что некоторне рьгаки 
приходят в упадоқ а другие динамично развиваются, или же имеют нечеткое 
представление о финансовой значимости одного вида продукции по сравнению с 
другими. Подобная позиция не имеет права на сутцествование.

Типм информации, получаемой внутри организации
Финансовое подразделение может предоставить даннне по продажам, затратам и 
прибьшьности в отношении всего портфеля продуктов/услуг, а также даннне по 
денежннм потокам, дебиторской и кредиторской задолженностям. Здесь можно 
получить также информацию о том, какие из клиентов являются наиболее или наи- 
менее прибьшьннми, о степени присутцих им рисков, о том, какое сочетание про- 
дуктов/услуг представляется наиболее прибьшьннм и т. д., то есть информацию, 
которую нельзя получить на основе функционального бухгалтерского учета.

Отдел продаж может предоставить даннне по оптимальньм производствен- 
ним периодам, наличию материально-производственннх запасов и будувдим по- 
требностям. Незаменимнми для системн являются отчетн реализаторов, предо- 
ставляемне компании. Продавцн занимают уникальную позицию, позволяюшую
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им получать сведения непосредственно на рьшке. Информация, которую они 
могут собрать по клиентам, конк\рентам, поставвдикам и другим аспектам, долж- 
на оцениваться по достоинству. Это самая главная причина, по которой отчетн 
продавцов ни в коем случае не должнн оцениваться как инструмент контроля и 
соблюдения дисциплинн. Всякий вклад сотрудников в процесс сбора информа- 
ции должен пооцряться посредством признания в той или иной форме или через 
систему вознаграждения.

Необходимая информация о покупателях и прсташциках 
Внутренняя информапия о покупателях 
Обшие даннне по продажам и прибьши.
Количество клиентов, которне приобретают большую и меньшую часть продук- 
ции.
Количество клиентов, приобретаюших весь ассортимент продукции и приобрета- 
ютцих ее избирательно.
Классификация клиентов в зависимости от размера приносимой прибьши компа- 
нии.
Анализ наибольшего потенциала клиентов.
Интенсивность обрашений покупателей к конкурентам; причина этого явления. 
Внутренняя информация о поставшиках
Анализ поставциков, осугцествляюших поставки вовремя или с задержками. 
Список поставвдиков, у которнх товар в основном имеется в наличии, у кого его 
часто не оказнвается.
Как изменяются ценн поставтциков в зависимости от ценности.
Какие поставшики работают с наибольшей экономической эффективностью. 
Какие поставшики продают свой товар вашим конкурентам и по какой причине.

Правило Парето 80/20 гласит, что 80% нашего бизнеса сугцествует благодаря 
20% клиентов, или 80% прибнли мн получаем от 20% клиентов и т. д.

Координация информации
Отделу маркетинга необходимо будет создать систему сбора и анализа отчетов из 
всех различннх внутренних департаментов. Можно осугцествлять мониторинг го- 
довнх и месячннх тенденций, чтобн определить текугцее и потенциальное разви- 
тие рьгночной ситуации. Возможно проведение сравнений объемов продаж и цен 
у конкурентов, а также торговнх точек и каналов распространения. Кроме того, 
необходимо пооидрять и вознаграждать внполнение качественннх наблюдений и 
вьвдвижение предположений, если это кажется целесообразньм.

Консулътации во всех департаментах и подразделениях 
Организациям, желаюгцим создать внутреннюю систему отчетности, следует про- 
вести собеседования с различньми менеджерами для уточнения их информаци- 
онннх потребностей. Этот процесс можно превратить в формальную систему 
внутренней отчетности. Как и при формировании любой системн, важно уста-
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новить четкие цели. После этого необходимо осугцествлять ее мониторинг и кон- 
троль, чтобн убедиться, что она работает, обеспечивая ириток нужной информа- 
ции в отдел маркетинга. Разумеется, этот поток не должен бнть односторонним. 
Маркетинговая ннформация должна бнть посредством хорошо продуманной 
коммуникационной системн доступна всем департаментам.
Значимость внутренней информации невозможно иереоценить. Ее необходимо 
формализовать, осуцествлять ее мониторинг и контроль.

2. Система сбора внешней маркетинговой информации
Ранее звучало утверждение, что для достижения успеха, будь то отдельньш чело- 
век или компания, необходимо осутцествлять систематический сбор информации 
о соответствуюшей отрасли. Говорили, что наиболее успешннй участник рьшка 
должен знать о нем больше, чем кто-либо друтой. Система сбора внешней мар- 
кетинговой информации представляет собой ту часть маркетинговой информа- 
ционной системн, в рамках которой мониторинг внешней средн осугцествляется 
непрернвно в режиме 24/7/365, причем собирается любая информация, которая 
может в настоявдем или будугцем иметь отношение к результатам маркетинговой 
деятельности компании.

Субъект сбора внешней маркетинговой информации
Размер субъекта сбора внешней маркетинговой информации имеет относитель- 
ную важность и зависит от размера организации. Это может бнть цельш отдел 
или один сотрудник с частичной занятостью. Важна в данном случае мотивация. 
Должна присутствовать практически неотьемлемая потребность находить и клас- 
сифицировать любне обрнвки информации, даже самне маленькие, которне 
могут иметь отношение к конкретной отрасли, в которой работает компания, и 
которне можно использовать немедленно или сохранить на будугцее. Как и все со- 
трудники, занятне непосредственно сбором внешней маркетинговой информа- 
ции, весь персонал должен бнть мотивирован и пройти обучение техникам сбора 
внешней информации, чтобн это стало сутцественной частью корпоративной 
культурн. Поскольку количество дост\тгной информации кажется бесконечньш, 
необходимне навьжи включают в себя способность отделять зерна от плевел.

В круттной организации целне отдели проводят время, просматривая жур- 
налн, газетн, отраслевую прессу, Интернет и другие источники в поисках статей, 
которне мог\т обеспечить жизненно важное понимание работн как отрасли, так 
и предприятия, способное повнсить эффективность. Можно провести анализ рн- 
ночннх тенденций и их сравнение по месяцам и годам, обратцая внимание на 
значимне изменения, которне могут отразиться на окружении и конкурентном 
преимушестве. Таким образом можно построить базу данннх, используемую для 
анализа и прогнозирования развития непосредственного и широкого окруже- 
ния.

Агентства по сбору внешней информации
Сушествуют коммерческие компании, готовне предложить услуги по сбору внеш- 
ней маркетинговой информации для абсолютного большинства отраслей и ком-
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паний В2В (разумеется, за вознаграждение). Такие услуги мог\т предоставляться в 
форме сбора статей и/или непрернвной исследовательской программн, позволя- 
юцей изучить рьшки, к.лиентов и конкурентов в определенной отрасли. Большую 
часть этих сведений агентство может передавать клиенту ежедневно.

Пример 3.5
Оа(атопИог помогает провести исследование внешней маркетинговой
информации.

Оа(атопИогр1с - это компания по сбору бизнес-информации вьтсшего класса, 
специализируюшаяся на анализе отрасли. Она помогает пяти тьтсячам веду- 
1дих мировьхх компаний решать сложньте стратегические задачи. Благодаря 
своим собственньтм базам данньтх и богатому опьтту они предоставляют кли- 
ентам беспристрастньтй экспертньш анализ и всесторонние прогнозьт в шести 
областях: производство автомобилей, потребительские рътнки, энергия, фи- 
нансовьте услуги, здравоохранение и технологии. Головной офис Оа(атот(ог 
находится в Лондоне, кроме того, у компании есть региональньге офисьг в 
Нью-Йорке, Франкфурте и Гонконге.

Отчетм Оа(атот(ог содержат превосходную комбинацию рьгночнмх дан- 
ньтх, внешней маркетинговой информации и глубокого анализа. Основаннне 
на эксклюзивннх количественньхх и качественньгх исследованиях, отче- 
тьх о ръшке Оа(атот(ог характеризуются проницательностью, являюшейся 
резулътатом более десяти лет опнта работьг на всех ее ключевьгх ръгнках. 
Клиентн получат немедленную вьтгоду от непревзойденного уровня проник- 
новения Оа(атот(от, источником которого является сочетание досконально- 
го понимания текуших и будугцих рнночньгх проблем с подлиннмм знанием и 
опнтом в отрасли. В итоге получается стратегическая рьгночная информация, 
жизненно необходимая для определения размера рьгнка, прогнозирования и 
принятия бизнес-решений. (̂ \тат.с1а(:ашопИ:ог.сош)

3. Маркетинговь/е исслецования
Разница между маркетинговьш исследованием и сбором внешней маркетинго- 
вой информации состоит лишь в степени точности получаемьк даннмх и не дает 
основания относить их к различньм категориям исследований. Отличие между 
маркетинговнм исследованием и сбором внешней маркетинговой информации 
заключается в том, что маркетинговое исследование проводится со специальной 
целью, в то время как сбор внешней маркетинговой информации проводится по- 
стоянно. Маркетинговое исследование проводится в том случае, когда отсутствует 
необходимая информация, получаемая из источников внешнего сбора. К прове- 
дению таких исследований нужно подходить со всей тшательностью, поскольку 
их стоимость может бнть чрезвнчайно внсока. В зависимости от масштаба и 
целей маркетинговое исследование может проводиться собственннми силами 
организации или, что более вероятно, с привлечением одной из таких крупннх 
компаний, занимаюцихся маркетинговьми исследованиями, как ВМКВ или Моп, 
работаюших как на национальном, так и на глобальном уровнях.



134 | В2В-маркетинг

!

Пример 3.6

Исследования в области фармацевтики
Фармацевтаческие компанни Соедмненного Королевства, по последним дан- 
ньтм, инвестируют ежедневно 8 миллионов фунтов в проведение мсследова- 
нии. Разрабатнваются более 560 новътх препаратов, включая новъте направ- 
ления в лечении онкологических и сердечнмх заболеваний. Две трети рас- 
ходов на исследования оплачиваются фармацевтической промъшленностъю.

льнне средства поступают от медицинских благотворительннх фондов, 
академий и правителъства.

Бенчмаркинговьш исследования* в целях повьшения эффективности
Необходима информация, которая позволяет организации оценивать и сравни- 
вать свои процесси и системн с лучшими достижениями в отрасли, что позво- 
ляег создать оптималъную добавленную стоимость посредством эффективного 
использования ресурсов, перенося ее с приобретения, сделанного у организации, 
на ее корпоративного клиента. Многие организации вьгразят желание внедрить 
те же процессьг в работу их поставгциков в целях обеспечения наибольшей эф- 
фективности всей цепочки, позволяюгцей иодцерживать конкурентное преиму- 
гцество. Информация по бенчмаркингу может бьггь получена от других компаний, 
которьге не являются прямнми конкурентами организадии, через ассоциации 
производителей и дилеров отрасли, правительетвенньге органьг и агентства, спе- 
циализируюгциеся на предоставлении информации по сравнению деятельности 
различньгх компаний.

Таким образом, бенчмаркинговое исследование проводится в том случае, 
если необходима информация для разработки новой продукции, запуска новой 
рекламной кампании, при падении иродаж определенного товара или при плани- 
ровании компанией расширять свои рьгнки за счет зарубежньгх стран. Вероятнее 
всего, ддя проведения исследования будет нанято одно из сотен агентстъ, специа- 
лизируюгцихся на проведении маркетинговьгх исследований. Полученная инфор- 
мация может бьгть использована в следуюгцих целях-.

• анализ новьгх сегментов рьгнка на национальном и мировом \ровнях;
• определение новьгх рьгнков и/или клиентов;
• исследование сугцествуюгцих рьшков для запуска новьгх продуктов/услуг;
• вьгяснение будугцих потребностей и пожеланий организаций-покупателей.

снчмаркишовне исслсдования проводятся для попановки стратегаческих и операционних целей,
вдправленнмх на улучшение тевдцей деятельности комианий. Бенч.чаркииг означает получение ия-
Ф р, ции о ра.!витии компаний-коню.рентов и использование полученннх сведений в собственном 
бизнесе. - Пргшеч. ред. '



Понимзние окружения бизнес-маркетинга | 135

4. Информация, хранение и анапиз

Челоаеку свойственно ошибаться, но для того чтобь! действительио вве- 
сти в заблуждение, нужен компьютер.

Неизвестний автор

Информацию, полученную из всех определенннх ранее источников, необходи- 
мо классифицировать, сохранять, анализировать и при необходимости давать на 
нее ссьшки, облегчакяцие ее использование. В далеком прошлом все эти задания 
внполнялись бн вручную (возможно, с применением карточной системн класси- 
фикации), но сегодня даже самая маленькая компания имеет доступ к сложньм 
методам информационннх технологий.
Информационнне технологии и компьютерн позволяют сохранять в базах дан- 
ннх огромнне объемн информации, которая может извлекаться моментально, 
проводить кросс-информационнне сравнения, обогавдать полученную информа- 
цию, использовать статистические и компьютернне модели в целях изучения и 
анализа научной обоснованности проводимнх исследований и предполагаемнх 
допугцений. Можно проводить сравнение одной базн данннх с другой, оценивая, 
таким образом, расходн организации в сравнении с результатами деятельности 
по продвижению продукции или покупательское поведение с количеством лич- 
ннх контактов. Работа в сети и Интернет позволяют внполнять подобнне задачи 
как в национальном, так и в международном масштабах.

Маркетинг баз данних
Увеличение числа пользователей информационннх технологий привело к раз- 
витию так назьюаемого маркетинга баз данннх. Количество доступннх сведений 
позволяет организациям создавать огромнне компьютернне базн данннх по су- 
цествукицим и потенциальннм клиентам и рннкам, предлагаюшие подробтто 
информацию, которая может бнть эффективно использована для организации 
непосредственного и целевого сбнта продуктов и услуг всем В2В-клиентам при 
необходимости и удобннм способом. Через базн данннх можно получить инфор- 
мацию о характеристиках клиентов - размер потенциальннх заказов, цикл поку- 
пок, требуемне внгодн и прочее, затем, используя перекрестнне ссьшки, можно 
получить полньш профиль отдельной компании и покупателя. Это обеспечивает 
возможность продавцу предоставлять продуктн и услути, учитнваювдие потреб- 
ности клиентов, в необходимое для них время и в нужном месте.

Маркетинг взаимоотношений
Более широкие возможности, предлагаемне маркетингом базн данннх, позволя- 
ют производителю установить теснне интерактивнне взаимоотношения с сугцес- 
твуюш,ими и прежними клиентами, основаннне на долгосрочном сотрудничест- 
ве. Большая часть В2В-маркетингових отношений раньше бнла основана на от- 
дельннх транзакциях, каждая из которнх обсуждалась продавцом и покупателем 
для договоренности об оптимальной цене. Подобная ситуация сохраняется в не- 
которнх отраслях и в настоявдее время. Однако, как свидетельствуют результати
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исследований. гораздо больше средств и времени утодит на привлечение новьк 
клиентов, чем на удержание уже сушествуюгцих. Развитие информационннх тех- 
нологий позволяет установить постоянньга, персонализированннй, интерактив- 
ньш контакт. На В2В-рьшке на долю одного клиента может приходиться большая 
часть товарооборота продавца, и потеря этого клиента угрожает образованием 
большого пробела в объеме продаж компании и в худшем случае внходом компа- 
нии из игрм. Так, с В2В-покупателями, такими как Ғогй и ОКМ, следует сотрудни- 
чать на постоянной основе либо лично, либо через электронную почту, средства 
массовой информации и т. д., иредлагая информацию и консультации по с̂ тдес- 
твутогцим и новнм продуктам, специальньш предложениям. Суть концепции, ко- 
торая лежит в основе маркетинга взаимоотношений, заключается в достижении 
такой степени удовлетворенности клиента, которая позволит завоевать его на 
максимально долгий срок (см. рис. 3.2).

Наблюдается тенденция перехода от заключения отдельнмх сделок между компаниями в 
результате проведения переговоров к созданию системн долгосрочнмх взаимоотношений 
между покупателем и клиентом.

Рис. 3.2. В2В-взаимоотношения и маркетинг транзакций

Управление взаимодействием с заказчиком (концепция СРМ)
Маркетинг взаимоотношений внзвал развитие программ так назнваемого управ- 
ления взаимоотношениями с заказчиком (С Ш  - сшЮтег геШютМр тапа§е- 
теШ). Эти программьг могут принимать несколько различнне формн, но осно- 
вополагаюцая концепция заключается в создании автоматизированньгх систем, 
способствуюцих развитию эффективннх долгосрочннх отношений с кажднм 
потребителем. СКМ-программн подробно обсуждаются в последуювдих главах. 
Если эти программн работают должннм образом, компания может достичь сле- 
дуклцих преимувдеств.
На стратегическом уровне:

• понимание и прогнозирование потребностей покупателей;
• развитие ценннх и долгосрочннх взаимоотношений с покупателем;
• определение наиболее и наименее активннх пользователей, \т1равление прибьшь- 

ностью покупателя;
• повншение уровня брендинга и лояльности покуттателя;
• сбьгт и продажа всей продукции, входяшей в портфель компании;
• регулирование затрат на поставки.

На тактическом уровне-.
• обеспечение более вьгсокого уровня обслуживания потребителя;
• повьшение эффективности работн центра обработки заказов:

Тенденция
Маркетинг взаимоотношений

Установление долгосрочннх 
взаимоотношений с клиентами

I  ..... Маркетинг транзакции
Ведение переговоров в целях 
проведения одной транзакции
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• более эффективная перекрестная продажа продуктов;
• оперативное заключение сделок торговнм персоналом;
• )ттро1цение процессов маркетинга и продаж;
• нахождение новнх потребителей;
• увеличение доходности покупателя.

Пример 3.7

Сколько стоит СКМ?
Резулътатъх исследования, проведенного в 2001 году Оа(а ШагеНоизтд 
1тИШе, в котором принимали участие более 1600 компаний и 1Т-професси- 
оналов, свидетельствуют, что бюджет примерно 50% СЕМ-проектов не пре- 
въшал пятисот тнсяч фунтов. Это подтверждает, что СКМ-проектн разори- 
телънъши не являются. Однако из результатов того же исследования следу- 
ет, что стоимостъ проектов многих респондентов превъшала 10 миллионов. 
К основнъш отраслям,. используюшим СКМ-программн, относятся отрасли, 
основнваюциеся на передовьтх технологиях, сферн финансовнх услуг и те- 
лекоммуникации. К числу полъзователей относятся также и производители 
потребительских товаров, розничнне торговцн и компании с наукоемкими 
процессами. Производители значителъно отстают.

СШ  на ринкахВ2В и В2С
Всем нам необходимо учитивать рост программ лояльности и программ управ- 
ления взаимодействия с заказчиками на В2С-рьшках. Задачи на рьшках В2С и 
В2В отличаются. В В2В-секторе точки контакта с покупателями и само количе- 
ство покупателей носят ограниченннй характер, и в силу непрекравдаюшейся 
консолидации э т о т  п р о ц есс  усугубляется. Продавцн знают покупателей, зачастую 
лично, и, таким образом, обстоятельства благоприятствуют развитию интерактив- 
ннх взаимоотношений. На В2С-рннках сит\7ация складнвается иначе. Розничнне 
торговцн предпринимают попнтки применить СКМ-программн, направленнне 
на конечного потребителя, но с ограниченньш успехом. Сугцеств\тот миллионн 
покутгателей, и контакт с ними не может носить личньш характер. Лояльность, 
если о ней можно говорить в полном смнсле этого слова, носит поверхностний 
характер и легко рассеивается. Состав потребителей разнообразен. Они могут об- 
ладать множеством карт лояльности и использовать их в различннх магазинах 
в зави си м о сти  о т  потребностей. Крупнне розничнне торговцн понимают это и 
постоянно повншают уровень предлагаемнх преимушеств и совершенствуют ме- 
тодн контакта. Они могут пнтаться удерживать определенний сегмент клиентов 
дольше, но в силу конкуренции, внбора, постоянно повншаюшегося уровня пред- 
лагаемнх внгод, требования в отношении лояльности всегда будут односторон- 
ними, направленньши от магазина к потребителю, неличньми и находяцимися 
под угрозой.
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Рис. 3.3. В2В-маркетинговая информационная система (Мк15)

Часть2 Процесс маркетингового исследования В2В
Копироваиие идеи одного автора -  плагиат. Копирование идей множе- 
ства авторов -  исследование.

Непзвестний автор

Рассмотрим процесс маркетингового исследования более подробно. Как гово- 
рилось ранее, маркетинговне исследования проводятся с определенной целью и 
при сборе информации с их использованием необходимо учитнвать следуювдие 
факторн.

■  Четко определенние маркетинговне цели
Началом процесса маркетингового исследования и, вероятно, наиболее важннм 
его этапом является четкое определение необходимой информации. Эта задача 
может казаться простой, но именно эта часть процесса является самой сложной. 
Если проблема не определена четко с самого начала, весь процесс будет искажен. 
Таким образом, ответственному сотруднику следует предельно ясно определить 
цели маркетингового исследования, обсуждая эту проблему с другими коллегами. 
Это означает, что, по-видимому, ответн на вопроен надо знать егце до начала про- 
граммн, ориентированной на получение результатов.

Специалистн, занимаюгциеся маркетинговнми исследованиями, работаю- 
гцие в компании или внполняювдие работу для агентства, должнн бнть в состоя- 
нии распознать саму суть проблемн. Это подразумевает необходимость обгцения 
с клиентом, дальнейший анализ информации и обсуждение с клиентом краткого 
изложения его потребностей с точки зрения исследователя. Этот процесс при 
возникновении необходимости можно повторять неоднократно до того момента, 
пока не исчезнут всякие сомнения в отношении цели проводимого маркетинго- 
вого исследования.
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Бюджет маркетингового исследования
Проведение всех маркетинговмх проектов подразумевает определеннме финан- 
совме затратм. Маркетинговме исследования не являются исключением, следо- 
вательно, для их проведения необходимо определить бюджет. Прежде всего не- 
обходимо провести анализ полученнмх в результате издержек. определяя, стоит 
ли информация потраченннх на нее средств. Очевидно, что если ожидаемме 
результатм не оправдьюают временнне и финансовме расходм, а также усилия, 
которме необходимо приложить для проведения исследования, следует вмбрать 
другую опцию. Сугцествует множество способов определения размера бюджета 
маркетингового исследования, и очень часто бюджет не сводится к сумме, кото- 
рую могут позволить себе организация. Так же, как и в любом другом случае, при 
определении размера бюджета маркетингового исследования в идеале сугцествует 
один метод, которьш следует применять, - метод вмчисления, исходонций из це- 
лей и задач. Определите, какую информацию необходимо получить, установите 
цели и вмтекаю1цие из этого предполагаемме затратм. Однако этот подход может 
оказаться нереалистичньм, поскольку7 многие организации вннужденм действо- 
вать в определенннх рамках финансовмх ресурсов. Методм определения бюджета 
включают следуюцее: 
цели и задачи; 
ресурсн компании; 
процент от оборота; 
средняя величина рьгака; 
сравнительнне показатели прошлого года.

Если расходьт, временньте затратьт и усилия, затрачиваемьте на проведение 
маркетингового исследования, превосходят ценность ожидаемьтх результа- 
тов, лучше внбрать другой вариант.

Вторичнь/е и первичнь/е исследования
Сугцествуют два вида исследований. межд\т которнми есть четкие различия,- вто- 
ричнне и первичнме. Практики маркетинга. скорее всего. буд\т использовать 
комбинацию обоих видов. Вторичнне исследования, возможно, в В2В-сфере ис- 
польз\тотся шире, чем в области В2С, первичнне - в меньшей степени. Это объ- 
ясняется тем, что В2В-менеджерн уделяют больше внимания таким аспектам, как 
экономические тенденции, нормм отрасли, рост и упадок рннка, в то время как 
В2С-менеджерн, кроме перечисленнмх вопросов, н\"ддаются в подробной ин- 
формации об изменениях в отношениях. образе жизни и поведении миллионов 
потребителей. Мн рассмотрим кажднй аспект в порядке очередности, начиная с 
методов вторичного исследования.

Сбор информации может бьггь дорогостояшим и занимать много времени, 
особенно в том случае, ссли к внполиению задачи привлекается стороннее агент- 
сгво. Следовательно, важно учитнвать тот факт. что большой объем информации 
може'г бьпъ получен мснеджером по относительно низкой стоимости непосредс-
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твенно на рабочем месте (иногда этот процесс так и назнвают - кабинетное ие- 
следование).

я  Вторичное исследование (кабинетное исследование)
По своему происхождению В2В-организации находятся в значительной зависи- 
мости от количественнмх вторичннх исследований, результатн которнх являют- 
ся основой процессов планирования. Покупательская деятельность основнвается 
на определенннх тенденциях в экономике и отрасли, которне, вероятно, окажут 
воздействие на все ее аспектн. Основное внимание уделяется размеру рьшка, ро- 
сту и потенциалу, а не психологии потребителя, как на В2С-рьшке. Так, изменения 
процентньк ставок и внсокая стоимость футтта окажут воздействие на всех со- 
трудников, занятнх в сфере производства.

Компании, экспортируюцие продуктн и усл\ти, пострадают из-за дорого- 
визнн цен и могут утратить конкурентоспособность. Наоборот, для компаний, за- 
нимаювдихся импортом, ценн на товарн и услуги будут менее дорогостоятцими. 
Подобннм образом изменения рнночннх условий, например рост цен на нефть, 
повншение заработной платн или цен на сталь. видимо, повлияют на всех участ- 
ников отрасли, Это воздействие будет оцутимо через очень непродолжительньш 
период времени, поскольку рост расходов на В2В-рннке происходит с минималь- 
ной задержкой. Это особенно характерно для рьшков с немногочисленньми про- 
давцами и покупателями.

Эти изменения повлияют и на В2С-рьшок, но их воздействие будет носить не 
столь внраженннй характер. поскольку измененнне расходн и ценн распреде- 
лятся среди миллионов потребителей и, вероятно, на нескольких целевнх рннках. 
Больше времени уходит также на фильтрацию роста цен через логистическую це- 
почк}' конечному потребителю, что предполагает отсутствие конкгренции.

Вторичнь/е исследования на В2В-рьшках
• В2В-отрасли в большей степени зависят от вторичннх исследований, чем 

В2С-рьшки.
• В2В-рьшки в меньшей степени по сравнению с В2С-рннками зависят от первич- 

ннх исследований.
• Большее количество вторичной макроинформации о В2В-рьшках доступно на 

национальном и мировом уровнях.
• Правительства собирают макроинформацию для собственннх нужд, затем эта ин- 

формация становится дост\,ттной организациям.
• В2В-организации зачаспто реагир\тот немедленно на тенденции, возникаюшие в 

макроокружении.
• Меньшее количество покуттателей на В2В-рьшках применяют вторичн\то инфор- 

мацию непосредственно.
• Очевидно, поведение отрасли и организаций будет определяться результатами 

вторичннх исследований.
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Вторичнь/е исследования на В2С-рьшках
В2С-рмнки в большей степени зависят от первичнмх. чем от вторичнмх исследо- 
ваний.
Огромное количество потребителей делают невозможннм непосредственное 
применение результатов вторичнмх исследований.
Факторм мотивации поведения отдельной личности трудно оиределить на осно- 
вании вторичной информации о сегментации.
Отдельнме личности и группн могут далеко не сразу отреагировать на изменения 
макросредм.

Информационнь/е технологии и развитие Всемирной паутинь\
Простьм нажатием на клавишу можно получить обилие вторичной информации. 
С появлением Всемирной паутинм и Интернета вьшолнение этой задачи еш,е более 
упростилось, Фактически можно говорить о перенасншении такой информацией, 
и в ее потоке зачастую сложно ориентироваться. Это, несомненно, свидетельсгвует о 
революции, произведенной развитием информационннх технологий и Интернета и 
обеспечившей мгновенннй досгуп к неограниченному количеству информации со 
всего мира. Рабочий стол и модем, подключенньш к Интернету, - этого в настоягцее 
время достаточно В2В-пракгику для поиска релевантной информации*, поступаюгцей 
из всех уголков мира. Некоторне даннме можно получить бесплатно, за некоторме ус- 
лути надо платить. Ряд сведений доступен только членам ассоциаций производителей 
и дилеров отрасли, другой - всем без исключения.

Отчетм по отраслям и рьгакам, предоставляемме организациями во всем 
мире, можно загружать непосредственно с веб-сайтов или же пересьшать по элек- 
тронной почте, а не отсьшать в виде документа по почте или факсу. Это увеличило 
(в некоторнх случаях снизило) уровень расходов на весь процесс предоставле- 
ния и получения информации. Научно-исследовательские организации, такие 
как МШе11пргтаИоп 5етсез (млуш.ш1те1.со.ик), проводят сотни исследований 
отраслей и рьшков, результатн которьк доступнм в онлайновом режиме и для 
получения которнх достаточно сделать запрос в Интернете.

Источники вторичной информации В2В
Вторичнне исследования касаются В2В-информации. которая уже бьша собрана 
другими исследователями (иногда ее назьшают <-подержанной’> информацией). Ее 
можно полу-чить из многих источников и в различной форме (если маркетолог 
знает, где искать).

Внутренние источники
Прежде всего информацию стоит искать вн\три самой организации. Речь может 
идти об одной организации или же многочисленнмх филиалах, расположенннх 
в различннх странах мира, если компания является глобальной. Если в компании

‘ Релсвантная информация - это ннформацпя. которая нспосрсдственно относится к тсмс п соответ- 
ствсст запросу. - П рт еч.ре<).
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сугцествует маркетинговая информационная система (ММ5), в первую очередь 
следует использовать ее возможности. В распоряжении организации может бьпъ 
и онлайновая система интранет (внутренний Интернет) или экстранет (внешний 
Интернет, доступньш только избранной груттпе компаний). Эти возможности сле- 
дует использовать в первую очередь, Задачей внутренних провайдеров является 
обеспечение немедленного доступа к необходимой информации в форме, соот- 
ветствуютцей требованиям внутреннего пользователя. Вьшолнение этой задачи 
иногда бьшает проблематичньш из-за недостаточности навьтков представления 
данннх, которнми обладают компьютерцики, занимаюшиеся компьютерннми 
программами.
Должен сугцествовать систематический подход к сбору, классификации и распро- 
странению информации, основанннй на четко согласованннх и определенньгх 
потребностях различньгх внутренних потребителей информации и потребите- 
лей-партнеров, обеспечиваюш,ий обратную связь, мониторинг, контроль и оценку 
факторов.

Внешние источники информации
1. Правительство
2. Профессиональнне ассоциации/ассоциации производителей и дилеров отрасли
3. Компании, специализируюциеся на сборе информации, и консультантн.

1. Правительственнме источники
Все странн, осуцествляюшие деятельность на современннх промьшленннх рьш- 
ках, предлагают организациям доступ к информации о работе государственньтх 
органов так же, как и доступ к специально собранной информации, которая мо- 
жет бнть использована компанией для повншения эффективности ее деятель- 
ности. Этот источник включает макро- и микроинформацию по политическим, 
социальннм и экономическим вопросам национального и мирового уровней. 
Как уже обсуждалось в главе 1, большинство влиятельннх лиц придерживаются 
парадигми свободного рьшка, и политики в обвдем признают необходимость бес- 
препятственного доступа ко всем типам информации как условия успешной дея- 
тельности компании.

Пример 3.8

Затратьт правительства на проведение исследований
Правительство Тайваня опубликовало план, согласно которому на кредито- 
вание научно-исследовательских проектов, направленньтх на увеличение 
объема промьтшленного производства ключевьтх секторов в два раза, будет 
направлено 1,43 миллиарда долларов. Эти кредитьт будут предоставленьт, 
прежде всего, наукоемким отраслям, в частности они будут направленьт на 
развитие такой продукции, как компьютерньте микросхемьт и телевизионньте 
экраньт, а также развитие цифровътх и биотехнологий. В целом вътиграют 17 от- 
раслей промьтшленности Тайваня. По прогнозам правителъства, продажи 
цветнътх дисплеев и полупроводников должньт достичъ небътвало вътсокого
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уровня. Технологии в сфере коммуникаций, такие как беспроводная связь и 
широкополоснме сети, также не окажутся в проигръпие. Средства будут вьтде- 
леньт для производителей точньтх инструментов, электроавтомобилей и само- 
летов, а также на развитие вьхсокотехнологичного текстильного сектора.

Откршпий доступ к правиттъственной информации 
Некоторая информация предоставляется в силу правових обязательств, хотя в 
течение последних десятилетий многие департаментн все в большей степени по- 
оцряют более широкий доступ к данньм как в коммерческих целях (получение 
прибьши), так и в целях повьшения эффективности деятельности, особенно в свя- 
зи с ростом конкуренции на рьшке. В демократическом обцестве на правитель- 
ства оказьшается также политическое давление в отношении большей открнто- 
сти их деятельности, что вннуадает государственннх чиновников предоставлять 
значимьш объем информации. Те же требования предъявляются и к обшеевро- 
пейской информации. В действительности мнение относительно этой тенденции 
еше не сложилось. Некоторне аналитики считают, что, учитнвая определеннне 
интересн, этого не произойдет никогда, тогда как другие предполагают, что это 
только вопрос времени. В настояш,ее время определеннне странн предоставляют 
более широкий доступ к подобной информации, что объясняется либо обшим 
согласием, либо законодательньши требованиями.

Развитие Интернета ускоряет данньш процесс, и количество правительствен- 
ннх и квазиправительственннх документов стремительно увеличивается кажднй 
месяц. Государственнне источники информации размеценн на официальном 
веб-сайте (тто.ореп.§оу.ик) и включают следутошие области:

Бюро национальной статистики (О/рсе о/МаМопа15(а(Мс$ - ОМ5)
(Ж5 является так назьюаемнм исполнительньш органом последуюцих действий 
и представляет собой независимое государственное учреждение (как предполага- 
ется, свободное от вмешательства со сгороньг правительства), которое подотчет- 
но непосредственно министру финансов Великобритании. ОЛг5 сотрудничает с 
другими правительственннми департаментами по вопросам стабилизации; цель 
бюро заютючается в предоставлении максимально полной картинн состояния и 
развития экономики Соединенного Королевства, а также обзора международннх 
экономических систем.

Объем предоставляемой данннм органом информации огромен и охватьша- 
ет многочисленние сферн социальной, экономической и деловой деятельности 
как на макро-, так и на микро\ровне:

• экономические даннне;
• даннне по продукции;
• обцая бизнес-статистика;
• обзор рннка труда, статистика по занятости и безработице;
• оценки валового внутреннего продукта (ВВП) по движению товаров и услуг в 

Соединенном Королевстве;
• статистика по розничннм продажам;
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• обтцая статистика домашних хозяйств;
• индекс розничннх цен, единица измерения уровня инфляции, используемая для 

определения тенденций и изменений в потребительских ценах;
• социальнме изменения;
• демографические изменения, статистика рождаемости, смертности, браков;
• перепись населения в масштабе странм, проводимая каждне 10 лет, обеспечиваю- 

ш,ая доступность демографической информации обо всех жителях Соединенного 
Королевства.

Правительственная статистичестя служба 
(О ж тте п ! 51ай$Нса1 Зеплсе - С55)
Правительственная статистическая служба является главннм органом, публику- 
юш,им данньге бизнес-статистики в Соединенном Королевстве. Подобная служба 
имеется в большинстве развитьгх стран, и, как уже отмечалось в главе 1, наблю- 
дается тенденция стандартизации процедур и публикаций в сфере официальной 
с т а т и с т и к и  в  целях гармонизации и проведения достовернмх сравнений, С55 пу- 
бликует книги, отчетн, брошюрн, а также випускает аудиозаписи и диски. В 1997 
году бьшо создано подразделение интегрированной базьг данннх ОЛУ, задача ко- 
торого состояла в создании и поддержании центральной базн данннх основной 
экономической, социальной и бизнес-статистики, разработанной в соответствии 
с обшепринятмми классификациями, определениями и стандартами 51а1Шс$, 
ҒтапсШ  51аШгс&. В своей Вцей 5епе$ служба издает Аппиа1 АЬ$1гас1 о/ 51аН$Ис$, 
МопШу Бце$1 о/ 5шН$Ис$, Ғтанаа15шН$Пс$.

Официальние публикации (Ш  0//кШ РиЬИсаНст - 11КОР)
ИКОР - полньш каталог всех официальнмх публикаций. Многие из них можно 
найти на компакт-дисках и сайте ОАХ ПК ОнИне в настоягцее время содержит за- 
писи более чем 360 тисяч официальннх публикаций и обновляется и расширяет- 
ся ежемесячно. Наряду с каталогизацией и публикациями материалов парламента 
Соединенного Королевства, правительственнмх департаментов и агентств публи- 
к\'ет трудн международннх организаций, таких как Европейский союз, ООН и 
Всемирная организация здравоохранения.

Националъная издателъская групна (51аИопагу 0//ке/Ма1юпа1 РиЬН$Ьт§ Сгоир) 
Национальная издательская группа (в прошлом НМ50) является основннм дис- 
трибьютором правительственнмх публикаций. В настоягцее время, после денаци- 
онализации в 1996 году, является частннм предприятием.

Другие провайЬери правителъственной информации
Все государственнме департаментьг предоставляют информацию по запросу, 
вютючая брошюрьг, бухтети, циркуляри, книги, видеозаписи, консультационную 
документацию, компакт-диски, цифровне видеодиски, постерм, статистические 
даннне, нормн и правила, пресс-релизн. Часть информации предоставляет- 
ся бесплатно, др\тая - на коммерческой основе. и за нее необходимо платить. 
Ннформацию можно получить либо через соответствуюгций департамент, либо 
обратившись в Национальную издательскую группу. Сугцествутот также следуто-
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1дие департаментм. предлагаюцие информацию, которая зацивдена издатель- 
ским правом и принадлежит государству:
Управленне Ее Величества по налоговим и таможенннм сборам: в основном руко- 
водства по тарифам и налогу на добавленную стоимость.
Министерство сельского хозяйства, рнболовства и иродовольствия: даннне по 
продовольствию и консультации.
Министерство оборонн: стандартн по обороне, планн расходов и статистика, об- 
зор человеческих ресурсов.
Образование: расходн, персонал, ожидаемне стандартн в сфере образования. 
Занятость: даннне по занятости и безработице, уровни квалификации. 
Окружаклцая среда, транспорт и регионн.
Министерство здравоохранения: расходн, годовне отчетн, состояние националь- 
ного здравоохранения, консультации.
Министерство вн\тренних дел: статистика по полиции, тюрьмам, преступлениям. 
Земельннй кадастр Ее Величества: право собственности, применения, консульта- 
ционнне документн.
Правительственннй актуарий.
Департамент по внутренним налогам: уровни налогообложения как для физиче- 
ских, так и для юридических лиц.
Национальное финансово-ревизионное управление: мониторинг \ровня доходов 
и расходов большинства государственннх органов.
Реестр национальннх сбережений: статистика и тенденции в данной сфере. 
Управление национальной лотереи.
Управление добросовестной конкуренции: материалн прессн, буклетн и разъяс- 
нения по возможннм нарушениям прав потребителя.
Социальное обеспечение: социальнне доходн/расходн, поясняювдие и юридиче- 
ские документн, материалн обсувдений.
Министерство торговли и промншленности: информация о компаниях. стране, 
импорте и экспорте.
Казначейство: национальннй доход, национальньга расход (ВВП, ВНП).
Более подробную информацию можно найти на сайте правительства Соединенного 
Королевства (№\таореп.§о\'.ик).

Дом компаний (Сотратез Ноизе)
Дом компаний осувдествляет свою деятельность под р\т(Оводством Министерства 
торговли и промншленности и несет ответственность за вопросн юридическо- 
го характера, включая регистрацию новнх компаний, принятие решений о бан- 
кротстве и прекравдении деятельности упраздненннх организаций, соблюдение 
законодательства и предоставление информации о социальннх компаниях. 
Раеполагает информацией о 1,4 миллиона компаний в Соединенном Королевстве, 
которая предлагается на компакт-дисках и в скором времени будет доступна в 
онлайновом режиме. К числу официальннх организаций, предоставляюших ин-
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формацию, на которую не распространяется авторское право, принадлежашее 
государству, относятся следуюгцие:

• Комиссия по конкуренции (СотреННоп Сотпаввюп): консультационная и иссле- 
довательская документация по возможньм слияниям, альянсам, поглошениям.

• Банк Англии (Вапк о/ Еп$1апй): официальная кредитно-денежная политика, фи- 
нансовне рьгаки, нормн и кодексм поведения (’й7\та?.ЬапкоГеп§1апс1.со.иа).

• Британское утгравление по туризму (ВгШзЬ Тоип«1 Аийогку): туризм, отдмх, пред- 
приятия обгцественного питания.

• Управление гражданской авиации (Ст1 АьпаНоп АШЬогИу): регулирование работн 
аэропортов, воздушного транспорта.

• Комиссия по игорньш заведениям Великобритании (С атт§  Воагй о/ Сгеа1 
Вгйат): статистика по игорнмм заведениям, лицензирование.

• Комитет по спорп7 (5рог($ Соипсй): даннме по спорту, фитнесу.

Сбор, хранение, анализ и представление электронних данних правителъствш 
Правительство Соединенного Королевства заинтересовано в развитии элект- 
ронного формата информационнмх процессов для представления данннх в 
Интернете. Предметом особого внимания являются малме предприятия и орга- 
низации среднего масштаба, поскольк)7 у них в отличие от крупннх компаний не 
всегда есть доступ к требуемой информации.
В 1998 году правительство Соединенного Королевства создало веб-сайт ЕШегрте 
2опе (Зона предприятий) (чт\ту.ешегрп5е20пе.0г§.ик) в качестве интернет-порта- 
ла для осугцествления мониторинга качества информации. размешенной на дру- 
гих сайтах, и предоставления рекомендаций.

Зацита информации
Многие странн в настоявдее время внедрили определеннме юридические обяза- 
тельства по отношению к хранению информации о физических лицах. Это озна- 
чает, что теперь все коммерческие организации должнм следовать строгим пра- 
вилам при сборе, хранении, анализе и раскрнтии информации. Несоблюдение 
этих требований может привести к преследованию в судебном порядке и внплате 
компенсаций. В примере 3.9 приведенм нормм закона, касаювдиеся завдитн ин- 
формации, полученнне на сайте правительства Соединенного Королевства.

Пример 3.9

Закон Соединенного Королевства о загците информации, 1998 г.
Вступил в силу в марте 2000 г.

Правила
Любое лицо, обрабатъ1ваю1цее личную информацию, должно соблюдатъ восемъ 
принципов, имеюцих законную сипу, добросовестной практики. Согласно 
этим принципам обработка информации должна бнтъ объективной и закон- 
ной, ее цели - конкретннми, даннме должнн бнтъ адекватннми, имекицими 
отношение к делу и не излишними, точннми, их не следует хранитъ долъше, 
чем необходимо, обработка должна осушествлятъся в соответствии с правами 
субъекта информации, должна обеспечиватъся конфиденциалъностъ, сведе-
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ния запрецено передавать в страньт, законодатепьство которьтх не предусма- 
тривает достаточной зашитът.

Данньте об субъекте охватьтвают как фактьт, так и мнения о человеке. 
Кроме того, они включают в себя информацию относительно целей сбора ин- 
формации. В экстремальньтх обстоятельствах требования могут бьтть упро- 
шеньт. Например, определение обработки включает в себя понятия «получе- 
ния», «хранения» и «раскрьттия». Несоблюдение этих правил может привести 
по решению суда к вьтплате компенсаций пострадавшей стороне. (шпу.с1а);а- 
рго^есИоп.доу.ик)

Комиссия по вопросам информации (Соединенное Королевство)
Комиссия по вопросам информации обеспечивает и контролирует исполне- 
ние Закона о заш,ите информации 1998 года и Закона о свободе информации 
2000 года. Эта комиссия представляет собой независимьш наблюдательннй 
орган Соединенного Королевства, подотчетньш непосредственно парламен- 
ту Соединенного Королевства, и имеет не только национальное, но и междуна- 
родное значение. В Соединенном Королевстве комиссия вьшолняет ряд обязан- 
ностей, включаювдих в себя пропаганду добросовестного обрашения с инфор- 
мацией и поовдрение составления кодексов поведения для лиц, занимакнцихся 
управлением данньми, то есть тех, кто принимает решения о способе и причинах 
обработки личной информации (данннх о ньше живуцих физических лицах, 
поддаюцихся идентификации).

Комиссия по вопросам статистики (Соединенное Королевство)
Комиссия по вопросам статистики бьша основана в ответ на озабоченность, про- 
явленную обшественностью относительно независимости и использования го- 
сударственной статистики, особенно когда речь идет о политиках. Независимая 
Комиссия по вопросам статистики несет ответственность за составление реко- 
мендаций относительно качества, гарантии качества и постановки приоритетов 
в сфере национальной статистики, а также процедур, разрабатнваемнх для обе- 
спечения достоверности статистики, содействия обеспечению точности нацио- 
нальной статистики и ее соответствия обвдественннм потребностям. Комиссия по 
вопросам статистики является независимой по отношению к правительственньм 
органам и составителям национальной статистики.

Международние официалъние органи
Кроме перечисленннх источников, у организаций есть доступ к богатейшей ин- 
формации (значительно более доступной в наше время благодаря развитию ин- 
формационннх технологий), полученной от национальннх и международнмх, 
официальннх и полуофициальннх, «зонтичннх» организаций* В этих органах су- 
1дествует множество подразделений, предлагаювдих информацию из огромного 
количества сфер, связанннх с бизнесом, правительством, неприбнльньши орга- 
низациями, группами и физическими лицами:

•Зонтичная» организация коордииирует действия нескольких компаний. - Причеч.ред.
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Кодьт Стандартной промьтшпекнон класси- 
фикации (51С)______

Группа А - Сельское, охотничье, лесное хо- 
зяйства

Группа А Сельское, охотничье и лесное хозяй- 
ства

Г^уппа В Рьтбное хозяйство 
Группа С Горно-добнваюгцая промьтшленность и 

карьерньге работьг 
Г^эуппа Б Производство 
Д)уппа Е Электро-, газо-, водоснабжение 
Группа Ғ Строительство
Группа 0 Оптовая, рознмчная торговля; некото- 

рне видн ремонтннх работ 
Группа Н Отели, ресторанн, барн, заведения 

обшественного питания 
Группа I  Транспорт, хранение и коммуникации 
Группа 3 Финансовое посредничество 
Группа К Недвижимость, аренда и бизнес 
Группа Ь Государственное управление и обо- 

рона
1)эуппа М Образование
Группа N Здравоохранение и социальная работа 
Группа 0 Социальнне и другие услуги личного 

характера
Группа Р Частное хозяйство с наемнъши работ- 

никами

0111 - Внрагцивание злаков и других культур
0112 - Внрагцивание овогцей; парниковое хо-

зяйство
0113 - Садоводство и вьтраидивание орехов и

кулътур для производства напитков и 
пряностей

0121 - Разведение крупного рогатого скота,
молочное животноводство

0122 - Разведение овец, коз, лошадей и т.п.
0123 - Свиноводство
0124 - Птицеводство
0125 - Разведение других животннх
0130 - Смешаннне сельские хозяйства, внрагци- 

вание сельскохозяйственннх культур в 
сочетании с разведением животньтх

0141 - Деятельность по оказанию сельскохо-
зяйственннх услуг

0142 - Неветеринарньте услуги по содержанию
животннх

0150 - Охота и услуги по вьграгциванию дичи
0201 - Лесоводство и лесозаготовка
0202 - Услуги, связанньте с лесоводством и ле-

созаготовкой

Рис. 3.4. Кодьг Стандартной промншленной классификации (5ТС)

• Европейский союз: информация, норми, документн, вьшесеннне на обсуждение, 
и т.п. из всех стран-членов ЕС.

• Международньш торговьш центр: учрежден для осутдествления содействия компа- 
ниям в торговле; информация, отчетьг, статистика по экспорту/импорту.

• Организация Объединенних Наций (ООН).
• Организация экономического сотрудничества и развития (ОЭСР).
• Международннй валютньш фонд (МВФ): 182 члена; содействует междушародной 

торговле; регулирует обменнне курсьг; вндает СПЗ (специальнне права заимство- 
вания) с целью помооди различньм странам в решении проблем платежей.

• Всемирннй банк: данньге об экономическом и промншленном развитии по стра- 
нам.

• Всемирная торговая организация (ВТО): 134 государства-члена; учре>қдена в 1995 
году; способствует развитию мировой торговли (Генеральное соглашение по та- 
рифам и торговле - Сепегсй А^геетеШ оп Тап//з апй Тгайе) и т. д.; большой объем 
информации, отчетн и ссьглки по мировой торговле.

В Соединенном Королевстве, ЕС и в остальном мире сугцествуют движения, на- 
правленнне как на классификацию, так и на стандартизацию информации для 
сокравдения бюрократии, упрошения ведения коммерческой деятельности, а так- 
же сбора и понимания информации. На рис. 3.4 приведенн коди Стандартной 
промьпиленной классификации (51С) для Соединенного Королевства. Методн, ис-
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пользуемме в Соединенньк Штатах (МоПЬАтепсап Ши$Пу С1а$$1/ка(юп 5'у$1ет - 
Система классификации отраслей Северной Америки) и в ЕС, различаются, но 
прослеживается тенденция в сторону согласования их между собой.

2. Профессиональнм е ассоциации
С\тцествует более 200 ассоциаций производителей и дилеров отраслей промнш- 
ленности в Соединенном Королевстве и тнсячи таких организаций по всему миру. 
Такие ассоциации различаются по степени важности. Наиболее крупнне зачастую 
предоставляют регулярнне консультации национальному и межгосударственно- 
му правительству, собирая информацию, предлагая рекомендации и лоббируя ин- 
тересн своих членов. Возможности членов отраслевнхассоциаций включают:

• доступ к информации об отрасли и рьшках;
• юридические консультации;
• возможности организации-сети с другими членами;
• доступ к государственньш департаментам и министрам;
• лоббирование интересов членов на национальном и международном уровнях;
• предоставление мест для встреч, где членн ассоциаций могут регулярно обсуж- 

дать проблемм, представляюгцие обций интер ес, осувдествлять сбор информации 
по текугцим вопросам, планировать будугцие действия и консультироваться с при- 
глашенньши экспертами о соответствуювдих сферах коммерческой деятельнос-
ТИ;

• возможности пользования библиотеками как онлайн, так и офлайн;
• организации внставок и конференций.

3. Лица, занимаюшиеся сбором  коммерческой информ ации, и консультантм
Сутцествуют сотни независимнх исследовательских компаний, работаювдих по 
всему миру, которне предлагают огромное количество информации по всем воз- 
можннм аспектам маркетинга. В примере 3-10 представленн лишь некоторне из 
них.

Пример 3.10

Пять крупнейших в мире компаний, занимаюшихся маркетинговнми ис- 
следованиями (как в сфере В2В, так и в сфере В2С)

1. АСШеЬеп ШогШтйе (США). Исследования средсгв массовой информации, 
мониторинг расходов рекламодателей в основньтх СМИ по всему миру; на 
настоявдий момент владеет компанией МиШ-МесНа Зетсез ММ5 
(^™т.асте1зеп.сот).

2. 1М5НеаМ (США). Исследования в области здравоохранения 
(ш ш лш зЬеаиЬ.сот).

3. КапШ Сгоир (США). Владеет компаниями КезеагсН ШегпаИопа1, МИЪнагй 
Вгот, ВМКВ, СгоШ/агЪ, Кап1агМе<1\а КезеагсН, 1МКВ (Индия). Является час- 
тью рекламной группьт ШРР (тт.кап^аг.сош ).

6*
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4. Ш  (Тау1ог Иекоп) Зоўгез (Соединенное Королевство). Имеет контракт на 
проведение количественного исследования с ВАКВ (4425 модемов на те- 
левизорах в британских домах) (^лтаг.^пзоЬгез.сот).

5. ИҒО ШгМтёе. Представляет собой часть ШегриЬИс Сгоир (ш т .п&т. 
сош).

■  Первичние исследования в сфере В2В
Невзирая на сугцествуюший объем информации о вторичннх исследованиях, 
всегда найдутся обстоятельства, требуюгдие дополнительннх сведений. В таком 
случае компании приходится проводить первичнне исследования. Первичнме 
исследования - это новне исследования, предпринимаемне организацией для 
решения проблемн, которую невозможно разрешить, используя суцествуючую 
информацию. Первичнне исследования никогда не следует проводить поверх- 
ностно, поскольку они предполагают достаточно значительнне расходн. Можно 
внделить три основннх типа таких исследований в сфере В2В:

1. Экспериментальнне исследования.
2. Наблюдения.
3. Опросн.

1. Экспериментальнь/е исследования
При проведении экспериментального исследования его организатор контро- 
лирует элементн исследовательской средн и оперирует ими в целях измерения 
влияния каждой переменной. Например, в группе испнтуемьгх могут бнть проде- 
монстрированн несколько телевизионннх рекламннх роликов (на В2С-рьшках) 
или видеопрезентаций (на В2В-рннках). После просмотра каждой группе задают 
вопросн, направленнне на измерение вероятности приобретения ими реклами- 
руемого товара. Такой метод чагце используется на В2С-, а не на В2В-рннках. На 
В2В-рьшках он может применяться для тестирования следуюгцих аспектов:

• эффективность новой рекламн для торговли или рекламн для торговли конку- 
рентов;

• влияние цен на продажи товара, услуги или пакета льгот;
• принятие покупателями новнх товаров на уровне пробннх и повторннх поку-

ПОК;
• влияние на качество товара, загциту и продажи упаковки различного дизайна.

2. Наблюдение
Исследования в форме наблюдения привлекательнн, поскольку связанн с низки- 
ми затратами и могут осугцествляться людьми или автоматически. Проце говоря, 
они заключаются в наблюдении за каким-либо явлением, подсчитнвании и запи- 
снвании полученннх результатов в целях вьмвления сходств и различий.
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М етод исследования в ф о р м е  наблюдения, не связанннй с лю дьм и
Не связаннне с людьми механические или компьютернне методн используют- 
ся для подсчета количества транспортннх средств на определенном шоссе или 
мосте, для потока информационного обмена на веб-сайтах или использования 
электронного кассового оборудования (ЕР05). Например, информация о транс- 
порте стратегически важна для компаний, занимаюцихся строительством дорог, 
мостов и туннелей. Она особенно значима для строительннх компаний, получаю- 
гцих оплату7 в зависимости от интенсивности дорожного движения на конкретной 
дороге, мосте или туннеле в рамках правительственной Государственно-частной 
финансовой инициативн (РРҒ1).

ЕР05 определяет название и цену всех товаров и, будучи привязанннм к кар- 
те лояльности клиента, предоставляет информацию о его покупках. Видеокамерн 
и электроннне системн видеонаблюдений применяются для слежения за пере- 
движением по магазину, что впоследствии можно использовать при расположе- 
нии товаров на полках. Эта информация жизненно важна на розничннх рннках 
В2С, где она широко используется и является практически незаменимой. Кроме 
того, полученнне сведения полезнн для компаний, осуцествляювдих сбнт таких 
товаров и услуг, связанннх с розничной торговлей, как компьютернне системн, 
камерн, технологии карт лояльности*, стеллажи для розничной торговли и т.п. 
Подобная система используется на В2В-рннках, где можно хранить информацию 
о товарах и услугах В2В, приобретенннх по всей логистической цепочке.

В2В-организации могут также осувдествлять мониторинг посевдений веб-сай- 
тов предприятиями, и это провде, чем отслеживать посевдения потребителей. Так 
происходит потому, что у крупннх предприятий зачастую есть свой собственннй 
сервер, благодаря чему можно без труда определить название и осувдествлять мо- 
ниторинг посевдений. С посетителями, не имеювдими отношения к предприятию, 
все сложнее, поскольку они обнчно заходят на сайт через крупннй национальньш 
или международньш сервер, благодаря чему их визитн становятся анонимннми.

Наблюдение, связанное с лю дьм и
Такие методн исследования в форме наблюдения заключаются в том, что та же 
работа вьшолняется непосредственно людьми, Можно осувдествлять наблюдение 
за конкурентами как посредством новостей и информации, извлекаемой из доку- 
ментов компании, так и из отраслевнх и популярннх СМИ, что позволяет предви- 
деть их вероятнне шаги, определить используемне ими ресурсн и новне методн, 
которне можно применить для достижения большей удовлетворенности покупа- 
телей. Торговьш персонал должен иметь возможность наблюдать за конкурентами 
в действии, что позволитузнать, какие задействуются поставвдики, каналн распро- 
странения и транспортнне системн, хранение запасов, и как в целом получается 
конкурентное преимувдество. Кроме того, они могут искать новнх клиентов, от-

' На сегодняшний день карта лояльности является одним из эффективнмх маркетинговнх инстру- 
ментов, которьш позволяет привлекать покупателей при помоши оригинальной гибкой программн 
поошрения. - Пргшеч.ред.
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слеживая адреса на информационннх тцитах, расположенннх на промьшленнмх 
плоцадках, на бортах грузовнх автомашин и в зонах хозяйственной застройки и 
т.п. Можно приобретать товарн конкурентов и исследовать их в рамках инженер- 
ного анализа, извлекая из этого процесса информацию об инновациях и усовер- 
шенствованиях дизайна.

Некоторне поставшики даже посчитали действенньш методом наблюдения 
на улице у помецений потенциального клиента в целях определения, каких пос- 
тавш,иков он использует, а с какими не сотрудничает. В некоторнх случаях ра- 
ботники одной компании тратят дни, недели или даже месяцн, взаимодействуя 
с сотрудниками другой организации. Таким образом они надеются получить 
полное и глубокое понимание потребностей как поставгцика, так и поклттателя. 
Неформальное наблюдение может играть важную роль во многих отраслях, и ру- 
ководство с персоналом должнн ориентироваться в осугцествляемой вокр\т де- 
ятельности, которая может стать возможньш толчком для дальнейшего развития 
бизнеса. Такой деятельностью может оказаться строительство, открнтие новнх 
офисов или фабрик, изменяюцих наиравленность отрасли.

3. Опрос
Метод опросов в В2С является наиболее популярннм методом как среди про- 
фессионалов, так и неспециалистов. Уже никого не удивит человек на улице с 
планшет-блокнотом, останавливаюший прохожих. Этот метод используется и 
в В2В, однако не настолько интенсивно. Опросн для В2С являются весьма рас- 
пространенньши и широко используются в виде интервью, в которнх постоянно 
участвуют сотни тнсяч людей. Организации независимо от формьг собственности 
н̂ оқдаются в информации по таким аспектам, как }ровень жизни клиентов, их 
досуг, здоровье, потенциальнне приобретения т. д. Поскольку продавци желают 
получать информацию о намерениях совершить покупку и уровне удовлетворен- 
ности персонала организации, обзорн проводятся и в сфере В2В, хоть и в мень- 
ших масштабах, чем на потребительском рннке.

Опрось! на В2В рмнках
Что касается потребительских рннков. настуттает момент, когда имекнцаяся вто- 
ричная информация по данной индустрии или по определенному рннку стано- 
вится устаревшей, несоответствуюцей или сомнительной. В этом случае компания 
может начать исследования для получения первичной информации, проводя их в 
виде обзора. Обнчно это гораздо легче и дешевле, чем для рннков В2С. поскольку 
есть возможность получить необходимую информацию от относительно малого 
количества людей при условии верного подбора респондентов. Это объясняется 
тем, что на рьшках В2В ответственность за решения о приобретениях лежит на 
ограниченной группе людей.

М етодм обзорз в первичном исследовании В2В
Как и в случае с В2С, обзорн на рннках В2В могут проводиться различннми спо- 
собами. Они могут осутцествляться посредством
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ПОЧТМ; 
телефона; 
интернета; 
личного обвдения.

Почта
Почтовое исследование часто используется как попмтка получить информацию 
от лиц, принимаю1дих коммерческие решения. Этот метод является оперативннм, 
относительно недорогим видом исследования, которнй может проводиться на об- 
ширной территории. Очень важно при обрашении к опрашиваемому правильно 
указмвать его имя и должность. Как правило, в процессе почтового анкетирования 
показатель ответной реакции достаточно низкий, хотя он обмчно внше на кор- 
поративнмх рьшках, чем на потребительских (на потребительских рннках он со- 
ставляет всего 1%, а на корпоративннх может доходить до 50%). Это явление объ- 
ясняется использованием персонифицированнмх контактов. Задаваемме вопро- 
сн должнм иметь отношение к данной индустрии, с тем чтобм респондент давал 
ответ скорее от лицз компании, а не лично от себя. Показатель ответной реакции 
может значительно повмситься, если респондентам предоставляется какой-либо 
стимул и/или если в начале или в конце письма указнвается телефонньш номер 
или адрес электронной почтн. Успешной может бнть переписка с респондентами 
В2С и В2В по электронной почте.

Списки прямой почшовой реклами
Действуюгдие адреса и названия компаний можно либо арендовать, либо купить 
у специальннх брокеров, составляюших такие списки. Очень важно, чтобн ин- 
формация бьиа действуюшей и точной, а все имена, должности и адреса недав- 
но перепроверялись на предмет их соответствия указаннмм в списке данньм. В 
этом случае есть все основания полагать, что письмо будет прочитано адресатом. 
Письмо, отправленное покупателю, котормй }лпел на пенсию или умер несколько 
лет назад, будет нежелательннм началом отношений с компанией, котор\то вн 
хотели сделать своим долгосрочнмм партнером. В идеальном варианте список 
прямой почтовой рекламн должен проверяться внешним независимьш органом, 
таким как АисШей Вигеаи о/агсиШИоп (АВС).

Телефон
Это один из наиболее предпочитаемнх способов обцения с людьми, принимаю- 
шими коммерческие решения. Это недорогой, бмстрьш и при условиқ что бмла 
разработана методика, позволяюшая пройти уровень рецепции и голосовой поч- 
тн, относительно успешньш способ обшения с менеджерами вмсшего звена. Он 
может успешно использоваться в сочетании с др\тими методами, такими как пос- 
ледуюцие рекламное или электронное письма, притом как на рмнках В2В, так и 
на рмнках В2С.

Электронная почта, веб-сайти, видеоконференц-связь
Несмотря на экспоненциальннй рост использования электронной почтн для мар-
кетинговнх исследований, эффективность этого метода все еше изучается. Без со-



мнения, этот способ является несложннм (как для отправителя, так и для респон- 
дента) и недорогим средством получения информации о покупателях, если они 
готовн уделить время для ответа. Что касается других вьшеизложенннх методов 
исследования, возможность положительной реакции повьшается в случае пред- 
варительного личного контакта или же в случае, когда респондент и отправитель 
уже знакомн.

Если респондента можно привлечь к посепдению веб-сайта, возможно, по- 
средством какого-либо стимулируюшего предложения, можно предложить про- 
стую анкету. Аналогичннй процесс исследования может использоваться для регу- 
лярннх пользователей сайта, если им можно доказать наличие взаимной внгодн.

В некоторнх случаях компании убеждают влиятельннх лиц компании при- 
нять участие в целевом групповом исследовании в режиме он-лайн и/или посред- 
ством видеоконференц-связи. Все эти методн использовались как на рннке В2В, 
так и на рьшке В2С, однако коэффициент результативности нужно оценивать ре- 
алистически.

Маркетинг с разрешения
В результате роста использования электронной почтн появился так назнваемьш 
маркетинг с разрешения*. Суть этой концепции состоит в том, что покупателей 
спрашивают, не возражают ли они, если поставшики и лица, занимаюциеся ис- 
следованиями, регулярно будут предоставлять им информацию о новнх товарах 
и услугах и задавать вопросн в рамках проводимнх исследований, которне важнн 
как для поставшика, так и для всей отрасли. При такой организации опроса есть 
все шансн, что послания будут открнтн и прочитанн потенциальннми пок\тгате- 
лями.

Методличного опроса
Это очень дорогостояший метод для использования на рьшках В2С, где необхо- 
димость лично опросить тнсячи индивидуальннх конечннх пользователей мо- 
жет стать весьма затратньш делом. Несмотря на потенциальную дороговизну, этот 
метод является, наверное, наиболее эффективньш для исследования на рьшках 
В2В. При правильном подходе затратьг можно свести к минимуму в соответствии 
с объемом внборки, географическим масштабом, а также целями исследования. 
Эффективньш представляется привлечение продавцов, поскольку вопросн мож- 
но будет задавать в процессе переговоров по продаже или презентации, однако 
недостаток у продавцов необходимнх навнков для опроса может стать препят- 
ствием для получения качественннх результатов. Умение задавать вопросн, оце- 
нивать реакции и помогать объяснить сложние проблемн - все это действеннне 
приемн, которне следует использовать для поиска информации на будушее.

'Маркетинг с разрешения (регт1я51оп тагкейп§) в о т л и ч и с  от спама. где рассьшка электронннх сооб- 
шений осутсствляется без согласия получатслей (спам часто приравнивают к вторжению в частную 
жизнь). подразумевает. что получатель даег согласие на получение от вас писем определспного содер- 
жания. - Примеч.ред.
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Комбинация
Многие организации используют комбинацию из двух или более методов, опи- 
санннх ранее, с тем чтобн каждьш из них дополнял другие. Ввиду того, что объ- 
ем вьюорки, необходимнй для получения определенной информации, для рннка 
В2В гораздо меньше, чем для В2С, исследование методом опроса может бнть ме- 
нее затратньм и занимать гораздо меньше времени. Вполне возможно получить 
ценную информацию в результате опроса 4 или 5 человек. Однако, как в любом 
виде исследований, здесь очень важно, чтобн опрашиваемне являлись представи- 
телями всего целевого рьшка.

Полное собрание сочинений
Относительно недорогим способом получения небольшого объема первичной 
информации является обработка вопросов комплексной поисковой программой 
агентства. Определяется обцее исследование методом опроса в рамках данной 
индустрии, компании или членам торговой ассоциации предлагают купить ряд 
вопросов, которне им следует задавать. Это может предприниматься как на на- 
циональном, так и международном уровнях.

М етодн опроса В2В
Вторичное исследование является более популярньш по сравнению с первич- 
ньш.
Все методн проведения опроса могут бить эффективньши.
Телефон, письма и электронная почта - средства, которне могут использоваться 
для обшения с респондентами.
Правильность информации в списках компаний легко проверить. 
Предварительное информирование о предстоягцем обзоре увеличит шанс ответа. 
Для того чтобн опрос дал результат, необходимо связаться с относительно не- 
большим количеством бизнес-респондентов.
Личньш опрос является относительно недорогим в зависимости от количества 
участвуюцих.
Опрос известннх вам лиц является гарантией надежности внборки и правдивости 
ответов.
Ответн основнваются на соображениях, близких к желаемой истине.

М етодм опроса В2С
Первичное исследование более популярно, чем вторичное.
Все методн проведения опроса могут бнть эффективньши.
Телефон, почта и электронная почта не дадут ожидаемьга эффект при обшении с 
известньши вам респондентами.
Списки респондентов часто бнвают неполньши и недостаточно достоверньши 
ввиду ограниченного количества имеюцихся адресов.
Для получения результата требуется опросить десятки тнсяч людей.
Низкие показатели ответной реакции и незнание респондента.
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• Личньга опрос является весьма дорогостояцим, принимая во внимание объем вн- 
борки.

• Сушествуют проблемьт связаннне с необъективностью, неуверенностью по пово- 
ду правильности внборки и вариантами интерпретации.

• Ответн, которне зачастую основнваются на эмоциях, могут иногда приводить к 
недоразумениям и неудавшимся исследованиям посредством метода обзора.

Количественнь/е и качественнь/е методь/ исследования
Следует различать два разннх вида методов первичного исследования:

1. Количественное исследование.
2. Качественное исследование.

1. Количественное исследование
Дтя большей части опросннх анкет используются структурированнне вопросн, 
которне предварительно тцательно тестировались и ответн на которне могут 
учитнваться и распределяться по разннм закодированннм ячейкам. Это упрогцает 
сбор, классификацию и анализ данннх, а также дает возможность использования 
компьютера и методов статистики. Все вопросн в анкете расположень1 так, что- 
бн ответ мог бнть математически закодирован и раскодирован. Задаваемне во- 
просн должнн предполагать ответ «да/нет» или вариантн внбора. Это позволяет 
внразить статистические даннне в процентах для последуюгцего их сравнения с 
данннми прошлнх лет, а также предоставляет возможность сравнения тенденций 
во всех областях.

Количественньш метод является привлекательньш, поскольк\' сводит к мини- 
муму ошибки и субъективность исследователя, обеспечивает проведение исследо- 
вания в квазинаучном стиле и предоставление четких и объективннх статистиче- 
ских результатов. Больш\то часть информации в сфере государственной эконо- 
мики и торговой статистики собирают и представляют именно таким образом. 
Несмотря на то что все организации использ\тот количественное исследование, к 
компаниям В2В это относится в большей мере, чем к компаниям В2С, поскольку 
немногие ответьг, основаннне на рациональном мнении, пригоднн для перево- 
да в надежнне статистические даннне, которне можно будет рассматривать как 
количественнне.

Количественное исследование чагце используется в В2В, чем в В2С

2. Качественное исследование
Качественное исследование имеет определеннне недостатки и ограничения, ко- 
торне огцувдаются большей частью не на корпоративннх рннках, а на потреби- 
тельских. Исследование поклтштелей подразумевает также изучение нх мнений, 
эмоций, чувств, а также скрьггнх или подсознательннх мнслей. При решении дан- 
ной проблемн маркетологи сотрудничали с социологами и психологамн дая соз- 
дания набора приемов, которьге назнваются «качественньш подход». Используя
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эти приемм, исследователи надеются вьмсннть у покупателей их сокровеннне 
мисли и чувства. Поскольку конечнне потребители покупают продуктн больше 
по эмоциональннм причинам, а компании - по рациональньш, качественное ис- 
следование применимо в большей мере для В2С, нежели для В2В. Качественному 
исследованию недостает объективности количественного исследования, иоэтому 
огромное внимание должно уделяться интерпретированию резстьтатов. Обнчно 
ввиду сложности работн обработку исследования поручают эксперту в данной 
области.

Количественное исследование чагце используется в В2С, чем в В2В.

Если у реализаторов возникает необходимость в получении информации от компа- 
ний-покупателей, то может успешно использоваться качественное исследование. 
Приемн качественного исследования:
Группа лиц, согласившихся на участие в опросе, грулгпа для тематического опроса. 
дискуссионнне группн 
Глубинное интервью 
Метод «тень->
Психоаналитические приемн

Группа лиц, давших согласие на участие в опросе, группа для тематического 
опроса, дискуссионние группи
Этот метод предполагает, что менеджеров определенной индустрии, а также со- 
трудников, экспертов и т.д. собирают вместе для обсуждения определенннх про- 
блем, Производится видео- или аудиозапись, которая затем анализируется спе- 
циалистом. Подобнне упражнения может бнть сложно организовать, поскольку 
требуется много времени для сбора столь занятнх людей вместе. Однако все мо- 
жет сложиться иначе, если участники будут твердо уверенн, что получат ценную 
информацию в ходе дискуссии. Можно также организовать опрос с использова- 
нием видеоконференц-связи и интернет-чата и записью этих мероприятий. Это 
может бнть более привлекательньш для участников, поскольку сэкономит время 
и избавит от необходимости поездки. Для повьшения качества и эффективности 
методов бизнес-процессов на предприятиях используются так назнваемне круж- 
ки качества*, которне дают возможность сотрудникам пообцаться друт с другом.

Пример 3.11
Группъх для тематического опроса; вндеоконференц-связь

Несмотря на то что исследователи-профессиональт считают, что наблюдение 
за группой для тематического обзора посредством видеоконференц-связи не 
настолько эффективно, как наблюдение через зеркало, прозрачное с одной 
стороньт, этот метод гораздо действеннее, чем прослушивание или просмотр 
аудио- или видеоинформации после мероприятия. Видеоконференц-связъ

' Кр\жок качсства прсдстаияяст собой неоольшую гртапу спсциалистов. которая занимается работой 
по управлению качеством и повьгшению производительиости. - Притч.ред.
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дает возможность наблюдать за происходяцим в режиме реального времени 
и таким образом собиратъ данньте для руководителя группьт. Однако сугцест- 
вуют проблемьт, на которьте нужно обратить внимание. Одной из причин, по 
которьхм традиционньте группьт для тематического опроса так важньт, явля- 
ется ведушая роль руководителя. Невозможно влиять на людей через экран 
компьютера. Исследователи учитьтвают взаимовлияние в группе, жестьт, ми- 
мику участников, демонстрацию чувств каждьтм членом группьт, основанннх 
на их реакциях по поводу того, что сказали другие люди. Эти аспектьт также 
невозможно обьтграть при работе с онлайновой фокусной группой.

Глубинние интервью
Глубиннне интервью могут делиться на структурированнне (как в количествен- 
ном анализе), полуструктурированнне или неструкгурированнне. У них есть пре- 
имугцество, суть которого в том, что можно задавать компетентннм и опьггньш 
представителям определенной индустрии вопросн в нейтральной обстановке 
один на один. Качественнне интервью могут проводиться и по телефону, через 
Интернет, видеоконференц-связь в зависимости от уровня сложности требую- 
шейся информации. В отличие от В2С большой объем информации может бнть 
получен в результате нескольких проведенннх интервью на рннке В2В, поскольку 
даже один специалист индустрии сможет (при желании) предоставить огромное 
количество важной и нужной информации.

Метод «тень»
При определенннх обстоятельствах исследователь проводит некоторое вре- 
мя - несколько дней, недель или даже месяцев - с партнерской компанией (или 
потенциальньш партнером), наблюдая за менеджерами и работниками (являясь 
«тенью») и собирая нужную информацию по их деятельности. Данная информа- 
ция затем может бнть использована для развития взаимоотношений покупателя 
и продавца.

Поскольку данному виду исследований не хватает объективности количе- 
ственного исследования, необходимо уделять внимание его интерпретиро- 
ванию.

Комбинирование качествеж м х и количественньи м етодов
Программа исследований часто может включать как качественнне, так и количес- 
твеннне методн исследований. Работа с группой лиц, давших согласие на участие 
в опросе, группами для тематического опроса, дискуссионннми группами, исполь- 
зование метода «тень» - все это может привести к появлению новнх постоянннх 
факторов и определенной информации, которне можно использовать для даль- 
нейшего тестирования в целях проведения более интенсивного количественного 
исследования. Содержание исследования может сопоставляться с уже известной 
первичной информацией либо до завершения проекта для определения вопро- 
сов, которне, возможно, потребуется задать, или же после завершения проекта 
- для объединения или разработки полученннх данннх.



Понимание окружения бизнес-маркетинга |

Качественное и количественное исследование в В2В 
Количественное исследование интенсивно используется в В2В.
Требуются малне объемн внборки, вопросн легко тестировать.
Репрезантивная внборка производится беспроблемно.
Возможность персонифицированннх контактов.
Ответм основнваются (как и предполагалось) на рациональннх обоснованиях, 
поскольку продукцию покупают для компании, а не для себя лично.
Качественное исследование практически не используется, поскольк>т оно основа- 
но на получении скрнтнх эмоциональннх желаний.
Количественное исследование применяется, когда необходимо узнать о чувствах 
сотрудников, основанннх на эмоциях, а не на рационализме.

Качественное и количественное исследование в В2С
Используется количественное исследование, однако для его проведения необхо- 
димн большие объемн внборки.
Внборка для количественного исследования достаточно трудоемка, так как не- 
обходимо обработать большой объем информации.
Ответн, полученнме в результате количественного исследования, которне пред- 
ставляют собой средние показатели большой группн, и ответн, представляюшие 
собой индивидуальнне убеждения, могут значительно отличаться.
При проведении количественного исследования четкость конкретннх юпросов за- 
ставляет людей проявлять рационализм, хотя доминируют эмоциональнне реакции. 
Количественное исследование приобретает все большую популярность ввиду 
того, что аналитикам необходимо получать информацию об эмоциональннх со- 
стояниях и мнениях опрашиваемнх, которне бнвают скрнтн.
Качественное исследование предполагает наличие множества методов, посред- 
ством которнх можно узнать о чувствах потребителей, когда они приобретают 
продукцию определенннх брендов.

Использование информационнш технологий при проведении маркетинговь/х 
исспедований
Рост информационннх технологий предоставляет отделам, занимаюшимся про- 
ведением маркетинговнх исследований, и агентствам могцннй инструмент сбора, 
классификации, анализа, хранения и представления маркетинговой В2В- и В2С-ин- 
формации. Современньш портативньш компьютер можег более эффективно хра- 
нить и обрабатнвать тот же объем информации, что и компьютер размером с 
небольшую комнату 25 лет назад. С его помошью возможно также собирать ин- 
формацию о покупателях, которая оперативно отправляется в головной офис для 
проведения анализа и классификации. Эти возможности многократно увеличива- 
ются и становятся практически неограниченнмми при использовании Интернета, 
интранета и экстранета. Информация может бнть предоставлена торговому пред- 
ставителю компании в момент презентации и использована как средство прода- 
жи, что обеспечит более компетентньш и профессиональньш подход.
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Сейчас компании имеют доступ к информации по различньм вопросам, ка- 
саювдихся маркетинга, конкуренции, наличия продукции и услуг во всем мире. 
Увеличение скорости доступа к информации поражает воображение, и организа- 
ции могут получать даннне о компаниях и клиентах, находягцихся в любой стране 
мира, практически мгновенно. Даже маленькие компании могут приобрести или 
арендовать средства хранения и поиска информации в крупномасштабннх гло- 
бальннх сетях. Электронная почта, веб-сайтн, видеоконференции (и текстовне 
сообцения) используются как средства поиска, о чем мн говорили ранее.

Обцие различия в исследованиях В2В- и В2С-рьшов
В2В-исследования
Спрос носит более концентрированньш характер.
В большей степени используются вторичнне исследования.
Осутцествление приобретений на рациональном основании, а не на эмоциональ- 
ннх побуждениях или в качестве символических покупок.
Основнне аспектн - размер рннка и потенциал, а не психология потребителя. 
Меньший размер внборки.
Сложная структура корпоративннх закупочннх центров может внзвать трудно- 
сти при определении структурннх единиц, ответственннх за принятие решения. 
Исследования носят скорее количественньш, а не качественннй характер. 
Корпоративнне рьшки изменяются медленнее, чем рьшки потребительские. 
Изменения спроса небольшого количества покупателей может оказать значитель- 
ньш эффект на продажи.
Исследовательские программн могут бнть относительно не дорогостоягцими. 

В2С-исследования
Спрос может бнть распределен среди множества отдельннх потребителей.
Спрос охватьюает значительнне территории на региональном, национальном 
или международном уровнях.
Внборки всегда должнн бнть масштабньми.
Единицн, ответственнне за принятие решения, определяются легче.
Покупки делаются в основном на эмоциональннх побуждениях или носят симво- 
лический характер.
Качественнне исследования столь же важнн, как и количественнне.
Рьшки, стили, модньге тенденции подверженн бнстрнм изменениям. 
Модификации спроса небольшого количества потребителей не окажут значи- 
тельного эффекта на приобретения.
Исследовательские программн обнчно дорогостоягцие.
Внсокая степень юридической загцитн данннх о потребителях.
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Сотрудничество с В2В-исследовательскими агентствами
В2В-исследовательские агентства помогут организациям в еборе первичной и 
вторичной информации как для исследовательских проектов, таких как раз- 
работка новой продукции, так и для прогнозирования продаж, как обсуждалось 
ранее. В2В-компании мог)т проводить исследования собственньши силами либо 
привлекать к их осугцествлению сторонние организации, либо использовать аут- 
сорсинг, пользуясь услугами исследовательского агентства. Решение, в конечном 
счете, будет обусловлено способностью организации заплатить цену, запрашива- 
емую за предоставление необходимой информации. Полномасштабная исследо- 
вательская программа может бмть исключительно дорогостоягцей, особенно если 
такая программа предполагает проведение первичного исследования. Агентство 
может предложить все услуги в данной сфере как на местном, так и на глобаль- 
ном уровнях, конкретизировать их в соответствии с поставленной задачей или же 
ограничиться проведением исследования в определенной стране. Более мелкие 
компании могут покупать услуги для вьшолнения специальнмх конкретннх за- 
даний, при этом цена такой услуги не будет превьшать 500 фунтов. Контракт на 
проведение исследований может бьгть длительнмм, предполагаюгцим сотрудни- 
чество на протяжении многих лет, или же может бнть заключен под осуш,ествле- 
ние конкретной исследовательской программн.

Пример 3.12
Коммерческие исследовательские организации

• Коммерческий сайт ВМКВ. Списки и подробное описание предлагаемьтх 
услуг; владеет Татде( бгоир 1пйех (Т61), входяцей в состав КаМаг дтоир 
(ш т .  ЬшгЬ.со.ик).

• САС1, МагкеИпд 5уз1етз Ба^аЪазез (Базьт данньтх марнетинговьтх систем). 
АСОШ (классификация жилих районов); ряд технологических бизнес-ре- 
шений, в частности касаюгцихся потребителей и рьтнков (^\п/т.саа.сот).

• Оип & Вгай$1гее( (Соединенное Королевство). Данньте о банкротстве и пер- 
спективах, кредитнне рейтинги, бесплатная база данннх, содержашая на- 
звания и адреса 1,8 миллиона компаний Соединенного Королевства, и пр. 
(тт.йипапЬгай.со.ик).

• Еитодиез1; Еитореап КезеатсН Со. Обшеевропейские маркетинговьте и соци- 
альньте исследования (уто^.еигодиезШгЬ.сош).

• Ғогтез(етКезеатск. Интернет-исследования (^лт.Гопез^ег.сош).
• беойетодтарМс т/оттаИоп зуз^етз (геодемографические информацион- 

ньте системн). Созданньте с помогцью компьютера картьт, подробно отража- 
юшие всю территорию Соединенного Королевства (тлпм.деотоЬ.со.ик).

Много информации можно найти на сайте тпт.зШйеп^зкои^.сош.

Многоцелевое и специапьное исспедования
Исследовательские организации предлагают своим клиентам возможность про- 
ведения либо специального исследования, либо участия в многоцелевом иссле-
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довании. Специальное исследование будет учитмвать потребности конкретного 
клиента, согласованнме персоналом организации с В2В-заказчиком. В2В-орга- 
низация может участвовать также в проведении исследования наряду с другими 
компаниями, если речь идет о получении сходной информации. Такой тип много- 
целевого исследования будет менее дорогостоягцим, но не обеспечит получения 
персонализированной подробной информации предполагаемого специальньш 
исследованием уровня.

Специал изированнме исследовательские агентства
Подобно другим бизнес-агентствам, одни исследовательские агентства могут бьггь 
многоцелевьши и предлагать широкий вмбор услуг, другие могут специализиро- 
ваться на проведении исследований определенного типа. Есть компании, которне 
работают и с В2В-, и с В2С-секторами, в то время как другие специализируются 
в определенной области. Некоторме агентства специализируются на проведении 
исследований В2В государственного сектора, другие - в области благотворитель- 
ной деятельности в В2В. Одни могут специализироваться на проведении исследо- 
ваний в сфере розничной торговли, другие - в сфере производства. Некоторне 
могут обладать навмками работм, связанньши с предоставлением финансовмх 
услуг, другие - с деятельностью в области телекоммуникаций. Агентство может 
специализироваться на проведении количественнмх исследований или же рабо- 
тать в основном как с индивидуальнмми, так и с групповмми качественнмми ис- 
следованиями.

Пример 3.13 

Специализация В2В-исследований 
Автомобилестроение
Тау1ог Ме1зоп, компания, обладаюгцая более чем тридцатилетним стажем про- 
ведения исследований в сфере автомобилестроения, по праву занимает место 
мирового лидера в отрасли. В состав командн входят более ста профессио- 
налов, специализирую1дихся на проведении исследований в данной области, 
которьте работают в 26 странах мира. Ш5 Аи(отоИуе специализируется на 
проведении многоцелевьгх и специальньгх исследований, стремясь удовлет- 
ворить сложньте информационнне потребности ведуших производителей от- 
расли и поставгциков комплектуюших.

Здравоохранение
Тау1ог ИеЬоп Зоўгез НеаКНсаге - один из ведугцих мировьтх специалистов 
во всех аспектах исследований в сфере здравоохранения. Опьттнне специ- 
алистн, работаюидие в офисах компании во всех странах Европн, Азии и в 
Соединенннх Штатах, зффективно удовлетворяют потребности клиентов как 
на международном, так и на местном уровнях. В число клиентов ТШНеаКНсаге 
входят большинство ведуших компаний, занимаюшихся сбьттом медикамен- 
тов, находя1цихся и в свободной продаже, и отпускаемнх по рецепту врача.
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Телекоммуникацни
Тау1ог МеЬоп Зоўгез Те1есотз - мировой провайдер полного спектра услуг в 
сфере стратегического и тактического бизнес-анализа и информации для 
провайдеров бизнес-услуг в сфере телекоммуникаций, производителей 
оборудования и регулятивньгх правительственньтх органов. Ассортимент 
предоставляемнх услуг в сфере проведения многоцелевьтх и специальннх 
исследований позволяет компании решать сложнейшие проблемн в области 
предоставления информации и проведения маркетинговьтх исследований 
(тлплтЛпзоГгез.сош).

■ В2В-исследования на международншх рьшках
Проведение исследований в масштабах собственной странн может бить довольно 
проблематичньш, что связано с точностью, стоимостью, временньши рамками, 
безопасностью и другими факторами, но все эти проблемн усугубляются, когда 
необходимо провести исследование за рубежом. Вторичннх исследований может 
не сувдествовать, или же их даннне могут носить недостоверннй или недоста- 
точньш характер, или же отличаться неточностью. Сувдествуювдую информацию 
может бнть сложно найти или получить. Первичнме исследования могут внзн- 
вать евде большие проблемн. Целевая вмборка респондентов может бнть невоз- 
можной из-за язьжовмх трудностей и различий в культуре, так же, как и проведе- 
ние опроса. Проведение исследования может бнть осложнено непредвиденнмми 
обстоятельствами, которне отразятся на результатах, делая их ненадежньши и 
неубедительньши. В такой ситуации имеет смнсл обратиться к услугам агентств, 
которне, как уже говорилось, сувдествуют в большом количестве. Можно рассмот- 
реть следуювдие вариантн:

• Международная компания по проведению исследований, офисн и филиалн кото- 
рой функционируют в различннх странах мира. Взаимодействие с клиентом бу- 
дет носить централизованньш характер, и вся программа исследования, включая 
определение целей и представление результатов, будет управляться из собствен- 
ной странн.

• Исследовательская компания - резидент странм заказчика, имеювдая связи с меж- 
дународной сетью агентств и партнерами по всему миру. Работа будет осувдест- 
вляться на субконтрактной основе агентствами, входявдими в эту сеть, в зависимо- 
сти от их пригодности и ценности для вьшолнения конкретного проекта. Таким 
образом, клиенту может бмть предложено наиболее оптимальное и рентабельное 
решение проблемм.

• Компания, расположенная в стране проводимого исследования. Можно нанять 
агентства для определения вмборочной совокупности.

Вь/бор агентства, проводяцего исследования
Внбор крупного, небольшого, многоцелевого или специального агентства опре- 
деляется множеством факторов, включая цели исследования, поставленнме зада- 
чи, расходм, навнки собственного персонала компании и с\тцествуювдий уровень



164 | В2В-маркетинг

знаний в сфере менеджмента. Если же исследование проводится за рубежом, 
предстоит сделать внбор между глобальной исследовательской компанией, офи- 
сн которой расположени по всему миру, и исследовательской компанией - ре- 
зидентом странн, в которой будет проводиться данное исследование. В каждом 
случае есть свои «за» и «против», включая экономию на масштабе по сравнениюс 
услугами, которне носят более персонализированннй характер, и опьгт работьг на 
мировом рннке по сравнению со знанием местного рьгнка.

После принятия решения в пользу мировой или местной компании, встает 
проблема внбора конкретного агентства. Следует принимать во внимание следу- 
юцие аспектьг:

• предпочтения менеджеров внсшего звена
• рекомендации
• примерн осугцествленннх и осугдествляемих рабочих программ
• навьгки и умения специалистов, отвечаюодие потребностям компании
• опнт работьг в регионе или стране
• размер организации
• расходн и ожидаемая ценность.

Сугцествуют организации, единственной целью которнх является оказание помо- 
1ди другим компаниям в внборе агентства. Они проведут интервью с организа- 
цией-заказчиком, определят потребности и составят список подходяших В2В-ис- 
следовательских агентств. Затем заказчик может встретиться с представителями 
указанних организаций и сделать свой вьгбор в пользу наиболее подходяшего 
кандидата на основании презентаций, обсуждений и переговоров. Мн вернемся 
к этой теме и обсудим ее более подробно после изучения роли маркетинговнх и 
рекламннх агентств в главе 8.

Оценка В2В-исследовательских агентств
Все достойнне внимания исследовательские агентства осутцествляют мониторинг 
обратной связи и пользуются механизмами контроля при проведении исследова- 
тельских программ для того, чтобьг удостовериться, что поставленнне задачи не 
только виполнени, но и считаются таковьми. В некоторнх случаях оплата при- 
вязана к результатам для мотивации обеспеченггя качества вьшолняемих работ.

Консультант по вопросам менеджмента в качестве конкурента
Входявдие на рьшок агентства, предоставляюгцие консультации по вопросам 
менеджмента, представляют собой значительтто угрозу и для маркетинговьй 
агентств, и для организаций, занимаюгцихся маркетинговнми исследованиями. 
Консультантн по вопросам менеджмента предлагают спектр услут как на так- 
тическом, так и на стратегическом уровнях, обеспечивая нахождение решений 
на уровне корпораций, подразделений и департаментов. Помошь, предлагаемая 
этими агентствами, носит гораздо более широкий характер. чем помогць со сто- 
ронн В2В-исследовательских агентств, поскольку сюда входят консультации по
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дальнейшему анализу собранной информации, которая может бьпъ использова- 
на для стратегического планирования и процессов контроля. Предлагаемая биз- 
нес-информация включает даннне, которне будут полезньг организации как для 
внешнего, так и для внутреннего пользования. Кроме всего прочего, это включает 
информацию, которая является полезной с точки зрения корпоративного и мар- 
кетингового планирования, определения целей, обс)гждения стратегически важ- 
ннх опций и внбора, внедрения, мониторинга и контроля.

Пример 3.14
Консультантьт по вопросам менеджмента

Консультантьт по вопросам менеджмента предлагают спектр профессиональ- 
ньтх бизнес-услуг как в частном, так и в государственном секторах, включая 
электронньтй бизнес, управление производством и услугами, информацию, 
коммуникации, технологию, трудовьте ресурсн, маркетинговьте и корпора- 
тивньте коммуникации, менеджмент проектов и программ, экономические ис- 
следования и исследования окружаюлдей средн. Наиболее крупньте консуль- 
тантьт приведеньт ниже:
• РпсеУ/аЬегкоизеСоорегз (ул/™.ртед1оЬа1.сот/ик)
• Апйегзеп СопвиШпд (тдплт.аЛЬигапйегзеп.сот)
• Ассепигге. 75 тисяч специалистов в 47 странах, обладаютцих обширньтм 

опьттом в 18 ключевьтх областях, включая управление взаимоотношениями 
с клиентами, менеджмент логистических цепочек, бизнес-стратегии, тех- 
нологию и аутсорсинг (\отто.ассеп1;иге.сот).

• йе1оШе, ТоисНе & ТотаЬзи. 95 т ь т с я ч  сотрудников по всему миру. Ведутций 
глобальньтй поставцик услуг мирового класса в сфере страхования, кон- 
сулътирования, налогообложения различньтх стран (у\п/га.с1е1ой1е.сот).

• КРМ6 СопвиИапЪв (КРМб.сот).
• Мападетеп1 СопзиКапсгез АззосгаНоп. Профессиональная ассоциация 

бизнес-консультантов Соединенного Королевства (шга.тса.огд.ик).

■ Стратегические вопросн маркетинговмх исследований

Мир охвачен информационшми сетями, Ничто не остается тайньш. Но 
информация растворяется в огромном объеме. Мь> не в состоянии вос* 
принять ее полностью.

Гюнтер Грасс, цитата из Ргеесе. 2000 год.

Информацию и использование маркетинговнх исследований след\'ет рассматривать 
со стратегической точки зрения в силу исключительной важности В2В-рьшков как на 
национальном, так и мировом уровнях. Планирование на основе недостаточной 
или неверной информации непременно приведет к возникновению проблем и, 
в конечном итоге, к провалу, поскольку качество и количество данннх являют- 
ся необходимьш фактором обеспечения успешной деятельности компании. При 
планировании В2В-исследования необходимо учитьшать нижеперечисленние 
сгратегические факторн,-
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Цели
Менеджерм должнн четко понимать, какая информация является обязательной, 
почему она необходима и как ее использовать. Вероятнне цели исследования 
должнн неоднократно и пдательно обсуждаться с агентством до тех пор, пока не 
станут ясньши для обеих сторон. Если цели определенн нечетко, будет собрана 
неверная информация, что отрицательно скажется на работе менеджеров.

Стоимость
Исследовательские программн могут бнть крайне дорогостояшими. Их стоимость 
может исчисляться миллионами фунтов. Менеджерам следует провести анализ 
стоимости и эффективности, которьш позволит убедиться в том, что ценность 
информации превьшает уровень затрат на ее получение. В ином случае прово- 
дить исследование нет смнсла.

Время
Сбор информации может бнть очень продолжительньш процессом. Если на под- 
готовку необходимой информации может уйти столько времени, что за этот пе- 
риод произойдут изменения на рьшке, вероятно, в определенньш момент следу- 
ет принять решение о сокрашении объема данннх. Однако исправить ситуацию 
можно, используя технологии. В определенннх случаях информация может бьггь 
получена намного бнстрее, чем в прошлом. Фактически агентство может исполь- 
зовать концепцию маркетинга с разрешения, сделав ее частью взаимоотношений 
с респондентом.

Безопасность
Организации следует всегда помнить, что за кажднм ее шагом пристально следят 
конкурентн, которьш, несомненно, известно о проводимом исследовании. Если 
конкурируюшая компания вьмснит причинн проведения исследования или ей 
станут известнн его результатн, планн могут бнть разрушенн, а все усилия ока- 
заться бесполезньши.

Точность
При любом исследовании большое значение имеет точность получаемой инфор- 
мации. Если используемне методн являются нечеткими, а собранная информация 
неверной, принятне на этой основе решения могут привести к возникновению 
серьезннх проблем. В этом отношении необходимо постоянно проводить мони- 
торинг, оценк\' анализ обратной связи и использовать механизмн контроля. При 
возникновении подозрений о возможности ошибок, необходимо принимать со- 
ответствуюшие действия.

■ Прогнозирование в В2В-маркетинге
Планирование буд\тцей деятельности предполагает прогнозирование возмож- 
ннх условий. В контексте бизнес-менеджмента прогнозирование может исполь-
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зоваться при принятии длительннх, операционннх и краткосрочннх решений. 
Маркетинг менеджмента требует проведения ирогнозирования при принятии 
широкого круга решений. Прогнозирование иродаж является особенно важннм, 
поскольку является главннм бюджетом, основой процесса планирования компа- 
нии с учетом состояния рннка и уровня ожидаемой прибьши. Практически всем 
компаниям - производителям и провайдерам услуг - необходимо прогнозирова- 
ние краткосрочннх и среднесрочннх продаж. После составления бюджета и по- 
лучения результатов прогнозирования важно проследить за вьшолнением плана 
на практике. Многие компании сейчас используют программное обеспечение, 
позволяюшее немедленно проводить дисперсионньш анализ (определять откло- 
нения от намеченного) и информируютцее о результатах, на основании чего воз- 
можно определить необходимне мерн.
Прогнозирование продаж на В2В-рннках рассматривается более подробно на 
сайте книги «В2В-маркетинг» ттаЬоок51Ге5.пеГ,Луп§Ьг.

■  ВЬ1В0ДЬ1
Маркетинговая информация является жизненно важной для В2В-маркетолога 
при принятии стратегических и операционннх решений. Слишком часто эта 
информация отсутствует, поступает слишком поздно или является ненадежной. 
Свидетельством того, что информация в компании собирается систематически и 
координированно, является наличие маркетинговой информационной системн 
(М й). Сбор информации может иметь формальннй или неформальньш характер 
в зависимости от размера и благосостояния компании. Считается, что на В2В- 
рьшках потребность в получении информации внше.

Маркетинговая информационная система состоит из четнрех частей: вну- 
тренней информации, сбора внешней маркетинговой информации, маркетинго- 
внх исследований, хранения и анализа сведений. Все четнре части обеспечивают 
получение заинтересованннми менеджерами постоянного потока надежннх свое- 
временннх данннх о состоянии рьшков компании.

Мн достаточно подробно рассмотрели информационньш процесс, включая 
различия между первичннми и вторичньми исследованиями. Бьши определенн 
многие источники получения вторичной информации, в том числе правитель- 
ственнне организации. ассоциации производителей и дилеров отрасли и коммер- 
ческие агентства. Бьши обсужденн проблемн, касаюшиеся внбора и оценки иссле- 
довательского агентства. Проведен анализ использования первичннх исследова- 
ний в В2В-секторе и сравнение обоих методов с их применением в В2С-секторе.

Вопрось! р я  обсуждения
1. Определите политические и экономические факторн, влияюшие на В2В-мар- 

кетинговьтй процесс. Приведите примерьх для каждой области.
2. Насколько важним для правительства является установление законода- 

тельннх, социальннх и моральннх рамок взаимодействия спроса и пред- 
ложения на свободном рьтнке? Как вьт считаете, достаточно ли внимания 
уделяет правительство в этом отношении?
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3. Насколъко силънъш может бъттъ влияние культурн на поведение корпора- 
тивньтх покупателей в мире? Приведите примерн и обсудите, возрастает 
или уменьшается степень влияния культурьт в данной сфере.

4. Как могут бизнес-организации противостоять росту конкуренции на ми- 
ровом уровне? С вашей точки зрения, эта тенденция является положи- 
телъной или отрицателъной? Приведите примерьт, обоснуйте ваш ответ.

5. Технологии проникают в каждую сферу деятелъности. Приведите приме- 
рьт развития технологий. Какими, с вашей точки зрения, будут достиже- 
ния в этой области?

6. Обсудите предположение Майкла Портера о том, что силънъш отечествен- 
ннй рьтнок является решаюадим фактором, определяюгцим позицию ком- 
пании на мировом рътнке. Приведите примерът глобалъной организациив 
поддержку ваших комментариев.

7. Организационная коррупция и протекционизм при предоставлении долж- 
ностей являются проблемой мирового уровня, и некоторьге специалистм 
считают, что положитъ конец этим явлениям невозможно. Каково ваше 
мнение?

8. Обсудите важность понимания потенциала спроса. Как эта информация 
может бътть успешно использована организациями на рьшке?

9. Определите и обсудите фактори, влияюцие на спрос на продажи на ка- 
ком-либо рннке.

10. Обсудите концепцию горизонталъного и вертикалъного спроса. Почему 
важность концепции возросла на протяжении последнего десятилетия?

11. Многие В2В-организации не уделяют должного внимания производному 
спросу. Почему такая позиция нецелесообразна? Определите и проведите 
оценку методов прогнозмрования спроса на продажи.

Посетите веб-сайт книги «В2В-маркетинг» \у\таЬоок5Ке5.пе1/\\т1§Ь1: дая изучения
примеров из практики, вопросов и упражнений для этой главн.
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Принятие решения и сегментация рьжков

Человек, которьш не имеет возможиости прииимать важньш решения, 
начинает понимать, насколько еажям решения, квторме он в состоянии
принимать

С. Норткот Паркинсон, писателъ и историк, 1909-1995гг-

Цели и задачи
Ознакомившись с данной главой, студент должен уметь:
1. Определять и анализировать все факторм, влияюш,ие на процесс принятия реше- 

ний, включая организационную единицу, ответственную за принятия решений, 
процесс принятия решений и присувдие ему особенности.

2. Дать определение понятию «сегментация В2В-рьшка» и уметь оценивать причи- 
нн, обусловливаювдие необходимость проведения такой сегментации для компа- 
ний, продаюших свою продукцию, в целях проведения анализа и классификации 
организаций и рьшков.

3. Определять и оценивать разновидности сегментации корпоративного рьшка и 
уметь объяснять, чем они отличаются от видов сегментации потребительского 
рмнка.

4. Исследовать факторн, определяюцие вмбор сегмента, и описать, как могут бнть 
позиционированн и ориентированм продуктн и услуги ддя достижения соответ- 
ствия определенном\? критерию вмбранного сегмента.

1 Принятие решения в В2В-организациях
■ Введение

Покупка
Процесс покупки в разннх В2В-организациях и на разннх рннках отличается 
и обмчно предполагает участие одного или нескольких человек, В зависимости 
от объема, стоимости и разновидности необходиммх товаров или услут процесс 
покупки может продолжаться днями, месяцами или годами. Например, заказ на 
гайки или болтн торговьга представитель может вьшолнить за один раз, восполь- 
зовавшись грузовнм автомобилем, в то время как заказ на новую компьютерную 
систему, стоимость которой составляет миллионм фунтов, может вьшолняться 
в течение нескольких лет. Этим может заниматься один человек или множество 
сотрудников всей компании. Определение лица или лиц, которне принимают 
решение относительно целесообразности поклттки, в некоторнх случаях может 
представлять собой простую задачу; в других - невероятно сложн\то. Необходимо 
помнить, что конкурентм тоже буд\т активно заниматься решением зтих задач
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и для успешного их вьшолнения поставвдику и его продавцам необходимо по- 
нимать сам процесс.

Влияние фактора культурь/ на процесс покупки !
Вопросн, связаннме с культурой, обсуждались в главе 2. Установившееся поведение 1 
может значительно влиять на принятие решений. Социально-культурнме модели, 
обмчаи и привмчки, взглядм и убеждения оказьшают значительное воздействие 1 
на обгцение и ведение переговоров с покупателями и организациями из других | 
стран. Некоторме специалистм в сфере маркетинга уверенн, что английский язьш ! 
становится язьжом бизнеса и деловнх людей и покупатели во всем мире сейчас 
находятся под влиянием западннх подходов к ведению бизнеса и действ)тот соот- | 
ветствуюшим образом. Другие исследователи \тверждают, что различия в клтгьтуре 1 
остаются ярко внраженннми и поставцикам необходимо использовать различ- ! 
нне подходн при ведении переговоров с покупателями из Японии, Китая, стран 
Южной Америки и друтих.

Процедура совершения покупки и попитша могут отпичаться
Возможно, вопрос заключается в различии формальннх процессов совершения 
иокупки и ведения переговоров, принятнх в разннх странах. В одном государ- 
стве дая принятия решения может потребоваться больше времени, чем в др\том.
В Японии решения принимаются гр\ттпой лиц, в США - отдельннми лицами. На 
одном рьшке процесс оплатн может длиться 30 дней, а на другом - 90. В одной 
стране с поставцдаком можно расплатиться в качестве частичной оплатн некото- 
рнми товарами и услугами, а в другой - национальной валютой. Возможно воз- 
никновение этических проблем в стучае требования покупателем взятки, оплатн 
на счет частного лица в качестве комиссионнмх со сторонн поставцика. Успех на 
зарубежнмх рьшках может в конечном итоге основмваться на понимании бизнес- 
культурм страньг и конкретнмх потребностей пок\тгателя.

■ Деловая этика

Я хочу работать в ксшпавми, которая вносит свои вхлад в ойадественное 
дело и является частью обшества. Я хочу не лросто вкладьшать деньги.
Я хочу во чкгто верить.

АнитаРоддик, ишсшИагосШск.сом

Деловая этика всегда являлась предметом обсуждений, но разоблачения нача- 
ла этого десятилетия заставили \частвовать в дебатах саммх авторитетннх лиц.
В средствах массовой информации часто говорилось о преступлениях (категория 
наименее опасннх преступлений, граничавдих с административннм наршени- 
ем), таких как махинации с бухгалтерскими балансами, искусственное повншение 
цен. взяточничество и оплата не в кассу. Против нескольких таких крупнейших 
организаций, как Елгоп,Апс1ег$еп СотиИтШ и ШЬеЬу'$ стй СЬтИе’$. бнли вндви- 
нутм обвинения (и в некоторнх случаях их вина бмла доказана) в неправомерном 
поведении и в мошенничестве. что привело к убнткам для клиентов и акционеров,
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исчисляемнх в миллиардах долларов. На самом деле в начале нового тнсячелетия 
мошенничество в кориоративном бизнесе бьшо насколько возмутительньм и не- 
ожиданннм. что многие инвесторм утратили доверие к рьшку ценннх бумаг, в 
результате чего произошел обвал цен на акции. Другие организации обвиняли 
в различннх нар}тнениях, таких как использование труда несовершеннолетних, 
крайне низком уровне заработной платн и использовании обстоятельств в соб- 
ственнмх интересах.

Пример 4.1

Этика в горно-добьтваюгцей промьтшленности
В Торонто (Канада) состоялась всемирная встреча представителей горно-до- 
бьтваюгцих компаний. Цель встречи состояла в обсуждении методов разработ- 
ки международнътх этических норм в горно-добьтваюцей промътшленности. 
На повестке дня бьтл проект развития горного дела и минерального сьтръя, 
подтвержденньтй Международньтм союзом горно-добьтваюгцих компаний.
В докладе освешалисъ самъте острьте проблемьт горной промьтшленности, 
включая воздействие на уровень бедности, состояние окружаючей средн, за- 
тцишенньте области, а также проблема утилизации шахтньтх отходов.

Компании часто предоставляют в распоряжение местного сообшества школи, 
болъницът и другие згчреждения, но для них не менее важной задачей, способству- 
югцей развитию отрасли, является забота о состоянии окружаюидей средьт.

Моральнь/е и юридические основь/
Многие политики, предприниматели, журналистм, влиятельнне группм вмражали 
обеспокоенность требованиями, приводятцнми к усилению влияния определен- 
нььх норм и снижению возможностей отраслей и ассоциаций реплировать со- 
ответств\тош,ие вопросн самостоятельно. Раньше считали, что согласно деловой 
этике на свободном рьшке вопросн корпоративного поведения лучше оставлять 
на усмотрение самих компаний и ассоциаций производителей и дилеров отрасли, 
в ином случае официальная бюрократическая система уничтожит все попнтки 
предпринимателей. Понимая, что независимо от размера и заявленного кодек- 
са поведения организация будет действовать исходя из собственннх интересов 
(так же, как и личность). что может нанести и наносит вред обгцеству, правитель- 
ство занялось формированием моральннх и юридических основ в данной сфере. 
Проблема сейчас заключается в нахоадении верного баланса между чрезмернмм 
вмешательством со сторонн правительства. вед\тцего к обвинениям в излишней 
опеке. и вмешатсльством недостаточннм. приводяшим к эксплуатации слабьк 
сильннми. Проблема приобретает особенно острнй характер с ростом междуна- 
родннх органов, таких как Европейский суд и Международньпт суд ООН. Как и в 
случае др\тих дилемм, здесь не атцеетвует простого решения, и, возможно, отве- 
та. которнй бн устрапвал всех, не будет с\тцествовать никогда.
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Пример 4.2
Сейчас на фондовой бирже Великобритании суцествует этический фонд, бла- 
годаря которому организации и частнне лица могут инвестироватъ средства 
в компании, соблюдаюидие моралъньте принципн ведения бизнеса. Восемь 
крупньтх компаний поддерживают десятибаллъннй план, назначение кото- 
рого состоит в обеспечении учета соображений этического характера в до- 
стижении экономического успеха. В докладеЛ И т  Угзюп /ог Визтезз («Новое 
видение бизнеса») они признвают компании проводить регулярную оценку 
влияния их деятельности на обшество и предоставлять соответствуюцие от- 
четн.

Этика покупок
Покупка и продажа товаров и услуг всегда бьши основньми сферами, где проис- 
ходят всевозможнне нарушения. В прошлом покупателей всегда стимулировали 
к покупке и предлагали разнне подарки, особенно во время праздников. В рам- 
ках программ продвижения товара покупателям могут также предлагать призн, 
например рознгрнш лотерей, привязанньш к количеству возможннх покупок. 
Сейчас подобная практика не одобряется, и Институт закупок и поставок разра- 
ботал кодекс поведения, в соответствии с которнм некоторне действия и подарки 
считаются приемлемьми или неприемлемьми. Одной из самнх крупнмх проб- 
лем, с которой сталкивается правительство развиваювдихся стран, является взя- 
точничество, например когда покупатель или продавец требуют дополнительной 
платн за размегцение заказа или заключение контракта с определенной компани- 
ей. В некоторнх странах это явление столь распространенно и обцепринято, что 
все лица, причастние к размешению государственних заказов, треб\тот дополни- 
тельной оплатн за продвижение сделки.

Повсеместная коррупция подобного рода может ослабить экономику и зна- 
чительно снизить темпн развития, поскольку деньги уходят на осугцествление не- 
эффективнмх проектов, а ценн на товарн и услл-ти завьшаются. Как показнвает 
практика, с этой проблемой могут по-прежнему сталкиваться все компании во 
всем мире. Пок\ттатели и другие лица, непосредственно связаннне с установле- 
нием цен, завншаюшие или занижаювдие цену, незаконно беруцие деньги, с тем 
чтобн получить личную материальную внгоду, в конечном счете, наносят убнток 
организации. Проблема еше более усутубляется, если речь идет о государственном 
или некоммерческом секторе. Поскольку в государственном и некоммерческом 
секторах работают правительственнне денежнне средства, мошенничество любо- 
го рода может вмзвать обеспокоенность множества заинтересованннх сторон и 
даже дойти до уровня министра, которьш возглавляет соответствуювдий департа- 
мент. Мониторинг и контроль расходов государственного сектора ос\тцествляется 
специальньш органом - Аудиторским комитетом, Мошенническая деятельность в 
некоммерческом секторе может также внзвать подобную реакцию, поскольк\' это 
рассматривается как трата обшественннх средств. Вопросами предотврашения 
мошенничества в данном секторе занимается Комиссия по делам благотворитель- 
ннх организаций.
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Пример 4.3

Этика покупок Института управления поставками (\лл/тлзт.\уз)
Институт управления поставками в США пользуется четкой системой этиче- 
ских правил в отношении совершения покупок и многочисленньши ссьшками 
на «Принципьт и стандартьт совершения покупок». Ниже приведеньх всего два 
таких примера:
• «Избегайте неэтичньтх или компрометируюгцих действий в отношениях, 

поступках и обшении».
• «Не вьгмогайте и не принимайте деньги, займьт, кредитн или большие скид- 

ки, а также не берите взятки, не соглашайтесь на приглашения, помошь и 
услуги потенциалъннх поставгциков, которьте могут повлиятъ на принятие 
решений о покупке».

Подобно этому этические нормьг правителъства США запрешают должност- 
ннм лицам братъили требоватъ«что-то ценное... либо в качестве вознаграж- 
дения за внполненнне действия, либо в качестве стимула».

■ Вь|бор постав!цика
Наступает момент, когда организации по разньш причинам придется вмбирать 
новмх поставгциков. Например, это может бмть связано с началом нового бизне- 
са, желанием приобрести новме товарн и услуги или неудовлетворенностью со- 
трудничеством с суцествуювдими поставгциками. Некоторне компании считают, 
что в отношении действуюгцих поставгциков необходимо проводить бенчмаркинг 
по меньшей мере раз в год. Это делается для того, чтобь; избежать возникновения 
чувства самоуспокоенности, привьгчки приобретать продукцию в одном месте, 
в результате чего можно не получить желаемого соотношения ценм и качества. 
Вмбирая нового поставгцика, покупатели применяют формальнме и неформаль- 
нме методьг Примерм приведенм ниже:

• Рекомендации - возможно, самьш успешньш и безопасньш метод, особенно если 
рекомендации дает компания с хорошей репутацией.

• Составление списка - менеджерм, возможно, включат в список трех или четмрех 
известнмх поставшиков и попросят их представить технические характеристики 
предлагаеммх ими товаров или услуг. Их можно оценивать согласно таким взве- 
шеннмм значениям, как внгода, качество, цена, уровень сервиса, сроки поставки, 
эксклюзивность и т.д.

• Внбор из чиспа поставциков, которие являются членами ассоциации произво- 
дите.чей и дилеров - в ассоциациях производителей и дилеров одной и той же 
отрасли производства всегда есть определенньш кодекс поведения, и вам непре- 
менно предоставят рекомендации. Подобньга подход обеспечивает определенную 
степень безопасности.

• Пользование услугами других агентств - на протяжении всего периода работм 
предприятия можно сотрудничать со специализированнмми агентствами по под- 
бору поставгциков. Данньгй подход представляется наиболее эффективньш при 
работе на международном рмнке.
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• Опит и интуиция менеджеров - в зависимости от ценности необходимнх товара 
или услуги руководство компанир! может полагаться на опнт и интуицию менед- 
жеров. Во многих случаях внбор будет ограниченньш, если нет другого решения 
этого вопроса. Можно попросить предоставить список сушествуюших клиентови 
тех клиентов, с которьми поставгцики работали раньше, изучить товар (если он ; 
материален) и разработать презентацию. ‘

Обьгано поставгцикам назначают испнтательннй срок, на протяжении которого ; 
определяется их эффективность. Недопустимме нарушения могут привести к пре- I 
крацению сотрудничества. Внбор, несомненно, будет определяться интенсивнос- 1 
тью конкуренции на рннке и эксклюзивностью покутгаемого товара.

I
Централизованнь/е и цецентрализованнь/е покупки
Скорость и сложность покупательского процесса определяют национальнне, 
международнне, мировне организации и централизованньге и децентрализо- 
ваннне пок̂ тгательские струтсгурн. Некоторне организации могут настаивать на 
том, чтобн все договорн по покупкам заключались в главном офисе; другие могуг 
обсуждать ценн и условия покупок централизованно и предоставлять эти ценн 
руководству филиалов; третьи могут предоставить полную независимость в вн- 
боре цен и товаров во всех отделениях. Нет смнсла тратить время покупателя, : 
связьюаясь с филиалами, если все решения принимаются в главном офисе и кон- ! 
сультации не проводятся. Однако в некоторнх ситуациях необходимо провести ; 
подробную и тшательн\то сверку поскольку даже если заказ не размецен, подоб- ; 
нне действия могут входить в компетенцию единицм, ответственной за принятие | 
решений. К тому же ситуация может измениться, и заказ, которьш не состоялся ! 
сегодня, может бнть сделан завтра.

Один поставцик или несколько
Покупатель может пользоваться услугами одного или многих поставгциков, и в 
обоих случаях есть свои преимутцества и недостатки. У  покупателя может бьггь 
один источник поставок, если он считает, что таковой в состоянии обеспечить | 
его всем необходимнм для осугцествления деятельности в одной или нескольких | 
сферах. Подобнне взаимоотношения в большинстве случаев являются довольно | 
тесннми независимо от того, закрепленн ли они формальньш договором или I 
нет. Такой подход может применяться в том случае, если поставцику, в котором | 
заинтересована компания, необходимо понести внсокие затратн на наладочние | 
работн и подготовку персонала (например электронньш обмен данннми или ин- ; 
вестиции в капитальное оборудование), когда поставвдики немногочисленнн й®5 
отличаются непостоянством, или у них может не бнть товара. которьш нужен не- : 
медленно (возможно как следствие программн своевременннх поставок «точно в | 
срок»), Пользоваться усл\тами одного иоставвдика может бнть неосмотрительно, I 
потому что если у него возникнут проблемн, например будет объявлена забас- 
товка, он может прекратить поставки. Это одна из причин, по которой комПЗ' 
нии предпочитают пок\'пать один и тот же товар у двух, трех или большего числз 
поставшиков, усиливая тем самнм конкуренцию. Чаше всего поктпатель въюир^
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один из этих способов или комбинирует их в зависимости от товара и рьшочннх 
условий.
Ниже перечисляются преимуцества сотрудничества с одним поставшиком:

• Можно установить теснне сотруднические отношения, которме необходимн для 
развития таких программ, как ЕСК (е//юет сотитег гефоте - эффективная от- 
ветная реакция потребителя).

• Поставцик будет уделять покупателю больше внимания и предоставлять более вн- 
сокий уровень обслуживания.

• Внгодно, когда поставвдики отличаются непостоянством или немногочисленнн.
• Внсокий уровень затрат на наладочнне работн требуют со сторонн поставшика 

соблюдения обязательств, что носит стратегический характер.

Преимутдества пользования услугами нескольких поставвдиков:
• Если возникли проблемн с одним поставиугком, можно начать работать с другим.
• Развивает конклренцию и способствует повншению эффекгивности поставшиков.
• Пользуясь услугами многих поставвдиков, вн имеете больше возможностей узнать 

о разработке новнх изделий.

Приобретение знаний
Так же, как и в отношении других бизнес-процессов, в данном случае необходимо 
понимание рьшка и потребностей покупателей. После определения группн по- 
купателей исследовательскому отделу фирмн и продавцам необходимо провести 
дальнейшее исследование, целью которого будет вьшснение всех деталей процес- 
са принятия решения покупателями. Хотя некоторне тонкости в процессе при- 
нятия решения в разннх компаниях мопт отличаться, есть множество основннх 
обцих факторов. на основании которнх можно создать простую классификацию. 
Теперь можно перейти к обсуждению трех основннх сфер:

1. Единица, ответственная за принятие решений (ИМС - йесшоп-такт^ шгй).
2. В2В-процесс принятия решений (ОМР- ёесШоп-такт§ргосе$$).
3. Сложности, связаннне с принятием решения о покупке (ВОО - Ъиут§ йестоп 

йг//киОу).

■ 1. Единица, ответственная за принятие решений 
(йМЦ -  й е а з ю п -та к тд  ипН)
Поставш,ику необходимо знать, кто участвует в процессе принятия решения, из- 
вестнне как единица, ответственная за принятие решений о покупке (ОМ1), или 
покупаюший центр (ТВС), их мотивируюшие факторн и восприятие их прод\т<- 
ции и услуг. Эти единицн охарактеризовнвают всех людей, которне могут бнть 
вовлеченн или могут не принимать участия в принятии окончательного решения 
о покупке товара. Это может бнть один человек, например владелец небольшой 
компании, или несколько человек, например в крупной организации. Можно ска- 
зать, что в принятии подобного решения независимо от того, идет речь о крупной 
или небольшой покупке, принимает участие не один человек. Даже независимьга 
предприниматель, собираясь совершить покупку, обратится за советом к другим
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людям, возможно, к своему агенту или секретарю. В процессе совершения орга- 
низационной покупки вьвделяют несколько ролей. Эти роли может вьшолнять как 
один специалист, так и несколько:

а) Советчик. Советчик, или инициатор, - лицо (или несколько лиц), которое на- 
чинает процесс покупки, признавая необходимость приобретения продукта или 
услуги, и делает предложение или запрос. Это может бнть уже сувцествуюший про- 
дукт, его модифицированная версия или нечто новое.

б) Покупателъ. Покупатель - лицо, которое фактически совершает покупку. Как и 
многие другае факторм, роль и значимость покупателя значительно изменяется в 
зависимости от ситуации. В одних компаниях покупатель не играет значительной 
роли в принятии решения о новнх заказах и не может решать, какой товар заказн- 
вать, а какой нет и у кого заказнвать. В других компаниях покупатели имеют пол- 
ную независимость и покупают товар по собственному усмотрению. Покупатель 
может и не принадлежать к отделу снабжения. Он может вьшолнять также другие 
задачи в пределах единицн, ответственной за принятие решений. В силу интен- 
сивности конкурентной средн менеджерам по закупкам следует проявлять больше 
профессионализма и предъявлять к себе более високие требования. Большинство 
из них имеют доступ к обширной информации. которая является полезной при 
внборе поставшиков и товаров. Компьютерное программное обеспечение пре- 
доставляет возможность покупателям практически немедленно провести анализ 
стоимости и эффективности товаров и услуг.

в) Консулътант. Консультантн - это лица, которне привлекаются компанией для 
оказания помовди в данннх вопросах. Это может бнть сотрудник самой органи- 
зации или стороннее агентство, например консалтинговое или маркетинговое. 
В роли консультанта внступит технический специалист, если речь идет о приобре- 
тении продутадии или услуг технического характера. В2В-покупатели, приобрета- 
юцие сложнне и внсокотехнологичнне услуги, могут обратиться к консультантам 
по менеджменту, поскольку те обладают более обширннм опитом, и подобньй 
подход обезопасит их положение в случае возникновения проблем в дальнейшем. 
В прошлом организации государственного сектора подвергались критике по по- 
воду значительннх расходов на консалтинговие агентства, особенно в тех случаях, 
когда совет оказнвался ошибочннм и в то же время дорогостояцим.

Пример 4.4 
РпсеУ/аЬегкоизеСоорегв

Мападетеп1 СопзиШпд Зетсез (МС5 - Консалтинговьте услуги по вопросам 
менеджмента) включают широкий спектр консультаций для мультинацио- 
нальньтх и крупньтх отечественньтх предприятий государственного и част- 
ного секторов. Команда консультантов становится незаменимьтм партнером, 
которьгй помогает внбрать нужное стратегическое направление, реконструи- 
ровать бизнес-процессн, повнсить конкурентоспособность и провести необ- 
ходимне изменения, направленньте на повьтшение эффективности деятель- 
ности компании, зачастую благодаря применению систем инф орм ационньтх  
технологий (̂ тоте.ртод1оЬа1.сош).
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г) Ответственное лицо. Ответственное лицо - отдельное лицо или комитет, об- 
ладаюцие иолномочиями принимать фактическое решение о покупке. В зависи- 
мости от властной структурм и распределения ответственности это может бмть 
одии или несколько человек в покупаюшем центре. В тех случаях, когда стоит 
вопрос о стратегии, совет директоров, а в особенности главньш исполнительньш 
директор, вероятно, будет иоследней решаюгцей инстанцией. В других случаях ре- 
шение может оставаться за покупателем или конечньш потребителем.

д) Конечний потребителъ. За совершением покупки следит также определенное 
лицо или отдел в пределах покупаюшей организации, которме в итоге станут 
конечннм потребителем товара или услуги. Будут с ним консультироваться или 
нет, зависит как от культурн, так и от структурн организации и вида покупаемой 
услуги, но обнчно конечньш потребитель может повлиять на решение, даже если 
не является частью покупаюшего центра.

е) «Сторож». «Сторожа» контролируют доступ и управляют информацией внутри 
и за пределами покупаювдей группн. В некоторнх случаях «сторож» может ак- 
тивно повлиять на решение о покупке, фильтруя имеюгцуюся информацию. Роль 
«сторожа» могут вьшолнять секретарь, назначаю1ций встречи с покупателем; ад- 
министратор, контролируюций достуи к предпочтительному статусу покупателя, 
инженер по эксплуатации, которьга консультирует ио вопросам приобретений в 
специализированной области, или финансист, которнй осушествляет монито- 
ринг покупок, стоимость которнх превьшает определенную сумму.

Единица, ответственная за принятие решения, на В2В-ршках
• Сложная структура.
• Большое количество вовлеченннх лиц.
• Требуется много времени для принятия решения.
• Покупка совершается для организации.
• Преимугцественно рациональньш подход к покупке.
• Продавец может знать членов ВМ11 на протжкении длительного времени.
• Состав членов йМИ непостоянен.
• Товарн, услуги, проектн, обладаювдие внсокой ценностью.
• Конечньш потребитель чаце всего не является лицом, ответственннм за принятие 

решений.

Единица, ответственная за принятие решения, на В2С-ршках
• Простая структура.
• Небольшое количество вовлеченннх лиц.
• Решения принимаются за короткий период времени.
• Покупка осугцествляется для себя.
• Преимуцественно эмоциональнне причинн совершения покупки.
• Членн ИМИ встречаются во время совершения покупки.
• Членн ВМС остаются неизменннми.

I  ®2В-маркетинг
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• Относительно тзкгя  ценность продукции.
• Вероятнее всего, лицом, принимаюцим решение, является конечннй потреби- 

тель.

Фактори, впияюцие на участников единиц, ответственнь/х за принятие 
решения, или покупаю1ций центр
Специалисту по маркетингу и продавцу необходимо знать и понимать как сте- 
пень влияния всех участников В2В-единиц, ответственннх за принятие решений, 
так и их ожндания относительно экономических внгод. Только таким образом 
удастся разработать необходимне внгодн, донести до потребителя соответству- 
юшую информацию и сделать предложение. Следует учитнвать, что в некоторнх 
фирмах способностью влиять на нринятие решения о покупке товаров и услуг у 
определенной компании обладают совершенно неожиданнне лица и на принятие 
этих решений могут влиять такие же факторн. Компетентньш продавец может 
вьювить такнх людей, найти к ним подход и таким образом обрести конкурент- 
ное преимугцество. Жизнь не стоит на месте, что в равной степени относится и к 
единицам, ответственним за принятие решения. Со временем их струтаура также 
подвергается изменениям. Некоторне единицн могут бнть неформальннми, дру- 
гие - формальннми. Центрн полномочий смешаются, приоритетн принимают 
другие значения. Если единицм носят формальньш характер, право совершения 
покупки будет зависеть от технической сложности товара, его полной стоимости, 
его важности для компании и уровня компетентности покупателя. Процесс по- 
купки можно разделить, иоскольку, когда один из участников покидает свое место, 
его занимает другой сотрудник. Вся информация, имеюшая отношение к едини- 
це, ответственной за принятие решения, может храниться и анализироваться в 
компьютерной базе данннх, а также регулярно обновляться и использоваться при 
возникновении необходимости.

Процесс принятия решения по вертикали
Покупаюшие центрн могут иметь как вертикальное, так и горизонтальное изме- 
рение. Вертикальное измерение отражает количество слоев управления, вовле- 
ченннх в покупательский процесс. В бюрократических организациях с «внсокой» 
структурой, например в некоторьгх правительственннх ведомствах, иерархия мо- 
жет состоять из шести, семи или восьми слоев т̂травления, от уровня директора 
вниз к работникам заводского уровня, с которьши необходимо консультировать- 
ся, перед тем как принимать решения. В более «плоских» структурах может бьггь 
только один или два слоя управления, с которьши нужно консультироваться, и, 
таким образом, задача упрошается. Чем известнее компания, тем больше проблем 
может возникнуть (см. рис. 4.1)
Директор
Менеджер по продажам 
Продавец
Консультант по продажам

Рис. 4.1. Процесс принятия решений по вертикали
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Рис. 4.2. Процесс принятия решений по горизонтали

Процесс принятия решения по горизонтали
Горизонтальное измерение указнвает на то, как много других департаментов мо- 
гут бнть заинтересованм в процессе принятия решения, а также наличие другах 
органов, таких как подрядчики и аутсорсинговме компании. Здесь будет важен 
тип компании, ее размер и структура. Компания, которая пмтается получить 
долгосрочньш контракт на строительство дороги, должна будет связаться и про- 
консультироваться с каждмм отделом - финансовьш, административньш, произ- 
водственннм, транспортннм, отделами кадров и сбнта и т.д. - и во избежание 
просчетов этот процесс следует организовать и скоординировать как можно тгца- 
тельнее. Если необходимо привлечение подрядчиков извне, их оптимальнее под- 
ключать на начальной стадии (см. рис. 4.2).

Влияние группь/ на принятие решения
Решение о покупке в В2В практически во всех случаях предполагает участие не- 
скольких лиц, что обусловлено факторами, приведенннми внше. Людей, имею- 
вдих полномочия повлиять на решение о покупке, может бнть много, поэтому 
зачастую решение принимается группой, пришедшей к единому мнению. Иногда 
решение может приниматься комитетом, особенно если речь идет о соверше- 
нии покупки государственньш органом. На групповне решения могут повлиять 
следуюгцие факторн:

• способность одного или нескольких членов повлиять на мнение остальньгх;
• политические разногласия и личнне отношения членов группн;
• склонность к обсуждению, уклончивость, с тем чтобн избежать принятия реше-

НИЯ;
• подверженность к компромиссу и принятию наименее рискованного решения;
• склонность минимизировать риск и, таким образом, внбирать более рискован- 

нне опции.

Влияние отдельнь/х личностей на принятие решения
Считается, что в большинстве случаев конечньге потребители покупают товарьг 
и усл)ти, руководствуясь эмоциональньши побуждениями и символическими 
причинами, в то время как В2В-покупатели совершают покупки на рационхть- 
ном основании. Как показнвают результати исследований, подобное утверждение 
является истинньш лишь в определенной степени. При совершении покупок по- 
требители руководствуются также в той или иной степени рациональннми сооб- 
ражениями. Подобньш образом в принятии решений о В2В-покупках также в той 
или иной мере присутствует эмоциональнью элемент. В2В-покупатели руковод- 
ствуются личньши мотивами, на них оказмвают воздействие факторм мотивации, 
как и на покупателей на потребительском рннке. Однако ситуации совершения

производство 4—► Покупка Сбьгт 4—► Управление 4—►

7*
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покупки для личного пользования могут различаться, и факторн влияния, схо- 
жие в определенннх отношениях, могут иметь отличия. Восприимчивость к воз- 
действию факторов влияния зависит от организации, но аспектн, перечисленнме 
ниже, оказнвают воздействие на способность принятия решения всех лиц:

• позиция руководства организации;
• является ли это лицо конечннм потребителем товара или услуги;
• статус «официального» покупателя в пределах организации в отношении опреде- 

ленной категории продукции;
• считают ли данное лицо экспертом в области товара/услуги;
• наличие доступа к необходимой информации;
• наличие «сторожа».

Пример 4.5.

Компетентнмй работник
На внсокотехнологичннх рьтнках старшим менеджерам становится все слож- 
нее (если вообше возможно) следить за последними достижениями, и зачас- 
тую они просто не в состоянии понимать сушествуютцие методьт и процессьт. 
По этой причине они становятся зависимьтми от так назьтваемьтх компетент- 
ньтх работников более низкого уровня, которьте имеют необходимьте навьтки 
и могут понять все входяшие и исходяидие преимуцества продукта. Такие со- 
трудники могут и не понимать стратегического контекста, но тем не менее к 
ним можно обратиться с просьбой использоватъ свои знания и внести вклад 
в процесс принятия решения о покупке. В некоторьтх обстоятелъствах весъма 
проблематично найти компромисс между потребностью в участии младшего 
персонала и положением старших менеджеров, которне в данной ситуации 
оказнваются не в лучшем положении с точки зрения их вклада в обгцую эф- 
фективность деятелъности компании. Другая проблема, вътзванная отличи- 
ями в уровнях знаний, - сложностъ контроля. Если старшие менеджерът не 
в состоянии понимать, насколько важньт задачи, вьтполняемне работниками 
низшего звена, всегда есть вероятностъ несоответствия резулътатов или их 
фальсификаций. Можно привести пример Ваппд'з Вапк, которьш потерял 800 
млн фунтов из-за некомпетентнътх действий младшего менеджера.

Управление рисками
Отдельнне люди (и группн людей), покупая товарн, заинтересованн в управле- 
нии рисками, связанньми с совершением покупки. Покупка неправильннх то- 
варов по несоответствуюшим ценам может привести в лучшем случае к потере 
репутации и понижении в должности, а в худшем - к потере работн. Вследствие 
этого может создаться такая ситуация, когда покупатель, потерпевший неудачу, 
будет сотрудничать только с хорошо знакомнми ему поставциками и покупать 
только ировереннне и испмтаннне товарн (это известно как синдром «никогда 
не уволят за покупку, сделанную в компании 1ВМ»). Никто не будет брать образеЦ 
инновационннх товаров нових компаний и затем, возможно, их покупать. Это 
может повлечь за собой потерю компанией конкурентного преимутцества из-за



Принятие решения и сегментация рь̂ нков | 183

неэффективности и несоответствия ее маркетинговой формулм. Поставшикам, 
с должньш вниманием относяцимся к потребностям своих клиентов, следутет 
разработать механизм решения и минимизации таких проблем. Это может бмть 
предоставление полезной новейшей информации, советн экспертов и консуль- 
тации, бесплатнме образцм товаров/услуг, замена или возмешение, если товар не 
отвечает стандартам качества, заключение соглашения о сотрудничестве и рас- 
пределение рисков, возможность платить в рассрочку и тд. К рискам покупателя 
относятся следуюшие факторн:
Риск эффективности - продажа или возврат, если товар не отвечает некоторнм 
стандартам качества, усовершенствование технологии.
Финансовнй риск - соглашения о сотрудничестве, распределение рисков, оплата 
в рассрочку, арендная плата н лизинг.
Информационний риск - иредоставление полезной информации, советн экспер- 
тов и консультации.
Социалъний (эго) риск - перестрахование, создание имиджа корпоративного 
продавца и укрепление лояльности.

Плохо, если вь| иичем не рискуете, таким образом, вь1 рискуете ече  
больше.

Джонг, 1996 год

Маркетинг в закупочних центрах
Закупочнне центрм создаются формально и неформально. Если культура компа- 
нии заключается в обвдении и в предоставлении консультаций, тогда, естественно, 
всех заинтересованнмх сторон будут спрашивать о предпочтениях в отношении 
товаров и услуг. Если структура компании носит бюрократический характер, то 
решения будут принимать только лица или группм лиц, имеюш,ие соответствую- 
ш;ее право. Если позицию руководства можно охарактеризовать как слабую, млад- 
шие сотрудники могут взять обязанности, связаннне с совершением покупок, на 
себя. Однако ситуация может измениться, если этим займется более успешньш 
руководитель. Поставидик, ориентируцийся в ситуации, может использовать все 
эти факторн.

Формальннми закупочньши центрами управлять легче, если поставш,ик яв- 
ляется частью структурн, и гораздо сложнее в тех случаях, когда компания счи- 
тается неприемлемой из-за размера, предлагаемого качества или услуг. Пользуясь 
информационннми технологиями, в настоявдее время поставвдики могут четко 
определить тип и потребности закупочного центра и разработать соответствую- 
цие стратегии и тактики. Продавая товарн закупочнмм центрам, необходимо: 
Определить членов единицм, ответственной за принятие решения.
Определить, кто какую роль играет.
Отдать предпочтение лицам, которне обладают наибольшим влиянием и полно- 
мочиями в отношении принятия окончательного решения.
Принимать во внимание как влияние групп, так и отдельнмх лиц.
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Осознавать потребности и пожелания отдельнмх лиц, групп и компаний. 
Понимать иолитику и процедурм покупателя.
Постоянно следить за потоками информации по заказам на товарн как входягци- 
ми, так и исходяцими.
Осуэдествлять мониторинг и оценку изменений.
Разрабатьшать стратегии и тактики управления всем процессом.
Разработать механизмм контроля.

2. Процесс принятия решений в В2В-организациях

Лучше действовать слишком бмстро, чем слишком долго ждать.
Велш, 2001 год.

Период подготовки
X

Осознание проблеми 

Процедура поиска информации 

Альтернативная оценка

Письменное предложение
I

Переговорм
X

Предпочтительннй статус покупателя 

Проверка 

Вибор

Оценка после совершения покупки

Рис. 4.3. Процесс принятия решения

Как и в случае потребительских покупок, большая часть организационнмх поку- 
пок совершается в целях решения определенной проблемм или удовлетворения 
конкретнмх потребностей. Таким образом, запускается процесс принятия реше- 
ния о покупке, что ведет к приобретению товара или услуги закупочнмм центром 
и вероятному решению проблемм (см. рис.4.3). Основная структура остается та- 
кой же, но у многих компаний могут бьггь свои методм подхода к этому процессу, 
которьш различается и в разнмх странах. Поэтому продавцам придется много ра- 
ботать, чтобм гюнять различия в культуре, прис\тцие странам, в котормх постав- 
1цики могут продавать свою продукцию и услуги. Ддя поставгцика важно понять 
процессм принятия решения о покупке и соответствуюгцие факторм влияния, что 
позволит эффективно использовать информацию. Сугцествует множество моде- 
лей процесса принятия решений в В2В-организациях (практики предпочитают 
пользоваться собственними моделями). Отедуюцие этапн представляют собой
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одну из таких моделей. Для некоторнх компаний процесс покупки может начи- 
наться до возникновения соответствуюгцей потребности. Этот этап может назьг- 
ваться периодом подготовки.

Период подготовки
Для некотормх компаний и видов товара бьшо бм недальновидно и непрофесси- 
онально начинать процесс покупки только при возникновении необходимости, 
особенно если важнм такие факторм, как время, скорость, повторньк покупки или 
сложность товара. Если для покупателя эти вопросм являются важньгми, ему не- 
обходимо разработать план действий на случай возникновения непредвиденнмх 
обстоятельств, обеспечивая тем самьгм готовность организации и оперативное 
беспрепятственное решение проблемм, связанной с приобретением продукции. 
Такой подход предполагает обсуждение качества, ценм, вопроса наличия товара, 
сроков поставки с соответствуюшими поставш,иками. Иногда на этом этапе об- 
суждается цена и составляется контракт на заказ товара на целмй год.

Осознание проЬлеш
В других случаях потребность в покупке возникает тогда, когда покупатель осо- 
знает проблему, определяюгцую объем и сложность товара/услуги. Постоянно 
покупая простме, недорогие товарм, такие как краску, кнопки или бумагу, мало- 
вероятно, что вм столкнетесь с трудностями, особенно если условия договора уже 
обговоренм с поставш,иком. Если же речь идет о видоизмененной повторной или 
новой покупке, ситуация осложняется.

Поиск информации
На этом этапе происходит поиск релевантной информации. Некоторме пверж- 
дают, что с появлением и развитием Интернета эта задача стала намного легче. 
Сейчас поиск информации ддя решения любой проблемм практически всегда на- 
чинается с обзора веб-сайтов. Др т̂ими источниками информации могут бмть ас- 
социации производителей и дилеров отрасли, суцествутотцие контрактм с дилера- 
ми, правительственнме источники и т.д. Возможно, самьш надежньш источником 
в зависимости от проблемм буд\т поставшики, с котормми вм уже сотрудничаете, 
а также советм тех, кому вм доверяете. Для В2В-постав1циков крайне важньши 
являются наличие информации и удобство пользования ею. Это могут бмть вхо- 
дятцие или исходягцие телефоннме звонки, рассьшка по факсу или электронной 
почте или размецение информации на веб-сайтах компаний и организаций, с 
котормми они сотрудничают, распространение брошюр, буклетов, видеозаписей 
или личное обшение.

Компании, которме заинтересованм в сотрудничеетве с правительственнм- 
ми департаментами, прежде всего должнм бмть внесенм в списки предпочтитель- 
нмх поставциков, и только затем можно говорить о возможности приобретения 
их товаров и услуг соответствуюгцими организациями. Это мош  бмть довольно 
детальнме процедурм (например установление определеннмх стандартов каче- 
ства), которьш потенциальнме поставтцики должнм соответствовать.
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Альтернативная оценка
После того как вм определились с источником необходимнх товаров или услуг, 
необходимо провести оценку и продавца, и предлагаемого товара, с тем чтобн 
измерить их цениость и соответствие желаемнм внгодам и требованиям. При 
покупке иродукции покупатель может пользоваться такими критериями, как сро- 
ки пользования, объемн и цена. Подобная оценка может носить неформальньй 
характер и проводитъся лишь в сознании покупателя или же проводиться фор- 
мально, предполагать наличие зафиксированннх результатов и четких критериев 
измерения и сравнения. Собрав всю соответствуюгцую информацию и даннне, 
можно провесга сравнение товаров и услуг или в зависимосга от объема заказа 
можно пригласить потенциальннх продавцов, чтобн они продемонстрировали 
свой товар, и оценить его в соответствии с имеюцимися данньши. Этот процесс 
можно периодически повторять, например ежегодно, что позволит избежать а- 
моуспокоенности.

Письменное предложение
Некоторне организации, особенно государственнне учреждения, могут предао- 
жить заинтересованньш поставгцикам предоставить письменнне предложения 
(в настоявдее время можно работать в онлайновом режиме) с указанием ценн 
и затрат. После этого будет проведено сравнение и сделан оптимальньш внбор 
(обнчно на основании ценн).

Переговорь/
На этом этапе происходит обсуждение таких аспектов, как предложение дополни- 
тельной внгодн, уровня затрат, сроков оплатн и т.д. Отношения между покупателем 
и продавцом могут бнть сотрудническими или соперническими. Сопернические 
отношения возникают, когда продавец на переговорах пнтается продать продук- 
цию по самой внсокой цене, а покупатель заинтересован приобрести ее по цене 
максимально низкой. Это обнчно происходит при покупке недорогих товаров 
или при одноразовнх покупках. Некоторне предприниматели применяют этот 
метод для снижения ценн и в то же время для повншения уровня обслуживания 
и внимания, оказнваемого клиенту. Другие торговцн утверждают, что уровень и 
полномочия сторон используются для достижения преимушеств одной из них в 
ушерб другой. Сотруднические отношения подразумевают достижения согласия 
в отношении длительной совместной работн с учетом интересов как покупателя, 
так и продавца. Подробнее это будет описнваться в главе, посвяшенной вопросам 
управления взаимодействия с заказчиком, управления отношениями с покупате- 
лями и долгосрочного взаимодействия логистической цепочки.

Привилегированньш статус покупателя
В некоторнх случаях продавцн внбирают покупателей в зависимости от их при- 
вилегированного статуса. Это  может подразумевать необходимость соответствия 
определенннм условиям, например требованиям в отношении капиталовложений 
в развитие персонала или наличие признанннх достижений в отрасли (как частй
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процесса). В некоторнх разделах государственного сектора это может бнть обя- 
зательньш условием при внборе покупателей. Покупатели игдут поставгциков на 
основе привилегированного статуса с целью максимизации преимушеств, предо- 
ставляемнх подобннм сотрудничеством. Отношения, основанньге на предпочти- 
тельном статусе, подходят больше всего для специализированньгх, дорогостоягдих 
и/или стратегически важньгх товаров, или если персоналу клиента необходима 
дополнительная информация и подготовка ввиду сложности продукции.

Проверка
В некоторнх случаях ддя товаров и услуг необходим испьгтательннй период, поз- 
воляюгций удостовериться в том, что они действительно соответствуют заявлен- 
ньгм вьггодам. Это особенно характерно тогда, когда товар стратегически важен, 
заключен долгосрочньга контракт и/или же в случае вьгсокой стоимости продук- 
ции. Продавцов может не удовлетворять такое условие, поскольку товар в конеч- 
ном итоге могут не приобрести, но, если торговцьг действительно заинтересова- 
нн в получении такого заказа, они могут согласиться с вмдвинутьши условиями. 
Покутгатели могут, в свою очередь, на испнтательньгй период взять товар несколь- 
ких компаний, и для тех предприятий и организаций, товарн и услуги которьгх им 
не подойдут, данньш процесс может бьгть весьма дорогостоягцим.

Вь/бор
В конечном итоге вьгбор будет сделан, заказ размегден, контракт подписан. Сделка 
может предполагать вьгполнение единоразового заказа до размегдения последую- 
гцих, совершения повторньгх покупок или заключения долгосрочного контракта, 
что позволит покупателю оценить качество предоставляемьгх услуг. В некоторьгх 
случаях покупатели могут назначить испьгтательньгй срок, с тем чтобьг проверить 
нового поставгцика.

Оценка после покупки
Всех поставгциков оценивают в соответствии с обевданньм уровнем сервиса и 
качеством товара после его приобретения. Это можно делать, сравнивая фактиче- 
ские преимугцества с тем, что бьгло обегцано, или оценивая товар согласно уста- 
новленньгм стандартам качества. Продавцьг, которьге преувеличивают эксплуата- 
ционньге характеристики товара или же его качество, не соответствуювдие ожи- 
даниям покупателей, рискуют потерять доверие клиентов и в результате их товар 
продаваться не будет, а репутации компании будет нанесен угцерб. Несоответствие 
стандартам качества согласно срокам и условиям контракта может привести к 
взнсканиям и штрафньгм санкциям. Какой бьг ни бьгла ситуация, потеря клиентов 
может оказать крайне отрицательное влияние на В2В-организации, которьге, воз- 
можно, сотрудничают лишь с несколькими покупателями в отличие от В2С-орга- 
низаций, имеювдих миллионн потребителей.
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• сложньгй и интенсивннй;
• зачастую долговременннй;
• требует разносторонняей информации;
• рациональнне основания совершения покупки;
• формальньш бенчмаркинг постав1циков;
• испнтательньга период для товаров или услуг;
• штрафнне санкции за неисправности или недостатки;
• наличие контрактов на товарн или услуги;
• необходимость в переговорах;
• формальньш список предпочтительннх постав1циков.

Процесс принятие решения о покупке на В2С-рь1нках
• простой процесс;
• достигаются эмоциональнне и рациональнне внгодн;
• спонтаннне покупки;
• исключается испнтательньш период;
• гарантиқ но без штрафннх санкций за нарушения;
• контрактн заключаются не всегда;
• переговорьг необходимн не во всех случаях;
• неформальное предпочтение поставциков/брендов.

■  3. Сложности, связанние с принятием решения о покупке

Когда мь) осознаем, что человеку свойственно ошибаться, не оть1дно 
сделать что*то неправильно, а сш д н о  не исправлять наши ошибки.

Джордж Сорос, цитата аз Кауфмана, 2002 год.

Все решения относительно покупок в В2В- или в В2С-организациях имеют опре- 
деленннй уровень сложности, которьш будет влиять на скорость процесса приня- 
тия решений. В зависимости от стратегической важности нужннх товаров и услуг 
решения могут приниматься мгновенно, месяцами и даже годами. Поставвдики 
должнн знать об этом и соответственно разрабатнвать маркетинговьш подход- 
Ниже приведенн его видн.

Прямая повторная покупка
Совершение прямой повторной покупки можно рассматривать как обнчное р£' 
гаение. Продукция и услуги уже приобретались раньше, и речь идет всего лишь 
о совершении повторной покупки. Подобнне продуктн включают компоненть1 
и определеннне услуги. Поскольку такой вид товаров приобретают регулярно, 
возникает угроза самоуспокоенности и удовлетворенности. Организация можеТ 
пользоваться услугами одного и того же поставгцика годами и не знать о сувдествО'

Процесс принятие решения о покупке нз В2В-рь1нках
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вании на рьшке более предпочтительньк опций. Многие организацнн осознают 
эту проблему и применяют систему контроля, обеспечиваюгцую уверенность 
в эффективности постав1циков и соответствии ценн и качества предлагаемой 
продукции. Более чем вероятно, что в процессе принятия решения о повторном 
заказе будут участвовать всего лишь несколько сотрудников. Процесс принятия 
решения о необходимости сменм поставш,ика будет сложнее. Примером может 
служить компания, которая из-за неудовлетворенности хочет поменять организа- 
цию, предоставляюцую услути кетерннга. На В2С-рьшке совершаются привнчнне 
покупки товаров широкого спроса.

Видоизмененная повторная покупка
Вторьми по значимости являются товарн и услуги, которне необходимо видо- 
изменить. Это связано с возникновением определенннх проблем и участием в 
процессе большего количества людей. Примером может послужить потребность 
в хромированннх болтах вместо стальннх или необходимость модернизации 
компьютера. Сложность процесса принятия решений зависит от серьезности 
проблемн, рисков, затрат и важности сохранения конкурентного преимугцества. 
Поставш,ики должнн оказьшать клиентам поддержку и предоставлять консульта- 
ции. Успешньш поставшик будет предугаднвать последуюшие потребности поку- 
пателей и всячески поддерживать их. Примером на рьшках В2С может служить 
покупатель, приобретаютций усовершенствованнш телевизор или стира-льтто 
машину.

Новая покупка
Промьшленнне товарн и услуги этой категории ранее компанией не приобрета- 
лись, что может повлечь за собой серьезнне проблемн, требуютцие бнстрого ре- 
шения. В большинстве случаев для совершения новой покупки потребуется боль- 
ше информации, чем для приобретения видоизмененной повторной. В случае 
прямого повторного приобретения информации практически не требуется. Если 
покупаемнй товар должен обладать многочисленньши внгодами, в процесс при- 
нятия решения могут бнть вовлеченн многочисленнне сотрудники из различннх 
подразделений компании, которне обнчно не связанн с совершением покупок К 
их числу могут относиться специалистн по продажам, экономистн и инженерн. 
Процесс иринятия решения может бнть сложньм и запутанньм, поиск и изуче- 
ние продукта/услуги могут бнть обширннми и интенсивннми в зависимости от 
стратегической важности принимаемого решения. Опять-таки в процессе должен 
участвовать поставш,ик, предоставляя необходимне консультации, причем по воз- 
можности он должен бнть подключен на начальном этапе. Связь поставцик-по- 
купатель очень важна, и доверительнне отношения на этом уровне принесут свои 
результатн, когда придет время принимать решение. Иногда покупателям следует 
обс\оқдать контрактн с поставвдиками, которнм они доверяют, полагаясь на их 
опнт в отношении новой продукции, что поможет им избежать необоснованннх 
сложностей и решить многие вопросн.
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ПроблемьI, связаннь/е с принятием решения о покупке
Многие решения о закупках можно разделить на категории, которне обсуждались 
ранее, в зависимости от отрасли промншленности, рннка, типов товара и услуг, 
приобретаемнх организацией, а также навьжов и опнта участников процесса при- 
нятия решения. Это особенно характерно для приобретений технически слож- 
ннх товаров и услуг, а также продукции, которая постоянно усовершенствуется. 
Даже если менеджерн располагают нужной информацией и внимательно следят 
за новинками, они не способнн следить за всем, что происходит в мире. В неко- 
торнх случаях вьмснить, насколько важньш является обновление определенного 
товара и нужно ли оно вообце, может бнть достаточно сложно, даже располагая 
результатами проведенного анализа стоимости и эффективности. В таких случаях 
необходимо обратиться за советом и консультациями к потенциальньш постав- 
цикам, что может послужить основой формирования дальнейших партнерских 
взаимоотношений. С другой сторонн, в силу личной заинтересованности постав- 
1цик может порекомендовать вам не тот товар, которьш вам необходим. В таком 
случае продуктивнее получить консультацию стороннего специалиста.

Затрать/, связаннь/е со сменой поставшика
Меняя поставциков, покупатели несут определеннне издержки. По этой причине 
компании иногда неохотно идут на подобнне мерн. Чем сложнее продукт, тем 
больше степень неопределенности, связанной со сменой поставвдика. Затратн 
могут бнть следуюшего характера:

а) Финансовие затратн. При смене поставшика всегда сутдествует вероятность фи- 
нансовнх затрат, связанннх с проведением поиска и оценки вероятннх альтерна- 
тивних поставвдиков. Но более внгоднне ценн, предложеннне новьш поставши- 
ком, смогут возместить все дополнительние расходн.

б) Затратн, связаннне сресурсами. Иногда между покупателем и продавцом заклю- 
чается договоренность о передаче ресурсов, например повьшение квалификации, 
обмен проммшленно-техническим, транспортньш оборудованием и инвентарем.

г) Издержки, связанние с продуктом. На протяжении длительного сотрудничества 
покуттателя и поставцика внгодн, преддагаемие продуктом, проходят неодно- 
кратную проверку и испнтание временем. Товарн же новнх поставциков будут 
приниматься по номинальной стоимости до тех пор, пока их использование не 
даст положительннх или отрицательннх результатов.

д) Расходи, связанние сусчугами. Качество предоставляемнх усл\т можно проверить 
только после совместной работьг Если уровень услуг не соответствует ожидани- 
ям, то прекратить сотрудничество и изменить поставшика может бнть довольно 
сложно.

е) Лтнъшриск. У отдельннх покупателей могут устанавливаться теснне партнерские 
отношения с персоналом поставвдика, вед\тдие к формированию сотрудничества, 
основанного на взаимопомоци и лояльности. Они мош бнть не заинтересованй 
в приобретении товаров у новнх поставциков и подвергаться связанннм с этим 
рисками.
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ж) Риск поставцика. Начало работн с новой организацией всегда связано с урегули- 
рованием дополнительньвс процессов, поскольку это обусловлено различиями в куль- 
туре, отличиями в методах работьг, возможностью возникновения проблем с ресурса- 
ми или финансами. Руководствуясь этими соображениями, покупатель может пойти 
по простому пуги и продолжать сотрудничать с прежними поставтциками.

Поставцики, увеличиваюицие уровень затрат, связаннш со сменой 
постав^цика
В прошлом В2В-покупатели неохотно меняли поставвдиков, если складнвались 
доверительнне взаимоотношения между продавцом поставгцика и покупателем 
компании. На современном рьгнке во внимание принимаются прежде всего цена 
и ценность продукции. В конечном итоге покупатель заинтересован в установле- 
нии взаимоотношений, вьггодньгх для компании, а не для отдельних лиц.

В интересах поставгдика увеличить уровень затрат, связанньгх с переходом 
к другим поставгцикам, и постоянно работать над вопросом заинтересованно- 
сти покупателя в сотрудничестве именно с организацией поставгдика. Взаимное 
расположение, транспортньге сообгцения, взаимосвязанньге услуги, продуктьг и 
услуги, разработанньге с учетом требований заказчика, программн обучения пер- 
сонала и наличие соответствуюгдего прогртмного обеспечент на уровне ком- 
пании - все это заставит покупателя задуматься, прежде чем перейти к другому 
поставгцику. Эти затратьг могут служить отличним буфером для конкуренции.

Ввиду обязательств стратегического характера, прису1цих взаимоотношени- 
ям в логистической цепочке, затратьт, связанньте с переходом к новому по- 
ставцику, на В2В-рьтнках будут вьтше, чем на В2С-рътнках.

Пример 4.6
Расходьт, связанньте со сменой поставгцкка на рьтнках информационной 
технологии

Наиболее ценнътм активом в современной экономике, основанной на инфор- 
мационньгх технологиях, является не вътсокая производителъностъ труда и не 
сътръе. Это - установившаяся база клиентов, лоялъностъ которътх обусловле- 
на уровнем затрат, предотврагцаклцих их переход на продукцию других брендов. 
Затратът, связаннъте с переходом к другому поставгцику, приобрели в настояшее 
время более важное значение, чем когда-либо ранее, благодаря информационнътм 
товарам и услугам, образуюшим систему. Аппаратное обеспечение требует обес- 
печения программного, для видеокассет нужнът магнитофонът, браузерам нужньг 
серверът, новъте технологии требуют временнътх затрат на обучение. Изменение 
отделъного компонента зачастую влечет замену других, которъте могут внзватъ 
крупньте затратьт пользователя, связаннъте со сменой поставшика. Установка но- 
вого программного обеспечения во многих случаях предполагает необходимостъ 
переподготовки персонала, модернизации и конвертирования накопленнътх 
даннътх или поддержки несовместимнх систем. Разработчики и вендорн* или

' Вендор - компания-постамцик брснд-прод\'ктов, сервисов и усл\т, под чьей торговой маркой въшус- 
кается продукция. - Примеч.ред.
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продавцьт пренрасно осведомленн об этмх затратах м шцут способьт увеличе- 
ния расходов, связанньтх с переходом покупателя к другому поставцику, тем 
самьтм замьткая его в пределах своей организации.

Сложности, связанние с принятием решения о покупке на В2В-рь1нках
• Необходимость анализа покупок, совершаемнх регулярно.
• Отсутствие импульсивннх покупок.
• Целесообразность совершения всех покупок рассматривается и измеряется дру- 

гими лицами.
• Систематическое заключение контрактов с поставшиками.
• Наличие внсокой степени риска совершения несоответствуюцей пок\ттки.
• Внсокий уровень затрат, связанннх с переходом к друтому поставшику.
• Слабая юридическая зашишенность от принудительного давления со сторонн по- 

ставцика.
• Использование предпочтительннх поставшиков.
• Чем более сложньш является решение, тем крупнее единица, ответственная за его 

принятие.

Сложности, связаннью с принятием решения о покупке на В2С-рь1нках
• Привнчнне покупки редко подвергаются переоценке.
• Наличие импульсивннх покупок.
• Личное разочарование в покупках, которне не устраивают покупателя.
• Отсутствие затрат, связанннх со сменой поставгцика.
• Единственньши экспертами являются группн потребителей.
• Юридическая заш,ита потребителей от давления со сторонн поставшика.
• Простая структура единицн, ответственной за принятие решения.

Процесс совершения покупки на В2В- и В2С-рьшках
• В принятии решений на В2С-рннках участвуют миллионн отдельннх лиц, друзей, 

семей, приобретаюцих товарн и услуги для собственного пользования, в то время 
как количество лиц, участвуювдих в принятии решений на В2В-рннках, ограничй- 
вается достаточно узким кругом сотрудников, которне совершают покупки не для 
себя, а для организации.

• На В2С-рннке сутцествуют множество покупателей и поставвдиков, в то время как 
на В2В рннке они немногочисленньг

• Стоимость В2В-покупок внсока и зачастую измеряется миллионами фунтов, в то 
время как стоимость В2С-покупок относительно низкая.

• Принятие В2В-решений может занимать дни, недели, месяцн и даже годн, тогда 
как В2С-решения требуют гораздо меньше времени.
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• В2В-решения могут повлиять на само сутцествование организации, что редко от- 
носится к покупкам, совершаемьгм на В2С-рьгнках.

• Количество В2В-покупателей ограничено, зачастую оии сосредоточенм в неболь- 
ших географических областях, в то время как В2С-покупателей можно найти по- 
всеместно и в большом количестве.

• В2В-покупатели сейчас более профессиональньг, чем когда-либо, и они вправе 
ожидать столь же профессионального подхода и со стороньг поставгциков. Для 
В2С-потребителей, несмотря на больш\то информироваиность по сравнению с 
прошльгм, характерен более низкий уровень осведомлеиности.

• В2В-решения в основном принимаются на рациональной основе, тогда как 
В2С-решения, несмотря на присутствие некоторого элемента рациональности, 
принимаются на основе символических и эмоциональньгх критериев.

• Единица иринятия решения на В2С-рьшках, вероятнее всего, будет состоять из 
отдельньгх лиц, друзей, знакомнх, членов семьи, хотя в ее состав могут также вхо- 
дить такие специалистьг, как адвокатьг, продавцьг, бухгалтерьт. Единица принятия 
решения на В2В-рьгнках в основном состоит из групп, в состав которьгх входят 
директора, менеджерн, компетентньге сотрудники, покупатели, другие специали- 
стьг организации - бухгалтерн, маркетологи, инженерьг и т. д.

Часть 2 В2В-сегментация
■ Зачем сегментировать рьжки предприятий?

В предьгдуцей главе довольно подробно рассматривались многие факторьг, ока- 
змваютцие влияние на покупательские решения сугцествуютцих и потенциальннх 
потребителей. Мьг говорили о том, что эти факторн обусловливают решение ор- 
ганизаций-покупателей относительно приобретения различннх товаров и услуг 
в целях удовлетворения их потребностей. В этой главе говорится о том, что чет- 
кие маркетинговне стратегии, учитнваюгцие эти факторн влияния, могут плани- 
роваться и разрабатьгваться только при условии полного понимания этих кон- 
цепций всем персоналом, занимаюгцимся вопросами маркетинга. Этого можно 
достигнуть посредством разработки товаров и услуг, предлагаюгцих конкретньте 
преилгушества, которьге удовлетворяют основньге потребносттт каждого отдельно 
взятого клиента.

Конечно, компании бьгло бьг вигодно поставлять один и тот же продукт всем 
организациям во всех странах. Таким образом, можно бьшо бьт достичь значи- 
тельной экономгти на масштабе тг более вьгсокого уровня эффективности продаж. 
Однако такая возможность доступна лишь немногим отраслям и организациям. 
Напротив, маркетинговая компания заинтересована в производстве прод\т<ции, 
удовлетворяюгцей конкретньге индивидуальнне потребности каждого клиента и 
организации. Во многих случаях эта задача является решаемой тт зависит от типа 
и ценности требуемнх преимутцеств. На практике некоторне компании достига- 
ют конкурентного преим\тцества благодаря развтттию стратегии, обеспечиваю-
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гдей потребительские вьггодьг, соответствуюгдие потребностям каждого ктиента. 
Это часто встречается на потребительском рьгнке, но более характерно для рьгнка 
корпоративного. С развитием современньгх технологий увеличиваются возмож- 
ности производства продукции и услуг с учетом требований потребителей как на 
стратегическом, так и на тактическом уровнях.

Однако во многих случаях предложение производственной продукции и 
услуг, изменяемьгх в соответствии с различньгми потребностями каждой органи- 
зации, неосугдествимо и нерентабельно, причем иногда даже не представляется 
необходимьгм. Многие компании нуждаются в одних и тех же или схожих продук- 
тах и услугах, и успешная организация должна их идентифицировать и классифи- 
цировать. Таким образом, можно провести тгдательное изучение групп продукгов 
и услуг, которьге наиболее полно удовлетворяют потребности отдельньгх органи- 
заций и компаний, относягцихся к определенному типу. Все клиентьг во всех стра- 
нах мира готовьг приобретать продукцию и услуги друг у друга при условии, что 
эти продуктьг и услуги удовлетворяют определенньге потребности. Это относится 
и к В2В-, и к В2С-рьгнкам. Рьгночная сегментация разделяет рьгнки на группьг, или 
кластерн, клиентов на основании практических и значимьгх критериев, обеспе- 
чивая предложение четко определенньгх вьггод каждому клиенту.

■  Сегментация рьшка
Необходимость разделения рьгнка на различньте сегментьг для предложения про- 
дуктов, отвечаювдих различньгм потребностям клиентов, заложена в самой основе 
В2В- и В2С-маркетинга и назьгвается сегментацией рьгнка. Сила, глубина и ширина 
потребности в сегментации будут различньгми в разньгх отраслях и разньгх стра- 
нах в зависимости от часто изменяютцихся факторов, которьге будут обсуждаться 
в этой главе далее. Предлагаемьге товарьг и услуги, обладаютцие преимугцествами 
и вьггодами, могут удовлетворить многочисленньге насугцньге потребности только 
при наличии соответствуюп;ей информации обо всем разнообразии.

Стратегическое значение сегментации
Очевидно, что если организация не обладает достоверной информацией о раз- 
личньгх потребностях своих клиентов или же, зная их, следит за происходягцими 
изменениями не в должной мере, она не сможет предлагать продуктьг и услуги, 
полностью соответствуюгцие их требованиям. Если же компания не способна 
предложить то, что необходимо ее клиентам, это сделают ее конкурентьг, причем 
во многих отраслях новьге технологии значительно облегчают вход на рьгнок Тем 
не менее сувдествует множество примеров, как компании, теряя контакт с базой 
клиентов и переставая следить за изменениями, происходяшими на рьгнке, про- 
должает предлагать неподходягцую и устаревшую продукцию, невзирая на тре- 
вожньге сигнальг, поступаюшие с рьгнка, что неизбежно приводит к неудовлетво- 
ренности клиентов и падению уровня продаж (например 1ВМ, Хегох, ВпИ$Ь 51ееГ). 
Прогрессивно мьгслягцие менеджерьг понимают стратегическую важность подоб- 
ньгх знаний и рассматривают различньге потребности клиентов и методьг сегмен- 
тации как важнейшие факторьг процесса планирования, влтгяювдие на формулу
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маркетинга и все ресурсн компании. Это означает, что стратегическая подцержка 
необходимости понимания рннка и реалистичной и эффективной сегментации 
должна осувдествляться внсшим руководством компании, ее старшими менеджера- 
ми, активно внедряюш,ими системн, обеспечиваюшие непрерьшньтй мониторинг 
процесса и способнне гибко реагировать на изменения рнночннх условий.

■ Информация, рьшочнме исследования и сегментация
В самом центре процесса - необходимость обеспечения непрерьшного снабжения, 
новейшей информацией по всем аспектам рьтнка. Как уже говорилось в главе 3, для 
сбора и анализа значимой информации о состоянии внешней средн из надежннх 
источников в целях определения и проведения мониторинга моделей покупатель- 
ского поведения клиентов, определения стратегий конкурентов и мониторинга 
тенденций развития рьтнка следу7ет использовать маркетинговую информацион- 
ную систему. Качество и тип информации будут отличаться в зависимости от по- 
ставленной задачи сегментации, носяш,ей стратегический характер. Прежде всего 
маркетинговая информационная система должна восприниматься всеми как мо- 
бильньш и важньш стратегический инструмент, применяемьш для удовлетворения 
потребностей отдела маркетинга (а не собственннх потребностей), обеспечиваю- 
тций постоянное обновление информации о факторах сегментации.

Сегментация суцествуюцих В2В-рьшков
Обилие информации о действукхцих рннках и клиентах ни в коем случае не долж- 
но приводить к самоуспокоенности. Компания должна обладать эффективннми 
системами, обеспечиваюшими сбор информации о жизнеспособности продук- 
ции и услуг, предлагаемнх сугцествуюшим сегментам и клиентам. Следует задавать 
вопросн (например о том, какие продуктн покупаются, где они приобретаются и 
почему) и проводить постоянний анализ тенденций развития рннка и изменений 
потребностей клиентов. Компании могут поглоцать друг друга и сливаться, при- 
водя к переоценке поставгциков. Цели корпоративньгх клиентов могут изменяться 
в силу трансформации стратегической ориентации. Покупатели уходят, и на их 
место приходят новне клиентн, зачастую с иньши приоритетами. Могут произой- 
ти сдвиги в производном спросе, которьш будет изменяться по всей логистиче- 
ской цепи, требуя иного подхода со сторонн поставш,иков; новне партнерн могут 
прекратить использование старьтх методов и т. д. Необходима обширная инфор- 
мация, которая может служить основанием ддя реалистичного прогнозирования 
и изменения стратегий сегментации, зачастую незначительного, но имеювдего 
важное значение.

Сегментация нових рш ков В2В
При сегментации недавно появившихся рьшков компании необходимо прибег- 
нуть к самим основам. Этот вопрос будет обсуждаться далее при изучении процес- 
са сегментации. Этот процесс подразумевает проведение поисковнх, описатель- 
ннх и несистемннх исследований в целях изучения рьюка. Сегментация новнх 
рьтнков подразумевает также использование внутренних ресурсов, проведение
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анализа активов, пересмотр заявления о мисситт и маркетттнговой формуле дая 
обеспечения соответствия продукции требованиям рьптка и реалистичной эф- 
фективной сегментации,

Сегментация различних В2В-рь/нков
Разнне организации сталкиваются с различньми факторами давления. С вибо- 
рами нового правительства и назначением новьтх министров меняется государ- 
ственная политика в области зак\тток. Подобньм образом в благотворительньк 
организациях давление заинтересованннх сторон может внзвать переоценку 
стратегий и последуювдую замен\' одной стратегии на другую. Все эти переменн 
мог\т привести к изменению подхода поставгцика. Успеха добьется та компания, 
которая обладает необходимой информацией и планом действий на случай не- 
предвиденннх обстоятельств, позволяюццтх оперативно внести измененпя в про- 
цедурн сегментации с учетом модификаций в сфере покупок.

Сегментация В2В-рътков поможет:
• Определить различнне пожелания покупателя.
• Планировать стратегические и тактические подходн, соответствутотцие каждой 

потребности клиентов.
• Разработать портфель про^тов и услуг, соответств\то1дих спросу покупателей.
• Сфокусировать внимание менсджеров и сотрудников каждого отдела на потреб- 

ностях покупателей.
• Создать и подцерживать конкуретттное преимутцество.
• Обеспечивать непрернвное удовлетворение потребностей заказчиков на внсшем 

уровне.
• Определить потенциальнне возможности на с>тцеств\то1цих рьшках.
• Определить перспективн\то деятельность на необслуживаемнх компанией рьш- 

ках.
• Способствовать повьшению уровня продаж, прибнльности и успешной деятель- 

ности компании.
• Подготовить всех членов компании к возможннм изменениям.
• Добиться в итоге повншения конкурентоспособности компании.

Рассмотрев преимушества продуманной В2В-сегментации, не стоит забнвать 
об ее альтернативе. Если сегментация не проведена, четко ориентированньге 
преимугцества и вигодьт будут недоступнн для компании и клиентн, требую- 
шие индивидуального подхода и недовольнне предлагаемнм уровнем обслу- 
живания, могут решитъ перейти к другому поставцику, которий более внима- 
телен к их потребностям и пожеланиям.
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■ Жизнеспособность сегментации

Копать нужно там, где находится золото,.. если, конечно, речь не идет о 
проетьи физических рражиенияж,

Капоцци, 2001 год.

По разннм причинам не все определяемне сегментн являются подходепцими для 
маркетинга.

Соответствие целям организации
Все организации заинтересованн в нахождении рмнков, соответствуюших их 
миссии и маркетинговнм целям. Если речь не идет о начале деятельности, когда 
направление прод)т<ции и услуг еш,е не определено, компании будут стремиться 
к вьювлению сегментов рьгака, которне являются подходягцими для уже конкрет- 
ннх продуктов и услуг. Они будут определять также рннки, которне отвечают их 
маркетинговому потенциалу в таких областях, как технология, уровень квалифи- 
кации персонала, возможности дистрибуции, продаж и продвижения продукции.

Необходимьм масштаб для обеспечения прибьшьности
Для того чтобн бнть привлекательньш и прибьшьннм для организации, опреде- 
ленньга сегмент рьшка должен бьгть достаточно крупннм. С помотцью исследо- 
вания вполне можно определить рьшки узкой специализации, но для крупной 
компании изготовление и продажа продутадии не будут прибьшьньши, если эти 
рьшки состоят всего лишь из одной-двта компаний. Подобньш образом на не- 
которнх рьшках может с\тцествовать спрос на определеннне товарн и услуги, но 
он не подтвержден достаточной денежной массой, например спрос на компью- 
терное оборудование в развиваюш;ихся странах.

Нишевме рьики
Несмотря на вьшесказанное, необходимо помнить о следуюцем: то, что является 
неприбнльньгм для таких крупннх компаний, как Ргос1ег & СатМе и ШМроо1, 
может бнть прибьпьньш для небольшой компании. Речь идет о так назнваемнх 
нишевнх рьгаках. В свое время Ғогй прекратил производство спортивннх авто- 
мобилей с мягким верхом из-за низкого спроса, обусловленного небольшим раз- 
мером рьшка. Таким образом бьша оставлена ниша для таких компаний, как Ши$ 
и Мог§ап. Мелкие конкурируюцие организации, предлагая внгоднне условия, 
оперативно привлекают клиентов, которнх не удовлетворяет сотрудничество с 
крупньши компаниями.

Пример 4.7
Привлечение средств сексуальньтх меньшинств

Один известньтй бизнесмен и политик, представитель нетрадиционной сек- 
суальной ориентации, сделал имя и состояние, определив нишевьтй рьтнок 
продажи страховьтх полисов гомосексуалистам, некоторьтм из которьтх бьтло
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отказано в страховании болъшинством компаний-страховциков из-за опасе- 
ний, связанннх с ВИЧ- и СПИД-инфекциями.

Измерение рьшка
Рассматривая потенциальнне рьшки, компания должна бнть способна определить 
размер различннх групп клиентов и доступ к потенциальному спросу на каждом 
сегменте. Если компания не может распознать количество потенциальннх кли- 
ентов и назвать их число - тнсяча или миллион, она не сможет прогнозировать 
продажи, расходн и прибьшь и будет не в состоянии разработать на основании 
полученннх данннх маркетинговьш план.

Ресурси
Организация располагает также ограниченннми ресурсами, потенциал которнх 
определяется ее размером и базой активов. Возможности сегмента рннка могут 
бить определенн, но организация может не иметь достаточннх ресурсов для того, 
чтобн воспользоваться предлагаемьши преимувдествами. Исследования могуг вн- 
явить потребность в более дорогих и внсококлассннх продуктах, которне ком- 
пания не способна производить, поскольку7 у нее нет необходимнх финансовьк 
средств для покупки более сложного оборудования, обязательного для производ- 
ства такой продукции.

Этические и морапьнь/е аспекть/
Все большее влияние на деятельность многих компаний приобретают факторн- 
ограничители морального характера. Корпоративное заявление о миссии или 
декларация, накладнвая огранйчения на расширение деятельности в опреде- 
леннне сферн, могут многое рассказать о планах компании в ведении бизнеса. 
Со-орега1и>е Вапк провел серию рекламннх акций, заявляя о том, что не будет 
инвестировать средства своих вкладчиков в деятельность, которая носит полити- 
чески или этически сомнительннй характер. Войу 5Ьор при проведении мероп- 
риятий по связям с обшественностью и рекламннх кампаний в своих торговнх 
точках придерживается тех же моральннх принципов. Этим обусловлен отказ от 
инвестирования средств в организации, которне могут бнть связанн с внрубкой 
тропических лесов или утгичтожением озонового слоя, а также в странн с неде- 
мократическими режимами.

Пример 4.8

Компании, основь1вак>1цие свою деятельность на этических принципах
Со-орегаЦуе Вапк в Соединенном Королевстве придерживается определенннх 
моралъннх принципов, что положителъно сказътвается на ценности предлага- 
емнх им услуг, и в настояцее время проводит рекламную кампанию, заявля- 
юцую о внсочайшем классе своего продукта. Далее банк сообгцает о том, что 
отказнвается вести дела с компаниями, которне функционируют на рннках,
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сомнитепьньтх с точки зрения морали. Банк заявляет, что в своей деятель- 
ности он придерживается принципов соблюдения интересов клиентов и эти- 
ческих основ.

Юридический аспект
Подобньш образом вход на некоторне сегментн рьшка является ограниченньш 
юридически, хотя необходимо учитьшать отличия в законодательствах разннх 
государств. Например, в Голландии можно приобрести марихуану, чего нельзя 
сделать в Соединенном Королевстве, где запрешена также и реклама наркосодер- 
жавдих ветцеств. Сдерживаютцие факторн этического и юридического характера 
могут ограничивать маркетинг и рекламу и в других областях. Например, это ка- 
сается рекламн алкогольннх и табачннх изделий, направленной на детей, нар- 
котиков, которне не используются в медицинских или промншленннх целях, 
продажи мебели и одеждн с високим уровнем возгорания, торговли животнн- 
ми в медицинских или военннх целях. Переход в другие сегментьт может стать 
предметом расследования Комиссии по конкуренции из-за опасений, связанннх 
с формированием монопольного рннка.

Пример 4.9 
Моральная дилемма

Начиная с основания в 1976 году организация Атта.1 ПЪегаИоп Ғгоп( про- 
вела сотни атак на тех, кого назьтвает «законной целью». Методьт борьбьт, 
применяемьте организацией, становятся все более изотцренньтми, возрастает 
уровень насилия. В 1984 году рейд, совершенньтй на исследователъскую стан- 
цию ЦпИеует, привел к уничтожению компьютерного оборудования. После 
предположения о неправомерном обратцении с животньтми при проведении 
исследований в 1989 году против Бристольского университета бьтл организо- 
ван теракт. В 1999 году кампания переключилась на лабораторию Нип(тд(оп 
Иўе Заепсез (Кембриджшир), и с тех пор предпринималисъ неоднократньте 
попьттки прекратить деятельность организации. Лаборатория утверждала, 
что использует животньтх для проведения медицинских экспериментов, ре- 
зультатьт которьтх, в конечном итоге, окажут положительное воздействие на 
лечение болезней и продлят человеческую жизнь. А1Ғ подобнне доводьт не 
убедили, и 500 демонстрантов продолжают оставаться перед зданием, имена 
и адреса сотрудников опубликованьт в Интернете, проводятся поджоги авто- 
мобилей, происходят нападения на старший персонал лаборатории. Что вьт- 
глядит егце более устрашаюгцим, предпринимаются действия, направленньте 
против лиц, оказнваюших НЬ5 финансовую поддержку, а также против кли- 
ентов организации, что негативно повлияло на ее деятелъностъ и привело к 
возникновению сомнений в ее прибьтльности. Подобная ситуация вьтнудила 
правителъство оказатъ поддержку организации и сделатъ беспрецедентньтй 
шаг - открьтть счет для компании в Вапк о/Епд1апс1.
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Основа сегментацт
Не сугцествует единого способа сегментации корпоративного рьшка, суцествую- 
вдие методь1 многочисленнн и разнообразнн. Р1спользуя исследования. менеджер 
по вопросам маркетинга может определить, как, где и почему покупаются про- 
дуктн и услуги, и при сегментации воспользоваться методом, которий с болъшей 
вероятностью приведет к получению оптимальннх результатов и будет являться 
основой проводимого процесса. Эта основа, несомненно, будет различаться в за- 
висимости от отрасли, типа продукта, классификации клиента. Наряду с возрас- 
таютцими требованиями организаций в отношении внбора, вместе с развитием 
способности конкурирукнцих организаций предоставлять все персонифициро- 
ваннне услуги с целью удовлетворения вьшеуказанной потребности, основа сег- 
ментации постоянно фрагментируется и разбивается на евде большее количество 
категорий. Фрагментация ринка, однако, вряд ли достигнет уровня интенсивно- 
сти потребительских рьшков по причинам, которие обсуждаются ниже. Двадцать 
лет назад рьшок финансовнх услуг разделялся на две или три простне единици, 
сейчас их насчитьюается более 100.

Использование более нем одной переменной
В отношении основннх типов продуктов в качестве основн сегментации исполь- 
зуется только один метод. Примером может служить корпоративньш рьшок ко- 
фейннх зерен или каучука, которьш, вероятно, будет сегментироваться по при- 
знаку географического местоположения, например Лондон, Нью-Йорк, Париж 
и т. д. Компания, которая занимается исключительно производством спецодеждн, 
может проводить сегментацию только по размеру, но организации, скорее всего, 
будут использовать и другие методн, такие как тип отрасли (например строитель- 
ная или автомобильная промьшшенности) или же принадлежность к государ- 
ственному или частному секторам.

Чем сложнее продукт, рьшок или клиент, тем больше вероятность использо- 
вания двух, трех и более переменннх, используемнх в процессе сегментации. В 
зависимости от бизнес-сектора и клиента одна переменная будет, по-видимому, 
более важна, чем друтая. Если рассматривать в качестве примера автомобильную 
промншленность, рннок может бнть сегментирован следуювдим образом: от- 
расль (услуги или производство), тип продутсга (внсокая или низкая ценность), 
уровень требуемого обслуживания (коммерческие звонки один раз в неделю или 
один раз в месяц).

Пример 4.10

1/о /у о

Уо1уо сегментирует В2В-рннок следуюгцим образом: международнне про- 
дажи - автомобили для туризма, дипломатической службът, бронированнъте 
автомобили, аварийнъте, служебнъте, полицейские, обслуживаютцие, такси, ав- 
томобили скорой помотци, катафалки, лимузинът, автомашинът, вътполненнъте 
в соответствии с требованиями заказчика. (туш.уоЬгосагз.соттт)

I
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Сегментация на В2В- и В2С-рьшках
Сегментация на В2В-рьшке коренньш образом отлттчается от сегментации по- 
требительских рьгаков. В2В-продуктн классифицируются в соответствии с их ис- 
пользованием, в то время как В2С-продуктн систематизируются в зависимости от 
того, как они приобретаются.

Несмотря на поверхностное сходство, основнне причинн и методн сегмен- 
тации на В2В-рьшках обнчно значительно отличаются от основннх методов и 
причин сегментации В2С-рннков, что объясняется ниже.

Сегментация на потребительских рьтках
Потребительские рннки состоят из множества отдельннх клиентов во всем 
мире, покупаюших товарн и услуги для личного потребления и бнтовнх нужд. 
Маркетолог, занимаюш,ийся вопросами потребительского рннка, прежде всего за- 
интересован в определении пожеланий и потребностей отдельннх покупателей 
и разделении рннка на прибьшьнне и значимне сегментн и группн, отражаю- 
1цие этот спрос, Результатн исследований свидетельствуют о том, что более 70% 
населения покупают продуктн тт брендн преимугцественно по эмоциональннм и 
символическим причинам, а не руководствуясь рациональннми соображениями. 
Эти различия определяют сугцественн\то разницу между сегментациями по- 
требительского рннка и рмнка корпоративного в отношении используемнх 
исследований, категорий сегментации и производимнх продуктов и брендов. 
Потребительский рннок может бнть сегментирован на следуюшие категории:

• Географические - местожительство людей.
• Демографические - формирование категорий населения и соответствуюшие тен- 

денции.
• Социоэкономические - возраст, пол, вероисповедание, социальннй статус, род 

занятий, семейное положение и пр.
• Поведенческие - активньте пользователи, потребители, переюлючаюшиеся на дру- 

гие брендн, клиентн, отказавшиеся от услуг, пользователи, исполняюшие опреде- 
леннне роли.

• Психографические - интровертн/экстравертн, стремяшиеся к власти, с внсоким 
и низким уровнем приоритетов и т.д.

• Классификация по группам в соответствии с мнениями и отношениями, интере- 
сами, видами деятельности.

Пример 4.11
Сегменхация Уо1уо на потребительском ринке

Уо1уо предлагает следуютдие модели, направленньте на различнне рнночние 
сегментьт в соответствии с возрастом, полом, уровнем дохода, образом жизни: 
540,560,580, У40, У70, ХС70, ХС90, С70 с откидньтм верхом. Предлагаются сотни 
вариантов всего модельного ряда.



Сегментация на В2В-ршках
В2В-маркетологи занимаются маркетингом и продажей товаров и услуг органи- 
зациям и корпоративннм покупателям, которьге в дальнейшем используют их в 
целях ведения деятельности. В2В-маркетологи заинтересованн в сегментации 
рннка в соответствии с пожеланиями и потребностями корпоративнмх клиентов. 
Несомненно, решения о покупках принимаются отдельньши лицами, на предпо- 
чтения которнх иногда оказнвают влияние причинн эмоционального характера, 
но в отличие от потребительского рннка большинство принимаемнх решений 
основнваются на объективннх профессиональннх потребностях. Сушествует 
множество других отличий (часть из них обсуждалась в предьвдуцих главах), о 
которнх будет говориться на протяжении всей книги, как и об уникальной при- 
роде В2В-маркетинга.

Приступим к изучению аспекта сегментации В2В-рьюков. В отличие от В2С- 
рннков сегментация В2В-рьшков обнчно не основана на потребностях и поже- 
ланиях отдельннх клиентов или групп потребителей. Вероятнее всего, в основе 
сегментации будут лежать потребности отдельннх организаций и отрасли.

ЧастьЗ Методь! сегментации В2В-рь1нков
Ниже обсуждается множество способов сегментации В2В-рьшков, позволяювдих 
добиться максимальной эффективности. Внбраннне методн, в конечном итоге, 
будут отражать цели компании, ее ресурсн и рнночнне возможности. Способн 
оценки рассматриваемнх методов сегментации обсуждаются в главе далее.

■  Макро- и микросегментация
Организации имеют обнкновение сегментировать В2В-рьшки в соответ- 
ствии с макро- и микрорьшочньми факторами. Макросегментация использу- 
ет факторн, отличаювцие один сектор от другого, отрасли, типн организаций. 
Микросегментация основана на процессе, учитнваюцем решения о покупке и по- 
ведение лиц, участвуюцих в их принятии. Движуцей силой, определяюцей внбор 
между двумя подходами, в данном случае является их использование, обеспечи- 
ваюшее поставшику дополнительную стоимость, которую он может предложить 
корпоративному клиенту.

■  Макросегментация
Представляется целесообразньш определить макрометодн рьшочной сегмента- 
ции и лишь после анализа и изучения более широких рьшков и внбора сфер, 
обладаюших наивнсшим потенциалом, переходить к анализу более мелких обла- 
стей. Начнем с изучения макроокружения. Процесс макросегментации внглядит 
следуюшим образом-.

1. Промьшленнне и/или потребительские рьшки.
2. Географическая сегментация.
3. Отрасли производства, услуг или сельского хозяйства.
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4. Сегментация на основании принадлежности к государственному, частному или 
некоммерческому секторам.

5. Сегментация в зависимости от размера компании (мелкая, средняя, крупная).
6. Сегментация по предлагаемой продукции и услугам.

1. Промь/шленнь1е и/или потребительские рьшки
Практически первьм решением, которое должна принять организация, является 
решение о том, входит ли в планн организации деятельность как на потреби- 
тельском, так и на корпоративном рьшках. Как уже говорилось, между рьшками 
сугцествуют значительнне различия, обусловливаюшие потребность в отличннх 
стратегиях и ресурсах. Некоторне компании работают на обоих рьгаках, другие 
предпочитают осутдествлять деятельность на одном из них. Например, 1ВМ произ- 
водит компьютернне системн и для В2В, и для розничного рннка, БШих продает 
краску как строительной промьшленности, так и конечному потребителю. При 
сотрудничестве с двумя рьшками в компании, как правило, сутдествуют отдельнне 
подразделения, ответственнне за работу с каждьш из них, причем работа орга- 
низована таким образом, что учитнваются потребности и В2В-, и В2С-рннков. 
Необходимо уделять особое внимание вопросу сокрахцения любого потенциаль- 
ного соперничества меяеду клиентами, избегая таким образом разрушительного 
внутреннего конфликта.

Стандартная пром ьш ленная классификация
Как уже обсуждалось в главе 1, все странн с современной экономикой в насто- 
ягцее время систематизируют отрасли в соответствии со стандартной системой 
классификации, что в значительной мере облегчает определение и понимание. 
Это позволяет правительствам проводить исследования и создавать базн данннх, 
содержацих информацию относительно того, как управляются отрасли, находят- 
ся они в упадке или же на стадии развития под руководством государственной 
политики в социальной сфере и области экономики. Подобньш подход позволяет 
составить представление о настоявдих тенденциях и сугцествовавших в прошлом 
в отдельннх отраслях, а также прогнозировать развитие собнтий в будугцем. 
Предпринимаются попнтки стандартизации этой системн на мировом уровне, 
которая позволила бн провести эффективное сравнение отраслей различннх 
стран.

Подобная информация является бесценной для поставвдиков и по мере по- 
ступления все большего объема сведений из частного сектора помогает им в вьь 
боре сегмента и разработке верннх стратегий сегментации в будугцем. Многие 
компании специализируются в конкретннх отраслях, например строительстве, и 
для них в неблагоприятнне времена крайне сложно переключиться на деятель- 
ность в другой сфере. Для других компаний, например предоставляюцих ком- 
пьютернме услуги, при возникновении соответствутовдих возможностей переход 
в другую отрасль представляется менее проблемньш.
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Пример 4.12

Северо-американская промьхшленная система классификации
11 Сельское, лесное, рьгбное к охотничъе хозякства
21 Горная промьтшленность
22 Коммунальнне услуги
23 Строительство 
31-33 Производство
42 Оптовая торговля
44-45 Розничная торговля
48-49 Перевозки и хранение на складах
51 Информационнне успуги
52 Финансьт и страхование
53 Недвижимость, аренда, лизинг
54 Профессиональньте, научньте и технические услуги
55 Управление компаниями и предприятиями
56 Администрирование, поддержка, организадия сбора и утилизация 

отходов, восстановление
61 Услуги в сфере образования
62 Здравоохранение и социальное обеспечение
71 Искусство, развлечения, отдьтх
72 Предоставление жилья и питания
81 Другие услуги (за исключением управления на государственном

и местном уровнях)

2. Географическая сегментация
Географические области, которме может обслуживать компания, обсуэдаются 
менеджерами вмсшего звена на ранней стадии процесса сегментации. В некото- 
рнх случаях решение будет очевидньш, например когда отрасли сосредоточенн 
в определенннх областях (Силиконовая долина в Калифорнии или автомобиле- 
строительная проммшленность в Сандерленде). Вопрос о близком местоположе- 
нии поставшика по отношению к клиенту связан также с проблемами логистики, 
такими как уровень затрат, хрупкость продукции и сроктт поставок. Размер компа- 
нии также имеет значение, поскольку небольшая компания обмчно обслуживает 
меньший по размеру возможно, локализованньга регионально рмнок в отличие 
от крупной компании, работаюш,ей на мировом уровне.

Географические сегменть!
В2В-компании могут сегментировать рьгнок географически следуюгцим образом:

• Регион (например север).
• Город (например Манчестер).
• Международннй илгг глобальньгй (к примеру осушествлять деятельность. нахо- 

дясь в собственной стране. или учреждать филиальг за границей).
• Страна (например Япония).
• Торговьгй блок (например Европейский союз).
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• Торговая область (например странн Тихоокеанского бассейна) или континент 
(например Африка).

• Развитне или развиваюгциеся странн (например Германия или Вьетнам).
Размер, тип и сектор отрасли влияют на внбор географических рьшков, так же, как 
и цели и стратегии компании, экономические и рнночнне условия. Несомненно, 
так же, как и в случае других методов сегментации, перед тем как будет сделан вьь 
бор, необходимо провести тшательннй анализ средн.

Сосредоточенность
Компании, осутцествляюгцие деятельность в одной и той же отрасли, могут груп- 
пироваться в определенной географической области по многим причинам:

• Движению товаров и услуг может благоприятствовать инфраструктура; примером 
могут служить компании, сконцентрированнне вокруг лондонской кольцевой до- 
роги М25.

• На рннке появляется крупная компания, за ней следуют более мелкие, взаимо- 
действуя и образуя симбиоз, или же продажа и приобретение соответствуювдих 
товаров и услуг упроцаются за счет их близкого расположения.

• Потенциальньм покупателям известно, где искать проверенн\то продукцию или 
определенньш вид товаров и услуг. Чем больше компаний группируется вместе, 
тем сильнее тенденция к созданию ниши и предоставлению уникальннх продук- 
тов и услуг крупньм мультинациональннм соседям.

Пример 4.13 

Силиконовая долина
В 1990-х годах Силиконовая долина, как назьтвают центр внсоких техноло- 
гий экономики США, расположенная между Сан-Франциско и Сан-Джоуз, 
Капифорния, гтереживала бум, связанньш с ростом таких компаний, как Арр1е, 
1Ме1, 0тас1е и Нем1еи-Раскагй. Но в 2001 году, по оценкам, количество рабочих 
месг здесь сократилось на 25 тьтсяч, что произошло первнй раз за последние 
девять лет. В 2001 году прекратили деятелъностъ 537 интернет-компаний, в 
два раза болъше, чем в предътдушем году. Однако с развитием новнх техноло- 
гий ожидается повторннй рост сосредоточенности компаний.

Геоф эф ич ескзя  сегментация на В2В- и В2С-рмнках
И В2В-, и В2С-организации сегментируют рннки, но в сат)' определенннх факторов 
данньм процессам присувди определеннне различия. На В2С-рьшках сугцествуют 
миллионн потребителей, распределенних по территории всей странн. Сегментация 
здесь обнчно проводится по демографическому признаку и штотности населения 
в соответствии с целевьми рьгаками и продаваемой продукцией. Таким образом. 
учитьтается концентрация населения в городах и регионах. На В2В-рьшках потре- 
бители не так многочисленнн, и сегментация будет проводиться в соответствии с 
концентрацией отрасли, местоположением отдельной компании и точками контак- 
та с клиентами. Тс же различия характернн и для зарубсжннх рьшков.
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3. Отрасли производства, успуг и сельского хозяйства
Сушествует ряд продуктов и услуг, в равной степени востребованньк как произ- 
водственньм сектором, так и сектором услут, и некоторьге поставгцики в состоя- 
нии предложить обоим секторам продукцию, разработанную с учетом индивиду- 
альних требований заказчика. Вместе с тем сувдествует множество организаций, 
вьадвигаюших особьге требования, и ряд товаров и услуг, изготавливаемь[х специ- 
ально для этих отраслей, например крупнне объемн стали и первичнмх метал- 
лов, меди, проволочннх изделий, резинн, стекла, транзисторов, электрического 
оборудования, станков, оборудования для производства и обработки пишевьк 
продуктов, радио- и телеприемников, оборудования для систем связи и т. д. пред- 
назначенн для продажи представителям производственного сектора. Аналогично 
сугцествуют организации, изготавливаюгцие торговое оборудование и электро- 
товарн для точек розничной продажи, тренажери для спортивннх заведений, 
продукцию для обгцепита, оборудование для производства алкогольних напитков 
и т. д., дая дальнейшего сбнта в отрасли услуг.

Как для производственного сектора, так и для сектора услуг вьюор сегмента 
обусловлен квалификацией поставш,ика, ресурсами, портфелем товаров, опреде- 
ленньши рьшочньши возможностями.

Сегментация по отраслям ус луг
Более 75% ВВП Великобритании приходится на отрасли услуг, и этот показатель 
растет с каждьгм годом. В США свнше 80% ВВП поступает от деятельности, осу- 
гцествляемой в этом секторе. Несмотря на значитедьное перемегцение пронзвод- 
ства из развитнх стран в развиваюгциеся, доля сектора услуг в ВВП по сравнению 
с производственньгм сектором продолжает возрастать, причем иногда с очень 
низкой отметки (Китай - 35%, Таиланд - 31%, Мексика - 56%). Ввиду подъема в 
отрасли услуг и спада в производственном секторе все больше организаций спе- 
циализируются на предложении продукции В2В в сфере услуг. Ниже перечисленм 
наиболее важнне секторн услуг:

• финансьг
• отднх
• право
• туризм
• коммутгикации
• досуг
• гостиницн, ресторанн, барн, кетеринг
• электро-, газо- и водоснабжение
• недвижимость, аренда и лизинг
• образование
• консалтинг
• прочие услуги социального и личного характера
• транспорт и хранение
• ремонт
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государственное администрирование и оборона 
оптовая и розничная торговля 
здравоохранение и социальная работа.

Поставш,ик может преддагать свою продукцию как в одном, так и в нескольких из 
упомянутнх секторов. Многие организации специализируются в одной из данннх 
областей, например в сфере образования, отдмха и туризма, транспорта и т.д. Как 
правило, маркетинговьш подход, внбираемьш поставтциком, варьируется в зави- 
симости от особенностей данного сектора.

Сегментация по отраслям пром ьш ленности
Несмотря на спад в сфере услуг по сравнению с производственньм сектором, по 
показателям 2001 года промьшшенность Великобритании все егце составляла око- 
ло 20% национальной экономики (60% от этой доли - экспорт в странм ЕС), а 
количество работников, занятнх в данной области, - около четнрех миллионов. 
В США эта разница етце более заметна: доля промьшленности составляет 18%, а 
услуг - 80%. С другой сторонн, промьшленность Японии все егце удерживает по- 
зиции на отметке 35% (по сравнению с 63% сектора услуг). Многие поставшики 
производят продукцию и услуги, связаннне с промншленностью, и автоматиче- 
ски относятся к этим рннкам. Как и в отрасли услуг, одни поставгцики могут реа- 
лизовнвать свою продукцию в нескольких секторах, а другие - только в одном. 
Отрасли промьплленности классифицируются в соответствии со следуюцими 
51С-кодами:

Проммшленность (81С-код 20-39)
продуктн питания и сопутствукицие товарн
табачное производство
текстильная продукция
одежда и прочие текстильнне изделия
лесоматериалн и изделия из древесинн
мебель и фурнитура
бумажная продукция и сопутствуювдие товарн
печать и издательское дело
химикатн и сопутствуюш,ие товарн
нефтепродуктн и угольная продукция
резина/разнообразная пластиковая продукция
кожа и изделия из кожи
изделия из камня, глинн, стекла и бетона
первичнне металлн
сборнне изделия
металлопродукция
промьтшленное и коммерческое оборудование и компьютерная техника



208 | В2В- маркетинг

• электрооборудование и комплекгую1дие
• трансиортное оборудование.

Как и в случае с маркетингом В2В, в секторе услуг к вибранной отрасли промьпп- 
ленности могут бнть примененн различнне маркетинговне подходн.

Сельское хозяйство
В наиболее развитнх странах масштабн сельскохозяйственной отрасли незна- 
чительнм по сравнению с двумя главньми секторами, обозначенньми вьше. 
В Великобритании они составляют 1%, в США и Японии - по 2%. В некоторьк 
странах, в том числе развиваюцихся, они намного значительнее. 50% населения 
Китая все еше заиято в сельском хозяйстве, хотя сельскохозяйственная продукдия 
составляет всего 15% ВВП. 67% населения Индии (25% ВВП) работает в сельском 
хозяйстве и 18% в секторе услуг (согласно оценкам 1995 года).

Изменения в пром ьш ленном  секторе
В последние 50 лет в привнчннх сферах деятельности населения развитнх стран 
наблюдается громадньш сдвиг от производственного и сельскохозяйственного 
секторов к сектору услуг. 80% населения США работает в настоягцее время в сфере 
обслуживания. В Великобритании - 70%, и тенденция усиливается. На протяжении 
этих лет такой сдвиг имел грандиозное значение для В2В-постав1диков. Компании 
вннужденн бьши предлагать новне преимугцества либо внходить из бизнеса, по- 
зволяя новьм компаниям занять их место, так как доля производственного секто- 
ра уменьшалась, а сектора уст т̂ увеличивалась.

4. Сегментация на основе принадлежности к государственному, частному 
или некоммерческому секторам
Некоторне организации поставляют товарн и услуги по всем деловьм секторам, 
осугцествляя продажи в коммерческом, некоммерческом, институциональном и 
государственном секторах. Др\тие компании специализируются только в одной 
области, может бнть, на продажах медицинского оборудования лечебннм учреж- 
дениям или предоставлении консультационннх услут благотворительннм орга- 
низациям. Поскольку' организационнне задачи, политика закупок и достоинства 
продукта в государственном и частном секторах зачастуто различнн, используе- 
мьш покупателем подход должен соответствовать этим разньм нуждам.

Так как в государственном секторе тратятся государственнне деньги, процес- 
сн и процедурн закупок практически всегда более тцательнн и бюрократичнн, 
чем в частном секторе. поскольку учавствуют множество заинтересованннх сто- 
рон и все деловне операции должнн проводиться честно и ирозрачно. Процедури> 
которне необходимо преодолеть дтя ос\тцествления продаж, могут представлять 
для поставцика определеннне сложности. Такие же трудности могут возникнуть 
и в некоммерческом секторе, поскольку предприниматели, обеспечиваютцие до- 
ходн, возражают против расходования средств на услути поставтцика, каж\'1циеся 
при поверхностном рассмотреиии излишествами.
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В некоторнх странах наблюдается растугцая тенденция к партнерской рабо- 
те организаций, принадлежаидих к государственному и частному секторам.

Сегментация на основе сектора
• Государственннй - правительство. учреждения, министерства, неправительствен- 

нне органьт
• Частний - малне, средние и крупнне компании; открнтне акционерние обиде- 

ства, партнерства, индивидуальнне предприниматели.
• Некоммерческий - благотворительнне организации, ассоциации, обпдества взаи- 

мопомогци.

Маркеголог должен различать давление, оказнваемое на закугацика, и моти- 
вн в частном, государственном и некоммерческом секторах.

Пример 4.14 
Закупки в государственном секторе

Пользователями Уос/а/опе в Великобритании должньт стать медработники, во- 
еннослужаидие и сотрудники муниципалитетов, после того как телекоммуни- 
кационннй гигант заключил сделку на поставку мобильньтх телефонов пра- 
вительству. Правительство объявило о подписании первого стратегического 
партнерского соглашения, согласно которому более 100 тьтсячам сотрудников 
государственного сектора могут бнть предоставленьт мобильньте телефони. 
Сделка является первой в серии стратегических партнерских соглашений, о 
которьтх должно бьтть объявлено Управлением по коммерческим вопросам в 
правительстве.

5. С ете н та ц т на основании размера компании 
(малий, средний или крупньш)
Не сугцествует четкого определения того. что мн назнваем малой, средней или 
круттной компанией, и эти понятия отличаются в разннх отраслях и для разннх 
предприятий. Организация, являювдаяся крупной для одного поставшика, может 
оказаться малой для другого. Так же отличаются и методн измерения размера - 
от числа сотрудников и числа квалифицированного персонала в определенной 
сфере до объема продаж, товарооборота и уровня получаемой прибьши. Оценка 
также может основмваться на сумме зак}гпок, которне компания делает в тече- 
ние года, сумме закупок, сделанннх в определеннмх категориях продуктов. или, 
возможно, на размере среднего заказа. 90% британских предприятий относятся к 
категории малнх и средних (5МЕ, малне и средние предприятия), но свьше 90°ь 
обтцего делового оборота приходится на 10% крупнейших компаний (см. рис. 4.4 
и 4.5). Размер можно оценить при помовди следуютцих методов.
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Микрокомпании Малне Средние Крупнке "
Количество
сотрудников <10 10-50 51-250 >250

Товарооборот до 7 млн евро 7-40 млн евро >40 млн евро
Рис. 4.4. Определение ЕС для микрокомпанмй, мальтх, средних и крупньтх организаций

млн долларов Кол-во сотрудников
1. Еххоп МоЪП 210 392 123 000
2. Ша1-Маг( 5(огез 193 295 1 244 000
3. Сепега1 Мо(от$ 184 632 386 000
4. Тотй Мо(отз 180 598 345 991
5. ОаШег СНтуз1ет 152 446 416 500
6. Коуа1 Ви(сН/5Не11 Сгоир 149 146 90 000
7. 6епега1 Е1ес(пс 129 417 313 000
8. МйзиМзМ 124 283 нет данньтх
9. ПосНи 109 068 нет данннх
10. Тоуо(а Мо1отз 106 952 214 630

Рис. 4.5. Ведугцие десять компаний мира по доходам и количеству сотрудников

• Малне, средние, крупнне организации
• Количество сотрудников, уровень их квалификации
• Объемн продаж, товарооборот, прибнль
• Итог баланса
• Годовне закупки
• Средний размер заказа, средний размер заказа по специальннм категориям
• Добавленная стоимость по производству
• Добавленная стоимость по услугам.

Чтобн относиться согласно определениям ЕС к категориям малнх и средних 
предприятий или микропредприятий, компания должна удовлетворять критери- 
ям, касаюцимся количества сотрудников и одному или двум финансовьш крите- 
риям, то есть суммарному товарообороту или итогу баланса. Кроме того, компа- 
ния должна бнть независимой, а это означает, что менее 25% могут принадлежать 
одномл7 предприятию или совместно нескольким предприятиям, не подпадаювдих 
под определение малого или среднего предприятия или микропредприятия, какое 
би из них ни применялось. Пороговне значения товарооборота и итогов баланса 
регулярно корректируются с учетом изменяюшихся экономических факторов в 
Европе (обнчно один раз в четнре года).

6. Сегментация по предлагаемой продукции и услугам
Коммерческое предприятие можно разделить по трем категориям: пользователи, 
основнне изготовители оборудования, а также дилерн и дистрибьюторн.
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Пользоватеяи
Пользователи-потребители на деловом или потребительском ринке закупают 
такие продуктн, как автоматизированньге системн производства, компьютернне 
системн, фотокопировальнне устройства и тд.

Основнме изготовители оборудования
Основнне изготовители оборудования закупают промьшленнне продуктн для 
внедрения в собственную продукдию и последуюшей продажи ее на деловнх или 
потребительских рннках. Так, компания Ғогс1 закупает ветровне стекла у компа- 
нии РИШп§1оп С1а$$, а осветительную арматуру у Ьисаз.

Д и ле р н  или дистрибьюторь!
Дилерьт или дистрибьюторн закупают промншленнне товарн для продажи их 
пользователям и основннм изготовителям оборудования, делая в процессе незна- 
чительнне добавления к основному продукту или ничего не меняя. Дистрибьютор 
совершает закупки по всему миру, имеет запасн, принимает наименования, пред- 
лагает внбор и доставляет продуктн предприятиям.

Типи требуемь/х товаров
После классификации и сегментации потребителей, составляюших деловой рн- 
нок, мн должнн задаться вопросом: какого рода товарн им требуются и как осу- 
цествляется сбнт каждого типа.

Сьрье и промь1шленнь1е м атериалн и детали
Снрье и промншленнне материалн и детали - это товарн, которне становятся 
частью конечного продукта. Сьтрьем могуг служить зерна кофе, бобовне, карто- 
фель, клубника, яблоки, если это производитель продуктов питания, или же сталь, 
резина, кожа, если это автомобильная отрасль. Промншленннми материалами и 
деталями для питцевого производства могут бьтть различньте тара, упаковка и эти- 
кетки, а для автомобильного - аккумуляторн, гайки, болта и тормознне колодки.

Средства производства
Средства производства включают долгосрочньте предметьт инвестиций, под- 
держиваючие производственньш процесс, например заводн, офиснне здания, 
стационарное оборудование и транспорт. В конце года стоимость этих товаров 
амортизируется в соответствии с производственннми затратами.

Поставки и услуги
Поставками и услугами являются товарн, приобретеннне для обеспечения опера- 
ций организации. К ним относятся, например, бумага для фотокопировального 
устройства, административнне бланки, такие средства для проведения обслужи- 
вания и ремонта, как краска и очи1цаю1дие материали. Кроме того, они включа- 
ют использование связанннх с энергопотреблением услуг, таких как отопление и 
осветцение, а также обслуживание компьютеров, логистику, обработку платежннх



ведомостей и операции по продовольствию. Стремясь к повьшению эффектив- 
ности и снижению затрат, все больше компаний сегодня прибегают к а\тсорсингу 
многих услуг, вьшолняемнх ранее собственньши силами.

Организации на сегментннх рьгнках В2В и В2С в соответствии с продаваемн- 
ми продуктами и услугами.

Практика макросегментации
Ранее мм вьшснили, что обслуживать все секторм и все организации на любом от- 
дельном рннке могут далеко не все крупнне организации. Поэтому необходимо 
сегментировать рьшки и расставлять приоритетн. Итак, каким образом органи- 
зация, впервме вьшдя на рьшок, внбирает предприятие, к которому следует обра- 
титься в первуто очередь. Для начала поставгцик должен иметь ресурсн, финансқ 
квалификацию, технологии, иродуктн и услуги. У него должнн бмть также корпо- 
ративнне и маркетинговне задачи, которнх он должен достиғать. Это ограничит 
рмнки, которне компания может рассматривать для своих маркетинговнх опера- 
ций В2В. Разумеется, это не мешает компании постоянно искать рьшки для буду- 
гцих стратегическнх направлений, поскольку если возможности определенн, то 
ресурсм, как правило, м о т  бнть полученм для использования этих преимушесд 
если время позволяет осушествить стратегическое планирование.

При таких ограничениях компания может рассчитнвать провести сегмента- 
цию рьшка в соответствии с обозначенньюи внше стадиями. На каждой стадии 
необходимо собирать информацию, проводить маркетинговьш анализ и пнтать- 
ся определить потенциальньш спрос. Чем более ранней является стадия, тем шире 
будут исследование и анализ. Также все это будет менее дорогостояш,им в пере- 
числении на затратм, связаннне с видом сбора информации. Это достаточно под- 
робно обсуждалось в предндутцей главе, посвягценной прогнозированию спроса.

■  Микросегментация
После того как определенн макросегментм, можно провести дальнейшее разде- 
ление гр\т!п на более мелкие микросегментн, основаннне на организационном, 
групповом и индивидуальном поведении. Организация может провести микро- 
сегментацию на стратегическом или тактическом уровнях, предоставив решение 
задачи менеджерам и команде по продажам. Принятое решение зависит от того, 
насколько важной эта задача является для компании. То, что может бмть несуВД£' 
ственньш для одного ктиента, представляет важность для другого.

Сегментация В2В в соответствии с организационнь/м покупательским 
поведением
Всем организациям присутц четко внраженньш стиль поведения, что более под- 
робно рассматривается в последутоцих главах. Ниже приведенн основнне формм 
бизнес-поведения, которне могут оказнвать важное воздействие на сит\гацию со- 
вершения покупки и необходимость сегментации:
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1. Настоявдий пользователь, пользователь в прошлом или потребитель, не пользую- 
шийся продукцией.

2. Активньш, средний или пассивньш пользователь.
3. Централизованное или децентрализованное приобретение.
4. Цользователь единого источника или пользователь многих источников.
5. Клиентм обшенационального масштаба.
6. Партнерские и непартнерские отношения.
7. Взаимовмгоднме отношения.
8. Внгодм, предлагаемме иродукцией.
9. Покупатель, совершаюший одноразовме покупки.
10. Покупатель, совершаювдий повторнне покупки.
11. История платежей.

Настояший пользователь, пользователь в прош лом  или потребитель, не пользую ш ийся продукцией
Так же, как и клиентн на сувдествуювдих рннках, всегда будут сутцествовать компа- 
нии, которне могли пользоваться продукцией или услугами в прошлом, но не при- 
обретают их в настоявдий период. Всегда будут сувдествовать компании, которне 
по определенньм причинам их не приобретали никогда. Это может служить при- 
бнльньм источником для новнх сегментов и информационннх систем, и следует 
установить соответствуювдее программное обеспечение в рамках маркетинговой 
информационной системм, позволяювдее отслеживать возможность совершения 
покупок клиентами, делавшими их в прошлом, и разрабатмвать целевне марке- 
тинговме преддожения, которне могут привести к продажам.

Активнмй, средний или пассивннй пользователь
У многих компаний есть активнне клиентм (правило Парето, согласно которому 
80% прибьши компания получает от 20% своих клиентов). Очевидно, что необ- 
ходимо разрабатнвать схемм управления взаимоотношениями с потребителями, 
направленнме на создание и укрепление связей с лояльньми и крупнмми клиен- 
тами компании. Покупателей, которме являются наиболее прибьшьньми, можно 
определить посредством обработки данннх.

Централизованное или децентрализованное приобретение
Стратегия сегментации определяется также подходом (централизованнмм или 
децентрализованннм) клиента к совершению покупок. Если клиент совершает 
покупки централизованно, все продажи идут через головной офис и необходимо 
использовать соответств\товдий подход. И наоборот, если подход децентрализо- 
ван, необходимо использовать различнме подходм к продажам в отношении всех 
подразделений, занимаювдихся совершением покупок.

П ользователь единого источника или пользователь многих источников
След\гя принятой политике, некоторме компании могут покупать продукцию и 
услуги только у одной организации, др\тие - у многих. Поставвдик всегда стре- 
мится убедить клиента, которьш пользуется услугами многочисленннх органи-
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заций, приобретать продукцию исключительно у его компании (мотивируя это 
уникальннм обслуживанием?), а клиент, пользуювдийся одним источником, дол- 
жен бнть вознагражден за свою постоянную лояльность.

Клиенть! обш енационального масштаба
Многие крупнне компании совершают покупки для всей организации централи- 
зованно через головной офис. Это может касаться обтдей процедурн размецения 
заказов, обсуждения цен, заказов продукции отдельньши подразделениями в не- 
обходимнх им объемах и сроках. В любом случае покупаюшая компания обладает 
статусом клиента обтценационального масштаба и ситуация предполагает необ- 
ходимость обрашения к менеджеру по маркетингу внсшего звена (часто директо- 
ру по продажам или маркетингу в зависимоети от стоимости покупки).

Партнерские и непартнерские отношения
Наряду с логистическими цепочками у многих ассоциаций сугцествуют еш,е и 
корпоративнне взаимоотношения. Это может бнть формальное партнерство, со- ; 
вместное предприятие, стратегический альянс или же устнне соглашения менее 
формального характера, основаннне на простой договоренности. Многие верти- 
кальнне партнерские взаимоотношения в сфере поставок связанн с ресурсами 
стратегического характера, предусматриваюш,ие схемн совместного управления, 
такие как эффективннй отклик потребителя и взаимообмен электронньши дан- [
ньши. Это оказнвает дополнительное влияние на процесс сегментации в зависи- |
мости от стратегической важности и влиятельности взаимоотношений. !

Взаим овигоднне отношения
В отличие от потребительского рннка компании зачастую являются и покупате- |
лями, и продавцами товаров и услуг. Это способствует формированию взаимо- |
внгодннх отношений, поскольку компания, покупаюшая продукцию у продавца, 
понимает, что в дальнейшем этот продавец будет приобретать ее продукцию.
В некоторнх случаях происходит нарушение закона о конкуренции и действия 
компаний являются противоправннми.

Покупатель, совершаю1ций одноразовме покупки
Такие покупатели совершают покупки нечасто, каждая транзакция не предполага- 
ет продолжения и повторяется только в случае возникновения необходимости в 
будуцем. Это может бнть обусловлено тем, что покупатель обраш,ается к постав- 
шику только в тех случаях, когда не может получить продукцию от основного по- 
ставцика или же редко пользуется услугой. Опять-таки уникальное обслуживание 
может могивировать такого покупателя к более частьш обрацениям.

Покупатель, совершаю1ди й  повторнуе покупки
Такие покупатели приобретают определеннне товарн и услуги регулярно, что не- 
обязательно предусматривает наличие контракта. Многие компании совершаЮт 
покупки в силу привнчки, и в таких случаях всегда сугцествует угроза возникно- 
вения чувства самоуспокоенности со сторонм как поставвдика, так и продавЦЯ’
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Опасность для поставшика заключается в возможном снижении стандартов и по- 
тере бизнеса в случае, если у покупателя возникнет намерение проверить каче- 
ство поставляемнх товаров и услуг.

История платежей
У организации может бнть различная репутация как у плательцика. Компания 
может осутдествлять платежи в рамках стандартннх сроков, принятнх в отрас- 
ли, например в течение 30 дней компания может потребовать дополнительного 
времени на проведение оплатьг по отдельной сделке или задерживать ее незави- 
симо от условий транзакции или не платить вообше. Конечно, последнее может 
послужить причиной прекрацения деятельности поставш,ика, особенно в тех 
случаях, когда неуплаченная сумма составляет основную часть дохода компании. 
Сушествуют специальнне организации по вопросам торговли, присваиваюгцие 
бизнес-организациям рейтинг, отражаюций риски, связаннне с оплатой.

Пример 4.15
Просрочка платежей все еиде является нормой

Компании до сих пор оплачивают счета с задержкой, несмотря на введение 
три года назад закона об ускорении оплатьт.
• Через три года после введения правителъством закона, направленно- 

го на сокрагцение сроков задолженности, средний период оплатьт в 
Соединенном Королевстве составляет 60,3 дня.

• В среднем срок оплатът после введения закона увеличился на два дня.
• Средний период оплатн поставшикам у крупньтх компаний составляет 

77,9 дня, у средних - 59,3 дня, у мелких - 50,1.
• У крупньтх газовьтх компаний срок оплатн поставцикам составляет 

95 дней, что на 20 дней долъше по сравнению с ноябрем 2000 года.
• У крупньтх нефтяннх компаний срок оплатн поставшикам составляет 88 

дней, что на 9 дней долъше по сравнению с ноябрем 2000 года. 
(тт.ехрепап.сош )

Сегментация, основанная на групповом и индивидуальном поведении 
покупателей
Мн говорим об организационной покупательской модели, но необходимо пом- 
нить, что в конечном итоге решения о покупке принимаются отдельньгми лицами 
или группами лиц, и на их решение оказнвают влияние те же проблемн, с которн- 
ми еталкиваются клиентн на потребительских рьшках. Процесс можно разделить 
следуюшим образом:

1. Характеристики покупательской ситуации.
2. Характеристики группового покупателя.
3. Характеристики индивидуального покупателя.
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1. Характеристики покупательской ситуации

Степень слож ности решения проблем н
Уровень сложности принятия решения связан с типом покуттки. Это может бмть 
новая покупка, то есть здесь возникают риски, связаннне с совершением покуп- 
ки, которая никогда не совершалась ранее; видоизмененная повторная покупка, с 
которой связано изменение ценн, качества и обслуживания; или простая повтор- 
ная покупка, то есть заказ продукции, которой уже пользовались. Продавец, зная 
возникаюцие проблемн, может предложить внгодн, способствуювдие их преодо- 
лению.

Стадия совершения покупки в процессе принятия решения
Во многих ситуациях может пройти достаточно много времени до того, как будет 
принято решение о покупке и подписан контракт. Процесс может занять месяцн 
и даже годн. Соглашения о покупках должнн достаточно часто пересматриваться, 
возможно, ежегодно, что позволит продавцу бнть в курсе собнтий.

Важность покупки
Степень сложности, ассоциируемая со стадией совершения покупки, обусловлена 
важностью приобретаемнх товаров и услуг. Причем этот фактор будет отличаться 
в различннх компаниях и ситуациях. Некоторне продавцн специализируются на 
деятельности в секторах, в которнх минимизация риска в отношении сроков по- 
ставки и гарантии качества предлагается как основное преимутцество.

Политика в отнош ении покупок
У всех компаний сугцествует собственная политика в данной сфере, связанная с ли- 
зингом, арендой, установлением уровня цен, обсуждением цен и методов оплатьг

Критерии совершения покупки
Многие организации, особенно в государственном секторе, следутот критериям 
совершения покупки, основанньш на репутации поставгцика, наличии и качестве 
продукции, (часто требуя соответствия таким стандартам качества, как 180 9000), 
внгодах полного обслуживания. В некоторнх случаях вопрос о совершении по- 
купки не подлежит обсуждению, если продавец не прошел квалиф икационньй 
процесс и не числится в списке одобренннх вендоров.

Требования к товарно-материальннм запасам
К этой категории относятся требования в отношении дополнительннх услуг, тре- 
бования относительно поставки и хранения, включение в обшую схему управле- 
ния материалами таких процессов, как взаимообмен электронннми данннми и 
поставки «точно в срок». Это связано с интенсивннм использованием ресурсов, 
что может повлечь серьезнне проблемн в случае неготовности покупателя вьшол- 
нять свои долгосрочнне обязательства.
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Добавленная стоимость в действии
Некоторне организации уделяют значительное внимание добавленной стоимо- 
сти в действии. которая вьфажается в форме послепродажного обслуживания, 
технической поддержки и бесперебойности поставок.

Структура закупочнмх центров
В некоторнх компаниях в процессе принятия решения о покупке участву- 
ют множество лиц, что зависит от степени важности принимаемого решения. 
Определение ролей, которне играют различнне членн в закупочннх центрах, 
определение наиболее влиятельннх лиц и лиц, от которнх принятие решения за- 
висит в первую очередь, должно являться частью процесса сегментации и продаж 
(известньг также как единица, ответственная за принятие решения).

Организационная политика
Политика связана с уровнем и распределением полномочий, и в каждой органи- 
зации в большей или меньшей степени сушествует определенная культура власти. 
Этот аспект может проявляться различннми способами в зависимости от типа ор- 
ганизации, ее внутренней структурн, продаваемнх и приобретаемнх продуктов и 
услуг, важности принимаемого решения.

2. Характеристики группового покупателя
Важность единицн, ответственной за принятие В2В-решений, обсуждалась в ире- 
дндугцей главе. Далее мн рассмотрим необходимость определения характеристик 
группового пок\т1ателя для поставвдиков, менеджеров по продажам, торговнх 
представителей.

Сугцествует множество типов покупательского поведения, обусловленннх 
структурой гр\тш, организационньми требованиями и видами принимаемнх ре- 
шений о покупках. Способн принятия таких решений варьируются от авторитар- 
ного, когда доминирует одно лицо, до демократического, при котором в приня- 
тии окончательного решения участвутот все членн группн. Другими факторами, 
влияюцими на процесс принятия решения. являются структура группн (кем яв- 
ляются ее членн), роль и позиция каждого из них в рамках организации (кто об- 
ладает полномочиями в отношении принятия решения) и т. д. Могут возникнуть 
проблемн, когда специалистн встречаются для вьшолнения одноразового про- 
екта и после его окончания переходят к внполнению другого. В некоторнх ком- 
паниях в целях решения таких ироблем и внедрения верного маркетингового и 
персонального подходов разрабатнваются индивидуальнне профили и профили 
членов группьг В отношении роли группн, ее деятельности и принятия решений 
сугцествует множество теорий (см. примерн).

Пример 4.16 

Белбин и групповме роли
Доктор Р. Мередит Белбин описьтвает модели группового поведения, пьхта- 
ясь продемонстрировать, какие роли исполняют членьт группьт, взаимодей-
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ствуя друг с другом. Он определяет девять полезннх типов (ролей)
(утош.ВеШт.сош).
1. Генератор - участник с вьтсоким творческим потенциалом, генератор 

идей.
2. Исследователъ ресурсов - экстраверт, легко устанавливает контактьт с по- 

сторонними и эффективно разрабатьтвает идеи.
3. Оцешцик процесса мониторинга - проницательньш и рассудительньтй, с 

хорошими аналитическими способностями.
4. Участник, придаюиций идее форму - динамичньтй, стимулируюш,ий.
5. Координатор - участник группьт, пользуюгцийся уважением, способньтй 

обеспечить эффективное использование способностей других членов.
6. Реализатор - практичньтй, лояльньтй, ориентированньтй на вьтполнение 

задачи.
7. Завершаютий - отличается тцательностью и вниманием к деталям, полон 

энергии и настойчивости.
8. Работник - заботливьтй, проявлякиций персональньтй подход к каждому.
9. Специалист - отличается техническими навьтками вьтсокого уровня, про- 

фессионализмом в противоположность лицам, изначально отличаюгцимся 
лояльностью.

Пример 4.17 

Групповое мьхшление
Ирвинг Джанис в своей книге «Жертвьт группового мьшления» описьтвает 
свои наблюдения относительно динамики группьт, которьте назьтвает «груп- 
повьтм мьтшлением». Он предлагает семь типов так назьтваемого группового 
мьшления, которому организации следует противостоять:
1. Иллюзия неуязвимости. Группа считает, что ее участники так же, как и 

сама организация, не могут бьттъ неправн. Они считают себя неуязвимм- 
ми.

2. Формирование стереотипов в отношении сторонних лиц. Группа часто 
обосновьтвает свои потребности и позицию, рассматривая сторонних лиц 
как противников и конкурентов, формируя соответствуюцие стереотипьг. 
Это могут бьтть другие департаментьт и даже экспертн-консулътантът, ко- 
торне тем или инътм образом влияют на процесс принятие решения.

3. Ограниченная рационалъность. У членов группът создается впечатление, 
что они всегда правът, даже если сушествуют свидетельства обратного. 
Членът группът уверяют друг друга, что их видение и точка зрения вернн, 
они верят в то, во что хотят веритъ, не подвергая перепроверке прежние 
допушения.

4. Убежденность е верности моралъньгх принципов. Членн группн убежде- 
ньт, что все, что они делают, они делают правильно, что другие неправьт и 
их позиция обоснованна моралъно.

5. Самоцензура. Все членьт группьт склонньт соглашатъся с мнениями и реше- 
ниями большинства и не желают вьтделяться, отстаивая собственное мне- 
ние.
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6. Прямов давление на инакомъклятих. Любой, внступаюший против обше- 
го мнения, подвергается давлению и дискредитации. Это приводит к не- 
критическому образу мьшления, уступкам и конформизму в принятии 
решений.

7. Зауцита от стороннего мнения. Членьт группьт ограждают лидера от ина- 
комнсля1дих, создавая впечатление единства.

3. Характеристики индивидуальното покупателя
Иногда сложно учитнвать модели поведения индивидуальннх покупателей и мо- 
дели личности в силу их частого изменения. Однако, вне всякого сомнения, лич- 
ностнне характеристики и отношения покупателя могут оказать влияние на при- 
нимаемое решение, несмотря на растуший уровень профессионализма, особенно 
если лицо, принимаюгцее решение, негативно относится к компании поставш,ика. 
ее продукции или торговьш представителям.

Невзирая на стандартизацию организационннх систем, процессов и проце- 
дур, покупатели практически неизбежно привносят свой стиль и методн работн 
в процесс совершения покупки. На ситуацию будут влиять различнне факторн, 
включая возраст, опьгг работн, уверенность, желание произвести впечатление на 
начальника и т. д. Важность подобннх различий игнорировать нельзя, поскольку 
сушествует множество примеров того, как компания теряла свой бизнес при по- 
явлении нового покупателя и уходе прежнего. Эти различия определяются более 
подробно ниже.

Характеристики индивидуального покупателя приобретают егце боль- 
шее значение в малнх компаниях, где покупатель является также и владельцем. 
Большинство организаций-продавцов в тот или иной период своей деятельно- 
сти сталкиваются с такими компаниями. При продаже товаров и услуг решение 
о покупке зачастую зависит от личностннх качеств и требований конкретного 
человека. В таких ситуациях понимание психологии человека и мотивов, обуслов- 
ливаюгцих развитие ситуации, является критически важннм, и решение должно 
приниматься проницательннм специалистом. Однако следует отметить, что этот 
уровень индивидуального поведении и личного участия на В2В-рьшках ни в коей 
мере не является столь же внсоким, как на В2С-рннках.

Компетентнне продавцн всегда сегментировали индивидуальннх покупа- 
телей по личностннм характеристикам и отношениям, причем многие делали 
это инстинктивно исходя из опнта работн с различньши организациями. Годн 
назад, когда для записи различннх моделей покупательского поведения каждой 
компании использовалась картотека, продавец мог записать на каждой карточке 
сведения, касаюшиеся темперамента покупателя, его хобби и семьи. С помоцью 
портативного компьютера это сделать гораздо проце.

Ф акторн, касаюшиеся индивидуального покупателя
На микроуровне В2В-маркетинговому отделу и команде по продажам поставш,ика 
необходимо учитнвать следуюгцие факторн, касаюциеся индивидуадьного поку- 
пателя:



220 | В2В- маркетинг

• Ачбиции - внсокий, средний, низкий уровень, политические (в смнсле бизнеса).
• Личностние характеристики - чувство юмора, агрессивность, доброжелатель- 

ность, степень изменения настроения.
• Опьт - новая работа, занимается этим уже на протяжении многих лет, технофоб/ 

технофил.
• Отношения - к собственной компании и поставвдику: степень лояльности.
• Образ жизни - коммуникабельньш, открнтьш, педантичиьга, консервативньш, с 

интересом относится к работе.
• Представление о самом себе - уверен в себе, раскован, ненадежен, неуравнове- 

шен, стремится произвести впечатление.
• Толерантностъ к риску - внсокая, средняя, низкая.
• Стилъ принятия решений - последовательньга, агрессивньш, медленньга, бна- 

рнй.
• Когнитивнъш стилъ - знаюций, думаюший бнстро, д)'маюций медленно, готов к 

взаимодействию.
• Уровень ответственности - в отношении принятия решений: внсокий, средний, 

низкий.

Интеллектуальньк, эмоциональние и инстинктивнью факторь!, оказьваюшие влияние на В2В-рь1нки
Со времен древнегреческого философа Платона человечество занимают про- 
блемн различннх подходов к размьшлению о людских потребностях, желани- 
ях и стремлениях. Это обусловлено различием в подходах к принятию решений. 
Некоторне люди перед тем, как принять решение, не торопятся и долго размнш- 
ляют, тшательно взвешивая все «за» и «против». Другие личности принимают 
решения мгновенно и действуют практически имотльсивно. Наряду с прочими 
факторами влияния маркетологов интереа'ет процесс мьшления, поскольку они 
заинтересованн в понимании происходяшего, что ведет к предложению внгод, 
учитнваювдих эти процессн.

Говоря просто и в обцем, вопросн, которне здесь обсуждаются, можно све- 
сти к теории, согласно которой люди, принимая решения, мнслят на трех разньк 
\ровнях (см. рис. 4.6):

1. Разумно и рационалъно: то есть принимать решения осознанно, что можно счи- 
тать внсшим уровнем мншления.

2. Эмоционально: принимать решения на уровне чувств. что можно рассматривать 
как средний \ровень мншления.

3. Инстинктивно: мншление происходит подсознательно, подчиняясь безотчетно- 
му побуждению, что можно рассматривать как низший уровень мьшления.

Людимнсчят наразнихуровнях
Можно сказать. что люди мнслят и действуют, в различной степени руковоД' 
ствуясь интеллектом. эмоциями и инстинктами. Некоторне мнслят и действуй’1' 
больше на наивнсшем уровне, некоторне - на среднем, некоторне - на низше̂  
\ровне. Ситуация обстоит таким же образом и на В2В- и В2С-рннках. То. насколь-
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Вмсший уровень Интеллектуальное ммшление

Эмоциональное ммшление

Низший уровень Инстинктивнмй уровень

Рис. 4.6. Три уровня мьшления
Источник: 11'п§Ь1, 2001

ко при принятии решений люди руководствуются здравьм смнслом, обусловлено 
генетически, ситуационно и зависит от окружения.

Интелчектустъние, эмоционалъние и инстинктивние фактори 
и В2В-маркетинг
Нам всем хочется думать, что мн принимаем решения, основнваясь на чистом 
рациональном анализе, но, как показнвают результатн исследований, это не соот- 
ветствует действительности. На В2С-рьшках крайне важное значение приобрета- 
ет брендинг продукциқ поскольку, как свидетельствуют исследования, около 70% 
потребительских решений принимаются по символическим или эмоциональньм 
причинам. На В2В-рннках покупатель совершает покупки для организации, а не 
для себя лично, и приобретения делаются (не всегда) исходя из причин рацио- 
нальннх.

■ Изменяюцаяся важность факторов сегментации
Важность различннх факторов сегментации, которьте обсуждались ранее, может 
с достаточной степенью вероятности меняться от рьгака к рьшку и в разньк стра- 
нах. Фактор, которнй может бнть важен на рьгаке Соединенного Королевства. не 
играть столь значимую роль при сегментации рннка Японии.

Критерии сетментации рь/нка
При сегментации В2В-рьтнков следует учитнвать множество факторов. и важность 
каждого из них обусловлена различннми критериями:

• факторм окр\гжаюшей средн;
• корпоративная миссия;
• корпоративнне цели и стратегии;
• цели в сфере маркетинга и маркетинговне стратегии;
• целевне рьшки: национальнне, международнне. глобальнне;
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• сушествуюшая структура рннка;
• уровень конкуренции;
• внутренние ресурсн и активн;
• портфель продукции;
• процесс сегментации В2В-рннка;
• желаемое покрнтие рннка;
• продаваемне продуктн и услуги;
• прямне и непрямне;
• структура каналов.

Совместнь/й анализ
Совместньш анализ представляет собой сложньш инструмент воплошения стра- 
тегий сегментации маркетинга. Этот инструмент бьш разработан прежде всего 
для использования на потребительских рннках, но в настояцее время он дора- 
батнвается и для применения на рннках корпоративннх. Он помогает измерить 
соотношение внгод и потерь, удовлетворяюцее клиента, которнй предпочитает 
пользоваться услугами определенного поставгцика и приобретает товарн и услу- 
ги только у него. Сюда относятся такие аспектн, как корпоративньш бренд и бренд 
продукции, цена, качество, сервис, доставка, гарантия, сроки, скорость и т. д. Основное 
предназначение заключается в разработке новой продукции, репозиционирова- 
нии устаревшей продукции и определении уровня цен. Основная идея совмес- 
тного анализа заключается в описании продуктов и услуг как набора уровней 
характеристик. Например, при баллах от 1 до 10 скорость доставки может бнть 
определена на уровне 9, цена - на уровне 3, сервис - на уровне 7. Затем внбира- 
ется предложение, обладаюьцее наивнсшей обцей ценностью, суммируя все свя- 
заннне и взвешеннне внгодн. У корпоративннх покупателей могут бнть разнне 
ценности, так что соотношение внгод и потерь отличается, и для определения 
этих отличий следует использовать исследования. Даннне можно проанализиро- 
вать с помогцью шаблона.

При работе с моделью можно определить различнне аспектн: профили ком- 
паний, продуктн и услуги, а также ожидаемнй доход каждой компании, описание 
каждого покупателя, которьш из всего спектра внбирает определенннй профиль 
продукции. Сильная сторона совместного анализа заключается в том, что его 
результатн не просто свидетельствуют, что именно нравится покупателю в тои 
или иной компании, продукции и услуге. Анализ помогает также понять, почему 
потребитель может предпочесть определенного поставгцика товаров или услуг. 
Собирая информацию о потребностях клиента, необходимо оценить не только, 
как потенциальнне покупатели могут отреагировать на изменения на рннке, но и 
возможную реакцию конк\рентов, что не менее важно.

Первнм шагом проведения успешного совместного анализа является изуче- 
ние конкурентного рннка и разработка характеристик компании/продукций/ 
услуг и уровней. Это можно сделать, проводя личнне интервью и исходя из соб- 
ственного опнта компании. При проведении совместного анализа можно исполь-
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зовать статистические методн для внбора набора определенннх профилей, на 
основании которнх пользователь может прогнозировать результатн тнсяч ком- 
бинаций, не прошедших практическую проверку.

Часть 4  Процесс сегментации ринка
Процесс сегментации состоит из шести этапов:
1. Определение оснований сегментации рннка.
2. Определение важньгх характеристик каждого сегмента.
3. Оценка рьгночной привлекательности каждого сегмента.
4. Внбор сегментов.
5. Корпоративное\товарное позиционирование в сфере В2В.
6. Разработка стратегии формулн маркетинга для каждого целевого сегмента.

■ Определение оснований сегментации рьшка
Первнй шаг процесса - это определение оснований, на которьгх будет прово- 
диться данная сегментация. Многие методн и подходн уже обсуждались, и вьгбор 
необходимо сделать именно из их числа. Естественно, процесс сегментации не 
может бнть изолирован от всего процесса планирования, поскольку сугцествует 
множество других факторов, которне необходимо учитнвать, прежде чем при- 
ступать к этому этапу. Возможности и угрозн, стоягцие перед компанией, а также 
ее сильнне и слабне сторонн можно определить посредством проведения аудита 
внутренней и внешней средн. Затем следует провести стратегаческий анализ воз- 
можностей рннка, предоставляюш;ий четкое описание и оценку тех рьшков, на 
которне компании нужно обратить внимание, а также товаров и услуг, которне 
необходимо разрабатнвать для деятельности на этих рьшках. Именно исходя из 
этого анализа определяются основн сегментации рьгака.

За исключением тех случаев, когда компания только начинает свою деятель- 
ность, она уже использует определеннне методн сегментации, но тем не менее 
в поиске новнх возможностей никогда нельзя останавливаться на достигнутом. 
Основания при определении наиболее подходятцих макросегментов будут вклю- 
чать следуюш,ие факторн в зависимости от внбранной стратегии:

• рннки, уже охваченнне данной компанией;
• недавно появившиеся рьшки для новой продукции;
• новне рннки ддя уже сутцествуюгцей продукции;
• размер и рост рннка;
• уровень конкуренции на этих рьшках;
• обгцие характеристики компаний-покупателей на рннке;
• структурн рннка;
• товарн и услуги, из которнх в данннй момент состоит портфель продукта;
• цели и стратегии организации;
• навнки и ресурсн компании.
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Примером отправной точки может служить первоначальное решение в отноше- 
нии того, ограничитъ ли рамки деятельности национальньм рьшком или же вн- 
ходить на зарубежнне рьшки. Если решение принимается в пользу зарубежного 
рьшка, необходимо определить наиболее подходявдие для этого странн. В про- 
цессе проведення анализа сегментации необходимо определить также наличие 
В2В- и В2С-рьгнков. В качестве примера можно привести автомобильньш рьвдоқ 
которнй обеспечивает корпоративнне парки автомобилей (В2В) и розничную 
торговлю автомобилями (В2С), или же рьшок финансовнх услуг, обслуживаюгций 
как малне предприятия, так и потребительские кредитн. Можно рассматривать 
любой из описанннх в данной главе методов сегментации в зависимости от фак- 
торов, перечисленннх ранее.

По окончании первого этапа менеджерм по вопросам маркетинга должнн 
определить сегментн, которне в наибольшей степени соответствуют направлени- 
ям развития организации. Например, если компания производит стальнне трубн, 
она не будет заинтересована в продаже своей продужции конечному потребите- 
лю. Подобннм образом компания может бьгть также не заинтересована в вьгходе 
на зарубежннй рьшок. Таким образом, оба эти метода макросегментации могут 
бнть искяюченн. Компания может бьпъ готова к работе в частном секторе, но не 
обладать необходимьми навнками и ресурсами для работьг в секторе государ- 
ственном. На рис. 4.7 представлена простая разветвленная модель, которая может 
бьгть использована при принятии решений.
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Вътходить на зару- или Продолжатъ работатъ на националъном рннке?
бежнне рътнки?
Да Нет
Страна А? и/или Страна В? и др.
Да Нет
В2В? и/или В2С?
Коммерческий? или Государственннй? Ш1И Некоммерческий?
Да Нет Нет
Сектор услуг? Производство?
Нет Да
Розничная торгов- Ш1И Товари для отдътха? или Услуги в сфере коммуника-
ля? ций? и др.
Да Нет Нет
Небольшая или Средняя? или Крупная?
компания?
Нет Да Нет
и д р .

Рис. 4.7. Определение оснований сегментации рьшка
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■ Определение важних характеристик каждого сегмента
После определения оснований для сегментирования можно провести подробньга 
анализ каждого из конкретннх макросегментов с целью вьтявления важннх фак- 
торов, которме могут соответствовать требованиям компании. К этому момент\7 
следует собрать необходимую информацию о вмбранной стране и провести ее 
5"\УОТ-анализ в рамках обшего процесса аудита. Далее эта информация может 
бнть использована как часть процесса сегментации. Следует провести анализ и 
оценку всех областей, которне определенн ранее и рассматриваются в качестве 
основания сегментации, в целях внявления важнмх характеристик каяздой из них 
и их соответствия ресурсам входяш,его на новнй рьшок поставшика.

Важно понимать следуюцее: то, что может бнть важннм для одной компа- 
нии, не обязательно имеет такое же значение для другой. Например, инфраструк- 
тура странм имеет значение для компании, которая продает бнстропортявдуюся 
продукцию малнм предприятиям, иоскольку поставки должнн бнть регулярнн- 
ми, в то время как для компании, распространяюгцей компьютерное программное 
обеспечение, этот фактор не будет иметь особого значения. Подобньм образом 
структурн и отношения в логистической цепочке могут бнть уже четко опреде- 
ленн, тем самнм препятствуя вхождению на рннок новнх компаний. Далее при- 
водятся несколько важньтх характеристик сегментов, связанннх с моделью, про- 
иллюстрированной на рис. 7.4.

• Характеристики странм: политическая поддержка рьшочной экономики, темпн 
экономического роста, процентнне ставки, использование евро, инфраструктура, 
производственнне права и нормн, деятельность влиятельнмх групп и т. д.

• В2В-рьшочнме структурн: монополии/монопсонии, олигополии/олигопсонии, 
конкурентнне структурн.

• Рнночний сектор,- этап роста, зрелость, спад, прогнозирование уровней спроса.
• Логистические цепочки: структурн и отношения в логистических цепочках, гори- 

зонтальнне отношения.
• Конклренция: уровень конкурентной борьбн на всех связанннх рннках, доля 

рннка, портфель продукции, продуктм.
• Размер организаций-покупателей: мелкие, средние или крупнне, классификация 

и количество.
• Конкуренция межд\? предприятиями: количество, размер, доля рннка малого биз- 

неса.
Таким образом, если имеет значение размер. необходимо изучить уровни и моде- 
ли, характернне для данного сегмента, так же, как и соотношение межд\7 мелкими 
и крупннми потребителями определенного товара или услуги. В то же время зна- 
чиммм может бнть соотношение между качеством, обслуживанием и ценой, что 
необходимо вьаделить как еш,е одну важную характеристику сегмента.
Анализ рьтнка, основаннъш на макростатистической информации, на этом 
этапе будет достаточно обширнътм. Вплотъ до этого этапа затратьт будут не- 
значителънътми. На В2С-ръшках будет более подробно изучен контингент по- 
купателей, групповъте и индивидуалънъте схемът покупок, а также их мотивът.
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■  Оценка рмночной привлекательности каждого сегмента
После определения потенциальннх рьшочних сегментов следует оценить при- 
влекательность каждого из них. Это предполагает проведение более пцательного 
анализа показателей рьгаочной привлекательности и сильннх сторон организа- 
ции. Сувдествует множество подходов к определению привлекательности рьшоч- 
ного сегмента. То, какая именно модель будет использована в этих целях, особого 
значения не имеет, главное, чтобн ее применение привело к разработке эффек- 
тивной стратегии сегментации рьшка.

Далее рассматривается каждий сегмент и его важнне характеристики, пере- 
численние ранее, и проводится сравнение с маркетинговьш потенциалом и 
способностью конкурировать в каждом определенном сегменте. Внбранн бу- 
дут те факторн, которне бьши оцененн как важнне на первом и втором этапах. 
Используемне фактори могут значительно отличаться в зависимости от сегмента, 
ситуации и организации. Конкретное обстоятельство, которое считается важньм 
для одной компании, может не иметь никакого значения для друтой оганизации. 
Подобньм образом фактор, которнй в какой-то определенннй момент очень ва- 
жен, в другое время может потерять свое значение.

Оценка факторов
Казқдому фактору в таблице рьгаочной привлекательности присваивается балл от 
1 до 10, где 1 - самнй низкий, а 10 - самьш внсокий показатель привлекательно- 
сти как возможного рнночного сегмента для организации. Ему также будет при- 
своена взвешиваючая оценка примерно между 1 и 2 в зависимости от его важ- 
ности по сравнению с другими факторами, которне принимаются во внимание. 
Таким образом, если возможность получения прибьши считается более важньш 
фактором, чем размер рннка, то присваивается балл 1,5. Это означает, что при- 
своенная оценка от 1 до 10 должна бмть умножена на 1,5. Тот же процесс будет 
применен и к факторам из таблицн маркетингового преимугдества. Этот подход 
необходимо применить ко всем рассматриваемьш сегментам, что в итоге позво- 
лит сравнить все возможнне вариантн.

Привлекательность рмночнмх сегментов
• Государственное регулирование
• Экономическая стабильность
• Размер рьгаочного сегмента
• Темп роста
• Доходность
• Барьерн для вьгхода на рннок
• Интенсивность конкурснции
• Структурн каналов
• Количество организаций-покупателей
• Количество организаций-продавцов
• Уровни цен и потенциал прибьгли
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Сильная сторона маркетинга (способность конкурировать в сегменте)
• Привлекательность товаров и услуг
• Обгцее соответствие портфеля
• Предлагаемьга внбор портфеля продукта
• Расходм
• Возможности заключения договоров о дистрибуции.

Вьтсокая
Привлекательность рьтнка Средняя

Низкая

Рис. 4.8. Оценка рьтночной привлекательности и стабильности компании с помошью 
матрицьт 3x3

Оценка р то ч н о й  привлекательности и сильншх сторон компании 
с помошью матриць! 3x3

• Экстенсивнне, внборочнне и концентрированнне возможности дистрибуции
• Концентрированная дистрибуция
• Управленческие навнки
• Технические навнки
• Маркетинговне навнки и навнки в сфере продаж
• Различньш опнт в сфере продвижения товара
• Способность осушествлять контроль.

Расположение оценок в матрице 3x3
Эта операция важна не для достижения конечного результата, а для привлечения 
менеджеров к участию в процессе. Как и в обцем процессе планирования, при- 
влечение управляю1цих маркетинговнми отделами к дискуссиям, спорам, диспу- 
там и обсуждению различннх внбранннх факторов и присвоенннх им оценок и 
баллов позволяет сосредоточиться на конкретннх проблемах и помогает всем за- 
интересованньш сторонам достичь понимания в наиболее важннх вопросах. Это 
также может бнть полезньш для персонала, принимаюгцего участие в процессе, 
предоставляя возможность заняться расчетами в каком-либо центре управления и 
не заниматься в этот период текугдими проблемами. Специалистн отдела кадров 
утверждают, что такой микроклимат более благоприятен для достижения успеха 
в этом виде процесса стратегического управления. Матрица 3x3, как показано на 
рис. 4.8, помогает увидеть все возможнне вариантн и с помоцью этого сравнения 
принять правильное решение.

Стабильность компании 
Вьхсокая Средняя Низкая

Продукт А
Продукт В

Продукт С
Продукт А более привлекателен, чем про- 
дукт В, которьтй, в свою очередъ, более 
привлекателен, чем продукт С.
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На этом этапе маркетинговьтй анализ, основанньтй как на макро-, так микро- 
количественном статистическом анализе, будет более подробньтм. В отличие 
от сбора информации в сфере В2С в процессе анализа В2В-рьтнка редко ис- 
полъзуется исследование качественньтх показателей.

■ Вибор сегментов
К внбору сегментов на В2В-рьшках необходимо подходить с особнм вниманием, 
так как в зависимости от товаров и рьшков отношения между покупателями и про- 
давцами могут повлечь за собой долгосрочнне стратегические соглашения с серьез- 
ньши денежньши обязательствами, что делает расторжение соглашения крайне до- 
рогостояшим. Тем не менее по завершении процесса оценки более привлекательнне 
с точки зрения рьшочних возможностей и организационного соответствия сег- 
ментн могут бмть избранн при условии, что они отвечают обгцим стратегическим 
корпоративннм целям. Далее потребуется провести тшательнейшее исследование 
потребностей вибранннх сегментов. Эта информация будет связана с более детали- 
зированной необходимостью микросегментирования. Используя эту информацию, 
можно составить сравнительнне параметрн компании и покупателя.

Сравнительнь/е характеристики рь/ночного сегмента компании
Сравнительнне характеристики рьшка теперь могут бнть составленн для каждого 
внбранного сегмента, предоставляя более подробнуто информацию о типах ор- 
ганизаций в эдом конкретном сегменте и необходимнх внгодах, предлагаемнх 
товаром. Чем больше подробностей будет известно о характере покупательского 
поведения, необходимих внгодах и отношениях, тем легче будет вьшолнить за- 
дачу по разработке прибьшьности товаров, его позиционирования и налаживания 
системн связи с клиентами и продвижения. Сравнительние характеристики по- 
купателя могут включать следуютцее:

• среднестатистический размер организации в сегменте с точки зрения объема 
продаж и количества сотрудников;

• месторасположение всех компаний в сегменте;
• ассортимент проданних товаров и услуг, ассортимент приобретенннх товаров и 

услут;
• желаемая потребительская стоимость. Относительная значимость таких преиму'- 

адеств, как цена, качество, доставка и гарантийное обслуживание;
• ассортимент приобретенннх товаров и услут, произведенньгх компанией-продав-

ЦОМ;
• характер покупательского поведения, принадлежность к группе покупателей;
• количество конкурентов. в данньтй момент представленннх на рьшке;
• установленнне отношения с настояшими поставтциками.

Сравнителънъте характеристики покупателя в В2В-сфере будут основнватъся 
на типе отрасли и организации в отличие от сравнителънътх характеристик 
покупателя в В2С-сфере, которъте в болъшей степени направленьт на группът 
целевътх сегментов и отделъньтх покупателей.
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Конкурентнь1й п р о ф и л ь
Будет проведено также подробное изучение сравнительннх характеристик кон- 
куренции, предполагаютдее определение каждого значимого фактора, которьш 
может бнть полезен. Сюда относятся такие показатели, как доля рьшка конкурен- 
тов, портфель продукта и предлагаемне конкурентами преимутцества, расходн, 
установленнне ценн и полученная прибиль, а также используемая логистическая 
цепочка поставок и отношения в этой цепи. Деятельность штата продавцов-кон- 
курентов и понесеннне материальнне затратн на продвижение товаров также бу- 
дут рассматриваться и оцениваться.

Прогнозирование спроса
Для определения потенциала объема продаж и прибьши используется как каче- 
ственное, так и количественное прогнозирование спроса (довольно подробно 
обсуждалось в предидутцей главе и на сайте В2В Магкенп§).

На данном этапе может бъттъ внполнен подробннй анализ покупателей, рнн- 
ка н конкуренции с использованием как первичного, так и вторичного ис- 
следования. Чем конкретнее анализ и чем больше поставшик заинтересован 
в внбранном рьгаке, тем вьше будут затратн.

Переговорь! с организациями-покупателями
В некоторнх случаях перед внбором сегментов поставшик\' может понадобить- 
ся обсудить возможность будувдей продажи продукции с компаниями-продавца- 
ми. Это особенно актуально, если на потенциально привлекательном сегменте 
сутцествует только несколько покупателей. Весь процесс сегментирования рнн- 
ка будет нерациональной тратой денег и времени, если определенний сегмент 
бьш внбран и средства потрачени для вьшснения причин невозможности любой 
коммерческой деятельности в этом сегменте, например отсутствие соглашений 
между' покупателем и продавцом.

Корпоративное/товарное позиционирование в сфере В2В

Определите место позиционирования компании/товара на рннке в целях по- 
лучения конкурентного преимуцества.

На этом этапе компания-продавец должна рассматривать вопрос позициониро- 
вания своей организации и товара на рннке в пределах внбранннх сегментов. 
Позиционирование - это размегцение на рьшке корпоративного бренда. товара 
или услуги с отличительньми преимугцественннми характеристиками, которне 
делают их непохожими в глазах покупателей на брендн. товарн или услуги конку- 
рентов. Вполне очевидно. что если преимугцества товара меньше или такие же, как 
те, которне уже представленн на рннке конкурентннми компаниями, покупатель, 
скорее всего. не будет менять поставгцика. Естественно, в ситуации, когда рьшок 
новнй и на нем пока отсутствует конкуренция, эта проблема не возникнет, но по-
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тенциальньш покупателям все-таки нужно будет предложить внгодние условия 
для покупки. Примером здесь может бнть различное позиционирование корпо- 
ративннх брендов Мегсейез и Ғогй.

На В2В-ринках преимушесгва, связанньге с корпоративннм брендингом важ- 
нее тех, которне относятся к товарному брендингу. На В2С-рннках зачастую 
все внглядмт противоположннм образом.

Вмсококачественное обслуживание

Компания 1

Бмстрая доставка ( - -----

Компания В

Компания А 

Низкокачественное обслуживание

Рис. 4.9. Карта позиционирования товара

Достижение конкурентного преимуцества
Позиция товара н'а рьшке определяется сочетанием установленннх преимувдеств, 
необходимнх покупателю на внбранном сегменте рьшка, преимушеств, которме 
уже предлагаются конкурентами на рннке, и способностью компании добавить 
наибольшую ценностную значимость товару, которьш она предлагает. В идеале 
компания должна предлагать преимугцества, которне каким-то образом лучше 
тех, которне предлагаются на рннке конкурентами. Предлагаемне преимухдества 
должнн попадать в эти три основополагаюгцие категории:

• Делать товар совершеннее, чем у конкурентов.
• Производить товар дешевле, чем у конкурентов.
• Внпускать товар, которнй будет отличаться от уже сувдествуюших на рьшке това- 

ров.

Важно, чтобн преимушества и добавочная стоимость, которне компания считает 
первостепенннми, должнн способствовать достижению достаточного коньлрент- 
ного преимугцества и дополнительной ценности товара. Этот вопрос рассматри- 
вается в следуювдей главе. Достаточно сказать, что конкурентное преимутцество 
может бнть на одних рьшках более важннм фактором, чем на других, в зависимо- 
сти от покупательских требований и уровня конкуренции. Тем не менее покуШ' 
тель чавде всего будет сравнивать одну компанию с другой и товарн между собой. 
Этот процесс во многом \т!ростился благодаря развитию Интернета. В прошлом. 
как бн странно ни звучало, покупатели не всегда могли найти самого подходявде-

Компания С
Компания £

Компания 0
------  ̂ Медленная доставка
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го поставшикя и не доверяли журналам, специализирукицимся на торговле, рекла- 
ме в СМИ, внставкам и непосредственному обшению. Сейчас это только вопрос 
исполъзования средства поиска по сети подходягцих поставвдиков со всего мира.

Поставвдик, со своей сторонм, не должен останавливаться на достигнутом, 
постоянно разнскивая новнх покупателей, а также разрабатьшая новне и улуч- 
шеннне преимувдества товаров, для того чтобн не позволить конкурентам стать 
поставшиками-монополистами на рьшке (см. рис. 4.9). Картн позиционирования 
товара часто используются в качестве маркетингового инструмента для опреде- 
ления ниши в преимуцествах товара, которне могут бнть заполненн компанией 
и/или товаром на конкретном сегменте рннка. Картн позиционирования това- 
ра на рис. 4.9 демонстрируют, что на рьшке компании 2 суцествует недостаток 
предложения услуг внсокого качества и бнстрой доставки, которне евде в данньш 
момент не предлагаются другими компаниями.

Позиционирование - это размевдение корпоративного бренда, товаров и 
услуг на целевом рннке с отличителъннми преимушественннми характери- 
стиками, которне делают их непохожими в глазах покупателей на брендм, 
товарн или услуги конкурентов.

■ Разработка стратегии формули маркетинга для каждого целевого 
сегмента
Как только бьши определенн и тгцательно изученн самне перспективнне сег- 
ментн, оценен потенциал спроса и принято окончательное решение о в^боре 
сегмента, менеджерн по маркетингу в сфере В2В должнн разработать стратегию 
формулн маркетинга для организации и/или товаров и услуг на каждом рннке. 
Работая с исследуемнми потребностями каждого определенного потребительско- 
го сегмента, В2В-менеджерн и другие менеджерн в сфере В2В встречаются для 
того, чтобн обсудить, изучить и оценить стратегии в сфере товаров/услуг, ценн, 
сбнта и продвижения, которне должнн будут отвечать требованиям на каждом 
определенном сегменте. В В2В-сфере это может означать также сотрудничество 
с менеджерами первичного покупателя, особенно если организация способна 
справиться с большими заказами и/или создать какой-либо вид партнерства.

Ропь покупателя и поставцика в вь/боре стратегии формульI маркетинга
Вклад покупателя в стратегию формулн маркетинга поставвдика во многом будет 
зависеть от соотношения сил между двумя компаниями. Один крупннй покупа- 
тель сможет диктовать условия предложения преимувдеств товара, ценообразо- 
вания, уровня доходов и методов сбнта менее крупннм зависимьш поставш,икам. 
Многие крупнне компании сейчас формируют стратегические объединения и 
партнерства с членами логистической цепочки и таким образом все будут задей- 
ствованн во всех этапах разработки стратегии формулн маркетинга.
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В процессе В2В-сегментирования для каждой индивидуальной компании, как 
и для каждого отдельного отраслевого сектора, необходимо разрабатнвать 
различньте стратегии формульт маркетинга.

Внедрение стратегии сегментирования
Развитие стратегии сегментирования будет частью всего маркетингового плани- 
рования и процесса контроля, о котором идет речь в главе 10. Сюда будут отно- 
ситься четкая иостановка целей, определение и изучение характеристик рьшоч- 
ннх и покупательских сегментов и разработка правильного комплекса преиму- 
цеств, предлагаемого каждому отдельному покупателю. Сушествует мнение, что 
самая сложная часть стратегии сегментирования - это ее внедрение. В настояцее 
время корпоративнне покупатели очень требовательнм, и если проданнне това- 
ри и услуги вообце не соответствуют их ожиданиям, продавец может понести 
финансовое наказание или вообгде лишиться клиента. В отличие от В2С-рьгаков, 
где суцествует огромное количество покупателей, потеря клиента здесь может су- 
шественно отразиться на годовом доходе поставцдика. Чтобн обезопасить себя от 
подобной ситуации, необходимо четко распределять ответственность за каждое 
отдельное задание, устанавливать показатели динамики производительности и 
использовать отклики потребителей, мониторинг и контроль для предотвраце- 
ния любнх непредвиденннх обстоятельств (см. рис 4.10).

Этап первьтй
Процесс сегментирования В2В-рьтнка
1. Определение оснований для сегментирования рннка.
2. Определение важньтх характеристик каждого сегмента.
Этап второй
Определение целевого сегмента В2В-рьтнка
3. Оценка рьхночной привлекательности каждого сегмента.
4. Внбор одного или более сегментов.
Этап третий
В2В-позиционирование товаров
5. Определение места позиционирования товара на рьтнке для получения 

конкурентного преимупдества.
6. Разработка стратегии формулн маркетинга для каждого целевого сегмента.
Рис. 4.10. Процесс сегментирования

В отличие от В2С-рннков, где суцествует огромное количество покупателей, 
здесь потеря даже одного клиента может суцественно отразиться на годовом 
доходе поставчика.

■  ВЬ1В0ДЬ1
Используя категории единицн, ответственной за принятие решения. или закупоч- 
ного центра, процесса принятия решения, хровня сложности решения о покупке,
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бьш исследован процесс принятия решения. Сложность единицн, ответственной 
за принятие решений, бьша оценена в сравнении с относительной простотой 
единицн, ответственной за принятие решения на потребительских рьшках. Бьша 
проведена оценка маркетинговнх подходов и данн соответствуюш,ие рекомен- 
дации. Бьши определенн этапн процесса принятия решения, приведенн приме- 
рн деятельности покупателей и покуттательских групп на его различннх этапах. 
Затем бьша рассмотрена роль уровня сложности в процессе, проблемн, связаннне 
с совершением прямой повторной покупки, видоизмененной повторной пок\тгки 
и новой покупки. Наконец, бьши определенн обгцие различия между совершени- 
ем покупок на В2В- и В2С-рннках.

Сегментация является критически важннм элементом В2В-процесса плани- 
рования. Речь идет о классификации с\тцествуюш,их и потенциальннх корпора- 
тивннх покупателей на однороднне группн со схожими стратегическими потреб- 
ностями. Это позволяет поставгцику определить и отточить предложение внгод, 
связанннх с продукцией и услугами таким образом, чтобн они как можно более 
точно отвечали этим потребностям. Важной частью процесса являются маркетин- 
говне исследования, изучаюшие с т̂цествуюшие и потенциальнне рьюки для опи- 
сания и оценки факторов, способствукяцих успешной сегментации.

Как на микро-, так и на макроуровнях можно определить множество спосо- 
бов сегментации бизнес-рьюков, включая географическое положение, сектор от- 
расли, тип отрасли, размер организации, продаваемне продуктн и услуги, покупа- 
тельскую ситуацию и культуру компании. Бьши определени групповнедг индиви- 
дуальнне различия, приведено основание того; когда и как след\?ет использовать 
эт\? информацию в процессе сегментации. Внсока вероятность использования 
более чем одного способа сегментации, возможно, применяя географическое по- 
ложение, сектор отрасли, размер организации и типн продукции.

Менеджеру, занимаюгцемуся вопросами корпоративного маркетинга. следует 
использовать систематический подход при определении и внборе конкретнмх 
целевнх сегментов, измерения и оценки уровня расходов и преимутцеств, связан- 
ннх с кажднм сегментом в отдельности. и с точки зрения благосостояния ком- 
пании в целом. Необходимн системн. обеспечиваюгцие постоянннй мониторинг 
изменений как на суцествуюших, так и на потенциальннх сегментах, которне 
могут бнть связанн с новнми возможностями, зарождаюгцимися рннками и кон- 
курентньши угрозами.

Вопрось! для обсуждения
1. Опишите единицу, ответственную за принятие решения, процесс приня- 

тия решения и спожности, связанньхе с принятием решения, и оцените 
различия между ними на В2В- и В2С-рннках.

2. Обсудите основнне различия между потребительским и организацион- 
ньш покупательскими процессами. Приведите примерьт.

3. Определите и оцените основньхе различия между сегментацией В2В- и 
В2С-рьхнков.
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4. Как наиболее эффективно использовать маркетинговьте иссяедования в 
целях сегментации В2В-рьтнков? Каковн могут бнть различия в исследо- 
ваниях, проводимнх на В2В- и В2С-рннках?

5. Объясните, почему вход в определенннй сегмент рннка для промьтшлен- 
ной компании может бнтъ связан с более длительньтми усилиями страте- 
гического характера, чем подобное решение производителя бнстрореа- 
лизуемнх товаров широкого потребления (таких как 5ага Ьее).

6. Каким образом концепция В2В сегментации может бнть применена к бла- 
готворительннм организациям, таким как Ох/ат, коммерческом секторе? 
Какие факторн необходимо учитнватъ?

7. Обсудите В2В-фактори, которне необходимо оценить при сегментации 
следуюших рьшков:
• вхождение на рннок другой странн;
• продвижение сушествуюадего продукта на новьтй рннок;
• перемецение из одной отрасли в другую.

8. Определите внгодн и возможньте угрозн, присучие В2В-сегментации. 
Приведите реальнне примерн компаний, которне а) вниграли от успеш- 
ной сегментации, б) пострадали от сегментации, которая бнла проведена 
неэффективно.

9. Определите и обсудите систематический подход. необходимнй при сег- 
ментации В2В-рьшков.

10. Определите и оцените все различнне способьт сегментации В2В-рннков.

Посетите веб-сайт книги «В2В-маркетинг» ^лтоЬоокзКез.пе^/утзМ для изучения 
примеров из практики, вопросов и упражнений для этой главн.
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З Управление В2В-продуктами/услугами 
для получения стратегического 
преиму1дества на рьшке предприятий

В бизнесе лрибьшь приносят ивстояннме пократели, которьш неизмеи- 
но одобрительно отзьшаются о ваших проекте или р л у ге , з потом врм- 
водят к вам своих д р р е й ,

Цели и задачи
Изучив эту главу, студент должен будет:
1. Различать типн В2В-продуктов и услуг и понимать, почему для достижения стра- 

тегического конкурентного преим\тдества организациям необходимн анализ и 
классификация.

2. Определять основнне различия между В2В- и В2С-продуктами и услугами.
3. Устанавливать и оценивать различнне способн, которнми организации могут 

разрабатнвать свой бренд и презентовать свои продуктн и услуги.

Насть 1 Организации, продуш  и услуги 

■ Введение
Можно сказать, что продужт или услуга, которне организация предлагает на про- 
дажу, собственно, и являются причиной ее сугцествования. Без продукта или ус- 
луги нет компании. Посколью,' маркетинг ставит клиента в самьш центр бизнеса, 
то прод\тсг и/или услуга должнн разрабатнваться и продаваться в неразрьюной 
связи с потребностями как клиента, так и рннка. В современной экономике очень 
сложно четко определить размерн индустрии В2В, так как многие предложения, в 
конечном итоге, оказнваются на полках розничннх магазинов. К продуктам В2В 
относят весь спектр товаров и услуг, производимнх коммерческими организаци- 
ями в любой, отдельно взятьш, период времени (как правило, измеряемьш одним 
годом), и их доля в ВНП может составлять от одной трети до половинн в зависи- 
мости от того, как именно оценивать размерн производства.

Продуктн В2В - это товарн и услуги, продаваемне одной организацией дру- 
гой для ее собственного пользования или для перепродажи третьим организациям 
для их собственннх нужд. К этим прод\гктам не относятся товарн и усл\ти, прода- 
ваемне розничньми предприятиями конечннм пользователям, хотя для их изго- 
товления и используются В2В-продуктн и услуги. Профиль В2В-прод\жтов и услуг 
может бнть более низким, ведь они не призванн производить такой же эффект 
на клиентов. как потребительские товарн, и часто продаются на менее очевидной
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арене. Тем не менее не следует недооценивать их важности ни для националь- 
ной экономики, ни с точки зрения той роли, которую они играют в изготовлении 
потребительских товаров. В этой главе представленн основнне различия межд}- 
В2В- и В2С-продуктами и услугами.

Пример 5.1
Компания-производитель пьтлесосов перемегцается в Азию

Исходя из более низких производственньтх затрат, а также учитьтвая перс- 
пективу бьтть ближе и к поставгцикам, и к новьтм рьтнкам сбьтта, английская 
компания Бузоп, которая стала пионером на рьтнке пьтлесосов без мешка для 
сбора пьтли, в 2002 году перенесла производство в Малайзию, в результате 
чего сотни людей потеряли работу. Бизнес - это, в первую очередь, продукт, 
а не сотрудники, и если этот продукт нерентабелен, то компания может ока- 
заться на грани краха.

■ Определение продукта В2В
В самом обобценном виде маркетинговое определение продукта может бнть та- 
ким: продуктом считается все, что удовлетворяет потребности или желания кли- 
ентов в обмен на некоторую форму оплатн (причем оплатой иногда является оп- 
ределенная внгода, не имеютцая денежного внражения).

Определение продукта В2В
Продуктом можно считать все, что в обмен на некоторую форму оплатн удов- 
летворяет потребности или желания корпоративннх клиентов и использует- 
ся на их собственнне нуждн или перепродается другим организациям для их 
собственного пользования.

Возврацаясь к обобвденному определению, В2В продуктом может бнть один из 
перечисленннх ниже вариантов:

1. Продукт илиуслуга или их комбинация. Это материальньш продукт, например 
цемент, краска, гайки и болтн, автодорожньш мост, или услуга, например финан- 
совая консультация, страхование предприятия, уборка офиса, инкассация безна- 
дежнмх долгов, или сочетание одного с другим.

2. Идея или концепция. Например генетически модифицированная питцевая добав- 
ка, клонирование эмбрионов, плазменнме телевизорн, консультирование по воп- 
росам управления, мерн по охране здоровья нации.

3. Процесс. Например работа с системой маркетинговой информации, системм на- 
числения заработной платн, телекоммуникационнне системн,

4. Чтовек или место. Имеются в виду конкретнне люди или определенное место, 
например политик, владелец компании (Билл Гейтс), «Манчестер Юнайтед», НьЮ- 
Йорк, ядерньш комплекс ЗеИареШ, королевские дворцьт.

5. Все, что написано, спето. снграно или поставлено на сцене. Имеются в виду кни- 
ги, песни, мелодии или театральнне представления.



6. Запах, вкус, форма. Парфюмерия, уникальнне рецептн (КҒО ), банка Ме$са/е в 
форме огранки драгоценного камня.

7. Вся организация и/или ее продуктн. Продуктом может считаться вся организация 
в целом, например Мкго$оў, ВТ, А72, и/или вьшеденнне ею на рьшок продуктн, 
например компьютерное программное обеспечение, мобильнне телефонн, раз- 
влекательнне мероприятия.
Многие из перечистенннх типов продуктов бьши запатентованн, о чем мн под- 
робнее поговорим позже в этой книге.

■  Типь1 В2В-товаров и услуг 

Определение и классификация
И теоретики, и практики делят продуктн на группн по одному и тому же при- 
нципу - согласно той функции, которую они представляют для компании и для 
потребителя. Такое деление важно, потому что разнне типн продуктов требуют 
разного маркетингового подхода в зависимости от их характеристики и целевого 
рннка. Позиционировать многомиллионную производственную установку нужно 
совсем иньми методами, чем, скажем, поставки таких ходовнх материалов, как 
гайки и болтьг Изначально можно вьвделить две базовне категории: материальнне 
продуктн и нематериальнне услуги.

Материальньш продукть/
Конечно же, любой продукт сопровождается некоторой услугой определенного 
уровня, и рост ожиданий ведет в целом к ужесточению требований клиентов в 
этом отношении. Тем не менее среди всех продуктов можно четко вьвделить кате- 
горию материальннх, преимушества которнх клиент может оценить наглядно и 
проверить его практические достоинства. Это свойство способствует презентации 
товара, так как все участники торгового центра могут рассмотреть его и испнтать 
перед покупкой его качества. Все характеристики и преимугцества товара можно 
без проблем продемонстрировать, можно собственньми глазами увидеть особен- 
ности дизайна и качество продукции, а также оценить, как соотносится его цена 
и качество с тем, что предлагают конкурентьг В некоторнх случаях организация 
дает свой продукт на пробу или в пользование на определенньш испьггательньш 
период. Если, например, компания думает о покупке вилочного погрузчика, то 
продавцн такого товара вполне могут предоставить один погрузчик для тестиро- 
вания на небольшой период времени, чтобн персонал организации-покупателя 
полностью оценил все преимугцества машинн, тем самьш увеличивая шансн на 
положительное решение.

Нематериальнью услуги
Услуги нематериальнн, так как до покупки их невозможно ни рассмотреть, ни ис- 
пнтать. В современном мире в сфере В2В-маркетинга услуги имеют настолько 
важное значение, что мн подробно будем говорить о них в следуювдих разделах 
книги, а также уделим им много внимания на сайте книги «В2В-маркетинг».
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■ Основние категории продуктов/услуг
В целом В2В-товарн и услуги можно далее разделить на три основнне группи. 
Приведенная ниже классификация не является взаимоисключаюш,ей, и многие 
продуктн можно отнести к нескольким группам одновременно. Такая система- 
тизация применима как в частном, так в государственном секторах и несколько 
варьируется в зависимости от конкретной отрасли промьшиенности.

1. Средства производства.
2. Материалн и запаснме части
3. Расходнне материалм и текутцее обслуживание
4. Другие классификации В2В-продуктов.

1. Средства производства.
Средства производства - это основная стратегическая покупка как на начальном 
этапе становления компании, так и в последуювдие важнне периодн роста ее биз- 
неса и расширения производства. В эт\г группу входят основнне долгосрочнне 
инвестиции, составляюшие футгдамент бизнеса, а также технологическое обо- 
рудование, обеспечиваюшее производственньш и сервисньга процесс. Все это 
неизбежно требует больших денежннх расходов. Если на этом этапе компания 
принимает неправильное решение, теряется какая-либо надежда на создание кон- 
к\рентного преимугцества. Средства производства можно разделить на организа- 
ционнне товарн и технологическое оборудование.

Организационнью товарм
В категорию организационннх товаров входит все, что необходимо приобрести, 
прежде чем предприятие сможет начать работу. В бухгалтерском балансе такие 
товарн часто оказнваются в статье основннх средств. Речь идет о таких необ- 
ходимнх факторах, как земля, здания, производственние и офисние помецения 
и т.д. Принципиально важное значение в данном случае имеют месторасположе- 
ние, простота достутга и уровень стоимости.

Технологическое оборудование
Технологическое оборудование - это крупное оснавдение, необходимое для орга- 
низации производственного процесса. В эт\' грутгпу входят промншленнне робо- 
тн, мошнне прессн, крупнне компьютернне системн, информационнне техно- 
логии, офисное оборудование. транспорт и т. п.

Пример 5.2 

Товарньте категории
Основньте категории товаров, импортнруемнх и экспортируемьхх США в 2002 
году, можно объединитъ под следуюшими заголовками:
• Средства производства (самолетн, полупроводники, компъю тернъте 

комплектуюцие, машинное оборудование, двигатели).
• Части автомобилей и двигателей.
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• Промьтшленньте товарьт и материальт (металльт, энергоносители, пластик, 
текстильная продукция, лесоматериальт).

• Потребительские товарьт (фармацевтические препаратьт, одежда, игрушки, 
телевизорьт/видеомагнитофоньт, мебель, ювелирньте изделия).

• Продуктьт питания, пигцевьте добавки и напитки.
Автомобили (7%), полупроводники (5%), компьютерьт и комплектуюидие (5%), 
самолетьт (5%) и телекоммуникационное оборудование (3%) являются самьт- 
ми крупньтми составляюгцими американского экспорта. Среди импортируе- 
мьтх товаров наиболее значительньтми категориями являются автомобили 
(14%), сьтрая нефть (б%), компьютерньте комплектукицие (б%) и одежда (4%). 
(шш.есопесШпк.огд)

В2В-маркетинг средств производства
Покупка средств производства, как правило, требует значительнмх финансовмх 
обязательств со сторонн покупателя, поэтому в процесс купли-продажи неиз- 
бежно вовлекается множество людей, которне часто на достаточно длительннй 
период времени объединяются в самостоятельно принимаюцую решения хозяйс- 
твенную единицу, проникнуть внутрь которой бнвает очень сложно. Решение о 
том, какое именно технологическое оборудование закупать, обмчно имеет стра- 
тегическое значение, поскольку такая покупка делается на долгосрочньга период. 
Непрекраш,аюпдееся совершенствование и внедрение технологических иннова- 
ций ведут к увеличению внбора, что создает для организаций дополнительное на- 
пряжение в связи с необходимостью сделать правильтто покупку. Если в процесс 
внбора закрадется ошибка, то это грозит потерей конк\рентного преимугцества 
на многие годн вперед.

Корпоративньга маркетолог, работая в этой области, должен принимать все 
сказанное во внимание и придерживаться методики, о которой мм подробно по- 
говорим далее.

Л и з и н ги  аренда
Средства производства часто используются на правах лизинга или арендм вместо 
прямой покупки. Это значит, что организация никогда не будет иметь права собс- 
твенности на свои средства производства, но будет платить за пользование ими оп- 
ределенную аренднуто плату в течение определенного периода времени. По иете- 
чении срока арендн договор пересматривается (как правило, с повмшением ставки 
арендм) или же арендатору предлагается вмкупить продукт по некоторой согласо- 
ванной цене. Компания, арендуклцая такое имугцество, несет ответственность за со- 
хранение его в рабочем состоянии согласно требованиям и условиям заключенного 
договора. Некоторне организации даже продают свое имуцество, а затем берут его 
обратно в аренду, чтобн таким образом получить нужньш им для расширения фи- 
нансовьш капитал. Все это отражается на уровне значимости в процессе принятия 
решения, а также определяет количество сотрудников, которме несут ответствен- 
ность за принятне решения. При аренде средств гтроизводства на незначительньш 
иромежуток времени особого стратегического анализа не требуется.
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Пример 5.3

Лизинг
К концу марта 2003 года планируется отдать в аренду частньтм организациям 
аэропортьт городов Нью-Дели, Бомбея, Калъкуттн и Мадраса. Таким образом, 
индийское правительство рассчитьтвает, передав в руки частного сектора уп- 
равление четьтръмя крупнейшими аэропортами страньт, поднять их до уровня 
международнътх стандартов.

Лицензирование
Товарн и услуги часто передаются другим организациям в пользование на основе 
лицензионного договора. Таким образом, одна организация на определенннх ус- 
ловиях может пользоваться продуктами и процессами, принадлежатцими другой 
организации. Такая ситуация возможна практически в любой отрасли - в сфе- 
ре производства или обслуживания, в частном или государственном секторах. 
В качестве примера можно привести компанию Соса-Со1а, которая имеет ряд ли- 
цензионннх соглашений с разньми предприятиями по всему миру, получившими 
право изготавливать, разливать и продавать всем известнне напитки.

Пример 5.4

Техника лицензирования компании Би Роп1
Компания Би Роп( поддерживает Банк технологий, через которътй она пред- 
лагает другим компаниям восполъзоватъся технологическими системами по 
цене, значителъно ниже стоимости создания собственной технологии с нуля. 
Ранее доступная толъко исследователям и работникам Ои Роп(, в настояшее 
время эта огромная база данннх открътта для многих других компаний благо- 
даря Банку технологий. Би Роп( разработала активную программу лицензи- 
рования, в рамках которой уже розданн сотни лицензий по всему миру пред- 
приятиям из самътх разньтх отраслей промншленности. Портфель лицензий 
включает целътй спектр разработок - от технологических пакетов по проек- 
тированию продукции из полиэстера до лабораторннх аналитических и мик- 
рохирургических приборов. Компания предлагает технологические ноу-хау, 
патентн, процессн модернизации производства и методики обеспечения бе- 
зопасности труда. (т/\тг.с1ироп1:.сот)

Капитальнне расходн государства
Следует отметить, что правительства разннх стран мира являются одними из 
крупнейших покупателей средств производства (иногда единственннм покупате- 
лем) либо напрямую, либо через партнерство государственного и частного секто- 
ров (РРҒ). Товарьг этого типа используются в таких областях, как строительство 
автодорог, мостов, дамб и туннелей, оснагцение больниц, в коммунальном хозяйс-

' (англ.) - риЬНс-рпсШе раПпепМр



тве и для строительства офисннх зданий. Кроме того, к таким товарам относится 
военное оборудование для сухопутннх войск, военно-морского флота и авиации. 
К числу продуктов, покупаемнх правительством и продаваемнх для него, прина- 
длежат самолетн, корабли, танки, оружие, одежда и средства связи.

Пример 5.5

Правительственньте расходьт
Победа Пекина в боръбе за право стать столицей Олимгтийских игр 2008 года 
сгоиг огромннх денег для западнмх компаний. Правителъство Китая потратит 
более 20 млрд долл. на подготовку города к собъттию. На тендер внставленът 
контракти по строителъству Олимпийского парка, пяти новьтх линий метро 
и 125 милъ автодорог, а также договорът по очистке загрязненного воздуха 
и водн Пекина. ВотЬагсНег и ЗШ-ЬауаИп уже вьтиграли тендер и стали под- 
рядчиками полуторамиллиардного контракта на прокладку туннеля для пяти 
новьтх линий метрополитена, и это только начало процесса. По предваритель- 
нътм подсчетам, тендер на строителъство Олимпийского стадиона будет сто- 
итъ 250 млн долл.
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2. Материаль/ и запасньш части, или ввоцнь/е товарь!
Материалн и запаснне части - это те товарн, которне компании закупают с целью 
их использования при производстве конечного продукта. Эта категория опреде- 
ляется этапом в процессе создания добавленной стоимости и состоит из снрья, 
полуфабрикатов, вспомогательннх товаров и комплектуюгцих частей. Здесь сле- 
дует также отметить, что все категории, обсуждаемне в этом разделе, не являются 
взаимоисключаюш,ими и в определенннх границах пересекаются друг с другом.

Маркетинг В2В-материалов и запасннх частей
Коммерческим предприятиям нужнн постояннне источники снрья, полуфабрика- 
тов и комплектуюших частей. В некоторнх отраслях промншленности, например 
в автомобилестроении и производстве бнтовой техники, отсутствие источника 
снрья может привести к закрнтию товарной линии с последуюгцей остановкой 
производства и сокрашением прибьши. В крайних случаях, когда найти замену 
источнику поставок не удается, компания может полностью прекратить свою 
деятельность. В результате покупатели стараются поддерживать связи с несколь- 
кими поставшиками одновременно и/или заключать долгосрочнне контрактн в 
зависимости от значимости того или иного материала или товара. Эти и другие 
вариантн более подробно обсуждаются в следуюцей главе «Управление марке- 
тинговьми каналами компаний».

Развитие поставок по принципу «точно в срок» и прочих проектов коопера- 
ции имеет огромнне последствия для поставш,иков в данннх отраслях промнш- 
ленности, вннуждая их постоянно пересматривать предлагаемне преимугцества 
товаров, методн доставки и стоимость. Логистическая цепочка также может бнть 
длинной и состоять из многих промежуточннх звеньев, начиная, например, с сн- 
рья на одном конце рннка и заканчивая комплектуютцей частью на противопо-
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ложном конце мира. При этом взаимоотношения могут бить еоперничеекими 
кооперативньши, контрактньши и т. д. Обсуждая средства производства, следует 

помнить, что все анализируемме нами категории часто оказьгеаются взаимозави- 
симьши и взаимосвязанннми. так что производственнме материалм и комплекту- 
Ю1цие части часто завершают свой гтуть в составе технологического оборудования, 
а перечисленнне ниже типм услуг оказьгеаются вспомогательньши при развертм- 
вании процесса производства на данном технологическом оборудовании. Все это 
ставит перед маркетологами серьезнне задачи и вместе с тем представляет серь- 
езную опасность для компаний-поставвдиков по всему миру.

Сь1рье
Смрье представляет собой первмй этап процесса поставок и определяется как 
потребительские материалн, которне перерабатнваются только до уровня, доста- 
точного для обеспечения их дальнейшего распространения, например железная 
руда, переплавляемая в железнне прутки, зерна кофе, собраннне и упакованнне 
в мешки, спиленнме и распушеннне на доски деревья, очигценнне химические 
вецества и т. д. На этом этапе добавленная стоимость невелика, и снрье, как пра- 
вило, продается по ценам, зависяцим от сочетания спроса и предложения и, воз- 
можно, от сезоннмх колебаний.

Пример 5.6

Колебания цен на нефть
Как предупреждала нефтяная компания Коуа1 Би̂ сЬ. 5ке11 сообшая о 1 7 %-ном 
снижении прибьтли, рьтнок сьтрой нефти остается нестабильньтм. Резулътатн 
немногим отличались от прогнозов, однако евде раз подтвердили наличие не- 
решенньхх проблем в секторе, среди которнх отмечается возможное нападе- 
ние на Ирак, что может подорвать поставки нефти, и постоянньте требования, 
вндвигаемьте ОРЕК - Организацией стран-экспортеров нефти.

Полуфабрикать!
Полуфабрикатн - это смрье, которое подвергается дальнейшей обработке для уп- 
рогцения его использования, например стальнме листн, внкроеннне по нужному 
размеру, молотме и расфасованнне зерна кофе, доски, нарезаннне по приемле- 
мому размеру или древесина, переработанная в пульпу или бумагу, хлопок или 
синтетические волокна, переработаннне в тканое полотно, формованная резина, 
пригоднне для дальнейшего использования химические смеси и т. д.

Ком плектукхцие части
Комплектуюгдие - это материалн, собраннне в виде готового продукта, которми 
используется при изготовлении конечного продукта, например сталь в форме гаек 
и болтов, молотне зерна кофе, строительнмй лес в виде балок перекрмтия кровли. 
В автомобилестроении, например, к материалам относятся резина, сталь, краска, 
болтн и гайки, электропроводка и клеммн, стекло, шинн, обивка сидений, детали 
двигателя и т. д. В пигцевой проммшленности к этой категории относятся смрье и



полуфабрикатн, а также такие составляюшие, как картофель, овоши, фруктн, мука, 
витаминн, красители, консервантн, упаковка и т. д.
Метод маркетинга и тип контракта между продавцом и покупателем будут зави- 
сеть от стоимости, уровня производства и сложности продукта/услуги. Вводнне 
товарн могут закупаться по специальному заказу с учетом требований покупателя 
или же продаваться в некоторой стандартизированной форме и покупаться по 
мере необходимости или на основании кратко-, средне- или долгосрочннх дого- 
воров поставок. При прочих равннх условиях, как и в случае с любнми другими 
продуктами и услугами, чем больше добавленная стоимость, тем внше цена, кото- 
рую покупатель готов будет заплатить.

Пример 5.7

Технологические и комплектуюхцие части
Задача по сбору и гтоддержанию информации о множестве товаров, запас- 
ньтх частей, комплектуюгцих и материалов, представленннх на рьтнке, - это 
грандиозное предприятие. Поэтому в последнее время появились коммер- 
ческие В2В-организации, которьте предлагают крупньш производственннм 
корпорациям по всему миру содержательньте решения. Справочньте базьт дан- 
ньтх сегодня включают десятки миллионов позиций от тьтсяч поставгциков, 
начиная с элементов, используемьтх при изготовлении полуфабрикатов, и 
заканчивая товарами и услугами, необходимьтми для поддержания рабоче- 
го состояния производственннх установок, оборудования и корпоративньтх 
офисов. Клиентьт-подписчики получают постоянннй доступ к базам, данние 
которьтх обновляются ежедневно. Это действительно впечатляюгций шаг на 
пути прогресса. Кроме того, они получают доступ к корпоративньтм биржам 
и порталам, связьтваюгцим множество покупателей с огромньтм количеством 
поставтциков.
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3. Корпоративнме расходнь/е материаль/ и текуцее обслуживание, или 
вспомогательньш товарь/
Расходние материалн и текушее обслуживание - это те продукть1 и услуги, кото- 
рьми организация пользуется изо дня в день, из месяца в месяц в ходе ведения 
своего бизнеса. Представленнне ниже категории внделенн абсолютно произволь- 
но, они не являются взаимоисключаюцими и в разннх компаниях могут иметь 
разное наполнение в зависимости от истории бизнеса, типа потребителей и ме- 
тодов работн, а также от предпочтений. Спектр расходннх материалов и услуг как 
на производственном, так и на потребительском рннках чрезвьгчайно обширен 
и постоянно увеличивается. Не лишним будет повторить, что отрасли и ринки, 
которне охватнвает данная категория продуктов и усл\т, крайне разнообразнн и 
маркетинговне факторн и приоритетн часто оказьюаются диаметрально проти- 
воположннми. Представьте себе разницу, которая сугцествует между маркетингом 
и сбнтом на корпоративном рннке, с одной сторонн, нефти и газа для отопления 
определенного типа помецений и, с другой сторонн, страховок и юридической 
поддержки. Многие из таких услуг в настояш,ее время предоставляются специали-



246 | В2В-маркетинг

зированньми предприятиями, реализуются на правах франчайзинга или по ли- 
цензии. Ниже мм предлагаем лишь отдельнме вмборочнме примерн.

Энергетика и услуги  по утилизации отходов
• Энергоносители для освегцения, отопления и работм оборудования, например 

газ, электричество, нефть, уголь и вода.
• Утилизация отходов, включая как проммшленнмй, так и офисньга мусор.
• Циклм переработки отходов, что приобретает все большее значение по мере уси- 

ления законодательной и нормативной базм во многих странах.
• Услуги по уборке, включая уборку проммшленнмх и офиснмх помегдений.

Услуги по транспортировке, распределению и хранению
В некоторнх отраслях эта сфера услуг является наиболее обширной, и ее развитие 
постоянно находится под давлением осознания того факта, что проблемн могут 
только усугубляться. Услуги по транспортировке, распределению и хранению (или 
логистические услуги) подробнее обсуждаются в главе 6, здесь же мм отметим, 
что именно в этой области компаниям удается сэкономить значительнме суммм 
за счет более эффективной транспортной системн. Опять-таки, как и с любьми 
другими видами услуг, здесь возможнн самне разнне вариантн контрактов со спе- 
циализированньми организациями.

Административнне услуги
Административнне продуктн и услуги необходимн для ежедневного управления 
организацией. К этой категории можно отнести такие продуктн, как бумага, фай- 
лн, ручки, чернила, батарейки и компьютернне диски, а также услуги, например 
офисного заведения обш,ественного питания.

Управленческие услуги
Можно вьтделить отдельную постоянно расширяюшуюся сферу услуг, призванную 
помочь руководству в управлении компанией, и разнообразие типов таких услуг 
растет. год от года. В эту категорию входят:

• Консультирование руководства, услуги маркетинговнх, рекламннх, исследова- 
тельских агентств, РҚ франчайзинг, модернизация и разработка новнх продуктов, 
телемаркетинг, услуги компьютерннх предприятий и программное обеспечение.

• Страхование и юридическое обслуживание.
• Услуги по найму персонала, обучению и тренингу.
• Финансовне услуги, в том числе бухгалтерия, управление затратами, факторинг и 

рестружтуризация безнадежннх долгов, управление фондом зарплатн и активами 
предприятия.

На этом рьшке часто пользуются услугами посредников, особенно если дело ка- 
сается мелких фирм.
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Техническое обслуживание
Всем организациям, будь то проммшленное предприятие или сервисная фирма, в 
определенной мере необходимо техническое обслуживание, которое может вм- 
ражаться в виде постоянной поддержки технологического оборудования, транс- 
портного парка, офисного оборудования, энергетических установок, систем \ти- 
лизации отходов и уборки - то есть всего того, что требует контроля, внимания 
и ухода в целях избежания дорогостояш,их аварий и поломок. Подобнме услуги 
могут предоставляться эпизодически, но чавде всего на основании отдельного до- 
говора. К етой категории с равнмм успехом можно отнести и услуги по уборке и 
утилизации отходов.

Сопутствуюадие товарн
В эту группу включенм товарм, подцерживаюгцие производственньш процесс. В 
качестве примеров можно привести осветительное оборудование, вилочнме пог- 
рузчики, землеройнне машинн, бульдозерн, картотеки, офисное оборудование, 
компьютерн и т. д. Как и во многих других категориях, здесь есть внбор для по- 
купки, проката или арендьг.

Маркетинг ус л уг и вспом огательннх товаров
Маркетинг нематериальньтх услуг может разительно отличаться от маркетинга 
материальнмх продуктов, о чем мм подробно поговорим, когда перейдем к оп- 
ределению природн услуг. Сейчас достаточно сказать, что спрос сугдествует на 
все перечисленнне типн услуг как в частном, так и в государственном секторах. 
Договорн обслуживания заключаются и на короткий период - не более года, и 
на десятки лет и предусматривают как бонусм, так и штрафн в зависимости от 
качества вьшолнения работн. Все большее количество организаций - от отде- 
льнмх школ и больниц до министерств и мультинациональньтх компаний - в на- 
стояшее время предпочитают пользоваться услугами сторонних организаций, за- 
ключая договорн на целме программн сервисного обслуживания. Для компаний, 
специализируюгцихся на обслуживании корпоративннх клиентов, это является 
прибьшьной тенденцией, которая развивается в течение последних 20 лет и, как 
ожидается, будет усиливаться.

Другие категории В2В-продуктов
Как и В2С-рнноқ В2В-продуктм можно разбить на другие значимме группм, так 
чтобм раскрмть сушествуюшие рмночнне возможности.

Товарм массового потребления
Как уже говорилось ранее, товарм и услуги массового потребления - это те В2В-пред- 
ложения, которме характеризуются низкой добавленной стоимостью или даже ее 
отсутствием. Если речь идет именно об этой категории, то, как иравило, основ- 
ньш преимутдеством, формируюцим спрос, считается низкая цена. К этой группе 
можно отнести снрье, например нефть, очистительнне жидкости, метизм, овоци 
и т. д., такие товарьт приобретаются у компаний, предлагаютдих низкую стоимость
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и/или возможность экономии на масштабах закупок независимо от их место- 
расположения в любой точке мира, главное, чтобн цена бьша как можно ниже. 
Покупаются такие товарн либо на основании определенного типа форвардного 
контракта или непосредственно на рьшке, исходя из сложившейся в данньш мо- 
мент ситуации, что назнвается спот-рьшком*.

Пример 5.8 

Сайть! корпоративньтх аукционов
Сейчас в Интернете сушествуют цельте рннки или специальнне В2В-узльт, где 
крупнне компании собираются с целью закупки сьтрьевнх товаров с аукциона, 
причем тендер вьтигрьтвает тот поставгцик, которьтй предлагает самую низкую 
цену. В качестве примера такой покупаюцей организации можно привести 
сайт ШогШМе Ке1аН ЕхсНапде, где зарегистрировано более 50 членов, в том 
числе М&5, Бгхопз, ВооЪз, ОоНп Ьетз, АисНап, Сар, КтдрзНег и 5а/ежау.

Можно возразить, что компания может добавлять стоимость к так назнваемьш 
товарам массового потребления, используя цельш ряд способов, в частности:
• месторасположение;
• время доставки;
• скорость доставки;
• политику ценообразования;
• гарантию качества и т. д.

Добавленная стоимость подробнее обсуждается на веб-сайте книги 
«Корпоративннй маркетинг» по адресу ултЪоок5ие$.пе1/\т§1«.

Товарь/ повседневного спроса
На рьшке всегда сугцествует возможность для купли-продажи продуктов, кото- 
рне пользуются сиюминутннм спросом или реализуются по разовьм заказам. 
Способность предложить такую услугу дает небольшим торговнм организациям 
четкое конкурентное преимугцество и возможность работать с самьми крупнмми 
компаниями. Хотя для товаров данного типа, возможно, и сушествуют свои ниши 
на рьшке, эффективньте оптовьте продавцн также могут отвоевать определенную 
его долю. В большинстве случаев из-за относительно небольших партий заказов 
продавец должен уметь найти подход к покупателю и продемонстрировать ему 
свой профессионализм в связи с данньм продуктом/услугой, если он хочет при- 
влечь на свою сторону крупних клиентов. В отличие от потребительского рьМ- 
ка товаров повседневного спроса корпоративнне клиентн чаше всего ожидают 
доставки товара, как правило, в тот же день, из-за чего продавцам приходится 
содержать цельит автопарк, перемегцаюшийся по определенньм маршрутам.

'Спот-рьшок - рннок. на котором товарьг продаются за наличнне средства и поставляются в кратчай- 
шие сроки. - Причеч. ред.



Добавленная стоимость в данном случае формируется за счет:
внбора и наличия необходимнх запасннх частей (инотда с доставкой в течение
24 часов);
мгновенной реакции и бнстротн доставки; 
качества продукции; 
сервисной поддержки.

ТоварьI поиска
Более сложнне товарн и услуги требуют от организации определенного поиска, 
с тем чтобн получить именно то, что необходимо. В некоторнх случаях товарн и 
услуги поиска предлагаются лишь небольшим числом поставш,иков, так что ком- 
пании, действуюш,ие на данном рннке, отлично знают друг друга. Для поддержа- 
ния постоянного контакта нанимаются торговне представители. В других случа- 
ях товарн поиска продаются и покупаются множеством организаций, поэтом\' и 
покупателям и продавцам постоянно приходится искать новне контактн, чтобн 
найти самьш оптимальньш из имеюцихся вариантов. Эта потребность постоян- 
ного поиска имеет огромное значение ввиду надвигаюцей конкуренции по всему 
миру. Интернет и наличие специальннх сайтов для поставциков и покупателей 
значительно упровдают задачу. Добавленная стоимость формируется путем: 
предоставления информации о продукте и услуге;
деятельности личннх торговнх консультантов и экспертов, которне постоянно 
находятся на связи;
набора предлагаемнх внгод, отвечаюших потребностям клиента; 
внедрения инноваций и усовершенствования дизайна; 
качества сервисного обслуживания; 
развернутого послепродажного обслуживания.

Интегрированнь/е решения
Имеет смнсл вьвделить интегрированнне решения в отдельную товарную катего- 
рию. Во многих случаях корпоративнне покупатели игдут вариантн, решаюцие 
их насугцнне проблемн в комплексе, а не по отдельности. Для В2В-организации 
покупка такого комплексного решения проблемн, преддагаемого квалифициро- 
ванннм поставцциком, может оказаться более эффективной с точки зрения за- 
трат, чем дробление и поиск отдельннх продуктов и услуг, необходимнх для того, 
чтобн справиться с задачей самостоятельно. Такой спрос стимулирует развитие 
целой индустрии, о чем мн подробнее поговорим в других разделах этой книги. 
Источники добавленной стоимости в этой ситуации мало чем отличаются от уже 
перечисленннх ранее, плюс к ним добавляются:
способность предложить интегрированньш набор внгод, отвечаюгцих сугцеству- 
югдей проблеме;
наличие навьжов и умений, необходимнх для вндачи рекомендаций по соответс- 
твуюгцим прод\т<там, изготавливаемнм по индивидуальннм заказам; 
помотць и консультации в любой момент времени, когда это необходимо;
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Пример 5.9

Интегрированная система электронного вьтставления и оплатьт счетов 
(ЭВОС)

Новая версия сквозной системьт электронного биллинга (онлайновая вътпис- 
ка счетов) в современной экономике дает возможностъ полъзователям решатъ 
любъте спорнъте вопросът в связи со счетами в режиме реалъного времени, об- 
рабатътватъ счета на несколъких язътках и в разнътх валютах, а также переда- 
ватъ платежнъте требования по автоматизированнътм контролируемътм поку- 
пателями правилам. Кроме того, эта система претендует на то, чтобът считатъ- 
ся первой системой ЭВОС, передаклцей промежуточнъте сообцения, тем самътм 
автоматически гарантируя, что система планирования ресурсов предприятия 
(ПРП) или управления взаимоотношениями с клиентами (СКМ*) принимает к 
сведению информацию о спорном онлайновом платеже.

Различние маркетинговь/е подходь/
Как уже говорилось в предидугцих разделах книги, в большинстве случаев про- 
дажа разннх типов продуктов и услуг предполагает разнме стратегии маркетин- 
говнх контактов. Такими продуктами могут бнть и вводнне, и организационнне 
товарн и услуги. Рннок перечисленннх внше товарннх категорий может бнть как 
недорогим, так и стоить миллиардн фунтов. Закупки могут бнть как одноразовн- 
ми, так и регулярннми, совершаемнми на основании долгосрочньтх договоров. 
Предложение может бнть как стандартннм, разработанннм для массового произ- 
водства, так и сугубо индивидуальннм, отвечаюцим потребностям данного кон- 
кретного клиента. Ориентироваться можно на следуюшее правило: чем больше 
задействовано внсшего руководства, чем больше экспертов требуется для реше- 
ния задачи, тем крупнее будет самостоятельная хозяйственная единица, прини- 
маюш,ая решения, и более персонализированньтм будет контакт между продавцом 
и покупателем в процессе купли-продажи продуктов и услуг согласно следуюшим 
факторам.

Разнь/е покупательские сектора
Маркетинг продуктов и услуг в разннх В2В-покупательских секторах (и разннх 
организациях) часто будет требовать различннх маркетингових подходов, так же, 
как и торговля в разннх странах мира. Подходн к реализации продуктов и услуг 
в частном и/или государственном секторах неизбежно будут различаться между 
собой.

Государственний сектор
Как уже отмечалось внше, есть определеннне типьг товаров, которне закупаются 
исключительно государством. К ним относятся военная техника, орудия, военнне 
самолетн, оружие, военнне корабли, подводнне лодки и т. д. Другие типн товаров, 
в частности материалн и комплектукицие конструкции для строительства авто-

’ (англ.) си$1отег геШИожШр ттш^етеп1



дорог, железнодорожного полотна, больниц, школ, обвцественннх зданий и т. д., 
приобретаются как государственньш, так и частньш сектором или совместно в 
зависимости от политического устройства страньг В прошлом из тех же поли- 
тических соображений подобнне подрядн отдавались исключительно отечест- 
венннм производителям. Однако в связи с расширением свободного рннка и со- 
гласно правилам торговнх блоков избраннне тендерн все чаце проводятся среди 
подрядчиков по всему миру. Но как бн там ни бнло, в этом секторе по сравне- 
нию с частньш всегда будет ошутцаться гораздо большее политическое давление. 
Спецификация тендерннх подрядов здесь всегда крайне жесткая и почти не ос- 
тавляет места для маневрирования, и требования к конечному продукту или услуге 
часто определяются самьши разннми специалистами и группами (самостоятель- 
ннми хозяйственньши единицами), обладаклцими несопоставимьши правами и 
полномочиями.
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Пример 5.10 

Государственньте закупки
По словам чилийского правительства, страна будет в дальнейшем разраба- 
тьтвать решения о покупке десяти истребителей Ғ-16 в США. Это решение о 
приобретении самолетов, принятое Локхидом Мартином, обдумьтвалось в те- 
чение пяти лет. Сделка, в результате которой произойдет значительная мо- 
дернизация военно-воздушньтх сил страньт, обойдется ей в 660 млн долл.

Частнмй сектор
В2В-продукти в частном секторе приобретаются, главньш образом, исходя из их 
функциональности, ценности, характера принадлежности и ценьг В прошлом 
политики имели возможность влиять на состав закупаемнх частньш сектором 
продуктов, особенно если речь шла о крупннх суммах и на кону бьши рабочие 
места и жизнеспособность отрасли. Однако с переходом на свободнне рнночнне 
отношения такой тип государственного влияния встречается все реже. В разннх 
промншленннх секторах отмечается спрос на разнообразнне типн товаров, тре- 
буюгцих разннх маркетинговнх подходов. Строительная отрасль нуждается в про- 
дуктах и услугах для дорог, мостов и зданий. Промншленннм предприятиям необ- 
ходимо технологическое оборудование и комплектуюгцие, тип которнх зависит 
от продукции, внп\'скаемой предприятием, - например электрические приборн 
или автомобили. Гостиницам, ресторанам и заведениям бнстрого питания тжнн 
пивдевне продукти и связаннне с ними услуги. В разннх отраслях действуют свои 
особне приоритетн и использ\тотся разнне методн работн, о чем мн подробнее 
поговорим позже.

Пример 5.11 

0т государственного к частному сектору
В Великобритании и все чатце во всем мире организации, которьте изна- 
чально принадлежали государству, теперь передаются в управление час-
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тньтм компаниям. Так, «Британские авиалинии» и Управпение аэропортами 
Великобритании стали одними из первьтх крупньтх транспортньтх пред- 
приятий, проданньтх в частньте руки в 1987 году. Следуютцими стали ВхШзН 
Те1есот, автобусньте парки и компании-перевозчики, а также поставтцики 
газа, водьт, телефонной связи и электричества. Мостьт, туннели и железно- 
дорожньте ветки сейчас строятся и оплачиваются частньтми компаниями, а 
затем в той или иной форме сдаются в аренду государству.

■ Значение приобретения продукта/услуги для компании-покупателя
Одни покупки имеют более сугцественное значение для благосостояния органи- 
зации, чем другие, как на стратегическом, так и на тактическом уровнях. Покупая 
помешения в наиболее удобном месте, располагая самьм технологичньм и сов- 
ременньтм оборудованием, обеспечивая также самое эффективн ое компьютерное 
обслуживание, компания решает критически важньге для себя задачи, гарантиру- 
юшие продолжительньш успех. Точно так же, подписьшая долгосрочньш контракт 
на поставку сьгрья, которое затем оказмвается неприемлемьш или некачествен- 
ньм, организация ставит под угрозу прибьшьность своей работм.

Стоимость продуктов или услуг
Тот же принцип действует и в отношении стоимости необходиммх прод\тсгов или 
услут, Покупка продуктов, стоягцих небольшие деньги, как правило, целиком и пол- 
ностью возлагается на персонал отдела закупок и при условии соблюдения спе- 
цификаций вьшускаемой продукции не вмзмвает особмх дискуссий. Однако, если 
покупка связана с серьезнмми затратами, которне могут исчисляться миллионами 
фунтов стерлингов, то в дело вступает руководство более вмсокого уровня.

Продолжительность и сложность обсуждаемого договора
Аналогично принимаемая стратегия закупки товаров будет зависеть от продолжи- 
тельности и сложности заключаемого договора. Подписав неприемлеммй для себя 
договор, компания может оказаться под угрозой вьшлатм значительннх штрафов 
или оказаться в ситуации дефицита материалов, что сутцественно подрнвает ее 
конкурентнне преимушества. Договорн часто предусматривают жесткие финан- 
совне обязательства как для продавца, так и для покупателя. 06 этих пунктах мн 
подробно поговорим, когда перейдем к анализу взаимоотношений внутри логис- 
тической цепочки. Методн контакта, используемме покупателем, будут зависеть 

также от того, являются ли необходимме продутсгн и услути стандартизированнм- 
ми или индивиду7альнмми.

Пример 5.12

Переговорьт на длительную перспективу
В Японии электронная коммерция как на потребительском, так и на корпо- 
ративном рьтнках является стремительно растувдей областью бизнеса. По 
данньтм Министерства международной торговли и промьтшленности объемьт
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эпектронньтх транзакций на рьтнке В2С за период с 1998 по 2003 годьт могут 
вьтрасти с 650 млн долл до 31 млрд, а на В2В-рьтнке - с 86 млрд до 680 млрд 
долл. При таком потенциале роста электронная коммерция может оказаться 
сферой, предлагаютцей новьте рьтночньте возможности для иностранньтх ком- 
паний. Нет никаких сомнений, что Япония - это громадньтй рьтнок, однако 
для полной реализации своего потенциала ему нужно определенное время. 
Японские потребители предпочитают иметь дело с теми, кто предоставляет 
локальньтй сервис, поэтому новьте игроки на этом рьтнке должньт бьтть готовьт 
к значительньтм капиталовложениям и к заключению долгосрочньтх догово- 
ров, если они намереньт закрепиться здесъ надолго и обеспечитъ себе силъ- 
ньте позиции.

Стандартнь/е продукти
Если продукт является стандартньм, то стратегический иодход продавца будет 
относительно несложньш. Он ограничится разработкой рекомендаций и лите- 
ратурн, посвягценной имеюшемуся ассортименту товаров, структурн цен и до- 
ступннх внгод. Медийнне рекламнне кампании, как правило, ориентированн на 
массовую аудиторию, которая охватьтвается с помоцью методов прямого отклика, 
например прямнх почтовнх рассьшок или телефонннх звонков. Торговьш пер- 
сонал обично внступает в качестве координатора между компанией-продавцом 
и компанией-покупателем. Уровень плотности контакта и объем консультаций и 
информации, необходимнх продавцу, обнчно определяются сложностью пред- 
лагаемого товара, тем, является ли покупатель новьш или повторннм клиентом, 
а также интенсивностью конкуренции. В рамках внделенннх нами категорий 
стандартизированнне продуктн могут приобретаться как одноразовнми парти- 
ями, так и на основании регулярннх поставоқ регулируемнх договором. Как и 
в случае с любнми другими типами продуктов и услуг между значимостью цени 
и значимостью внгод, формируювдих добавленную стоимость, всегда сугцествует 
разумннй компромисс.

К снрьевьш продуктам, используемьш на рег\глярной основе, можно отнести 
такие товари, как металлические скобн, провода, гайки, болтн и нефть, тогда как 
в число более дорогих продуктов с начисленной добавленной стоимостью вхо- 
дят медицинское оборудование, металлические прессн и транспортнне средства. 
Стандартизированнне продуктн легко могут бнть клонированн конкурентами. 
Поэтому среди факторов, требукицих анализа в целях завоевания конкурентно- 
го преимугцества за счет предложения стандартизированного продукта, можно 
назвать ценовую структуру, систему доставки, качество, надежность и сервисн\то 
поддержку.

ПродуктьI по индивидуальному заказу
Многие продуктн требуют индивидуальной разработки в зависимости от потреб- 
ностей клиента. Это особенно справедливо в отношении средств производства. 
Хотя изначальную презентацию продукта и знакомство с клиентом можно про- 
вести с помотцью профессиональной рекламн и посредством прямого отклика,
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доминируюгцим методом работн в данном случае является персональннй контакт 
с потребителем. Для этого могут понадобиться совместнне усилия торгового и 
технического иерсонала, особенно если необходимне внгодн являются комплек- 
сннми. Кроме того, контакт между покупателем и иродавцом, скорее всего, будет 
прямнм, хотя в некоторнх случаях возможно и привлечение квалифицирован- 
ннх посредников.

Пример 5.13 

Канцтоварьт по индивидуальному заказу
Внберите для своей компании уникальньтй стиль канцелярии. Ваши канцто- 
варн могут отличаться не только реквизитами и логотипом вашей компании, 
но и цветом, гарнитурой, разметкой, количеством элементов и цветом бумаги. 
Вьт также можете вьтбрать фоновое изображение, которое придаст вашей кан- 
целярии неповторимьтй вид и создаст ваш особьтй стиль...
• Изображение логотипа вашей компании в определенном цвете
• Изображение логотипа вашей компании в полноцвете
• Внбор любого типа шрифта из имеюшегося у нас набора
• Разработайте вместе с нами специальную разметку в зависимости от пот- 

ребностей вашей фирмьт
• Вьтберите цвет, отражаюидий характер вашего бизнеса
• Используйте оттенки для большей четкости картинки
• Добавьте логотипьт профессиональньтх организаций, членами которьтх вьт 

являетесь
• Используйте любое количество бизнес-логотипов по вашему желанию
• Используйте ваш логотип или другое изображение в качестве фона
• Вьтберите любой размер бумаги по своему желанию
• Уточните количество частей (лазерная или непрерьтвная печать)
(5аде АссоипИпд 5(а(юпату, ^тато.сайзпе^.со.ик)

Требуемме клиентами вмгодь/
Внгодн, требуемне В2В-организациями, по многим аспектам отличаются от то- 
варов и услуг, продаваемнх на потребительском рннке. На рьшке В2С клиенти 
покупают товарн для личного пользования, и часто причинн покупки оказнвают- 
ся скорее символическими, чем функциональннми. Хотя цена и играет первооче- 
редн̂ то роль, здесь в дело вступают эмоциональнне факторн, характеризуюгциеся 
значимостью брендинга товара. Широко известнне брендн, например РегвИ, Мог$, 
Ш пйот и другие, играют дл я клиентов определяю1ц\то роль при внборе покупки. 
Все это отражается в стоимости, приписнваемой рннком таким брендам. В2В- 
продуктн и услуги, напротив, приобретаются не для личного пользования, а для 
целей организации. Хотя элемент эмоций исключить полностью нельзя (напри- 
мер сделка заключается, потому что симпатичньга торговьш представитель сумел 
вовремя польстить руководителям), большинство продуктов В2В тем не менее 
покупаются, прежде всего, на основании жесткой логики и функциональности.



Суть таких оснований несколько меняется в зависимости от отрасли и согласно 
рьшочньш, организационньш и покупательским предпочтениям.

Критерии значимости В2В-продуктов и услуг
Низкая или внсокая значимость для благосостояния организации.
Небольшие суммн затрат или многомиллионная покупка.
Одноразовая закупка или многолетний договор поставок.
Стандартизированньш продукт или индивидуальньш заказ.
Возможность компромисса между ценой и добавленной стоимостью.
Прямне поставки или работа через оптовое предприятие, дистрибьютора или 
агента.
Профессиональная реклама, сопровождаюгцаяся методами прямого отклика и 
личннх продаж при работе со стандартннми продуктами.
Личнне продажи в сочетании с методами прямого отклика и специализирован- 
ньши внставками при работе с индивидуальннми продуктами.
Продуктн для государственного и частного секторов.

Стратегическая разница между товарами и услугами
Продуктн часто делятся на материальнне товарн и нематериальнне услуги. Тем 
не менее следует отметить, что большинство материальннх товаров сопровож- 
даются в той или иной форме услугами. Такие услуги могут касаться исходной 
транзакции (сделки) и ограничиваться сроком доставки или же, в самой своей 
крайней форме, могут внражаться в постоянной дозаправке проданной системн. 
Независимо от уровня предлагаемого сервиса здесь устанавливаются, контроли- 
руются и поддерживаются свои стандартн внсокого качества. Это особенно важно 
ввиду возникновения и активизации различннх покупательских программ конт- 
роля качества, к примеру «постоянного пополнения запасов» или «точно в срок», 
а также на фоне непрернвно растугцего спроса на сервис более качественного 
уровня, стимулируемого усиленной конкуренцией по всему миру.

Друтой тип предложения внгод практически полностью касается сферн ус- 
луг. Не внзнвает споров тот факт, что услуги значительно отличаются по своему 
характеру от материальннх товаров. Чтобн правильно подобрать маркетинговнй 
подход, необходимо четко определить эти различия. Рост масштабов аутсорсинга, 
к которому прибегают все больше В2В-организаций, так поставил на повестку дня 
вопрос о повншении качественного \ровня услуг, что кажется, сегодня не сугцес- 
твует такого звена логистической цепочки, которьга нельзя бьшо бн передать по 
контракту сторонней организации.

Как и во всех др\тих сферах бизнеса, организация-продавец, занимаясь мар- 
кетингом В2В-продуктов и услуг, должна твдательно продумать, спланировать и 
наладить управление всей системой взаимоотношений межд\' продавцом и поку- 
пателем, так чтобн это бьшо профессионально и направлено на удовлетворение 
потребностей покуттателя. Поддержка должна идти сверху, затем фильтроваться и 
обсуждаться во всей организационной структуре. Необходимо соответствуюшее
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обучение и тренинг, чтобн ни у кого не осталось сомнений в значимости соотно- 
шения между потребностями и желаниями потребителя в целом и/или внгодами, 
предлағаемнми продуктом/услугой.

Рост значимости сферь/ услуг
В большинстве развитнх стран процентная доля услуг в валовом национальном 
продукте (ВНП) по сравнению с производством заметно внросла и внастояшее 
время составляет 65-80%, при этом прогнозируется дальнейшее увеличение пока- 
зателя. Все это требует определенннх маркетинговнх навьжов, и многие органи- 
зации разрабатнвают особне курсн специализации, чтобн добиться рьшочного 
превосходства. Индустрия сервиса представлена во всех секторах: государствен- 
ном, частном, среди неприбьшьннх организаций и делится на следуюхцие кате- 
гории:

• розничнне услуги;
• коммуникационнне услуги;
• информационнне услуги;
• консультационнне услуги;
• аутсорсинг;
• организация досуга;
• финансовне услуги;
• медпцинское обслуживание;
• энергетика;
• образование;
• клининговне услуги;
• \тилизация отходов;
• обгцественное питание.

Пример 5.14

Доля производственного сектора продолжает снижаться
Согласно данннм опроса занятого населения Великобритании доля производс- 
тва и горной промьштленности постепенно снижается на фоне стабильного рос- 
та таких секторов, как бизнес-услуги, государственное управление и розничная 
торговля. В основном ежемесячном отчете Обвдественного института снабжения 
и поставок (С1РЎ) отмечается, что британское производство до сих пор идет на 
спад, так что в течение трех месяцев показатель внпуска продукции постепенно 
снижается, чего нельзя сказать о сфере услуг, позиции которой по всем показа- 
телям усиливаются. Доля промьшленного производства, на котором работают 
около 4 миллионов человек, в экономике Великобритании составляет 20%, а ос- 
тальньте 80% практически полностью приходятся на сектор услуг.

‘ (англ.) СЪаПегей 1п$ШШе о]'РигсЪа$т§ стй 5ир/)1у.
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Пример 5.15

Сфера обслуживания расширяется, а сфера производства падает
В Великобритании увепичивается разрьтв между сферой услуг и производс- 
твом, что в очередной раз вътсвечивает проблему двухскоростной экономи- 
ки. По даннътм Чартерного института снабжения и поставок (тт.арз.огд), 
ежемесячнътй индекс развития в сфере услуг в мае вътрос до небътвалътх 56,7 
по сравнению с 54,5 в апреле, что заметно превнсило прогнозн аналитиков, 
которъте оценивали возможнътй рост на уровне 55,2 балла. По методике С1Р5 
индекс вътше 50 говорит о росте, тогда как его снижение ниже отметки 50 бал- 
лов служит признаком сокрагцения темпов развития. Полученнъте цифрът етце 
раз подтверждают расширение сферът услуг, тогда как производство движет- 
ся в обратном направлении, замедлив темпът до 52,9 балла в мае по сравнению 
с 53,2 в апреле.

Подробнее о различии между В2В-товарами и услугами можно узнать на веб-сай- 
те книги «В2В-маркетинг» по адресу ̂ т^.Ьоокзкез.пег/то^Ь!:.

Сбалансированншй портфель продуктов
Количество проздтаов в портфеле В2В-организации обнчно меньше, чем ассор- 
тимент товаров В2С-компании, поскольку спрос здесь колеблется между поляр- 
но противоположньми наборами функций, а разнообразие брендов не играет 
решаюшей роли. Например, компания Ргос1ег & СатЬ1е предлагает множество 
разнообразннх чистяцих средств и брендов для различннх потребительских 
сегменюв исходя из их эмоциональнмх и функциональннх потребностей. С дру- 
гой сторонн, потребность в промншленннх чистяш,их средствах основнвается 
исключительно на эффективности, с которой они решают практические пробле- 
мн, поэтому ассортимент таких товаров будет значительно уже. Однако основное 
правило остается в силе - на всех этапах ассортимент продуктов в составе порт- 
феля должен полностью отвечать потребностям целевого сегмента как в настоя- 
гцем, так и в обозримом будугцем. Состав сбалансированного портфеля продухгов 
будет варьироваться в зависимости от отрасли промиш-тенности, но потребность 
в постоянном потоке новнх продуктов, которне приходят на замену устаревшим 
и износившимся в ходе их жизненного цикла, должна бнть очевидной.

Более подробное описание матрицн портфеля, разработанной Бостонской 
консультативной группой в отношении В2В-маркетинга, а также целнй раздел о 
добавленной стоимости продуктов и разработке новнх товаров представленн на 
веб-сайте книги «В2В-маркетинг» по адресу №тту.Ьоок51Ге5.пе1/№п§1и

■ Исследование ринка
Как и в любом другом маркетинге, успех будет зависеть прежде всего от правиль- 
ного внбора продукта или услути, предлагаютцих внгодн, четко отвечаюшие пот- 
ребностям целевого сегмента рннка. В этом процессе громадное значение имеют 
постояннне исследования как местного, так и международного рннков. Рьшки 
раст\т, достигают своей зрелости и идут на спад. Так же, как и рьтнки, меняют-
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ся и потребности и желания компаний, поэтому поставтцики должнн предвидеть 
такие изменения практически егце до того, как они произойдут. Сбор даннмх о 
развитии продукта и потребностей клиентов по всему миру должен бнть вводнмм 
элементом в системе маркетинговой информации, так чтобм вовремя заметить 
изменение требований к получаеммм вмгодам и соответствуюгцим образом мо- 
дернизировать свой товар или услугу. 06 исследованиях мм подробно говорили 
в главе 3.

СигнальI качества
Нужно понимать, что в силу описанннх ранее особенностей, покупая услугу, 
предприятие будет искать сигналн ее качества, надежности и ценности, даюгдие 
определенное представление о компании-поставгцике. Если с поставгдиком уже 
проводились какие-либо сделки, то все лежит буквально на поверхности: легкость 
контакта, сроки доставки, результатн услуги и т. д. Конечно же, самьш надежньш 
сигналом являются рекомендации. При первой покупке сформировать какое-либо 
мнение о поставшике гораздо сложнее, и для этого будет использоваться весь на- 
бор индикаторов ценности, внступаюший в качестве суррогатного способа внбо- 
ра приемлемой компании-контрагента.

Весь процесс в целом
С самого первого исходного контакта с клиентом от ответа на телефонньш зво- 
нок, письменньш запрос, рассьшки брошюр, презентации товара до предложения 
конкретной внгодн, послепродажной поддержки и обслуокивания нормой долж- 
нн считаться качество и целевой отклик. Литература о компании должна бнть ре- 
левантной, информативной и внсококлассной, все сотрудники, задействованньге 
в процессе, должнн пройти тест на умения и навнки еше при приеме на работу 
и должнн бнть соответствуюгцим образом подготовленн и обученн уже после 
вступления в должность, нужно постоянно следить и обновлять программн пред- 
лагаемнх льгот согласно изменениям потребностей клиентов. В настояшее время 
с>тцествует масса компьютерннх программ по управлению взаимоотношениями 
с клиентами, с помошью которнх можно построить целме системм прогноза, от- 
слеживания, контроля и поддержки всего процесса работьг

Встроеннь/е системь/
Практически в каждой системе обслуживания потребителей должна бнть своя 
встроенная система контроля качества, которая обязательно проходит первона- 
чальньш этап обсуждения и тестирования. Благодаря такому построению работн 
все сотрудники организации (и все представители логистической цепочки) четко 
понимают, каких стандартов им следует придерживаться. Уровень детализации 
каждой из таких систем зависит от конкретннх условий договора обслуживания.

Бенчмаркинг
Весь процесс предоставления корпоративннх услуг должен бнть разбит на конт- 
рольнне отрезки, так чтобн всегда поддерживать его на определенном качествен-
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ном уровне. Необходимо разработать определеннне механизмн мониторинга и 
контроля, с помошью которнх в любой момент времени в любой точке земного 
шара обслуживание клиентов внполнялось бн согласно одинаковьш стандартам. 
Нужно постоянно советоваться с клиентами по поводу их удовлетворенности и 
вовремя вносить поправки в процесс, если качество работн падает ниже прием- 
лемого уровня.

Пример 5.16

Карта сбалансированньтх балльньтх оценок
Концепция картьт сбалансированньтх балльньтх оценок, разработанная про- 
фессором Робертом Капланом из Кфвардской школьт бизнеса и Дэвидом 
Нортоном, взята на вооружение множеством бьтстро растуших крупньтх кор- 
пораций, для которьтх она является отличньтм средством эффективного уп- 
равления деятельностью и стратегией предприятия. Изучая используемьтй 
другими организациями подход к оценке их работьт и реализации стратегии 
посредством картьт сбалансированньтх балльньтх оценок, можно получитъ бо- 
лее ясную картину того, как разработать, отрегулировать и эффективно ис- 
пользовать различньте картьт балльньтх оценок качества исполнения, чтобьт 
скорее достичь поставленньтх стратегических целей.

Ожидаемь/е показатели эффективности
Многие организации-покупатели сегодня требует соблюдения жестко оговорен- 
ннх показателей эффективности в рамках купленннх ими услуг. Если эффектив- 
ность работн оказнвается вьше ожидаемой, то поставвдик может получать за это 
определеннне бонусн. В конечном итоге договор может бнть расторгнут, если 
согласованнне критерии эффективности не внполняются. Поэтомудля организа- 
ции-продавца снижение эффективности может оказаться дорогим удовольстви- 
ем. На В2В-рннке такой сценарий чреват катастрофой, ведь количество клиентов 
здесь ограничено, а суммн доходов относительно внсоки.

ПрограммьI управления взаимоотношениями с клиентами
В настояшее время многие компании отчетливо понимают стратегическуто зна- 
чимость маркетинга обслуживания клиентов, поэтому разрабатнвают различнне 
программн управления взаимоотношениями с клиентами (СКМР*), действуютцие 
по всей логистической цепочке.

Планирование, мониторинг и обратная связь
Как и в любнх других маркетинговнх программах, в данном случае крайне важно 
поставить перед собой цели, разработать и внедрить механизмн мониторинга. 
контроля и получения обратной связи. Нет никакого смнсла в развернутой и де- 
тальной программе работн с клиентами при отсутствии достаточного монито-

‘ (англ.) СлШотегМаИотМр МапацетеШРгоцгатт.
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ринга и контроля ее исполнения. Большинство систем обслуживания клиентов не 
работают не из-за недостаточного планирования, а в силу того, что не проводятся 
систематические проверки и анализ всего процесса в целом.

Список контрольних вопросов по продукту/услуге
• Разработан и производится в рамках стратегического плана?
• Есть ли поддержка внсшего р)т<оводства?
• Входит ли в сбалансированньш портфель товаров/услуг?
• Проводятся ли непрернвнне исследования рьгака?
• В какой мере отвечает созидательной и инновационной кульпфе?
• Как реагирует на изменения к требованиям качества?
• Присутствуют ли встроеннне системн контроля качества?
• Определени ли и соблюдаются ли показатели эффективности?
• Действует ли программа управления взаимоотношениями с клиентами по всей 

логистической цепочке?
• Внедренн ли в практик)' механизмн мониторинга, контроля и получения обрат- 

ной связи?

Требования в системе маркетинга В2В-услуг
В силу перечисленних факторов след\тош,ие элементи системн можно считать 
критически важннми для маркетинга и реализации В2В-услуг.

Личние продажи
Чем сложнее и совершеннее про,д\тст или услуга, тем теснее должен бнть личннй 
контакт между покупателем и продавцом. Это способствует формированию дове- 
рительних отношений, а также дает возможность разъяснений и описаний. Такая 
форма контакта между покупателем и продавцом, вероятно, является самой рас- 
пространенной, и мн подробнее поговорим о ней в главе 8, где речь пойдет о 
продвижении товара и управлении продажами.

Прямой маркетинг
Этот элемент маркетинга часто используется ддя установления контакта с поку- 
пателем, поскольку в силу ограниченности числа пок\тгателей на В2В-рннке по 
сравнению с В2С-рьшком их зачастую можно назвать по именам, и все они хоро- 
шо известнн продавцам. Достаточно сделать телефонннй звонок, послать письмо 
или электронное сообгцение с просьбой о встрече или, если \гже налаженн благо- 
приятнне отношения, то с помошью методов прямого отклика можно непосредс- 
твенно пристлттить к обс\оқцению потребностей.
Эти и друтие методн установления контакта подробнее рассматриваются в гла- 
ве 8.



Управление В2В-продуктами/услугами для получения стратегического преимушества... | 261

Часть 2 Формирование добавленной стоимости продуктов
В2В-организации покупают продуктн и услуги, надеясь, что внгода, полученная 
от сделки, удовлетворит определенн т̂о организационн\то потребность, то есть 
решит насугдную проблему бизнеса либо в настоявдем, либо в какой-нибудь мо- 
мент времени в будугцем. Если подходить к продукту или услуге с друтой сторонн, 
то можно рассматривать их как некоторьш набор потребностей, совмешенньк 
в единое целое производителем в надежде, что таким образом они удовлетворят 
эту потребность. По мере приобретения клиентами все большего профессиональ- 
ного опнта в плане функционирования бизнеса возникает потребность в более 
утонченннх и сложннх решениях. Чтобн поддерживать конкурентное преиму- 
гдество, продавец должен постоянно стремиться к предложению более совершен- 
ннх внгод, иногда даже на основе долгосрочного контракта.

Поэтому маркетинг и сбьгт продуктов и услуг на современном глобальном 
рннке можно рассматривать как процесс иостоянного добавления стоимости в 
ответ на непрернвно меняюшийся спрос целевнх организаций. Решается эта за- 
дача в мире постоянно растугцей конкуренцией, когда каждая из компаний-учас- 
тниц рннка пнтается отвоевать свою долю за счет остальннх компаний, тем или 
иннм образом добавляя стоимость своего иродукта или услуги.

Сутцествует множество разннх способов, с помоцью которнх В2В-органи- 
зация может формировать добавленную стоимость своего продукта или услуги с 
точки зрения потребителя, причем как до, так и после покупки. Именно в таком 
процессе добавления стоимости компания и получает конкурентное преим\тцес- 
тво, поэтому прогрессивнне компании всегда стремятся идти по самому иннова- 
ционному и креативному пути.

■ Базовне вь1годь1, пользуюциеся спросом на рьшках В2С и В2В
На потребительском рьшке добавленную стоимость можно объединить под двумя 
обгцими заголовками в зависимости от типа внгод, требуемнх клиентами. Эти две 
группн можно условно назвать функциональной и символической. Большинство 
потребителей наверняка станут утверждать, что при покупке того или иного то- 
вара преқце всего интерес\тот его функциональнне свойства. Это несомненное 
предназначение товара, и причина его покупки очевидна. Итак, мн покупаем ав- 
томобиль, чтобьг иметь возможность добираться из ттткта А в пункт Б, часн - 
чтобн знать, которьш час, а теплую одежду - чтобн комфортно себя чувствовать 
в холодное время года. Тем не менее даннне многолетних исследований свиде- 
тельствуют, что основная причина пок\ттки огромного количества товаров - их 
символическое содержание. Под символическим содержанием имеется в вид\' то, 
что покупка является отражением некоторой более глубокой и менее вьгражен- 
ной эмоциональной или инстинктивной потребности. То есть мн пок\ттаем ма- 
шину, чтобн казаться привлекательнее в глазах противоположного пола, золотне 
часн - чтобн продемонстрировать материальное состояние, а одежду - чтобн 
показать, что мн шагаем в ногу с модой.
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На рьшке В2В дело обстоит несколько иначе, поскольку продукт или услуга 
предназначенн не для персонального использования, а для организации, поэто- 
му при покупке действуют в основном функциональнне и практические мотивн. 
Конечно, этот процесс не обходится без эмоций, однако в гораздо меньшей сте- 
пени, чем на В2С-рьшке. Организация-покупатель может внбрать данную конк- 
ретную компанию в силу личного обаяния торгового представителя или потому 
что чувствует себя польтценной персональннм вниманием. Она может покупать 
товар у крупннх широко известннх компаний, потому что считает такую покупку 
надежной и безрисковой. В крайних случаях в дело вступает мотив личной внго- 
дн, например определенного денежного вознаграждения. С ростом профессиона- 
лизма и производительности компаний и их конкурентов те покупатели, которне 
действуют по эмоциональннм причинам, ведугцим к недостаточно оптимальньм 
решениям, оказнваются под серьезной угрозой, теряя свое производственное 
преимугцество.

На В2В-рьтнке продуктн и услуги покупаются, главньтм образом, по функци- 
ональньтми и практическим причинам, а не исходя из их символического и 
эмоционапьного содержания.

■ Процесс формирования добавленной стоимости
Вся идея добавленной стоимости опирается на концепцию о том, что сувдеству- 
ет некоторая базовая стоимость товара или услуги, к которой затем добавляются 
различнне внгодн в ответ на запросн покупателей. Весь процесс можно разбить 
на следуювдие этапн,-

1. Базовьш продукт.
2. Первичная добавленная стоимость.
3. Дополнительная добавленная стоимость.

1. Базовьш продукт
Все продуктн и услуги имеют определенн\то базовую форму, или ядро, которое 
является отправной точкой процесса формирования добавленной стоимости. 
Согласно приведенной в начале этой главн классификации таким ядром можно 
считать снрьевой товар. Многие продуктн данного типа до сих пор можно встре- 
тить в городах, и продаются они на так назнваемнх товарннх рьшках. Для нас 
желательно определить ядро В2В-продукта или усл\ти как товар, предлагаемьш 
в его базовой форме (не вдаваясь в тонкости того, насколько «базовой» является 
такая форма) с минимальньш набором внгод. В рассматриваемом здесь контексте 
в понятие ядра продукта входят и такие базовне услуги, как утилизация отходов, 
уборка, обтцественное питание, образование, коммуникации и т. д.

2. Первичная добавленная стоимость
В ответ на требования клиентов, а также на внгодн, предлагаемне конкурентами 
в их попнтках завоевать свою долю рьшка, организации должнн добавлять етце



больше внгод к продукту или услуге исходя из потребностей клиентов.
Первичной добавленной стоимостью мн будем считать вьггодн, которне привно- 
сятся в продукт или услугу до их покупки, тогда как дополнительной добавленной 
стоимостью мн будем назнвать внгодн, которне клиент получает после покуттки 
товара или услуги. В число первичннх добавленннх внгод можно включить:

• креативность (творческий подход), инновацию и дизайн;
• разработку нового товара/услуги;
• внбор товара, изготовление по индивидуальному заказу, стандартизированньш 

прод)т<т или интегрированннй продукт;
• характеристики и внгодн;
• помогць, совет и уровень квалификации;
• гарантию качества;
• цену, условия оплатн, лизинг и соотношение ценн и качества;
• месторасположение и точку покупки;
• промоушен, коммуникации и репутацию корпорации;
• брендинг,-
• упаковк}'.

Эти внгодн перечисленн в произвольном порядке, поскольку решение вопроса, 
будет ли цена важнее качества или внбор важнее инновационного подхода, зави- 
сит от компании, отрасли, в которой она работает, ее клиентов и предлагаемого 
рьшку товара.

Пример 5.17 
Способ добавления стоимости

ВИтех - это торговая марка самого горького вецества, из всех изобретенньтх 
человечеством. Оно инертно и не имеет запаха, но даже его миллионной доли 
достаточно, чтобьт продукт стал абсолютно несъедобньтм. Эволюция наделила 
людей резким неприятием всего горького, что зачастую является характерной 
особенностью ядовитьгх растений или токсичньгх продуктов животного про- 
исхождения. Исследования показьтвают, что дети особенно остро чувствуют 
горечь в пише. Добавляя ничтожное количество ВИгех в некоторне вредньте 
продуктн, производитель гарантирует, что никто, особенно ни один ребенок, 
не возьмет его в рот. Размешая логотип бренда на упаковке, он дает своим кли- 
ентам понять, что ему не безразлично, что будет с проданннм продуктом и с 
купившими его людъми. Поэтому ВИгех является моцной загцитой от случай- 
ного попадания вешеств внутръ организма. Впервьге это вешество добавкли в 
денатурированннй спирт, сделав его абсолютно непригодннм для питъя, а в 
настояидее время оно используется при изготовлении целого ряда различньтх 
бнтовнх очистителей, пестицидов и автомобилъннх присадок. (Вйгех.сош)
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3. Дополнительная добавленная стоимость
Организации-продавцн все чавде понимают, что с продажей товара их ответс- 
твенность за него не прекраидается. Современнне клиентн рассчитнвают на до-
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полнительньш сервис после покупки, Уровень такого послепродажного обслужи- 
вания, конечно же, в значительной степени зависит от типа проданного продукта 
или услуги, а также от типа установленнмх между сторонами взаимоотношений. 
В число дополнительннх добавленннх внгод (в послепродажную добавленнуто 
стоимость) ВХОДЯТ:

• стратегические обязательства, внтекаюгдие из установленннх взаимоотношений;
• политика поддержки взаимоотношений с клиентами;
• помовдь, совет и уровень квалификации;
• доступ к информации;
• услуги по управлению и консультированию;
• договорн обслуживания, качество и уровень производительности;
• гарантии и гарантийное обслуживание;
• доставка и установка;
• система возврата товара;
• доступ к сопутствуюшим товарам и услугам;
• безопасность.

3
Доставка, установка

Система возврата 
товара

Гарантии 
и гарантийное 

обслуживание

2
Корпоративнмй, 

товарнмй бренд
Вмбор, цена,
методь! оплатм,

Индивиду- Базовмй
альнуй заказ, продукт
опции, ме- 
тодь! оплать!.

1
лизинг, фран- Обновление, 

чайзинг, расширение
лицензиро- технических 
вание возможностей

консультации

Текушее
консультирование

Решение проблеми 
Предложение внгод 

Партнерство

1 Система
4 взаимо- 

отношений 
с клиентом

Ремонт, договор технического 
обслуживания, договор 

управления

Рис. 5.1. Процесс формирования добавленной стоимости в системе В2В
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Приоритетн добавленной стоимости
Мь1 рассмотрели различнне способн, с помотдью которнх организации м о т  
добавлять стоимость своих товаров и услуг в ответ на непрернвно меняюгциеся 
требования клиентов и рьшка, и в нашей книге приводится подробное описание 
большинства из этих факторов. В системе В2В менеджер по маркетингу может 
добиться конкурентного преимугдества для своей компании, добавляя любое ко- 
личество из названннх концептугальннх факторов, на этапе формирования как 
первичной, так и вторичной добавленной стоимости. Распределение этих факто- 
ров по их приоритетности при разработке конкурентоспособного портфеля про- 
дуктов будет зависеть от отрасли и условий рьшка, а также от базовой квалифика- 
ции организации и ее сильннх сторон. В одних случаях таким приоритетом будет 
качество продукции, в других - послепродажное обслуживание. Сутцественно 
важньш элементом концепции совершенного маркетинга является понимание 
необходимости поиска правильннх направлений работн и предложения соот- 
ветствуюгцих внгод.

■ Уникальное торговое предложение ((/5Я)
Идея уникального торгового предложения (6?5Ғ) принадлежит Россеру Ривесу, 
США. По мнению Ривеса, все организации, если они хотят добиться успеха, долж- 
нн предложить клиентам некоторую уттикальную в своем роде внгоду, которую 
не предлагает никто из конкурентов. Опираться такая вмгода должна на сильнне 
организационнне сторонн, поддерживаться в течение определенного стратеги- 
ческого периода времеии и давать позитивное конкурентное преимутцество. ШР 
может основнваться на любом из первичннх или дополнительннх факторов до- 
бавленной стоимости, о которнх мн говорили ранее. Особенно важно учитнвать 
С5Р при внведении на рьшок нового товара, преимугцественно в условиях жесткой 
конкуренции. Если новьш продукт или услуга ничем не внделяются на фоне уже 
сутцествутовдих товаров, у потребителей нет никаких оснований изменять своим, 
уже сложившимся, привнчкам.

Пример 5.18 

Уникальное торговое предложение и вьт
Естъ одно маркетинговое понятие, которое нужно принимать во внимание, за- 
нимаясь поиском работьт и составляя свое резюме, - это понятие уникального 
торгового предложения. Когда предприятия разрабатмвают кампанию марке- 
тинга своей продукции, они ориентируются прежде всего на ее уникальньге 
особенности - те особенности, которьте отличают их продукцию от продук- 
ции конкурентов. На этом основании у предпринимателей появляется повод 
думать, что на их товар найдется свой покупателъ, даже если внешне разни- 
ца между их предложением и аналогами незначительна. Таким уникальньгм 
предложением может бъттъ, в частности, более низкая цена или более удобная 
упаковка или лучший вкус и запах, или же более длителънмй срок хранения.

' (англ.) Гтцие ИеПтцРгоранШоп
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Точно так же, составляя свое резюме или заявление о приеме на работу, по- 
лезно сформулировать собственное уникальное торговое предложение. В 
чем состоит ваша особенностъ, которая делает вас уникалъннми? Почему вьт 
лучше других кандидатов, претендуюших на ту же должность? Что вьт можете 
предложитъ в отличие от своих соперников? По каким причинам работода- 
телъ захочет нанять именно вас, вътбрав из всех желаюидих кандидатов? Если 
вн сумеете найти свое уникальное торговое предложение и сформулировать 
его в лаконичном, но динамичном стиле, то у вас появится действительное 
преимуш,ество и реалъннй шанс на успех.

Стратегии продукта/услуги и 118Р
Использование термина ШР в какой-то степени некорректно. Предлагаемая вн- 
года (илп внгодн), скорее всего, не будут уникальннми в том смнсле, что ни одна 
компания до сих пор не предлагала рннку товар или услугу с аналогичннми ха- 
рактеристиками. Уникальность определяется тем, что ни одна организация не 
предлагает в настоятцее время и не предлагала в прошлом эти внгодн внбран- 
ннм вами способом. Поэтому ШР может заключаться в радикально новом уровне 
гарантии качества, никем не использовавшемся в прошлом, или в стратегически 
всестороннем сервисе, чего ранее не предлагала ни одна компания, или в том, что 
доставка вашего товара осугцествляется гораздо бнстрее и т. д.

В целом можно внделить три простнх стратегических подхода к разработ- 
ке ШР для В2В-продукта, и организация должна внбрать минимум один из них, 
если она намерена успешно провести свой маркетинг. Каждьш из трех подходов 
описан ниже.

1. Сделать товар/услугу дешевле.
2. Сделать товар/услуту совершеннее.
3. Представить товар/услугу. отличаютциеся от других.

Если организации не удается реализовать хотя бн один из названннх подходов, 
то у компаний не оказнвается никаких объективннх причин приобретать ее про- 
дукцию.

1. Сделать товар деш евле
Если организация решает использовать цену (без излишеств) в качестве 118Р-про- 
д\тсга на рннке с внсоким уровнем конкуренции, то такая цена должна бнть ниже, 
чем у конкурентов. Достичь этого можно двумя способами - либо работая с более 
низкой наценкой и прибьшью, либо снизив себестоимость продукции. Первьш 
способ носит лишь кратковременньш характер, так как конкурентам не составит 
труда продублировать ваши действия, в результате чего вполне может начаться 
ценовая война. Чтобн в течение длительного времени сохранять лидируюшие по- 
зиции в плане цен, нуокно тратить на изготовление продукции меньше, чем тратят 
конкурентн, причем в долгосрочной перспективе (в краткосрочной перспективе 
снижение себестоимости достигается за счет увеличения производительности, 
однако в этой сфере соперники также очень бнстро добиваются вашего \ровня).



А это возможно, например, в ситуации, когда компания достигает позиций лидера 
рмнка и, продавая больше товаров, чем кто бн то ни бьшо, может экономить на 
масштабах, а следовательно, предлагать более низкую цену.
Небольшая компания может использовать низкую цену в качестве стратегии свое- 
го продукта, если имеет монополию, занимает определенную нишу рьшка или за- 
ключила контракт на производство продукции под собственной маркой для более 
крупной компании. В этом случае более крупная компания гарантирует опреде- 
леннмй уровень заказов и берет на себя все маркетинговме расходьг.

1. Сделать товар/услугу совершеннее
Многие компании добиваются конкурентного преимугцества, преддагая более 
совершенннй в некотором сугцественном аспекте товар/услугу по сравнению с 
конкурентами. В частности это может бмть лучшее содержание, более вмсокое 
качество, превосходньш сервис или любой из моментов, на котормх мм останав- 
ливались ранее. Это, возможно, саммй надежнмй способ, посредством которого 
небольшая В2В-компания может добиться определенной доли рмнка, вступив в 
борьбу с более крупной организацией.

3. Представить товар/услугу, отличаюшиеся от других
Есть В2В-организации, которме стараются сформировать свое уникальное торго- 
вое предложение за счет чего-то радикально отличаювдегося от предложения кон- 
курентов. Методм дифференциации продукта или услуги из обтцей массм могут 
бмть саммми разньши. В частности можно предложить действительно уникаль- 
ньш инновационннй (и желательно запатентованнмй) товар или услугу, которую 
до сих пор на рннке никто не предлагал. Или же можно разработать невиданньга в 
данной отрасли план лизинга. Услугу, например, можно оказнвать круглосуточно, 
а доставку совершать в строго ограниченнме сроки или же без возражений при- 
нимать товар, если он по каким-либо причинам не подошел покупателю, Важно 
то, что предлагаемне внгодн в данном случае совпадают с непрернвно изучаемм- 
ми потребностями целевого сегмента рьшка.

Стратегии продукта/услуги на потребительском рьшке
Поскольку здесь спрос конечного потребителя отличается от потребностей 
В2В-клиентов, то и набор вмгод, ожидаеммх В2С-клиентами, имеет несколько 
иной состав. Конечно же, такие параметрм, как качество, послепродажное обслу- 
живание и цена, не теряют своего значения и на потребительском рьшке, однако 
по нашим наблюдениям эмоциональнмй фактор, в частности реклама, брендинг 
и мерчандайзинг, оказнваются гораздо более важной составляюшей, о чем мн по- 
говорим немного позже в этой главе, когда перейдем к анализу брендинга.
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■ Разработка нового продукта на В2В-рьшке

Творчеетво -  роскошь делать ошибки. йскусство -  знать, на каких из 
них учиться.

СкоттАдамс
Проходит определенное время, и мировая база знаний удваивается, в результа- 
те чего покуттатели становятся более изогцренньши и требовательньши. Если 
организация хочет сохранить свое конкурентное преимугцество на В2В-рьшке, 
отличительной чертой которого является все большая глобализация, то к вопросу 
разработки нового товара она должна подходить крайне серьезно, ведь это один 
из наиболее важннх способов формирования добавленной стоимости, а следова- 
тельно, достижения конкурентного преимугдества.

На рьюке В2С хотят новнх и лучших товаров, которие отличаются удобной 
конструкцией, хорошо работают, эстетически оформленн и дают отличное со- 
четание цени и качества. Конечннй потребитель бнстро пресьпцается и требует 
еце большего внбора товаров, которне он покупает. Клиент ишет те продуктн, 
которие внзьшают у него приятнне чувства, удовлетворяют его эмоциональнне 
потребности и вместе с тем функционируют еш,е эффективнее.

С другой стороньг, В2В-покупатели хотят новнх инновационннх прод>т<тов 
и услуг, которне позволят их компании производить и продавать усовершенство- 
ваннне товарн и услуги с внгодой для их клиентов. Это, в свою очередь, позволяет 
таким клиентам продавать улучшенньте продуктн и услуги по всей логистической 
цепочке вплоть до конечного потребителя. Для В2В-организаций потенцихтьно 
сушествует множество возможностей принять участие в увлекательннх разработ- 
ках новнх товаров в области информационннх технологий, нанотехнологий', 
биотехнологий и т, д. на любом из этапов процесса. В потребительской сфере 
возможности ограничиваются производством и продажей конечного прод>т<та 
потребителям, а в области корпоративннх поставок организация может работать 
на самнх разньк уровнях: на этапе научно-исследовательских и проекгно-конс- 
трукторских работ, с сьфьевой базой, с запасннми и комплектуютдими частями, 
может заниматься разработкой программного обеспечения, тестированием и от- 
ладкой оборудования, а также экспериментальньши разработками совместно с 
правительством и мультинациональньши корпорациями по всему миру.

Определение нового продукта или услуги
Важно озвучить, что именно мн подразумеваем под новнм продуктом или услугой 
на В2В-рьшке, поскольку от этого в конечном итоге зависит способ внведения 
такого продукта на рьшок.

‘Нанотехиология - обласгь прикладной науки и техники. занимаюшаяся изученисм свойств объектов и 
разработюй устройств размером порядка нанометра (по системе единиц СЙ, 10" м). - Причеч.ред.
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Новнм продуктом или услугой может считаться изменение или полная заме- 
на сугцествуюш,его предложения внгод, суцествуюшей рьгаочной концепции 
на нечто новое для организации или абсолютно новое для рьгака.

Чем новее продукт или услуга как для продавца, так и для покупателя, тем более 
сложной оказмвается задача для маркетинга. Сложности, возникаюшие в связи с 
различньми типами принятия решений, мн с некоторьми подробностями уже 
рассматривали в главе, где речь шла о покупательском поведении организации.

Разработка нового продукта для внутренних и внешних клиентов
В В2В-маркетинге разработка новнх продуктов может затрагивать как внутрен- 
них, так и внешних клиентов и сопутствукмцие факторн.

Внутренние клиенть!
К внутренним клиентам причисляются все сотрудники организации, вовлечен- 
нне в процесс формирования добавленной стоимости. Закуттка и управление сн- 
рьевьши ресурсами, разработка технологии производства, маркетинг, доставка 
и т. д. - каждьга из этих этапов предлагает идеи для появления новнх продуктов/ 
услуг. Сотрудник становится клиентом другого сотрудника той же организации 
по мере продвижения продукта или услуги внутри системм. Если внутренняя сто- 
имостная цепочка компании конкурирует с лучшими образцами в данной сфере 
бизнеса, то она как минимум должна бнть не хуже их, а то и лучше, чем у наибо- 
лее успешного конкурента. Поэтому корпоративнне системн, структурн, способн 
управления, подготовка персонала - все это создает возможности для разработки 
новнх и более эффективннх способов совместной работн. Сюда же относятся 
и такие понятия, как внутренний маркетинг, комплексное управление качеством, 
учет затрат по видам деятельности, расширение полномочий работников и т. д.

Пример 5.19 
Оптимальнме методьт работьт

Современньте внсокоэффективнне компании развивают свои управленчес- 
кие навнки, создавая культуру взаимного обмена между отделами и бизнес- 
подразделениями. Стимулом для них служит уверенность в том, что часть из 
лучших сушествуюших идей может бнть приемлема и для их организации. 
Ниже перечисленьт примерн внутренних действий, с помошью которнх внед- 
ряются принципьт управления знаниями/внутренние программьт реализации 
совершенньтх методов работьт.

• Связать оптимальнне методн работн с их стратегическим содержанием.
• Определить, что является оптимальннми методами работн.
• Разработать систему распознавания действенннх методов работн.
• Довести информацию об эффективннх методах работн до всех сотрудников.
• Создать систему обмена знаниями о действенннх методах работн.
• Развивать совершеннне методн работн на постоянной основе.
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Внешние клиенш

Джон Мейнард Кейнс

Внешний корпоративньш клиент всегда стремится найти как можно эффектив- 
нне способн ведения собственного бизнеса, стараясь иокупать такие прод\тстн и 
услуги, которне, в свою очередь, позволят ему предложить более привлекательньш 
продукт или услуту дальше по логистической цепочке вплоть до конечного пот- 
ребителя. Поставш,ики должнн непрернвно проводить исследования и работать 
над совершенствованием своих продуктов и услуг, опираясь на инновационние 
идеи и последние технологические разработки, предлагать свою консультаци- 
онную помогць по новейшим методам в соответствии с желаниями их клиентов, 
если они не хотят оказаться в положении побежденннх более прогрессивннми 
конкурентами.

Создание культурь/ разработки новь/х продуктов

Во всем мире 1%  населения думает, 9%  населения думают, что они ду- 
мают, и 90%  населения вряд ли когда-либо думали вообаде.

Неизвестний автор

В зависимости от отрасли многие организации стремятся к созданию особой 
как формальной, так и неформальной культурн разработки новнх продуктов. На 
неофициальном уровне среди сотрудников поовдряется обсуоқдение новнх идей 
друг с другом, с поставгциками и клиентами. Кроме того, в некоторих компаниях 
утвер>қдаются официальнне системн, которне поддерживаются внсшим руко- 
водством. В числе таких систем можно внделить следуюш,ие.
Группн и командн из числа руководства и работников, которне регулярно встре- 
чаются в целях обсуждения текутцих методов работн и внесения предложений по 
их совершенствованию.
Создание коммуникационннх каналов, по которьш транслирутотся передачи о 
новнх идеях.
Схемн внесения предложений с определенньши денежньши пооцрениями. 
«Мастерские» новнх продуктов, где можно взять новне идеи для обсуждения и 
оценки.
За каждой новой идеей закрепляется руководитель висшего звена, которий стано- 
вится ответственньш за внедрение нового продукта, тем самьш гарантируя посту- 
пательннй прогресс компании.
Создание специализированннх научно-исследовательских и проектно-конструк- 
торских отделов.
Внедрение исследовательских программ регулярного тестирования клиентами. 

Генерирование новьк идей
Все компании независимо от их размера могут находиться в постоянном поиске 
идей и возможностей для новнх продуктов/услуг как внутри, так и вне организа-

Идеи определяют форму истории,
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ции, что потенциально дает им конкурентное преимугдество на рьшке. Этот про- 
цесс может осугцествляться одним из следуюгцих методов.

Методь! генерирования идей
Такие организации, как 5опу или З т , для которьтх разработка новьтх продуктов 
имеет принципиальное значение, пнтаются стимулировать нетрадиционннй 
мнслительньга процесс, внводя соответствуюших работников из привнчной для 
них рабочей обстановки и помегцая их в новне декорации (например в сельской 
гостинице) на некоторьга промежуток времени - на внходнне - где и происходит 
сессия генерации идей. Для такой сессии сугцествует масса методов, и зачастую 
для организации процесса приглашаются сторонние консультантн. Подобнне 
методики основнваются на представлении о том, что правому полушарию мозга, 
отвечаюцему за творческое мншление (холистическое креативное полутпарие) 
необходим стимул, заставляюш,ий перебороть естественную для многих менед- 
жеров склонность думать, используя левое полушарие мозга (латеральное, уста- 
навливаюшее количественнне и логические связи). Таких методов сотни, и ниже 
представлен лишь самьтй минимум.
Мозговой штурм - без всякой критики внсказнваются максимальное количество 
идей (даже самнх парадоксальннх и невероятннх), которне потенциально мож- 
но обсудить.
Сквош предположений - берется базовое предположение, против которого затем 
вьвдвигаются самне жесткие и яростнне контраргументн.
Методика 001Т - схема £>0 IV  подчеркивает необходимость определить (Ое/те) 
проблему, открнть (Ореп) себя для самнх разннх потенциальннх решений, найти 
(ШепИ/у) самое лучшее решение и перейти (Тгапз/огт) к эффективннм действи- 
ям.
Инновационное решение проблем - методн, объединяюгцие скрупулезное оп- 
ределение проблемн, разрушаюцие привнчнне схемн, процесс генерирования 
идей и планирование действий, которне могут привести к новнм уникальньш и 
неожиданннм решениям.

Постоянное сравнение и бенчмаркинг продуктов и ус л у г  с продуктам и и услугам и конкурентов
К этой группе относятся такие аспектн, как модель продукта, то есть его функ- 
циональность, конструтадия, время внведения на рьшок и внешний вид, а также 
соответствие желаемьгх югиентами внгод и способности продукта или услуги пре- 
доставить такие внгодн. Принцип обратного инжиниринга заключается в получе- 
нии образцов продукции конкурентов, их разборке на составние части для ана- 
лиза конструкции и последуюшего воссоздания лучшей, отличаюцейся или более 
дешевой модели. Как минимум компаниям следует сравнивать конкурентнне пре- 
имутцества своих продуктов с продуктами их прямнх и косвенннх конкурентов 
хотя бн раз в год. При этом можно возврашаться к прежним инновационньш ре- 
шениям, чтобьт повторно использовать уже имеютциеся знания.

‘ (англ.) буквально «сделай это*.



272 | В2В-маркетинг

Постоянное обидение с клиентами и конечннми пользователями
Постоянно обравдаясь и прислшиваясь к потребностям и пожеланиям потре- 
бителей, обсуждая их проблемн, находя решения, анализируя жалобм, компания 
получает дивидендн в форме идей по совершенствованию уже имекмцихся и со- 
зданию новнх продуктов. Кроме того, должен бнть ответственньга специалист, 
которьш поддерживает связь с конечньши пользователями, особенно если сама 
компания фактически не контактирует с ними. Ведь проблемн возникают именно 
при использовании продукта и могут служить также источником новнх идей. Есть 
масса примеров, когда сотрудники организации жалуются на недостатки продук- 
ции поставгциков, но мало кто к ним прислушивается.

П оддержание тесной связи с торговмм персоналом
Торговьга персонал - это глаза и уши организации. Эти люди постоянно находят- 
ся на рннке, обцаясь с клиентами, конкурентами и другими работниками отрааи 
и часто ближе всех стоят к самнм последним технологическим разработкам, мате- 
риалам, ингредиентам, международньш прорнвам и конкурентньш инновациям.

О ф ициальнм е и неофициальнью  маркетинговне исследования
Крупнне компании периодически проводят исследования использования и от- 
ношения, составляют дневниковне панели, картн восприятия продукта, а также 
изучают рьшок с помовдью прочих методик мониторинга. Кроме того, они мо- 
гут нанимать специализированнне исследовательские компании с целью анализа 
публикаций о патентах и новнх технологиях, бесед с консультантами, научно- 
исследовательскими фирмами и профессиональннми экспертами, из чего дела- 
ются внводн о потребностях и пожеланиях целевнх потребителей. Небольшие 
компании могут также найти относительно недорогие вариантн использованш 
услуг исследовательских фирм или же самостоятельно проводить неофициаль- 
нне исследования, построеннне на основе опросов потребителей, продавцов, 
поставгциков, сотрудников и т. д. об их потребностях и пожеланиях.

Исследование р ьж а  в процессе разработки нового продукта
Тестирование концепции
Метод исследования рннка, по всей вероятности, следует использовать и на друтих 
этапах процесса разработки нового продутсга, и для поставгциков это служит отно- 
сительно недорогим способом проверки новой концепции егце до вложения массн 
времени и денег в идею, которая может так и остаться не принятой (к сожалению, 
многие компании обходят эту часть процесса, вкладнвая огромнне деньги в разра- 
ботку веб-сайтов, в основе которнх лежат непровереннне гипотетические идеи). В 
чнсте таких методов можно назвать беседн с отдельньши покупателями, группами 
покупателей или ассоциациями покупателей, с тем чтобн изучить их реакцию на 
идеи, на которнх строится концепция нового В2В-продукта. Например, можно по- 
интересоваться, нравится ли им предаоженная идея и готовн ли они покупать по- 
добнне товарн, если они появятся на рьшке. Именно на этом этапе можно провести 
консультации с партнерами, чтобн узнать их отношение к новой концепции.



Рь1Ночиь1Й анализ
На этапе, когда новая идея проходит обсуждение, можно провести более фор- 
мальное исследование рьшка, чтобн, прежде всего, получить представление об 
осувдествимости проекта, в процессе чего определяются почти 80% всех расходов, 
в частности затратм по проектированию и производству, затратм на вьшлату за- 
рплатн, издержки по сбьгту и промоушену, расходн по распространению и обслу- 
живанию (при наличии). Кроме того, в ходе анализа дается оценка соответствия 
нового продукта сугцествуюшему портфелю. Команда, работаювдая над реализа- 
цией подобного проекта, может состоять из инженеров различнмх направлений, 
стилистов, коистр\т<торов, специалистов по сиабжению, производственников, 
маркетологов, продавцов, финансистов, обслуживаюпдего персонала, а также из 
поставгдиков, представителей сторонних организаций и прочих партнеров. С 
каждмм из них, возможно, нужно будет провести консультации. Кроме того, мо- 
жет понадобиться опросить покупателей и друтих участников логистической це- 
почки, с тем чтобьг попьгтаться оценить обгций спрос и потенциально возможннй 
в будугцем объем продаж.

Тестирование рь1нка
Как только будет готов опмтннй образец продукта, можно провести его полевне 
испнтания. В случае с потребительским товаром решение такой задачи может 
оказаться достаточно развернутьш, охватьюаюгцим значительньш демографичес- 
кий сегмент рннка. В сфере В2В процесс является более узким, для чего доста- 
точно участия небольшого числа организаций-покуиателей. На этом этапе уже 
может бмть принято окончательное решение о вмводе продукта на рьгаок, а также 
могут бнть вьшвленм неожиданнне для разработчиков преимутцества продукта 
и/или его недостатки, оставшиеся незамеченньгми экспертами поставвдика. На 
всех описанннх нами этапах важньш элементом является наличие доверитель- 
ннх отношений между покупателем и поставвдиком, в противном случае, если 
произойдет утечка информации конк\рентам, то последние вполне мог\т при- 
бегнуть к контрмерам и не позволят запланированное воплотить в реальность. 
Подробно детали маркетинговнх исследований мн рассматривали в главе 4, когда 
говорили о важности этапа сбора информации.

Научно-исследовательские и опьино-конструкторские работм (НИОКР)
Многие крупнне компании имеют отлично финансируемне научно-исследова- 
тельские и конструкторские отделн, в штате которнх ученне работают либо в 
определенной области, занимаясь узко направленньгми исследованиями, либо 
пнтаются вьшвить новне сферн изучения, полагаясь на свою интуицию. Друтие 
организации с теми же целями пользуются услутами университетов и уиравлен- 
ческих школ, вступая в партнерские отношения друг с другом, чтобн совместно 
финансировать работу лабораторий. Согласно последним данннм исследователь- 
ской группм будуших тенденций и инноваций ЭИ  мевду расходами на НИОКР, 
ростом объемов продаж и биржевнх курсов акций сувдествует прямая взаимо- 
связь. Специалисти группн продолжают утверждать, что мерм по снижению се-
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бестоимости дают лишь кратковременную отдачу и что для долгосрочного успеха 
необходимо научиться более эффективно использовать обшемировне интеллек- 
туальнне и прикладнне активн, так чтобн всегда вьшускать самне современнне и 
востребованнне товарн и услуги.

Совместная работа над инновациями
В течение многих десятилетий инновационнне разработки и проектирование 
часто осугцествлялись в рамках совместннх проектов, объединяюших несколько 
организаций (например университетн и исследовательские компании), работа 
которнх бьша направлена на удовлетворение потребности той или иной отрасли 
в новнх продуктах, учитнвая необходимий для этого уровень затрат и знаний. 
Рост конкуренции и требований клиентов в сочетании с технологическим разви- 
тием и расширением информационннх возможностей только подпитнвает раз- 
витие таких партнерских отношений. В последние годн создаются как внутри- так 
и межкорпоративнне командн по разработке совместннх продуктов (СҒ), состо- 
ягцие из специалистов разннх уровней, которне, используя ресурсн Интернета, 
обмениваются информацией в пределах всей логистической цепочки, тем самнм 
гарантируя, что новьга продукт будет отвечать и даже превосходить требования 
рннка, а также императивн затрат и своевременность его появления на рннке. 
Расширенная экспертная база на текутций момент является необходимостью во 
многих отраслях, особенно на чрезмерно сегментированннх участках рннка и в 
внсокотехнологичннх секторах, таких как, например, автомобилестроение, поэ- 
тому все больше научно-исследовательских и опнтно-конструкторских проектов 
передаются на основе аутсорсинга специализированньш компаниям (в частности 
70/6 технологических операций, используемнх одним автомобилестроительньш 
предприятием, разрабатнваются сторонними организациями).

Почему возникает необходимость в разработке новь/х продуктов и успут
В2В-организация может осугцествлять программу разработки новнх продуктов, 
руководствуюсь следуюгцими причинами:

• сохранить свои рнночнне позиции и поддержать репутацию инновационной ор- 
ганизации;

• загцитить свою долю рннка;
• бнть на переднем плане развития новнх рннков, отвоевнвая долю рннка прежде, 

чем это сделают друтие;
• использовать преимугцества новнх технологий;
• оптимизировать ресурсн, в том числе систему управления производством и ло- 

гистической цепочки для того, чтобн добиться конкурентного преимугцества;
• предложить более ценннй для потребителей продутсг, полнее удовлетворяювдий 

их потребности;
• привлечь к сотрудничеству внсококвалифицированннх персонал и экспертов.

’ (англ.) СоПаЬотНге Рт1ис1.

1
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Подробнее о размерах и масштабах разработки новнх продуктов можно узнать на 
веб-сайте книги «Корпоративньгй маркетинг» по адресу \тату.Ьоок511е5.пег/шг1§Ь[.

Часть 3 Брендинг
В настояшее время концепция бренда глубоко проникла и надежно закрепилась в 
философии бизнеса и маркетинга. Многие крупнне и наиболее прибьшьнне ком- 
пании мира добились успеха за счет эффективного промоушена и маркетинга 
своей торговой марки. Агентство Втпе$$ 5ирегЬгапс1$ Ш . установило 50 ведугцих 
корпоративннх В2В-брендов мира и в ходе опроса, проведенного совместно с 
МОР в 2002 году, вьшснило, что в целом брендн считаются более динамичньши и 
доступннми, чем все обченациональнне организации, вместе взятне, начиная с 
полиции и заканчивая национальной системой здравоохранения. Сила торговой 
марки такова, что для многих национальннх и международннх компаний их брен- 
дн и все, что с ними связано, оказнвается, стоят гораздо больше всех остальннх 
материальннх и нематериальннх активов. По данннм 2001 года бренд Мкго$ор1 
оценивался в 65 млрд долл. Благодаря новнм технологиям, в частности Интернету, 
в последние годн компании имеют возможность создавать свои брендн гораздо 
бнстрее, чем когда бн тот ни бьшо, предоставляя своим клиентам индивидуаль- 
ную информацию и услуги (насколько такие «стартовне» торговне марки являют- 
ся прочннми, способно показать только время).

■ Что такое бренд?
Бренд - это комбинация нескольких элементов, включая фактический продукт/ 
услугу, его название, некоторнй символ или логотип, определеннне цвета и опре- 
деленную форму и размерн. Кроме того, это ряд атрибутов, ассоциаций, ожида- 
ний, восприятий и обецаний каких-либо внгод или преимугцеств, в своей сово- 
купности формируюгцих имидж компании или бренд в восприятии зрителей.

Пример 5.20

Что представляет собой ваш бренд?
Если вьт хотите увеличить свою долю рьтнка, создать барьерьт для конкурен- 
тов, мотивировать свой торговьтй персонал, обеспечить более вътсокую эф- 
фективностъ работът и прибътли или привлечъ на свою сторону самъте вьтда- 
югциеся талантът, вам, прежде всего, необходимо разработатъ свой бренд и 
согласоватъ его с обшей стратегией бизнеса. Егце до рекламът, до маркетинга, 
до начала обмена информацией и до вътпуска продукции на рътнок ваш бренд 
служит катализатором целей вашего бизнеса и связуюшей тканью всей вашей 
организации. В конечном итоге ваш бренд - это ваша репутация. Он начина- 
ется с обегцаний, которьте вьт делаете и которьте вът должнът въшолнятъ. Это не 
просто видимая оболочка и отличительная картина, это нечто, отражаюгцее 
вашу человеческую природу и вашу формула успеха. Бренд живет в каждом 
сотруднике и продвигает вперед ваше обшее видение и миссию. Бренд - это 
ваша работа, которая оценивается и фиксируется при каждой даже случайной

"̂ 0 В2В-маркетинг
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встрече с участниками вашего бизнеса - с клиентами, инвесторами, работни- 
ками, партнерами и представителями средств массовой информации.

Бренд - это сочетание функциональньтх и эмоциональннх характеристик, из 
которьтх складнвается определенньш образ или персональнне особенности 
компании и/или ее п р о д у к т э  в сознании потребителей. Сильньхе или, напро- 
тив, слабьте стороньт такого образа определяют вероятность совершения по- 
кздтки.

Некоторь/е терминм брендинга
'■ • Бренд. Наименование, способ внражения, знак, символ или дизайн, например для 

Соса-Со1а это название, форма бутьшки и белая полоска.
.. • Корпоративний бренд. К о м тн т  как таковая может восприниматься как бренд 

(что очень важно в В2В-среде). В частности само название ВТ - это уже торго- 
вая марка, и компания будет тратить миллионь1 долларов на обновление и мо- 
дернизацию дизайна. У компании также есть свой мгновенно узнаваемьш знак в 
виде скачувдих трубачей, которьш символически представляет организацию. А вот 
компания ВР недавно потратила целое состояние на модернизацию своего брен- 
да и изменение логотипа, которьш теперь напоминает желто-зеленью подсолнух, 
тем самьш подкрепляя обязательства компании по охране окружаюгцей средьг

• Торговое имя. Наименование, которое можно озвучить.
• Торговш знак. Символ, которью можно увидеть.
• Торговая марка. Торговая марка - это возможность юридической загцитьг (обоз- 

начается буквами ТМ рядом с зацивденной маркой). Согласно дополнению к за- 
кону Великобритании о торговнх марках 1994 года в настоявцее время компании 
могут регистрировать трехмернне формн, а также звуки и запахи, на которне, как 
и на торговне имена и марки, будет распространяться действие закона.

• Авторское право. Предоставляемое автору идеи и действительное в течение опре- 
деленного времени право перепечатнвать книги или другие документн, ставить 
спектакли, исполнять музнку и т. д., а также разрешать (или отказнвать) другим 
вьшолнять те же действия.

% • Ценность торговой марки. Это. стоимость бренда, внраженная как в форме ло-
яльности қлиентов, тзк и в денежном эквиваленте. Консалтинговме компании, 
например 1тегВгапс1.сот, оценивают бренд, в частности, методом сравнения 
продаж данной компании с ее ближайшим родовмм аналогом. Так, операционная 
рентабельность компании ТеШ Рак может составлять 22%, а ее ближайшего ана- 
лога - 10%. Затем разница коэффициентов рентабельности (в данном случае 12%) 
умножается на уровень соответствуювдих иродаж, и у вас появляется определен- 
ное представление о стоимости бренда.

• Знание торговой марки. Это процент клиентов, которме имеют определенную 
информацию о бренде по данньш маркетинговмх исследований.



•. • Поглоцение бренда. Этим понятием описнвается покупка целой компании в це-
лях получения прав на ее бренд, например Ғогй внкупила ]а§иаг исключительно 
из-за ее бренда, переплатив втрое больше фактической стоимости корпорации.

Пример 5.21 

Бренд-пиратство
Китайские власти пьттаются убедить владельцев одного из самьтх известньтх 
торговьтх имен в мире - Международньтй олимпийский комитет - в том, что 
страна незаслужённо имеет репутацию лидера в области нарушения авто- 
рских прав и присвоения интеллектуальной собственности, а также в области 
нелегалъной продажи товаров под чужими торговнми марками. В 2008 году 
Олимпийские игрът будут проведенн в Пекине, и комитет и потенциалънне 
спонсорн опасаются хишения олимпийского логотипа местннми компаниями, 
а также появления на рннке нелицензионннх товаров. Несмотря на целенап- 
равленнне жесткие мерн, многие иностраннне компании все еце не уверенн 
в адекватности намерений китайских властей. Многие из них предупреждают 
о своем возможном уходе с китайского рннка, посколъку административнне и 
уголовнне санкции, действуюцие в этой стране, оказнваются либо слишком 
несеръезннми, либо слишком сложннми для их исполнения.
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■  Стратегии брендинга предприятия и продукта
Бренд и все, что он представляет, может ассоциироваться как с компанией в це- 
лом, так и/или с ее продуктами или услугами. В этой области вьаделяются следую- 
гцие стратегические подходн:

1. Брендинг корпорации
2. Брендинг корпоративной группн
3. Брендинг продуктов и услуг
4. Использование марок торговнх сетей.

1. Брендинг предприятия
Корпоративньш бренд - это все указаннне ранее факторн, которие ассоцииру- 
ются с наименованием компании. Продуктн и услуги, продаваемне организацией, 
рьшки, на которнх она работает, подход к клиентам, которого она придержива- 
ется, методн ведения бизнеса, а также отношение организации к окружаюцей 
среде - все это формирует имидж корпоративного бренда. Развитие бренда кор- 
порации может бнть как спланированньш, так и спонтанннм: план реализуется 
посредством РК-мероприятий и промоушена, а спонтанное развитие обеспечива- 
ется за счет любнх действий компании, которне так или иначе отражаются на ее 
корпоративном имидже.
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Пример 5.22 

Брендь! в Китае
В течение десятилетий после победьт коммунистической революции в Китае 
не сугцествовало никаких брендов. Большинство товаров никак не маркиро- 
валось, так что жители страньт имели крайне слабое представление о кон- 
кретньтх продуктах или их производителях. В результате беспрецедентного 
и стремительного перехода Китая от плановой к рьтночной экономике пред- 
приятия и потребители столкнулись с всплеском несльтханного за всю его 
историю товарного разнообразия. С точки зрения системьт В2В, отсутствие 
глобально известньтх брендов стало серьезньтм сдерживаюшим фактором в 
продвижении Китая на мировой рьтнок по принципу добавленной стоимости, 
поэтому основной упор пришлось делать на дешевую рабочую силу и реа- 
лизацию продукции либо в сегменте сьтрьевьтх товаров, либо под торговьтми 
марками иностранньтх компаний. Однако времена меняются, и капиталовло- 
жения в данном направлении растут невероятно бьтстрьтми темпами, особен- 
но после вступления Китая в ВТО. В число компаний, которьтм удалось создать 
здесь прочньте брендьт, входят такие признанньте международньте гигантьт, 
как 1ВМ, Атгтау и Сагге/оиг, а также местньте предприятия, например Зта.сопт, 
УШ Баггу РгойиЛз, АзПпўо и ЦТ 5(агсотп. Успех этих компаний, главньтм об- 
разом, основьтвается на стратегии достижения максимальной эффективнос- 
ти каналов распространения и создания гудвила (хорошего мнения) среди 
их ключевьтх участников, в частности для представителей государственной 
власти и финансовьтх аналитиков. И это движение остановить уже нельзя.

2. Брендинг корпоративной группь/
Некоторне организации представляют собой группу компаний, либо появивших- 
ся в результате органического развития, либо, что вероятнее всего, приобретен- 
нь1х в результате поглошений и слияний. Холдинговая компания вправе решать, 
сохранять ли за этими компаниями уникальньге торговне имена или же объеди- 
нять их под одним корпоративньш наименованием. Таким образом, контролиру- 
ются ценности, ассоциируемне с разньши брендами на разньгх сегментах рьгака. 

■ - Аегозрасе 5у$1ет$,А1г$расе за/е1у Апа1у$к СогрогаНоп, СопИпепМ Сгаркпс5,/еррезеп 
5апйег$оп, Рге$1оп Сгоир и 5В5 МетаНопа1 - все это дочерние предприятия одно- 
го гиганта -Воетц СогрогаИоп, предлагаюшего продуктн и услуги в самнх разннх 
сегментах.

Из чего складмвается корпоративнмй супербренд
По результатам опроса обвдественного мнения, проведенного в 2002 году, бнли 
названн 50 ведугцих мировнх брендов, причем среди факторов, даютцих возмож- 
ность считать их супербрендами, бьши вьвделенн следуюгцие:

• предоставление неизменно внсокой ценности и качества;
• надежная и положительная репутация;
• финансовая безопасность и стабильность;
• инновационньте продуктьт и услуги;



• активная работа области НИОКР;
» • внсокий уровень узнаваемости;
 ̂ • международное присутствие;

• политика найма только внсококвалифицированннх сотрудников;
; • обгцественное признание на местном уровне.

Пример 5.23

РгоШарпШ - супербренд
Ргоп1арпп1 (ута™г.ргоп1арпп1.со.ик) - крупнейшая и самая известная фирма 
оперативной полиграфии на рьтнке Европьт получила статус супербренда от 
независимого совета экспертов по маркетингу и брендингу - ЗирегЪгапйз 
СоипсН (тлтг.зирегЪгапйз.сот). Такое вьгсочайшее признание эта торговая 
марка получила в результате того, что компания бьтла признана исключителъ- 
ной во всем мире. Поэтому название РгоМарппЬ появится в книге супербрен- 
дов, посвягценной брендингу в области В2В, в которой публикуются 50 самнх 
силъннх на сегодняшний денъ торговнх марок Великобритании. Компания 
вошла в этот список благодаря своему инновационному подходу, надежности 
и внсокому техническому уровню, а также благодаря своей репутации как 
компании, которая всегда въшолняет свои обегцания, осуцествляет доставку 
в срок и согласно спецификации. Тем не менее одним из самнх значителъннх 
факторов вътбора стали стратегическая ориентация и умение ее руководи- 
телей строитъ долгосрочнне взаимоотношения со своими корпоративннми 
клиентами, нннешними и потенциалъннми франчайзи (предприятиями, при- 
обретаюцими франшизу).
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3. Брендинг продуктов и успуг
Брендинг в рамках отдельного продукта или группьг продуктов гораздо более 
распространен в системе В2С, чем на рьшках В2В, что объясняется множеством 
методов сегментации и эмоционального призьша. Ко1ех, Ни§$е$, Ри11-ир$, Юеепех, 
Аш1гех и Ғ1ейа - все это торговне наименования различннх ходовьгх товаров, 
внпускаемнх корпорацией КтЪег1у-С1агк и предназначенннх для разннх типов 
потребителей. В системе В2В индивидуальнне торговне наименования продуктов 
используются гораздо реже, поскольку клиентн здесь мало обрацают внимания 
на эмоциональную составляювдую бренда. Ғулону туалетной бумаги, купленной 
для обеспечения производства, вовсе не нужно обладать тем же символическим 
значением, которнй свойственен аналогичному продукту, купленному заботли- 
вой хозяйкой для своей семьи. Точно также автомобили, приобретеннне для пар- 
ка компании, не сопоставимн с автомобилями, иокупаемнми для личного пользо- 
вания. Однако, если В2В-организация торгует сотнями разньгх товаров, торговне 
наименования могут патентоваться для завдитн производителя и использоваться 
покутпателями для различения внгод, связанньгх с каждьш конкретннм продут<- 
том.
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Пример 5.24

Би РоМ
Химический гигант Ш  Роп1 использует цельш ряд разннх торговнх марок как 
на В2В, так и В2С-рьшке, которьши обозначаются отдельнне группн товаров из 
огромнейшего ассортимента продукции, в которьш входят материалн, краски, 
пластики, коврн, мебель, текстиль, кожгалантерея, продуктн питания, семена и 
рассада, садовне принадлежности и сельскохозяйственнне товарн. Некоторне 
торговне марки широко известнн разньш группам покупателей и проявляются 
на продукции других компаний, другая часть из них незнакома потребителям, 
но зато пользуется спросом среди В2В-организаций: прочнне ткани Согйига, 
пряжа из полиэстера Иасгоп, полиформальдегид ИеМп, несгораемое полотно 
МгсготаИс, продукция ЗтаПраШ , клиновиднне малярнне кисти Тупех, соевнй 
протеин 5о1ае, пишевне пленки Зирго и 5саН/Нт, непригораемое покрнтие Те/1оп, 
хладагентн Ғгеоп и много другой продукции (№№№.с1ироп(.сот).

4. Использование марок торгових сетей
Некоторне производители предпочитают производить товарн и услуги под тор- 
говой маркой, принадлежаш,ей другой компании, например АШ Ьет Ғооск ра- 
ботает под торговой маркой Тезсо или же пользуется торговнми именами отде- 
льннх продуктов, например Ш ьа для ЗажЬигу. Хотя, как правило, такая практика 
применяется в области ходовнх потребительских товаров, в последнее время она 
все чавде адаптируется и операторами рннка В2В.

Пример 5.25

Рост потенциала для использования торговьтх марок дистрибьюторов на 
рьтнке В2В

В настояцее время основное волнение в мире розничной торговли вьтзьтвает 
позиционирование брендовьтх товаров относительно собственньтх торговьтх 
марок магазинов, а также вопрос о том, какая из стратегий, в конечном итоге, 
окажется доминируюцей. В Европе распространение частньгх марок магази- 
нов - небрендовьтх товаров, изготавливаемьтх корпоративньтми поставгциками 
для розничньтх сетей, - уже достигло отметки 45% от обцего объема продаж.
В целом складьтвается ошучение, что в индустрии супермаркетов Западной 
Европьт рннок марок торговьтх сетей уже достиг зрелости и практически не 
имеет простора для дальнейшего роста. Однако в Восточной Европе, особенно 
в Польше, Чехии, Словении, России и Турции, можно предвидеть значителънъш 
рост этого сектора рьшка. Аналогичная ситуация складнвается и в США, где 
частнне марки розничннх сетей занимают всего 25% рътнка.

Брендинг на рьтках В2С и В2В
До сих пор не сувдествует определенности и единого мнения о значимости брен- 
динга на В2В-рьшке. Что касается потребительского рьгака, то здесь важность



брендинга уже не внзнвает сомнений благодаря огромному количеству исследо- 
ваний, проведенних за последние несколько лет, чего нельзя сказать о корпора- 
тивном рннке. Исследования рьшка фасованннх В2С-товаров показали, что 75% 
покупок потребители совершают по эмоциональннми и психологическим при- 
чинам, связанннм с торговой маркой. Такие брендн, как Шке, Соса-Со1а, Мегсейе$, 
Мкгою/1, МсВопаШ’$ и йшеу, стали буквально легендами потребительской притя- 
гательности и ценности, которую они представляют для их акционеров.

В отличие от простнх потребителей для корпоративннх покупателей не иг- 
рает значительной роли эмоциональная привлекательность бренда. Поскольку 
товар приобретается для иужд предприятия, а не для личного пользования, то его 
ценность должна представляться реальной, а не абстрактной и символической. 
Как правило, В2В-покупатели не готовн платить дополнительнне деньги за бренд, 
как это происходит на потребительском рьгнке. В этом смисле также нужно пом- 
нить, что значительная часть затрат на В2С-рьшке приходится на долю промоу- 
шена и рекламн. В системе В2В эти расходм измеряются несколько иннм уров- 
нем. Тем не менее не следует забнвать, что не все внгодн, связаннне с брендом, яв- 
ляются эмоциональньши. Сугцествуют также абсолютно реальнне, практические 
и функциональнне вьггодн, такие как качество, сервис и долгосрочнне ценности, 
внтекаютцие из работн с уважаемой организацией, к примеру Во$Ь, Мо1Ъет Ғоой5, 
1ВМ и СШ. В этом смисле корпоративное имя дает В2В покупателю массу внгод 
и приносит дивидендн его владельцу до тех пор, пока ему удается удовлетворять 
ожидания клиентов.

■  Преиму1цества, связанние с брендингом 

Рьшок В2В
Работа с широко известной организацией дает множество внгод при покупке и 
продаже В2В-товаров. Поскольку вьгбор продуктов по всему миру стремительно 
растет, наличие бренда становится все более важньш критерием для покупателей. 
В отличие от рннка В2С на В2В-рннке покупка совершается, главньш образом, в 
силу рациональних причин, которне твдательно обдумиваются и взвешиваются. 
Ниже перечисленн некоторне факторн, связаннне с эффективннм_брендингом 
корпорации и продукта на В2В-ринке.

С точки зрения В2В-покупателя
• Снижение риска - синдром, что «егце никого не уволили с работн за то, что он 

купил компьютерьг 1ВМ».
• Экономия времени при поиске новнх продуктов.
• Известньш уровень функциональной эффективности, отвечаювдий текугцим пот- 

ребностям.
• Известний уровень стоимости, качества, надежности, обслуживания.
• Безопасность и стабильность.

Управление В2В-продуктами/услугами для получения стратегического преимушества... |
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С точки зрения В2В-продавца
Создание реп т̂ации, которую можно использовать при запуске новнх продуктов, 
особенно в мировом масштабе.
Возможность сегментировать рннок.
Сильнне сторонн бренда могут загцитить продукт от усиления ценовой конкурен- 
ции.
Создание прочного оборонительного барьера от продуктов-заменителей. 
Удержание уровня цен и недопугцение восприятия продукта как снрьевого. 
Стремление специалистов работать в компаниях, имеюгдих сильньш бренд. 
Способствует формированию лояльности и гордости, если связан с адекватной 
системой признания заслуг и вознаграждения.
Возможность использования при освоении новнх продуктов/рннков. 
Возможность получения дополнительного дохода за счет дополнительньтх внгод.

Рь/нок В2С
Признв, связанннй с брендом на рннке В2С, как правило, является эмоциональ- 
ннм для конечного потребителя и рациональннм для розничного торговца.

С точки зрения потребителя
Ассоциации, связаннне с брендом, удовлетворяют такие эмоциональнне потреб- 
ности, как статус, признание, безопасность, надежность, товаришеские отноше- 
ния, социальная принадаежность, сексуальная привлекательность и т. д. 
Признанннй уровень качества, ценности и сервиса способствует совершению 
повторннх покупок.
Гарантия неизменного качества в любой момент совершения покупки.
Экономия времени, поскольку нет необходимости заниматься поиском и тести- 
ровать незнакомне товарн.
Получение информации как о самой компании, так и о ее продукции.

С точки зрения розничного торговца
Возможность пок)тгать товарн, которне продвигаются и рекламируются самим 
производителем, и они гарантированно будут продаваться.
Возможность избежать путаницн в результате заказа огромного ассортимента. 
Привлечение потребителей в магазинн, где попутно увеличиваются объемн про- 
даж собственннх торговнх марок
Повьшение статуса в результате ассоциации с именем респектабельного бренда 
производителя, например Мегсес1е$, СтпсЬу.
Упрошение стратегического планирования, поскольку объемн продаж известннх 
брендов спрогнозировать гораздо прогце, чем предугадать спрос на неизвестнне 
торговьте марки.

I
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С точки зрения продавца
• Позволяет нарацивать мошности, так как розничная сеть нуждается в формиро- 

вании запасов продукции ведуцих торговнх марок.
• Позволяет противостоять моци собственннх торговнх марок супермаркетов.
• Статус бренда номер один или номер два гарантирует место на полках магази- 

нов.
• Возможность сегментировать рннки.

Расширение бренда
Расширение бренда заключается в использовании торгового имени при реализа- 
ции сопутствуюгдих товаров. Как пример можно привести компанию А§а - про- 
изводителя кухонннх плит, которая внпускает посуду для заморозки и приготов- 
ления пици под той же торговой маркой. Преимугдество состоит в том, что имя 
и связанная с ним ценность с готовностью принимаются покупателем, тем самьм 
позволяя сэкономить время и деньги, необходимне для формирования осведом- 
ленности с нуля, и практически мгновенно добиться признания нового прод\т(та.
Тем не менее здесь есть своя оборотная сторона. Если одна и та же марка исполь- 
зуется в связи с цельш рядом товаров и услуг, то провал в одной из областей может 
заметно навредить всему бренду в целом. Самьш ярким примером служит соче- 
тание банковских и страховнх услуг - если компания не справляется с внполне- 
нием требований по страховьш полисам, то это может подорвать авторитет ее 
банковского сервиса в глазах клиентов.

Бренд-стретчинг*
В отличие от расширения бренда бренд-стретчинг заключается в распространении 
использования торговой марки на не связаннне друг с другом рннки. Очевидное 
преимугцество в данном случае то же, что и при расширении бренда. Однако такая 
стратегия сопряжена со значительньш риском. Ценности. ассоциируемне с тор- 
говой маркой, могут постепенно рассеиваться и ослабевать, если в сферу стрет- 
чинга вводится слишком много отраслей. Кроме того. нецелесообразно внводить 
бренд за пределн его естественннх рамок - тогда он теряет свою сил\г.

Пример 5.26 

Вренд-стретчинг по Брэнсону
С момента создания своей звукозаписьтваюгцей фирмьт Уидт, тогда е1де 19-лет- 
ний Ричард Брэнсон, пренебрегая традициями, расширил свой бренд на неве- 
роятное количество различньтх компаний. В 1984 году он организовал свою 
авиакомпанию Упдт АИапИс. Затем последовали гостиницьт и туристические 
агентства. В настоягцее время он пьттается отвоевать свою долю на европей- 
ском рьтнке воздушньтх линий малой протяженности. В 1985 году Брэнсон 
вьтпустил акции своей компании на открьттьте торги, но в 1988 году внкупил

'Бренд-стретчинг - расширение диапазона бренда. включение в бренд новнх категорий товаров и 
усдуг. - Примеч.ред.
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их за 248 млн фунтов стерлингов, вьтзвав крах фондового рьтнка. В 1991 году 
он продал компанию Уид̂ п Мизк корпорации ЕМ1 за 1 млрд долл. А в 1994 
году запустил проект Угтдт Со1а, бросив вьтзов маркетинговой стратегии 
Соса-Со1а. После этого он вьшупил сеть кинотеатров М6М в Великобритании и 
переоформил их в кинотеатрьт Уйдт.

Затем последовала покупка железнодорожной компании Ш з( Соаз( т а т  
Ппв и пакета акций Еигоз(аг - компании, обслуживаклцей системьт связи с 
Парижем и Брюсселем. В 1996 году он вьтшел на рьтнок финансовьтх услуг с 
проектами личньтх инвестиционньтх планов в области пенсионного обеспе- 
чения, страхования и фондовой биржи, представив их на рьтнке под маркой 
Уидт Опес(, на что бьтл потрачен 1 млрд фунтов стерлингов. Сейчас Брэнсон 
является владельцем лицензии на производство водки Уидт Уоёка и даже на 
обслуживание сети свадебннх салонов.

Далеко не все из перечисленного бьшо успешньтм, и многие критики, в 
том числе специалистн из агентства РУо// ОИпз, настаивают на том, что неэф- 
фективная реклама в одной из областей (прекрагцение деятельности желез- 
нодорожной компании) представляет явную угрозу для репутации Уидт в 
других сферах бизнеса.

Консолидация бренда
Недавно среди организаций наметилась тенденция к сокрагцению количества 
брендов в портфеле продуктов. Таким образом, вмсвобождаются силм, которне 
можно сконцентрировать вокр\т создания меньшего числа более сильнмх брен- 
дов, становягцихся лидерами на определеннмх сегментах рьшка. Поскольк\7 в ре- 
зультате стоимость компании распределяется между ограниченньш количеством 
брендов, то угроза, возникаюцая в связи с рисками таких брендов, ужесточается. 
Приведем один очевидньга пример: провм продукта, даюш,его 30% прибьши ком- 
пании, будет для компании гораздо более сокрушительньш ударом, чем неудача 
продукта, на долю которого приходится всего 10% прибьши.

Пример 5.27 

Оценка бренда
Всемирное рекламное агентство Одйуу РК оценивает брендьт на основании 
шести основньтх критериев:
1. Визуалънъгй. Обеспечивает ли бренд четкое последовательное визуаль- 

ное тождество?
2. Имидж. Является ли имидж бренда притягательньтм и силъннм?
3. Благосклонностпъ. Завоевал ли бренд благосклонностъ влиятельньтх лиц 

той обидественной средн, в которой работает компания?
4. Продукт. Насколъко деятелъностъ компании, связанная с ее продуктом, 

подкрепляет бренд?
5. Каналъи Насколъко адекватно усиливается бренд по мере продвижения 

товара по каналам распространения?
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6. Клиент. Полъзуется ли данннй бренд привилегиями среди клиентов ком- 
пании?

( ш .  одПуург. сош)

Построение взаимоотношений под одним брендом
Объединяясь с другими уважаемьши компаниями, организация в определенннх 
случаях может повнсить стоимость своето бренда в глазах клиентов. В качестве 
примера можно назвать альянс ОпеШгШ, в которнх входят шесть крупннх авиа- 
линий. Однако такие объединения сопряженн с тем риском, что некачественная 
работа партнеров может бросить тень и на других членов альянса. В частности, 
объединяясь в альянсн, авиалинии оказнваются под угрозой потери репутации, 
если их партнерн не оказнвают сервиса клиентам на достаточно внсоком уровне.

■ Упаковка
Упаковка как на В2В, так и на В2С-рьшках стала одной из основннх и неотьемле- 
мнх частей продукта. Особенно ярко это проявляется на потребительском рьш- 
ке, где упаковка часто воспринимается как эмоциональная составляювдая бренда, 
квинтэссенция того, что данньш конкретньш бренд, например РегзИ или ВиЛжшег, 
значат для конечного пользователя. Обладание упаковкой - и посредством нее са- 
мим брендом - дает человеку ошугцение гарантии, чувство собственного статуса, 
внзнвает приятнне ассоциации и т. д.

В силу того, что на рьшке В2В покупки совершаются главньш образом по 
рациональннм причинам для компании в целом, а не лично для себя, то упаковка 
здесь имеет несколько иной сммсл. Если корпоративнне закупки производятся 
для дальнейшей переработки покупателем, то самьгм важньш фактором наряду 
со стоимостью и простотой применения становится, пожалуй, завдита продукта 
при транспортировке, хранении и использовании. Недавно принятне законода- 
тельнне нормн требуют, чтобн любая упаковка легко и без вреда для окружаюгцей 
средн утилизировалась или перерабатнвалась, а это вводит дополнительнне им- 
перативн в процесс закупок Следует помнить, что по всему миру есть множество 
компаний разного размера, которне предоставляют услуги по упаковке товаров, 
поступакнцих от производителя в розничную сеть. В результате получается про- 
дукт, которьш в конечном итоге будет куплен потребителем не без участия эмоци- 
ональннх факторов, о которнх мн говорили ранее. В данном случае, несмотря на 
то, что покупателем является друтая компания и исходньш мотив покупки имеет 
рациональную основу, то есть учитьюается стоимость, скорость доставки и пр., 
поставцик должен четко понимать, какие эмоциональнне фактори необходимо 
заложить в реализуемнй товар. Поэтому такие факторн и навнки становятся вн- 
годами В2В-продукта, пользуювдимися спросом у корпоративннх покупателей.

Упаковка на В2С-рьшке
На потребительском рьшке упаковка имеет первостепенное значение, особенно 
если речь идет о ходовьгх повседневннх товарах. Иногда ее назнвают «безмолвннм
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продавцом», и среди ее многочисленннх функций на В2С-рьшке можно назвать 
привлечение внимания, подкрепление продукта, предоставление информации, 
предложение мероприятий промоушена и т. д. Фактически упаковка стала нааоль- 
ко органической частью продукта, что иногда просто невозможно развести эти 
два элемента без снижения стоимости товара и бренда, понижая статус продукга 
практически до сьфьевого. Представьте себе шоколад КИКа1 без хорошо известной 
красно-белой обертки, Соса-Со1а без всемирно известной бутьшки или банки или 
хлопья Ке11о££’$ Сопфаке$ без петушка на коробке, неизменно изобилуюшей раз- 
ной информацией, подарками и самоделками для детей. Упаковка настолько важна 
в системе В2С, что в последнее время многие инновационнне находки, цвета и фор- 
мь1 составляют уникальное торговое предложение и даже патентуются.

Если сравнивать В2С-рьшок с рьшком В2В, то на последнем упаковка также 
имеет большое значение, но по ряду иннх причин. Потребителя волнует вопрос 
упаковки, главннм образом с точки зрения гармоничного добавляюшего стои- 
мость визуального представления. Достигается это за счет формн, дизайна, цве- 
та и материала, формируюших обтцую привлекательность продукта. Чем дороже 
упаковка, тем внше цена продукта. При этом сугцествуют определеннне парамет- 
ри, связаннне с заш;итой продукта, однако они внходят на первьш план только в 
случае, если полученньш клиентом товар оказьгеается поврежденннм.

Пример 5.28

Первому шагу к покупке способствует упаковка, сам продукт на втором 
месте

Исследования показьтвают, что у компании естъ всего лишъ от одной до трех 
секунд на то, чтобьт убедитъ пришедшего в магазин клиента купитъ именно ее 
продзтт. Поэтому упаковка может оказатъся переломной точкой между успе- 
хом и провалом компании. Учитътвая это, компании из рейтинга Ғог(ипе 500, 
как правило, тратят от 60 до 80% всей себестоимости товара на его_упаковку, 
помня о лимите времени на привлечение внимания проходятцего мимо поку- 
пателя.

Упаковка на В2В-рьме
Упаковка в системе В2В отличается более крупньми габаритами, что дает почву 
для развития многомиллиардной индустрии. Логистическая цепочка для В2В-упа- 
ковки может бнть очень длинной и разнородной, включая, в частности, такие эле- 
ментн, как дизайн, проектирование, компьютернне, химические, биологические 
разработки, поставки бумаги, металла, клеятцих вевдеств и герметиков, стекла, де- 
ревянной тарн, услуги печати и этикетирования, а также поставки пластика и спе- 
циального технологического оборудования. Составнне части и готовая упаковка 
в В2В-секторе могут изготавливаться специализированно для друтих компаний, 
которне используют ее дая собственннх нужд, или продаваться через рознич- 
нме сети непосредственно конечному потребителю. Организации, работаюшие 
в данной сфере, могут опираться на такие потребности покупателей, как необ- 
ходимость завдитн доставляемого товара, его целостность и скорость доставки,



соображения безопасности для здоровья и жизни, возможность дальнейшей пе- 
реработки и утилизации. Основньш требованием может оказаться возможность 
загрузки тарм в грузовме автомобили и контейнерм, точное соответствие транс- 
портнмм паллетам и аккуратное и удобное расположение на полках розничнмх 
магазинов. В других случаях на передний план может вмходить параметр про- 
стотм использования, что вмнуждает дизайнеров, инженеров и специалистов по 
компьютерньга технологиям объединяться в совместнме рабочие группм, чтобм 
найти новьге способм открмтия, применения и утилизации банок, пакетов, бу- 
тмлок, коробок, яшиков и т. д. Это обширное поле для творчества, дизайна, пе- 
чати, цветовмх сочетаний и впечатляювдих идей промоушена, подпитмваюших 
интерес покупателей в постоянно меняюш,ейся и вмдвигаюшей все новме и новме 
требования рмночной среде.

Компании, специализируюшиеся на упаковке, могут работать с деревом, гер- 
метиками, сталью, бумагой, алюминием, стеклом, резиной, полистиролом и раз- 
личнмми химическими продуктами. Одна В2В-организация может заниматься 
поставками смрья, другая - комплектуюших частей, а третья - технологическим 
оборудованием. В секторе В2В-упаковки по всему миру работают миллионм лю- 
дей с разнмм уровнем квалификации - от самого внсокого до самого низкого. С 
одной сторонн, внсокооплачиваемьш специалйст-компьютерцик может работать 
над дизайном и конструированием упаковки для организаций из Силиконовой 
долинн на западе странн, а с другой сторонн, на востоке низкооплачиваемьш 
чернорабочий может зарабатнвать деньги, вручную собирая коробки.

Пример 5.29 
Свежие супьт СатрЬеИ в стеклянной таре

Новая линия вьтсококачественньтх супов компании СатрЪеИ 5оир Сотрапу 
отличается особьтм новаторством и функциональностью. С появлением этой 
линии в магазинах по всей стране впервне появилисъ супьт-полуфабрикатът 
в стеклянной упаковке. Стекло отлично подчеркивает качество продукции 
СатрЪеИ, и потребителям пришласъ по душе удобная многоразовая крътшка 
стеклянной банки. Если считатъ, что все новое - это хорошо забъттое старое, 
то можно сказать, что такая упаковка стала представлением давней идеи в 
новом свете. Поставциком стеклянной тарът стала компания Ои/ет-Вгоскту 
61азз СопШпегз. (Институт стеклянной упаковки, тто.дрт.огд)
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Новью технологии и упаковка
Как в любой другой области маркетинга, в сфере упаковки прогресс не стоит на 
месте, с одной сторонн, преддагая продавцам и покупателям широкие возможнос- 
ти по повншению производительности и достижения конкурентного преимутцес- 
тва и, с другой сторонм, постоянно подвергая компании новмм рискам и угрозам. 
Среди примеров новнх технологий в области упаковки можно привести:

• Сокрацение отходов бумаги в печатной промншленности.
• Новое упаковочное оборудование и его постояннне обновления позволяют повм- 

сить производительность труда и сократить время переналадки, а также обладают
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удобньш для пользователя интерфейсом, не требуют значительного техническо- 
го обслуживания, отличаются гибкостью и возможностью вьшолнения индивиду- 
альннх заказов.

• Увеличение срока хранения свежих продуктов, а также такие новшества, как изме- 
нение цвета упаковки товара по мере приближения конечного срока его исполь- 
зования.

• Продуктн орошения, создаюш;ие нескользяцие поверхности, упаковка товаров по 
уходу за кожей и разнообразньге вариантьг упаковки косметической и медицинс- 
кой продукции.

• Внсокоскоростной «непроливаюший» упаковшик для молочньгх продуктов и спе- 
циальная линия в пивном производстве, пакуювдая жестяньге банки в пластиковне
Я1ДИКИ.

• Компьютернне (ОЮ) технологии дают возможность конструкторам и инжене- 
рам работать с виртуальньши моделями. Ранние версии программ давали возмож- 
ность проектировать в двух проекциях (2Б-проектирование). В последние годьг 
дизайнерн могут пользоваться различньши трехмерньши проекциями (ЗО-про- 
ектирование), создавая как линейние, так и твердотельнне модели.

• Компьютерное творчество подкрепляется специальньгми программами, позволя- 
ювдими записнвать, воссоздавать и реконструировать идеи, что заметно ускоряет 
процесс разработки новнх продуктов*, компьютернне (радио) чипн, встраивае- 
мне в упаковку, позволяют хранить огромное количество информации.

• Технология термической печати.
• Применение более прочннх, легких, долговечннх, экологически чистнх, перера- 

батнваемнх и биологически разлагаюгцихся материалов, при всем этом позволя- 
югцих снизить стоимость упаковки.

Отрасли, связанние с упаковкой
К таким отраслям можно отнести следуюцие: упаковочное оборудование; автома- 
тические пломбировочньге машинн; блистернне (пузнрчатне) пленки**, термо- 
усадочная упаковка***, пленки и фольга; формьг для дутья и заливки под давлением;

Технология нанесения штрих-кодов, стандартизации. смарт-технологии (П о  мировом\' и российско- 
му опьгту реализации проектов смарт-картн часто являются элементом программн информатизации, 
создания электронного правительства и рассматриваются как эффективньш инструмент для решения 
широкого круга вопросов, начиная от электронной идентификации личности и заканчивая получени- 
ем обвдественньк (правительственннх) ус.туг с использованием смарт-карт, в том числе в социальной 
сфере. Смарт-технологии наиболее часто используются в качестве электронной идентификационной 
(ГО) картн, хранягцей на себе набор персональнмх данннх человека, а также его биометрическую 
информацию (отпечатки пальцев, радужную оболочку глаза, изображение лица). Помимо вмполне- 
ния своей основной функции такие картм используются в системах контроля доступа (логического 
и физического); в некоторнх случаях на них может содержаться ключ д,тя применения электронной 
цифровой подписи. - Примеч.ред.
"Блистернне пленки - современньш и удобньш вид упаковки практически любмх промиш ленннх 
товаров. Технология производства блистера также назьшается вакуум-формовка (вакуумная формовка) 
1ии же термоформовка. Делают блистер-упаковку из термошистичннх материалов: ПВХ, ПЭТ, поли- 
стирол. -  Причеч. ред.
“ Термоусадочная установка - установка, предназначенная дтя завершаюгдей операции обработки упаков- 
ки пшцевой продукции в автоматическом режиме в среде подогретой водьг Установку можно использовать 
как в составе комплекса (линии), так и как самостоятельное оборудование. - Пршеч.ред.



коммерческие и проммшленнме упаковочнме механизмн; вакуумная или блис- 
терная упаковка по индивидуальному заказу; механизмм для пиш,евой и фарма- 
цевтической промьгшленности; пленки для упаковки химикатов; этикетки и сис- 
темм этикетирования; надувнме полиэтиленовме пакетм; бумажнме пакетм /г$у и 
/?$}' Н1е; формм для литья; полистирол; терметичнме вакуумнме пакетм; лентм и 
машинн для обвязки; термоформовочнне машинн; машинн вакуумной упаковки; 
деревянная тара, яцики, картонная упаковка, контейнерм и барабанм; заливка и 
дозирование; гофрированньш и многослойньгй картон; бутьшки, стекляннне и 
жестянме банки; оберточная бумага; герметики; химические покрнтия для загди- 
тн здоровья и долговечности.

Кроме того, здесь не обойтись без таких сфер бизнеса, как логистика и транс- 
порт; торговне внставки и ярмарки; закупки; инновации, творчество и дизайн; 
здравоохранение и безопасность труда; охрана; презентация в точках продажи; 
службн по охране окружаюгцей средн; утилизация и переработка отходов; инжи- 
ниринг; программное обеспечение; технология обработки продуктов; фармацев- 
тическая аппаратура; погрузка-разгрузка; порошковме технологии; сельское хо- 
зяйство и посевной фонд; печать и издательское дело; металлургия; производство 
химикатов; лесное хозяйство; производство резиньг, бумаги, стали; добмча утоля 
и нефти. Список можно продолжать бесконечно.

Характеристика В2С-упаковки
На В2С-рннке к упаковке предъявляются следуюшие требования:
Привлекательная упаковка способствует эффективной презентации и служит мо- 
тиюм для совершения покупки, например коробки для шоколадннх конфет, ду- 
хов, ювелирннх украшений.
Форму и дизайн упаковки можно вьшолнить в стиле бреқда и запатентовать с 
целью завдитн от конкурентов для облегчения узнаваемости и формирования 
уникального торгового преддожения, например соковмжималка для лимонов ]1Ғ, 
б\тьшка Соса-СоШ, банка кофе МахтИ Ноизе.
Форма и дизайн упаковки могут разрабатнваться так, чтобьг упростить ее исполь- 
зование, хранение в домашних условиях, обеспечить возможность повторного 
использования и утилизации, например вино в коробке, зубная паста в помповом 
баллоне, пиво в алюминиевой банке с кольцом для откупоривания.
Упаковка дает покупателю информацию о содержимом, включая инструкции по 
использованию, а также сведения о проводиммх промо\тиен акциях и т. д. 
Обязательное условие - соблюдение законодательнмх норм и требований по ох- 
ране здоровья и окружаюгцей средм.

Характеристика В2В-упаковки
В2В-рьшку необходимо следуюшее:
Постояннмй диалог и консультации по требованиям к упаковке, особенно при 
наличин у клиента индивидуальннх потребностей или если в конечном итоге 
В2В-прод\тст оказьюается на полках розничнмх магазинов (в последнем случае 
применяется все перечисленное ранее).
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• Разовне или долгосрочнме коитрактм должнм исполняться бнстро и в течега 
оговореннмх сроков.

• Завдита и сохранность продукта при транспортировке, хранении и использов 
нии.

• Простота в применении, отвечаютдая всем требованиям логистики.
• Необходимость соблюдения всех законодательнмх норм.
• Применение более прочннх, легких, долговечньтх, более экологически чистм: 

перерабатмваеммх и биологически разлагаюшихся материалов, при всем это. 
позволяюцих снизить стоимость упаковки.

Пример 5.30

Национальная вьтставка упаковочной промьтшленности
При всем разнообразии участников вьт получаете возможность в рамках од- 
ного мероприятия встретитъся непосредственно с разнътми торговътми аген- 
тами, производителями и упаковциками, которъте способнът удовлетворитъ 
ваши потребности в аутсорсинге, упаковочной продукции или услугах, а так- 
же в оборудовании и механизмах. Вът встретитесъ с теми дилерами, которътх 
уже знаете и которьтх видите впервне, и они предложат вам тот товар и сер- 
вис, которьтй вам уже знаком или же отличается лучшим качеством и конку- 
рентной или более вътгодной ценой по сравнению с тем, что ви шците. Здесъ 
же вът сможете увидетъ дистрибъюторов и торговътх представителей компа- 
ний, изготавливаю1цих упаковочное оборудование и приспособления.

Пример 5.31

Проблемь1 упаковочной промьтшленности
Столкнувшисъ с необходимостъю внполнения новътх требований по этикети- 
рованию, согласно которнм на упаковке предусматрив^ется болъше места для 
информации о содержаш,ихся внутри медикаментах, компании не избавилисъ 
от проблемьг создания не менее привлекательного для клиентов дизайна. Им 
не нужно объяснять, зачем исполъзуются графические элементн, позволяю- 
гцие вьтделить даннътй продукт на фоне продуктов-конкурентов. Одним из ре- 
шений проблемът стала складътваютцаяся наружная часть картонной упаков- 
ки, снаружи которой разме1цаются графические элементът и торговая марка 
компании, а на развороте достаточно места для соответствую1цей информа- 
ции. Другим решением является вьтдвижная панель, на которой печатается 
информация о содержимом или дажё условия промоакций, к примеру купонов 
скидок. (Б1атопд. Раскадтд)

■  ВЬ1В0ДЬ1
В этой главе мн говорили о том, как и по каким признакам классифицируются 
прод\тсгм и услуги на рьшке В2В, пнтаясь вьвделить основнне маркетинговне под- 
ходм, которме могут гюнадобиться на практике. Особое внимание бьшо уделено 
необходимости четко различать продутстьт и услуги, а также разнице межд\г кор- 
поративньтми и потребительскими продуктами и услугами. Изначально мьт разде-
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лили продуктн и услуги на следуюгдие категории: средства производства, матери- 
алн и запаснне части, расходнне материалн и текувдее обслуживание. Затем мн 
рассмотрели другие способн классификации продуктов и услуг, в частности на 
товарн повседневного спроса, товарн поиска и интегрированнне решения, при- 
знавая, что все категории тесно переплетаются друг с другом и не являются вза- 
имоисключаюгцими. Мн установили разницу между тремя названннми группами 
и привели признаки их деления на подгруппн, а также изучили альтернативнне 
маркетинговьте подходн. используемне в связи с ними.

Нами бьши рассмотренн уровень значимости и риск, связанннй с покупкой 
продуктов и услуг на В2В-рннке по сравнению с В2С-рьшком, подчеркивая то, на- 
сколько внше может бнть такой риск для корпоративного покупателя. Далее речь 
шла о проблемах и возможностях, связанннх с необходимостью разрабатьшать 
под конкретного потребителя и/или стандартизировать продуктн и услуги, внде- 
ляя преимугцества и недостатки каждого из вариантов и признавая, что решаюгцее 
слово в данном процессе принадлежит потребителю.

Затем мн проанализировали весь процесс добавления стоимости к базовому 
снрьевому В2В-продукту, в результате которого приобретаются овдутимне кон- 
курентнне преимувдества. Для этого бьши описанн разнне способн прирагцения 
стоимости, которне могут использоваться до покупки - первичная добавленная 
стоимость - и после покупки - дополнительная добавленная стоимость. Мьг вн- 
яснили, что добавление стоимости продукта - это основа маркетинга, и этот прог 
цесс должен запускаться в действие потребностями целевнх покупателей. Среди 
обгцих стратегий, которьге компания должна проанализировать, пнтаясь позици- 
онировать себя на рьшке и завоевать стабильное конк\рентное преимутцество, 
нами бнли рассмотреньг три базовнх варианта - сделать продукт совершеннее, 
дешевле или отличаювдимся от др\тих. В этой связи мн подняли и изучили воп- 
рос о необходимости портфеля продуктов, отвечаюгцих потребностям разннх 
сегментов рьгнка, для чего использовали матрицу, разработанную Бостонской 
консультативной груттпой.

Отдельньми темами для анализа стали брендинг и разработка нового про- 
дукта, в рамках чего бьшо проведено сравнение В2В- и В2С-продуктов, для кото- 
рнх даннне аспекти имеют разное значение. Процесс внедрения к\'льтурн нового 
продукта, поогцрение сотрудников к постоянному поиску новнх возможностей и 
разработка продуктов как формальньши, так и неофициальннми методами бьши 
признанн нами важньши состав.тяюшими успеха, особенно на фоне непрерьгв- 
ного технологического развития и растутцей конк\ренции, угрожаюгцей непро- 
грессивннм организациям. Как ми вьшснили, в области В2В наиболее важннм яв- 
ляется брендинг корпорации, а на В2С-рьшке - брендинг продукта. Мн обсудили 
преим\тцества, связанньге с владением сильннм брендом, а также объяснили при- 
чинн такого положенш дел. И наконец, ми говорили о роли и важности упаковки 
как на В2В-, так и на В2С-рьшке и рассмотрели различия, сувдествуютцие в данной 
сфере в двта анализируемьгх секторах.
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Вопрось! для обсуждения
1. Обсудите разнне маркетинговьте подходьт, которьте могут потребоваться 

для маркетинга разньтх категорий продуктов. Суцествует ли какая-либо 
разница между подходами, исполъзуемнми в частном и государственном 
секторах? Приведите реальнне примери.

2. Обсудите концепцию добавленной стоимости на В2В-рннке. Как компа- 
нии могут исполъзоватъ данную идею, и есть ли различие между поняти- 
ями на В2В- и В2С-ринках?

3. Чем маркетинг В2В-продуктов и услуг отличается от маркетинга 
В2С-продуктов и услуг? Приведите примерьт.

4. Обсудите способн, с помогцъю которих организация может нараадиватъ 
стоимостъ к своему предложению. Вьтберите конкретную отрасль и при- 
ведите примерьь Насколько важен брендинг на В2В-рннке по сравнению 
с В2С-рннком?

5. Будут ли чем-либо отличатъся продуктн и услуги, полъзуютциеся спро- 
сом в государственном секторе по сравнению с коммерческим сектором? 
Приведите примерьт и обсудите, чем должньт отличаться маркетинговне 
подходн.

6. Непрернвний процесс разработки новнх продуктов имеет огромное зна- 
чение для В2С-рьтнка и менее важен для В2В-рьтнка. Обсудите это утверж- 
дение.

7. Какое знач^цие имеет идея смешанного портфеля продуктов для 
В2В-маркетинга? Что стоит за этой идеей и как маркетинг в глобальной 
перспективе может повлиять на процесс?

8. Назовите и оцените роли, которьте упаковка может играть на В2С-рьгаке 
по сравнению с В2В-рьшком. Приведите примерн, которне могут проил- 
люстрировать вашу точку зрения.

9. Назовите новьте технологические разработки в сфере упаковки, приме- 
няюздиеся как в В2В-, так и в В2С-секторах. Что служит основной движу- 
шей силой процесса и каковът перспективн данной области?

10. Как может изменитъся спрос на В2В-продуктн за предстоятцее десяти- 
летие и какие новьте вопросн могут возникнутъ в сфере эф ф ективности  
производства и успеха той или иной отрасли и компании в целом?

Пример из практики, вопросн и упражнение к этой главе вн найдете на сайте
книги <-В2В-маркетинг» по адресу и^^7.Ъоок511е5.пе1_Луп§Ьг.
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Управление маркетинговнми каналами 
компаний

В теории разниць) между теорией и практикой не сутествует. 
На практике она есть,

Цели и задачи
Изучив эту главу, студент должен:
1. Различать и оценивать прямьге и непрямне методьг распространения продуктов и 

услуг.
2. Обеуждать и оценивать стратегические факторн, которне необходимо прини- 

мать во внимание при внборе канала распространения.
3. Определять взаимоотношения внутри логистической цепочки и анализировать 

важность и причинн формирования разних типов отношений.

1 Оценка стратегических альтернатив каналов 
распространения (сбьиа)

■ Введение
На В2В- и В2С-рннках каналами распространения, или сбьт, назьтются спо- 
собн, с помогцью котормх организация доставляет свои продуктн и услуги орга-, 
низациям-нокупателям и крнечньш потребителям. Сушествует много вариантов 
внбора, и решение о том, на каком из них остановиться, имеет принципиальное 
стратегическое значение. Стоит только бросить силн на неверно внбранньга или 
не вполне подходявдий канал, как вн тут же растратите ценние ресурсн и по- 
теряете конкурентное преимугцество. Даже самне взвешенние, прошедшие тгца- 
тельное предварительное исследование внгодн в связи с продуктами и услугами 
могут бнть растраченн впустую, если покупатель наталкивается на препятствия, 
созданньге дефектной или неадекватной системой распространения. В случае с 
В2С процент потерь может бнть невелик, но если речь идет о ринке В2В, то здесь 
покупателем может оказаться такая компания, кақ например СЕ, обладаюшая 
многомиллионной пок\тгательской способностью. В некоторнх крайних случаях 
сложности для поставвдика в организации системи распространения могут бнть 
связанн, например, с присутствием на рьшке монополиста или сугцествуклцими 
партнерскими договоренностями, что закрьгеает компании путь на данннй кон- 
кретньш рьгаок.
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Пример 6.1 

Дистрибуторская монополия
Многие розничньте магазинн имеют возможность получать мороженое толь- 
ко от одного производителя. При этом они получают в бесплатное пользо- 
вание холодильники с условием, что не будут торговать продукцией конку- 
рентов. Такую систему мелкие производители називают дискриминационной 
по отношению к ним. Правителъство Великобритании решило принятъ мерът 
к тому, чтобн ослабитъ такие требования компаний ВШз Еуе Ша1Гз, ИезИе и 
Матз на рьшке мороженого. Основанием для этого решения послужил полу- 
ченньтй в январе отчет Антимонопольного комитета, в котором говорилось, 
что эксклюзивньте точки продажи и холодилъники фактически являются 
средством ограничения конкуренции между производителями и розничннми 
предприятиями. По данннм отчета Вийз Еуе Ша1Гз принадлежало две трети 
рьшка, а договорн на исполъзование холодилъников Иезйе и Магз оказались 
важннм фактором, поддерживаюшим возможную конкуренцию.

Систему распространения можно разделить на каналн распространения и физи- 
ческую дистрибуцию. Мн начнем наш анализ с каналов распространения.

Каналн распространения - это способн, с помогцью которнх организация 
откривает доступ к своим продуктам и услугам на внбранном ею сегменте 
рннка.

■ Каналь! распространения на В2В-рьшках
Для легкости уяснения ю>нал распространения можно определить как способ, с 
помоцью которого В2В-постав1цик открьшает доступ к своим продуктам и услу- 
гам организациям-покупателям. В целом понятие можно разбить на две большие 
группн - прямне и непрямме каналм. Разница между ними проиллюстрирована 
на рис. 6.1, где видно, что прямая дистрибуция обеспечивает доступ к продукту 
или услуге без посредничества промежуточнмх организаций. Непрямой марке- 
тинг, напротив, требует включения в канал распространения промежуточнмх ор- 
ганизаций, которне, собственно, и делают продукт доступнмм для потребителей. 
Производитель может вмбирать, продавать ли ему свой продукт через прямне, 
непрямне каналн или посредством их комбинации исходя из определеннмх кри- 
териев, о котормх речь повдет позже по мере изложения материала главн. С дру- 
гой сторонн, структура рьгаочннх поставок может бнть уже усгановившейся, а 
каналм распространения - уже утвердившимся фактом. В этом случае поставгцик 
вннужден приспосабливаться к сушествуюшим обстоятельствам, если не сумеет 
изобрести новьга метод распространения, которьга даст ему конкурентное пре- 
имушество.
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Прямая дистрибуция
Производитель ---

Непрямая дистрибуция
Производитель ---------- 1 Организация-посредник  1 Потребитель

Рис. 6.1. Прямая и непрямая система распространения

Каналь! распространения на рьшках В2В и В2С
На рьшках В2В и В2С могут использоваться каналм распространения, внводя- 
гдие как напрямую к потребителю, так и косвенно через различньк посредни- 
ков, Компании внбирают один из методов сбьГта, а иногда и их комбинацию. На 
В2С-рьюке, хотя и встречается прямая продажа продуктбв потребителям, наибо- 
лее популярньш способом является реализация через посредничество рознпчннх . 
предприятий, в чаетности супермаркетов, универмагов, торговмх сетей и отде- 
льнмх магазинов. В зависимости от продукта или услуги, предлагаеммх рьгаку, в 
систему также может бмть включено оптовое предприятие. Прямме методм, кақ 
например, досгавка товара на дом, обслуживание индивидуальнмх заказов, ка- 
талоги продукции, прямме почтовме рассьшки, Интернет и телевидение, также 
находят свое применение, однако составляют лишь небольшой процент от об- 
шей массм. В противоположность еказанному. хотя часть продукции может про- 
даваться и опосредованно, по большей части ца рьшке В2В используются прямме / ' 
каналм, связьтаюцие производителя непосредственно с покупателем. Далее мм 
переходим к обсуждению причин использования разнмх методов в двух разнмх 
секторах.

■  Прямме каналь! распространения
Большинство поставциков на рьшке В2В предпочитают торговать непосредс- 
твенно с организациями-покуттателями без участия посредников. и на это у них 
есть самме разнне причинн.

Ожидания покупателей/потребителей на рьшке В2В
Во многих случаях потребители хотят заявлять о своих потребностях в продук- 
те или услуге непосредственно поставгдику не желая тратить время на беседн с 
посредниками. Если требуемне внгодм имеют для покупателя стратегическое зна- 
чение, являются сложнмми или дорогостоягдими, то обсуоқдение подробностей 
имеет сммсл только напрямую с поставгциком. Крупнме компании часто наста- 
ивают на встречах с вмсшим рутоводством. часто на уровне совета директоров, 
правления.

Построение взаимоотношений с потребитепями
Работа напрямую с покупателем в процессе обмена информацией и построения 
долгосрочннх и теснмх взаимоотношений с компаниями-покутгателями требует 
от специалистов внсокой квалификации и соответствуюших личностнмх качеств.

I  Потребитель
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Это особенно важно, если предполагается заключение договора на многократние 
поставки. Без этих обязательннх элементов не обойтись также в случае, если за- 
ключаемнй договор предполагает постояннне встречи организаций и обсужде- 
ние таких вопросов, как качество, особенно поставок и обслуживания. Такие тес- 
нне взаимоотношения, не скованнне наличием посредников, способствуют более 
открнтому обмену информацией и долгосрочной удовлетворенности, подкреп- 
ляемой результатами исследований рннка и анализом баз данннх (маркетинг вза- 
имоотношений).

Сфокусированное внимание
Компания, торгуюцая напрямую, может представлять свои продуктн и услуги, со- 
средоточив особое внимание на потребителе, не распьшяясь на продуктн прямнх 
конкурентов. Внгодн, предлагаемне продуктом, можно согласовать непосредс- 
твенно с потребностями потребителей, опираясь на особне знания и опнт, ко- 
торне накапливаются в процессе продаж собственной продукции. Такая сит\7ация 
наиболее ярко проявляется при работе со сложньми и ценньши продуктамй, на- 
пример финансовне услуги, компьютернне системн и технологическое оборудо- 
вание. Посредник, напротив, старается предложить потребителю внбор из целого 
ряда продуктов разннх компаний, располагая лишь обвдими сведениями о них и 
не вдаваясь в подробности.

Маркетинг успуг
В большинстве случаев усл\ти реализуются напрямую, а не через посредников, 
хотя расходнне материалн, например продуктн питания, чистяшие средства и ад- 
министративнне материалн, скорее всего, приобретаются у др\тих поставгциков. 
В силу того, что оказание услуг требует персональннх умений и навнков, к при- 
меру, опнта консультирования, вютючить в процесс посредника бнвает крайне 
сложно, если вообвде возможно.

Гарантированное место распространения
Прямне продажи должнн осушествляться при наличии гарантированного места 
сбнта для продукции компании (до тех пор, пока потребители имеют желание по- 
купать), поскольку в данном процессе нет посредников между организацией и ее 
покупателями, которне отказнвались бьт формировать запасн или закупали товар 
у других компаний. тем самнм ограничивая возможность поставок. Это приобре- 
тает особое значение ввиду растувдей конк\ренции.

Удержание контроля
Основннм преимувдеством прямнх каналов распространения является возмож- 
ность удержания полного контроля над всеми элементами формулн маркетин- 
га. Имеется в виду способ презентации В2В-продукта или услуги покупателю, 
место, где В2В-продукт/услуга предлагается на продажу, и то, как этот про- 
дукт/услуга реализуются или как стимулируется его сбнт. Тгцательно проду- 
манное предложение вьггод. направленное на удовлетворение потребностеи
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покупателей, может требовать особого внимания и подхода. Поставшик может 
чувствовать, что в этом отношении не должно бнть двусммсленности, связанной с 
торговьм персоналом посредников, предлагаюцих данньш продукт в ряду других 
аналогичньгх продуктов.

Создание бази даннь/х о потребителях
Важньш для понимания корпоративньтх клиентов и рьшков является элемент пост- 
роения сисгемн маркетинговой инс{юрмации и создания базн данньк о компаниях и 
покупателях. Основное в данном случае - это получение информации от самих кли- 
ентов. Работа напрямую дает возможность менеджерам и торговнм представителям 
поставцика наблюдать, задавать вопросн и тем самнм собирать информацию, которая 
затем обрабатьюается в рамках системн и используется для получения ценньгх сведе- 
ний, необходимнх при формировании еце большей ценности для потребителей. Это 
преимугцесгво можно утратить, действуя через посредников.

Затрать!
Что внгоднее с точки зрения затрат - торговать по прямьш или непрямнм кана- 
лам, зависит от типа продукта/клиента и положения на рннке. На первий взгляд 
может показаться, что прямне продажи обеспечивают определенную экономию, 
поскольку нет необходимости внплачивать процент посредникам, то есть сокра- 
гцать ожидаемую продажную цену в обмен на проведение некоторнх маркетин- 
говнх мероприятий. Сумма, которую поставш,ик уступает от ожидаемой продаж- 
ной ценн, зависит от типа продукта и отрасли и может колебаться в пределах от 
5-10% до более 100%. В конечном итоге все зависит от стоимости, которую по- 
купатель может добавить, передавая продукт следуюгцему в цепочке покупателю. 
Тем не менее такого рода экономию следует согласовнвать с затратами, которьте 
поставшик несет, самостоятельно решая маркетинговне задачи, не перекладнвая 
их на посредников, в частности с затратами на рекламу, организацию продаж, до- 
ставки, установки и послепродажное обслуживание.

Пример 6.2
Прямме продажи британских фермеров

На фоне снижения доходов фермерских хозяйств, постоянньтх требований се- 
тей распространения о снижении закупочньтх цен и все более ужесточаюцих- 
ся сроков и условий фермерьт постепенно начинают отказьтваться рт посред- 
ничества оптовиков и супермаркетов и в настоявдее время предлагают свою 
продукцию напрямую населению по более вьтгодньтм ценам. Стратегический 
комитет в опубликованной на этой неделе статье о будушем развитии фер- 
мерского хозяйства и питцевой промьтшленности полностью поддерживает 
подобную практику. Программа открьттия фермерских рьтнков стартовала 
около трех лет назад, и сейчас по всей стране действуют уже более 200 таких 
ярмарок, и в будутцем их количество будет расти.
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Перечень предпочтительнь/х поставцжов
Некоторьге организации, особенно в государственном секторе. часто настаивают 
на прямьгх контактах с компаниями-производителями и поэтому помегдают такие 
предприятия в свой перечень предпочтительннх поставгциков. Основной причи- 
ной составления подобннх перечней является возможность обеспечения потре- 
бителям конкурентного преимугдества на рьгнке. В данном контексте понятие 
«конкурентное преимугцество» означает способность предоставлять покупателям 
\тгикальнь1е товарн/услуги или такой уровень качества и ценности, которьгй при 
иньгх обстоятельствах недоступен конк\рентам или же не обеспечивается др\ти- 
ми поставгдиками.

Пример 6.3 
КасИиз и Ауй

Всемирнътй туроператор КасИиз и система арендът автомобилей А\аз заклга- 
чили между собой предпочтителъное соглашение об обеспечении клиентов 
и агентства КасИиз автомобилями системът А\я$ по согласованнътм ставкам 
арендът. А ш  считается ведушим мировьш брендом, отличаюцимся особътм 
отношением к поддержанию лоялъности клиентов. Предполагается, что такое 
соглашение будет вътгоднътм для обеих компаний.

Скрьше поставцики
Часть поставляеммх компаниями продуктов интегрируется в продуктн других 
поставшиков, и в этом смьгсле покупатель может думать, что имеет дело напрямую 
с производителем, хотя косвенно покупает товар у целого ряда поставгциков.

■ Методн, используемне в прямих каналах распространения
Суцествует множество разньгх методов, с помоецью котормх поставшик может 
предложить свои продуктьг и услуги напрямую покупателю. В любом случае у ком- 
пании есть внбор из следуювдих вариантов:

1. Собственньге усилия по продажам
2. Специализированние вьгставки
3. Заказьг почтой
4. Интернет
5. Др>тие средства.

1. Собственнь/е усилия по продажам
Наиболее популярной формой прямой дистрибуции на рьгнке В2В является 
использование собственного торгового персонала, значение которого сложно 
переоценить. Это особенно справедливо, когда предлагаемьш продукт является 
сложньгм, а связаннне с ним внгодьг многосторонними. Роль и степень ответс- 
твенности торгового представителя зависят от отрасли, рннка и типа организа- 
ции. В одних фирмах, торгуювдих базовьми продуктами, например запчастями
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к двигателям, продавцн вряд ли вьшолняют более развернутне функции, чем 
доставка потребителям по их заказу таких деталей, как гайки, болтн, электри- 
ческие коннекторн и пр. Зарплатн здесь невнсокие, и, возможно, их размер 
определяется комиссионннми. На другом конце спектра продавцн (или пред- 
ставители производителя, коммерческие агентн, специалистн по организации 
сбнта, директора по продажам или менеджерн по работе с клиентами) могут 
бнть внсококвалифицированньши сотрудниками в определенннх областях 
техники, работаюгцими с крупннми компаниями по договорам стоимостью в 
несколько миллионов фунтов стерлингов. В таком случае вознаграждение, став- 
ки зарплатн, бонусн, комиссионнне и т. д. могут бнть чрезвнчайно внсокими, 
и нередко успешньш торговьш представитель является одним из самнх внсоко- 
оплачиваемнх работников фирмн.

Роль продавца
Торговьш персонал имеет возможность лично встречаться с покупателями, обсуж- 
дать их потребности и желания, преодолевать возражения и предлагать индиви- 
дуальнне решения самнх сложннх проблем. Продавцн способнн на долгое время 
устанавливать профессиональнне дружеские взаимоотношения с покупателями 
и создавать такую атмосферу доверия, что у клментов не будет необходимости 
думать о продукции конкурентов. Все это может перерастать в крупнне заказн 
или в заказн вспомогательной продукции только лишь по одной рекомендации 
торгового представителя поставвдика. Конечно же, установившееся доверие мгно- 
венно исчезает, если предложенньш товар оказнвается невостребованннм или 
не должного качества. Если продукт или услуга стоят больших денег и/или пос- 
тавляются по долгосрочному договору, то поставвдик зачастую включает в вдтат 
целую команду торговнх представителей, состоявдую как из экспертов, так и из 
продавцов, непосредственно ведувдих переговорн с представителями покупате- 
ля (или его хозяйственной единицей, самостоятельно принимаювдей решения). 
Процесс переговоров может длиться неделями, месяцами или даже годами, если 
речь идет о крупном строительном проекте или долгосрочном договоре по убор- 
ке офисннх помевдений. В течение всего процесса поставвдик должен подцержи- 
вать своих продавцов, обеспечивая им достаточную подготовк}7 и обучение, всю 
необходимую информацию и административное сопровозқцение. Ничто не пор- 
тит отношения бнстрее, чем неправильно виписанньш счет, низкокачественньш 
продукт, перебои в доставке или низкосортное послепродажное обслуживание. В 
обмен торговьш представитель обеспечивает для компании непрерьгеную обрат- 
ную связь с клиентом и информацию о развитии рьшка.

С Ш и  торговмй персонал
Всегда и во все времена считалось, что внсококвалифицированньш продавец - этот 
тот, кто в своей работе во главу угла ставит построение эффективннх долго- 
срочннх отношений с клиентами. Практически интуитивно любой из нас очень 
бнстро понимает, что если клиент получает достойное обслуживание, если об- 
равдаться с ним предупредительно, дружелюбно и профессионально, никогда не 
нарушать данннх обевданий, то ответное доверие и успех не заставят себя долго
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ждать. Естественно, есть такие типн продуктов, которьге приобретаются крайне 
редко, так что продавец может столкнуться с тем или иньм покупателем не более 
одного раза в своей деятельности. В таком случае отношения покупатель-прода- 
вец являются относительно незначимьши, хотя нельзя забьгеать, что репутация 
и рекомендации - это тоже источник дополнительннх продаж. Если же закупки 
осутдествляются достаточно часто или же предстояшая покупка, как ожидается, 
будет крупной, то вопрос построения взаимоотношений внходит на передний 
план и становится основннм принципом отсеивания посредственного от вц- 
сококачественного. Идея управления взаимоотношениями с клиентами (СЕМ), 
появившаяся в течение последних десятилетий. активно обсуждается в литера- 
туре. Продавец стал ключевнм элементом процесса. Система СВМ - это попьгтка 
представить работу каждого продавца и всей торговой командн в целом и ин- 
тегрировать ее в рамках взаимосвязанного формализованного подхода компа- 
нии к долгосрочному процессу заботн о потребителе на стратегическом уровне. 
О роли торговой командн мн поговорим подробнее, когда будем обсуждать воп- 
росн промоушена в главе 8.

Пр^мер 6.4

Личная встреча в целях увеличения продаж бетона
Никогда не забьтвайте рассказътватъ клиентам обо всех предоставляемътх 
вами услугах. Если вът занимаетесъ гидроизоляцией, не забудъте напомнить 
клиенту, что вьт можете также провести ремонт фундамента. Удивителъно, но 
даже постоянньте клиентът часто остаются в неведении, что, кроме привьтчнътх 
поставок, вът можете для них сделатъ. Предложите им вспомогателъньте про- 
дуктьт и/или услуги, логично сопутствуклцие цели закупок ваших клиентов. 
Обеспечъте клиенту возможностъ приобрести все, что нужно, в одном мес- 
те, и ваши услуги приобретут дополнителъную ценность. Поделитесъ своей 
клиентской базой с другой компанией. Такая стратегия откроет вам доступ к 
клиентам других компаний, которьтм вът сможете предложитъ свои продуктът/ 
услуги. Сделайте целевое предложение потребителям ваших конкурентов, 
так чтобьт они знали, чем занимаетесъ вът. (Вътражаю признателъностъ за пре- 
доставленную информацию сопсге^епеЬгогк.сот)

2. Специапизированнью вьктавки
Специализированнне вьхставки (см. рис. 6.2) - лш^ремешцйдзьшок, где про- 
давцн могут встретиться с покупателями. В некоторнх отраслях, например в во- 
енно-промншленном комплексе, спецвнставки, пожалуй, являются единственньш 
местом, где есть такая возможность, хотя в последнее время благодаря Интернету 
процесс обмена информацией значительно расширяется. Несмотря на то что 
изначально внставки считаются местом встречи, здесь осуцествляются также 
продажи как непосредственно на самой внставке, так и после нее в результате 
развития установленннх взаимоотношений. Опять-таки подробнее об этом речь 
гтойдет в главе 8.
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ТНе Тоу Ғаи (Ттайе), ЕхСе1 Сеп1ге, Ьопйоп
АтиветеМ  Тгайе Рагкз & АПгасИопз, АтизетепЬ Тгайез ЕхМЬШопз, Еат1з СоитЬ, 
Ьопйоп
НозрИаШу & Ғоойзетсе, ИаИопаI ЕхМЪШоп Сеп1те, Виттд Ъ ат 
ҒитИиге Тгайе ЕхМЪШоп, Коуа1 ШдМапй СеШте, ЕйтЪигдН 
ВгШзН ҒтапсНгзе ЕхМЪШоп, 6-МЕХ Сеп1те, МапсНезШ 
КесусИпд & Шз1е МападетепЬ ЕхМЪШоп, МЕС, ВиттдН ат 
Коуа11п1етпаИопа1 АдпсиИита18Ноц/, 51опе1егдН, СоуеШту 
Рто/ез$юпа1 ҒМзНет Ттайе 5Нож, ИЕС, ВгтттдНат 
5РАТЕХ, 5 т т т т д  Роо11пс1из(гу ЗНок НШоп Ме1горо1е, ВпдМоп 
МейхсаI йепсе ТесНпо1оду (МОТ2003), ШС, ВиттдН ат

Рис. 6.2. Примерьт специализированнмх вмставок

3. Закази почтой

В2В-товарьг и услуги продаются через специализированньге журналм, профессио- 
нальньге бюллетени и посредством заказов почтой, и для некоторьгх организаций 
такой метод продажи все егце остается наиболее вьггодньш. Небольшие товарьг 
можно рекламировать и продавать напрямую, тогда как для других товаров и услуг 
может требоваться реклама, стимулир̂ тогцая дополнительньге запроем по телефо- 
ну или в ходе персонального визита. Есть тьгсячи профессиональньгх журналов, 
специализируюгдихся на всех отраслях от обцественного питания и здравоохра- 
нения до трудоустройства и транспортньгх перевозок, и публикуются они такими 
темпами, что не успев прочитать один журнал, вьг уже получаете два след̂ тогдих.

4. Интернет
Несмотря на пока егде непродолжительное время функционирования, Интернет 
открьгвает огромньге возможности для В2В-организаций в плане продажи и по- 
купки продуктов и услуг по всему миру. Мелкие товарьг можно заказьгвать по элект- 
ронньгм системам и отправлять почтой или курьерской службой практически в 
любой >толок земного шара. Другие товарм, к примеру информацию, каталоги 
и музьгку можно оплачивать на месте и сразу же закачивать через Интернет. Как 
и в системе прямого отклика, запрос по Интернету может стать толчком к теле- 
фонному звонку, видеобеседе или личному визиту. В первой главе мм обсуждали 
вопрос развития веб-сайтов аукционного типа (например СоУ15тС.сот в сфере 
торговли автомобилями), где поставшики со всего мира могут участвовать в тен- 
дерах на вьгполнение крупньгх подрядов, предлагаемьгх цельши конгломератами 
корпоративньгх покупателей. Количество такого рода сайтов растет бнстрьши 
темпами.

Пример 6.5
Рост электронной коммерции в системе В2В

До сих пор многие британские компании, занимаюшиеся электронной ком- 
мерцией, бьтли неболъшими В2С-предприятиями. Однако, если предположитъ,
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что электронная коммерция призвана оказать значителъное влияние на эко- 
номику Великобритании, то страна должна как можно бътстрее внходитъ на 
стремителъно расширяювдиеся международнъте В2В-рннки. В2В-коммерция 
преуспевает, посколъку представляет собой вътсокоэффективнътй способ по- 
иска новътх рннков и повътшения производителъности сушествуклцих кана- 
лов. Аналитики прогнозируют, что В2В-продажи к 2005 году достигнут 7 трлн 
долл. Чтобъг представитъ себе эту цифру, достаточно отметить, что еше в 1993 
году подобной суммой измерялся практически весъ внутренний националъ- 
ннй продукт США.

5. Прочие срецства
В меньшей степени В2В-поставшики прибегают к таким средствам распростране- 
ния продукции, как телевидение и радио, что ограничивается небольшими рьш- 
ками сбнта. Например подобньм образом действует компания Ғг$от, продавая 
минеральньге удобрения фермерам на территории Англии.

■  Непрямью каналм распространения на В2В-рьшке
Для некоторнх организаций вполне приемлемо внводить свои товарн и услуги на 
рьшок через одного или нескольких посредников. Посредник - это организация, 
которая вьшолняет функции проводника для продуктов и услуг между поставгци- 
ком и покупателем. На В2В-рьшках непрямая форма дистрибуции менее популяр- 
на, чем прямая, однако вмбор метода зависит от целей компании и типа реализу- 
емого продукта или услуги. Начинаюшие компании часто используют посредни- 
ков до полной осведомленности в своей области и установления необходимнх 
контактов. Сказанное особенно справедливо в ситуации внхода на зарубежнью 
рьшок, где без знангм местнмх условий добиться успеха невозможно.

На В2В-рннках прямая дистрибуция исполъзуется гораздо чагце, чем непря- 
мая, однако ситуация может меняться в зависимости от отрасли и типа про- 
дукта.

Длиннь/е и короткие логистические цепочки или канапь/ распространения 
на В2В-рь/нке
В логистической цепочке, тянугцейся от производителя до покупателя, могут учас- 
твовать от одного до нескольких посредников. Фирма может закупать товарн либо 
для последуюгцей перепродажи, пнтаясь сохранить их форму, либо передавая их 
следуюгцем}' корпоративному покупателю, может в определенной степени добав- 
лять стоимость. В некоторнх отраслях промьшшенности логистическая цепочка 
может складьшаться из множества фирм-посредников, стоягцих на пути товара 
к конечному пункту назначения. Таким конечннм пунктом может оказаться как 
В2В-организация, так и В2С-розничное предприятие, через которое товар попа- 
дает непосредственно потребителю.

На рис. 6.3 проиллюстрировано, как поставгцик продает товар, например 
комплект\’Ю1цие части, оптовику или дистрибьютору, которьш затем перепродает



Управление маркетинговьи каналами компаний |

их непосредственно конечному потребителю. Логистическая цепочка в данном 
случае очень короткая. На рис. 6.4 в процессе поставок участвует много компаний. 
Это может объясняться тем, что начальная закупка продукта осутдествляется оптом, 
а затем сортируется, пакуется и распределяется по более мелким партиям, или же 
тем, что на каждом из этапов логистической цепочки происходит наратцивание 
стоимости продукта. Можно предположить, что чем длиннее цепочка поставок, 
тем сложнее контролировать отдельнне элемент формулн маркетинга, поскольку 
конечннй потребитель практически никак не связан с исходньш поставш,иком. В 
отношении разннх продуктов и услут эти сомнения могут бнть частично оправдан- 
ньши, но как бн там ни бьшо, если такие элементн, как качество, знания о продукте 
и послепродажное обслуживание, имеют преим\тдественное значение для успеха 
продукта или услуги, то вопрос о длине цепочки внходит на передний план. Что 
касается базовнх снрьевнх продуктов, в частности гаек и болтов, пигцевнх доба- 
вок, то длина цепочки уже не имеет принципиального значения.

Поставшик ----1 Покупатель/Поставшик Покупатель

Рис. 6.3. Короткая логистическая цепочка

Поставшик ----  ̂ Покупатель/Поставшик — Покупатель/Поставтик ------- ч

Покупатель/Поставшик ^----  —  В2В-потребитель | —  — — ..—

Рис. 6.4. Длинная логистическая цепочка

Метоць/, используемь/е в непрямь/х каналах распространения
Посредниками в рамках логистической цепочки могут' бнть следуюшие типн ор- 
ганизаций.

Поставидик
Поставцик может продавать свой товар другому поставгцику, которнй либо раз- 
бивает его на более мелкие партии, либо использует в изготовлении другого про- 
дукта, вместе с которьш и перепродает. Логистическая цепочка может состоять 
из многих поставвдиков: производителей, брокеров, агентов, дистрибьюторов или 
оптовиков.

Брокерь!
Понятие «броқер» может толковаться по-разному в зависимости от странн и вн- 
бранной отрасли. Обцепринятьш считается, что брокер - это компания (или 
даже частное лицо), которая закупает и продает товарн, как правило, на исходном 
этапе логистической цепочки, не принимая на себя права собственности на эти 
товарн. В действительности брокер может даже не видеть товар, которнм торгует; 
исполняя при этом функцию связуюш,его звена ме>қду продавцом и покупателем 
и зарабатьтвая деньги на разнице цен купли/продажи или же в форме комиссион-
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ннх. В некоторнх странах участие брокеров в процессе торговли является обяза- 
тельннм, что в разнне времена становилось причиной обвинений в неэтичном 
поведении, коррупции и неадекватном распределении контрактов. В число услуг, 
оказнваемнх брокерами, входят:

• установление контакта между покупателем и продавцом;
• налаживание связей и оказание влияния;
• предоставление консультаций и рекомендаций в незнакомой обстановке.

Агентн
В отличие от дистрибьюторов агентн не принимают на себя право собственности 
на поставляемнй товар, а продаюҒего за комиссионное вознаграждение, работая 
в пределах того или иного географического региона. Агентн могут заниматься 
реализацией продукции какого-либо одного поставшика или же работать од- 
новременно с несколькими. Последнее может оказьгеать определенное влияние 
на акцентн, которне делает агент, реализуя продукцию данного поставшика (во 
многих случаях складьгеается впечатление, что они занимаются ничем иннм, как 
прямнми продажами - настолько внсок уровень контроля поставгцика над их 
действиями). Сказанное представляет собой интересную с точки зрения закона 
и ответственности за товарн и услуги задачу, что может заметно усложнить ра- 
боту всех типов посредников во всем мире. Если агент продает продукт от имени 
производителя другому корпоративному клиенту и в последуювдем в связи с этим 
продуктом возникают проблемн, то кто в конечном итоге несет за это ответствен- 
ность - производитель или агент?

Дистрибьюторн
В некоторнх случаях поставицики пользуются услугами диарибьюторов, которне 
продают товарн и услуги от их имени. Дистрибьютор отличается от агента тем, что 
фактически ему передается право собственности на продукть1 (то есть он покупа- 
ет их), в отношении которнх он проводит рекламную кампанию, продает, рас- 
пространяет и даже предлагает послепродажное обслуживание в пределах своего 
региона. Как и агентам, дистрибьюторам может предоставляться эксклюзивное 
право представлять продукт в том или ином регионе, стране или на всем конти- 
ненте. Они мотут работать как с продуктами какого-либо одного поставгцика, так 
и закупать товар у нескольких поставгциков. Договорн о сотрудничестве между 
поставциком и дистрибьютором заключаются, как правило, на три-пять лет, пос- 
ле чего их условия могут пересматриваться. При этом возможна ситуация досроч- 
ного расторжения договора, если дистрибьютор не внполняет целевнх объемов 
продаж, торгует прод>тсгами других поставгциков или меняются условия контроля 
его действий.

Пример 6.6 
Методьт оплатьт

В разньтх странах мира исполъзуются различнме методът расчетов междУ 
поставтдиками и  дистрибъюторами, что определяется типом потреби тел я ,

1
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складьтваюшимися обстоятепьствами, уровнем доверия и суммами взаимо- 
расчетов. В мире В2В самое незначительное количество безнадежньтх долгов 
может вьтвести поставтцика из бизнеса. В числе прочих методов исполъзуют- 
ся аккредитивьт, расчет наличньтми по факту доставки и открьттие учетнътх 
счетов с заранее оговариваемътм в заключенном договоре количеством дней 
оплатът. Валютная разница усложняет расчетът, в связи с чем обе сторонът 
должньт следить за тем, чтобьт колебания в курсах валютьт не стали причиной 
финансовьтх затруднений для кого-либо из них. Подробнее мьт поговорим об 
этом в следуютцей главе 7, когда речь пойдет о цене.

Агентн и дистрибьюторьт задействуются часто потому, что они располагают 
целой сетъю контактов и знаниями местного рннка, в частности знаниями 
деловой культурн, потребностей покупателей и инфраструктурн каналов 
распространения.

Оптовьк продавцн
Несмотря на то что по сравнению с периодом 30-летней давноети количество 
оптовнх торговцев заметно еократилоеь, они тем не менее продолжают закупать 
крупнне партии товара у множества поставшиков, разбивая их затем на более 
мелкие партии и доставляя корпоративньм пользователям. Они предлагают спе- 
циализированнне продуктн, непрернвность поставок, а также разовне поставки 
на ежедневной основе (см. рис. 6.5).

За услуги оптовика, как правило, покупателю нужно платить, однако с точки 
зрения удобства, экономии времени и усилий эти услуги оказнваютея незамени- 
мьми. Вместо того чтобн заниматься нерациональной тратой времени на поиски 
конкретного продукта, стараясь сэкономить небольшую сумму денег, компания 
может обратиться в специализированную оптовую фирму, которая немедленно 
и без лишних операций внполнит отгрузку. Представьте себе покупателя, кото- 
рому нужен определенннй набор комплектуюгцих и которьш вннужден собрать 
информацию о массе поставциков, прежде чем добьется идеального решения, - 
такой покупатель может передать решение задачи одной-единственной оптовой 
фирме, которая сама подберет все, что нужно. С другой сторонн, чтобн получить 
V поставциков максимальнне скидки, компания может оказаться вннужденной 
закупать громаднне партии комплектукицих. часто на год вперед, что требует 
больших затрат на складское обслуживание, однако работая с оптовиками. можно 
заключить договор на регулярнне частичнне поставки за небольшой процент от 
той же суммн. Даже такие крупнне компании, как Ғогй, время от времени поль- 
зуются услугами оптовиков, если того требуют обстоятельства. В2В-покупатели 
прибегают к помовди оптовнх компаний по следуювдим причинам:

• для экономии времени и средств;
• для возможности внбора нужной продукции;
• для удобства и непрернвности поставок;
• для удовлетворения срочннх разовнх потребностей или закупки специализиро- 

ванной продукции;
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• для экономии мест на складах;
• для получения помош,и, консультаций, опнта и налаживания контактов;
• в случае, если знание местного рьшка имеет первоочередное значение;
• для обеспечения продаж и доставок етце более мелким покупателям, с которьши 

самим оптовикам с экономической точки зрения работать невьтгодно.
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Поставшик
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Рис. 6.5. Преимугцества использования В2В-оптовой фирмьт

Универсальнме и специализированнне оптовме предприятия
Как следует из названия, некоторне В2В-оптовь1е фирмн предлагают развернутьк 
услуги как корпоративннм, так и частннм клиентам. В числе примеров можно 
назвать универмаг «Сделай сам» товаров 5&£), где продаются стройматериалн и 
сопутствуюцие услуги самнм разньш типам клиентов. Универсальнне оптовики 
более чем подходят компаниям, которнм нужнн стандартизированнне продуК' 
тьт, и абсолютно бесполезнн для тех, кому требуются индивидуальнне решения. 
В последнем случае компании нужно специализированное предприятие оптовой 
торговли, которое можно найти в любой отрасли - от ухода за домашними живот- 
ньтми, производства мебели и обивочннх материалов до автомобилей, компьюте- 
ров и автопоездов.

Предприятие оптовой торговли

Поставшик Поставтик 
перекрмтий сантехники 

кровли

Поставшик 
оборудования 
для электри- 
ческих сетей

Поставшик
керамической

плитки

Поставшик
кухонного

оборудования
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Пример 6.7

Оптовьте торговцьт вьтступают в качестве кредиторов
Азиатские и североамериканские поставшики часто удивляются способности 
их европейских конкурентов завоевьтвать долго рьтнка в Латинской Америке, 
особенно если згчитьтвать их сравнительно вмсокие ценьь Дело в том, что в 
Латинской Америке господствуюшее положение занимает возможность кре- 
дита, а не цена. Местнме банки - эго маломошнме и дорогие организации, 
не обеспечиваю1цие местньтм импортерам достаточного финансирования не- 
обходимих операций. Оптовики - вьтмираюгций в экономике США вид пред- 
приятий - здесъ действуют как квазибанкирьт. Они занимают промежуточную 
позицию между производителем, которьш не может оценить кредитньге рис- 
ки тмсяч своих клиентов, и дилерами/дистрибьюторами, которьте не могут 
работать без кредита. (Шоашегказ.сош)

Добровольнне В2В-группь1 оптовой торговли
В чем-то аналогично розничньм торговцам оптовики иногда объединяются в 
своеобразнме кооперативм или добровольнме закупочньге группм. Характер по- 
добнмх образований меняется в зависимости от потребностей участников таких 
групп, но в целом представляет собой конгломерат мелких оптовмх фирм, кото- 
рме стремятся увеличить свои покупательские возможности и добиться экономии 
на масштабах.

Представьте себе разницу в финансовнх, временннх и альтернативньтх затра- 
тах, сушествуючую между первьтм и вторьтм типом взаимодействия оптовьтх 
предприятий.

Взаимоотношения между поставциками и посредниками
Взаимоотношения между всеми перечисленнмми ранее типами посредников - 
брокером, агентом, дистрибьютором, оптовиком и поставшиком - зависят от 
согласованнмх между ними условий. Единого типа договорного соглашения не 
сугцествует, и конечная форма договора, удовлетворяюцая все сторонн, зависит 
исключительно от его участников (а их может бить более двух). Отношения мо- 
гут бмть сугубо транзакционньми, обеспечиваювдими кратковременнуто потреб- 
ность обеих сторон, или же более теснмми, требуювдими заключения отдельного 
договора, закрепляювдего следутовдие условия:

• распределение торговмх зон;
• ассортимент запасов или торговьш ассортимент продуктов в рамках портфеля,-
• ограничения контактов с конкурентами;
• ценовме и торговне скидки;
• ответственность сторон и т. д.

Взаимоотношения внутри логистической цепочки становятся все более значимой 
сферой В2В-маркетинга, о чем мм подробно будем говорить в следуювдих главах.

11*
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Непрямой метод дистрибуции, преобладаюший на В2С-рь1нке (розничнме предприятия)
• Потребители хотят иметь возможность вмбора из большого асеортимента това- 

ров.
• Во многих случаях производители не могут или не желают продавать продукцию 

напрямую каждому частному клиенту.
• Для производителей экономически нецелесообразно осугцествлять продажи на- 

прямую миллионам потребителей.
• Розничнне продавцн имеют возможность консультировать покупателей.
• Розничнне фирмн будут самостоятельно заниматься продвижением продаж про- 

дукта.
• Розничнне предприятия берут на себя доставку, установку и послепродажное об- 

служивание.
• Розничнне предприятия покупают и платят за продукцию часто егце до того, как 

произведена фактическая продажа, что представляет собой определенную форму 
кредита для производителей.

Прямой метод дистрибуции, преобладаюидий на В2В-рь1нке
• Меньшее количество клиентов и возможность более крупннх заказов экономи- 

чески оправднвают прямне продажи.
• Ограниченное количество покупателей дает поставшику возможность информи- 

ровать, убеждать и договариваться напрямую с кажднм отдельньм покупателем.
• Покупателям часто нужен совет и помошь непосредственно от поставшика, и их 

не устраивает ситуация, в которой подобнне функции передаются посредникам.
• В2В-покупатель хочет работать напрямую, поскольку в таком случае у него есть 

возможность контроля ситуации.
• При использовании посредников снижаются возможнне ценовне надбавки и воз- 

никает риск потери конкурентного преимугцества.
• Многие из функций формулн маркетинга, внполняемне розничньми предпри- 

ятиями, - мерчендайзинг, внбор продуктов, промоушен и т. д. - являются необяза- 
тельньми на В2В-рннках.

• Необходимость в тесннх отношениях в рамках логистической цепочки требует в 
определенной степени партнерства межд)г поставтциком и поглттателем.

■ Дизинтермедиация*
Посредники осутцествляют свою деятельность за счет нарагцивания стоимости 
продуктов. Они производят доставку продукта, распоряжаются полученной ви- 
ручкой и имеют возможность обслуживать клиентов. Если изменения на рннке 
приводят к девальвации роли посредников, то им приходится адаптироваться к 
новнм условиям. Если им этого не удается, то прежний посредник заменяется но- 
внм, представляклцим большую ценность, или же просто внтесняется с рьшка.

'Дизинтермедиация - устраненис посредников межд\' продавцами и покупателями. - Пртеч.ред.
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Дезинтермедиация - это достаточно условное понятие, опись1ваюш,ее исключение 
посредников из логистической цепочки, что иначе назнвается «внтеснением пос- 
редников». В качестве примеров можно привести действия Сепега! Мо1ог$, которая 
в обход своих дилеров стала продавать автомобили напрямую потребителям, или 
же страховне компании, которне в угдерб собственннм агентам занимаются пря- 
мнми продажами своих продуктов и услуг. В разнне времена организации могут 
пнтаться использовать как прямне, так и непрямне каналн сбнта, что чревато 
возникновением конфликтов внутри канала.

Внутршанальнш конфликт
Внутриканальннй конфликт возникает, если новая форма продажи, например 
Интернет, угрожает поглотить одного или нескольких из уже судествуювдих про- 
водников продукта, таких как оптовики или дистрибьюторн. Отношения между 
организациями-участниками логистической цепочки могут бнть недостаточно 
отрегулированн, и покупатель продуктов и услуг испнтает разочарование, если 
обнаружит, что тот же поставвдик работает напрямую с тем же конечньш кор- 
поративннм потребителем. Точно так же покупатель может разочароваться, если 
вьшснит, что другой такой же покупатель пользуется более внгодннми условиями 
или сроками поставок.

Еш,е одна проблема может возникнуть в силу различия целей. Например, оп- 
товое предприятие хочет иметь определенньтй ассортимент продуктов, а постав- 
вдик стремится к концентрированним продажам своего товара. Кроме того, раз- 
ногласия могут возникать в связи со степенью ответственности за такие вопросн, 
как доставка и установка, гарантии, возвратн и т. д. Многие из названннх проблем 
в равной степени возможнн и при прямнх продажах. Управление партнерскими 
отношениями в рамках канала распространения - работа с дистрибьюторами, 
торговьши посредниками, розничннми фирмами и дилерами - процесс, требу- 
югций внсокой квалификации.

Взаимоотношения внутри канала имеют сложньш характер и в значительной 
степени определяются типом отрасли. Когда производители с широко известнн- 
ми именами, крупнне дистрибьюторн и даже гигантские розничньк сети пнта- 
ются найти согласие в плане единого стратегического подхода, то на этом пути 
возникают, казалось бн, непреодолимме препятствия, поскольку каждая из сторон 
имеет свою сферу влияния и привнкла контролировать все, что входит в эту сфе- 
ру. Доверие, прозрачность и кооперация между покупателем и продавцом - вот 
основное средство решения всех проблем, хотя, с другой сторонн, нельзя считать 
неоправданннм предположение о том, что, в конечном итоге, все компании ставят 
свое благополучие внше благополучия других организаций, если по результатам 
финансового анхлиза появляются какие-либо признаки угрозн. Внутриканальннй 
конфликт возможен по следуюшим причинам:
Поставцик использует несколько разннх каналов распространения своего про- 
дукта.
Покупатель делает зак\тгки сразу через несколько каналов.
Различия корпоративньтх и маркетинговнх целей и тактического подхода.
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• Разногласия ио стратегическим вопросам.
• Разногласия по уровню, степени и интерпретации методов работи с продуктом.
• Различие уровней ценообразования, скорости и суммн платежей.

Пример 6.8
Конфликт внутри канала

Перед лицом десяти крупнейших дистрибьюторов, собравшихся на своем оче- 
редном семинаре, Симон Элмес в доверителъной обстановке раскрьш послед- 
ние планн своей компании в сфере электронной коммерции. Каупе( Е1ес(пс - 
производителъ сварочного оборудования - приняпа решение о переходе с 
тактики непрямътх продаж на работу непосредственно с клиентами, устанав- 
ливая контактн и проводя переговорът посредством Интернета, передав своим 
дистрибъюторам функции по доставке товара. Реакция бътла моменталъной и 
резко негативной. «У нас практически ничего не получилосъ», - жаловал- 
ся Элмес, менеджер по вопросам электронной коммуникации Каупе( Е1ес(пс. 
По мнению дистрибъюторов, получив контролъ над торговътми операциями, 
Каупе( Е1ес(пс автоматически получила бьт возможностъ устанавливать свои 
ценът, что, в конце концов, привело бът к въттеснению канала как такового. 
Не желая утцемлятъ интересът своих дистрибъюторов, Каупе(Е1ес(пс признала 
свое поражение и оперативно разработала алътернативнътй план действий.

■  Место Интернета в логистической цепочке
На начальном этапе деятельности Интернета он воспринимался как средство ис- 
ключения посредников, прокладнваюшее прямую дорогу от производителя к пот- 
ребителю. Такое мнение, возможно, основьюалось на неверном представлении о 
роли посредников и сетевнх ресурсов. Благодаря вездесулцности Интернета прак- 
тически любая компания при желании может организовать прямне продажи час- 
тним лицам и корпоративньш клиентам в онлайновом режиме. Многие именно 
так и поступают, потому что внтеснение посредников и дизинтермедиация озна- 
чают повншение прибьшей и расширение доступа к ценной информации о кли- 
ентах. Однако, внтеснив посредника, компания сталкивается с новнми проблема- 
ми, в частности с необходимостью формирования и управления базой данннх о 
клиентах, разработки схем реализации комплексннх заказов, презентации новнх 
продуктов и услуг, открнтия новнх сервисннх центров, а также нейтрализации 
негативной реакции розничннх торговцев и прочих отвергнутмх партнеров по 
канхлу' распространения.

Реинтермедиация
Многие поставгцики, не проанализировав достаточно сит\;ацию, предпочли ме- 
тодн прямого маркетинга и в результате столкнулись с проблемами, противо- 
положньши дезинтермедиации. Реинтермедиация - это понятие, описнваювдее 
приемн использования Интернета для того, чтобн снова, осваивая новне дороги, 
свести воедино покутителей. продавцов и прочих партнеров в традиционной ло- 
гистисческой цепочке. В числе примеров можно назнвать компании е-51ее1 Согр.
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с головньгм офисом в Нью-Йорке и Ре1гоСЬетИе11пс. из Филадельфии, которьге 
стараются объедииить производителей, трейдеров, дистрибьюторов и покупате- 
лей стали и химических иродуктов на виртуальном интернет-рьгнке.

Пример 6.9

Реинтермедиация (возврат посредников)
По словам представитепя СагШег Сгоир (д/тат.даЛпег.сот), Интернет, как вьт- 
яснилось, появился не только для того, чтобьт вьттеснять посредников. По про- 
гнозам группьт более половиньг компаний, которие на данньтй момент имеют 
сайтьт прямой связи с клиентами, в течение следуюцих трех лет откажутся 
от подобной практики. Вместо этого они перейдут, кроме прочего, на услуги 
новьтх виртуальньтх посредников, которьге предлагают новьте способьт нала- 
живания контактов между покупателями и продавцами. На арене В2В такими 
посредниками становятся специализированньте отраслевьте цифровьте рьтнки, 
такие как РарегЕхскапде.сот и е-5Ьее1.сот. Е1це одним примером может слу- 
жить компания ЗМ Со. с офисом в Миннеаполисе, которая не конкурирует с 
розничньгми фирмами, а скорее, предлагает им сотрудничество по созданию 
под обшим брендом онлайновьтх вьтставочньгх залов собственной линии эр- 
гономических продуктов и аксессуаров. Такие онлайновьте вьтставочньте зальт 
дают ЗМ возможность контролировать, как именно презентуются ее продук- 
тн, а также собирать ценньте сведения об их пользователях.

■ Сочетание методов прямой и непрямой дистрибуции
Есть отдельньге формьг дистрибуции, которьге в равной степени можно считать 
как прямьгми, так и непрямьгми каналами распространения в зависимости от ус- 
ловий складьгааюгдихся взаимоотношений. Такими формами являются:

1. Агентьг
2. Франшизн
3. Лицензии.

1. Агенш
Ранее мьг уже говорили о роли агентов. В данном случае характер взаимоотноше- 
ний определяется типом заключенного договора и уровнем контроля. Иногда по 
условиям договора агент вннужден работать только на одну1 компанию, получая 
комиссионньге с проданньгх им продуктов и услут. В таком случае он практически 
становится сотрудником поставвдика, поэтому можно сказать, что агент работает 
напрям\то. С другой стороньг, условия договора могут бьгть относительно нежест- 
кими, а уровень контроля незначительннм. Агент может работать одновременно 
на несколько компаний, так что можно считать такой канал распространения не- 
прямнм.

2. Франшиза
Пожалуй, самьгм действенннм способом сохранения контроля над элементами 
формулм маркетинга и вместе с тем извлечения основннх вьггод из использо- 
вания посредников является франчайзинг. Как на В2В-, так и на В2С-рьгнках су-
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кают те же проблемн, что и в связи с рассмотренннми ранее взаимннми догово- 
ренностями.

I
Пример 6.12 

Расширение бартерньхх отношений
В то время как многие современнме компании пьттаются адаптироваться к 
климату глобальной экономики, все больше растет популярность более при- 
митивньтх методов торговли. Такая давняя форма бизнеса, как бартер, ка- 
жется, только вьшгрьтвает в резулътате замедления темпов глобалъного раз- 
вития. В отделъньтх частях света многим людям не остается иного вьгбора, 
кроме подобной формът коммерции. По данньш Международной ассоциации 
взаимной торговли (ШегпаИопа1 Кеаргоса1 Тгайе АззоааИоп, штоЛЛа.сот), 
оборотьх бартерннх компаний во всем мире в прошлом году составили около 
8 млрд долл., и в следуюцем году ожидается увеличение показателя пример- 
но на 20%.

■  Стратегия вибора канала распространения
Внбранньш метод дистрибуции зачастую имеет стратегическое значение, и об- 
суждение и согласование данного вопроса должно производиться в формате со- 
вегцания на внсшем уровне. Такое решение неизбежно приведет к возникновению 
долгосрочннх обязательств и координации расширенннх ресурсов, при этом 
провал задуманних мероприятий может крайне болезненно отразиться на поло- 
жении компании. Вибор, как видно из приведенного ранее материала, достаточно 
велиқ но если компания не начинает с абсолютного нуля, то у нее всегда найдутся 
примерн и образцн принятьгх в данной отрасли норм.

Метод вь/бора каиала распространения
Не суцествует принципиально неудачннх или успешннх каналов распростране- 
ния. То, что эффективно работает в одной отрасли, может не дать никакого ре- 
зультата в другой. Некоторне организации в одной и той же отрасли могут поль- 
зоваться разньши методами дистрибуции. Одни предпочитают метод множест- 
венннх каналов распространения, другие придерживаются стратегии развития 
одного-единственного канала. Для разннх покупателей сугцествуют различнне 
методн, и разнообразнне методн традиционно используются в несопоставимьк 
друг с другом отраслях. Кроме того, разница может определяться в зависимости 
от странн - метод, приемлемьш для Японии (более активное использование оп- 
тових баз), оказнвается непопулярньш в США или Великобритании.

Следует помнить, что элементн формулн маркетинга, включая канальг рас- 
пространения, меняются в зависимости от конкретннх условий средн и рин- 
ка и что их следует регулярно стратегически изучать и оценивать, с тем что- 
бн установитъ, можно ли завоевать конкурентное преимуцество, предложив 
более удобньш для потребителей метод доставки товаров и услуг на рьтнок.
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Вь/бор каналов распространения на В2В- и В2С-рьшках
Аргументм для внбора канала распространения на В2В- и В2С-рннках будут ана- 
логичннми в том сммсле, что конечной целью в обоих случаях является макси- 
мально эффективннй, продуктивньш и экономически целесообразннй метод 
обеспечения доступа клиентов к продуктам и услугам компании. Вместе с тем 
сугцествуют и определеннме различия, среди которнх можно назвать следуюцие:

Каналн распространения на В2С-рь1нке
В розничном маркетинге большое значение имеет тип торговой точки, поскольку 
конечньш потребитель предпочитает видеть ценность приобретаемого бренда, 
отраженную в качестве условий, сопровождаюших покупку.
Конечньш потребитель обнчно приходит к розничному поставшику.
Для обслуживания миллионов клиентов необходимн десятки тнсяч магазинов. 
Место расположения поставшика и простота доступа являются важннми фактора- 
ми во многих ситуациях.
Атмосфера покупки и внбор магазина имеют большое значение.
Используются услуги оптовиков.

Каналн распространения на В2В-ринке
Качество торговой точки не имеет на В2В.-рьшке принципиального значения, так 
как основное внимание уделяется функциональности приобретаемого товара, а 
не его символическим характеристикам.
В2В-поставшик обнчно сам ицет клиентов.
Для обслуживания относительно небольшого числа покупателей требуется соот- 
ветственно небольшое число магазинов.
Месторасположение поставгцика не имеет особого значения, поскольку он сам 
приходит к покупателю.
Атмосфера покупки и внбор магазина не имеют значения.
Услуги оптовиков используются в меньшей степени.

Разница между прямьши и непрямьши продажами на рннках В2В и В2С обсуж- 
далась ранее.

Экстенсивная, избирательная или эксклюзивная дистрибуция
Внбор стратегии распространения продуктов и услуг поставшиком в определен- 
ной степени будет зависеть от желаемого покрнтия рннка. Исходя из размера 
компании и характера предлагаемнх продуктов и услуг организация может вьь 
брать одну из трех стратегий: экстенсивную, избирательную или эксклюзивную 
дистрибуцию.

Экстенсивное покрьиие р ь ш
Экстенсивное покрнтие рннка - это стратегия, направленная на то, чтобн обес- 
печить продажи всем возможннм покупателям на ринке. Разворачиваться она 
может как на национальном, так и на международном уровнях. Чтобн решить
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подобную задачу, возможно, понадобится тактика использования множествен- 
ньгх каналов распространения. В числе В2В-продуктов, для которьгх экстенсивное 
проникновение на рьгнок является приемлемьш, можно назвать компьютерное 
программное обеспечение (см. рис. 6.6).

Избирательное покрьиие ринка
Стратегия избирательной дистрибуции заключается в маркетинге продуктов/ус- 
луг только лишь избранному числу покупателей (см. рис. 6.7).

Эксклюзивное покрьггие рмнка
Эксклюзивное покрнтие рьгнка заключается в организации сбьгта продуктов толь- 
ко одному или крайне ограниченному количеству покупателей. Такая ситуация 
возможна при заключении эксклюзивньгх договоров поставки или в силу того, что 
число покупателей продукта на рьгнке в принципе незначительно (см. рис. 6.8).

■  Стратегические факторь! внбора канала
Как мьг уже видели раньше, судествует множество способов привлечь клиента с 
помогцью как прямьгх, так и непрямьгх каналов распространения. В этой ситуации 
Для поставцика важно внбрать тот метод (методьг), которьш окажется наиболее 
рентабельньгм с точки зрения достижения удовлетворенности клиентов и завое- 
вания и поддержания конкурентного преимугдества. При вьгборе нового каналз 
поставгцик берет на себя значительнне долгосрочньге обязательства, и ошибка 
на этом этапе может обернуться большими затратами времени, средств и поте-
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рей возможностей. Теперь мьг перейдем к анализу факторов, которне необходимо 
учитнвать при оценке и внборе типа канала распространения на В2В-рьшке.

Потребности покупателя в продукте/услуге
Различнне покупатели и сегментн требуют разннх подходов в зависимости от 
типа производимнх продуктов и услуг. Как и при большинстве других маркетин- 
говнх решений, в данном случае важно принимать во внимание потребности по- 
купателя. Может оказаться так, что покупатель будет настаивать на использовании 
метода избирательной или эксклюзивной дистрибуции, с тем чтобн перекрнть 
доступ конкурентов к данному продукту. Крупная компания может требовать пер- 
сонального обслуживания и прямого внхода на поставцика и/или цельш набор 
услуг по поддержке пользователя, что, в свою очередь, будет диктовать опреде- 
ленннй внбор канала распространения. Как бн там ни бьшо, но факт остается 
фактом: для собственной стабильности и избежания риска некоторне организа- 
ции скорее останутся верннми своим нннешним поставцикам, чем сменят их на 
новнх.

Миссия и цели организации
У каждой организации есть свои цели и задачи, и эти цели и задачи определяют 
конечннй внбор канала распространения. Если цель маркетинга заключается в 
экстенсивном покрнтии рннка, то без помоши посредников не обойтись. Если 
нужно как можно бнстрее добиться покрнтия как на национальном, так и на 
международном уровнях, то самнм эффективннм вариантом является некоторая 
форма франчайзинговнх отношений. Если количество покупателей ограничено 
и они рассредоточенн географически, то максимальную отдачу даст метод пря- 
мнх продаж через торговнх представителей.

Структура отрасли
В каждой отрасли есть свои давно используемне методн распространения, а также 
определенная структура поставок и обвдепринятне способн работн, опробован- 
нне в течение десятилетий. Структура взаимоотношений между поставгциком и 
покупателем, а также приемлемне способн работн друг с другом уже давно сфор- 
мировались и утвердились, и новичку сложно будет что-либо изменить в этой сис- 
теме, поэтому он вмнужден будет приспосабливаться. Такая ситуация представляет 
реальную проблему, если вся система распространения в отрасли построена как 
замкнутьш цикл и направлена на вмтеснение любнх вновь появляюцихся участ- 
ников. Кроме того, проблемн могут усугубляться факторами сложившейся куль- 
турн, особенно если организация намерена поставлять свою продукцию за ру- 
беж. Многие политические деятели разннх уровней в настояцее время стараются 
разрушить подобнне отраслевне барьерн как формальньте, так и неформальнне, 
которьте мешают развитию новьтх направлений торговли.
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Ропь конкурентов
Внбирая канал распространения, необходимо учитнвать количество и роль кон- 
курентов, поскольку ни один из них не оставит без внимания появление на рьшке 
новой компании. Поставшик-конкурент может заключить с наиболее крупннми 
покупателями договорн, ограничиваюгцие его поставки другим компаниям. Они 
могут вннудить своих клиентов приобрести большое количество товара и тем са- 
мнм снизить их покупательскую способность в отношении новнх продуктов. В 
их возможностях уменьшить ценн или предложить дополнительнне услуги, как 
только станет известно о появлении нового участника рьшка.

Один из методов распространения, например использование торговнх пред- 
ставителей, может массироваться одним конкурентом, имеюцим сильнне пози- 
ции, так что все остальнне будут вннужденн искать альтернативнне внходн на 
клиентов, например прибегать к помотци агентов.

Пример 6.13 

Олигополии
Волна слкяний на нефтяном рьтнке прошла под пристальньтм наблюдением со 
стороньт Европейской комиссии. Антимонопольньте органьт Европейского со- 
юза начали самое тгцательное расследование деталей планируемого слияния 
ВРАтосо с АИапИс ШсН^еИ Со„ более известной как Агсо. Особьте опасения у 
Европейской комиссии вьтзьтвает то, что в резулътате подобного объединения 
компании в нефтегазовом секторе может образоваться олигополия, в рамках 
которой на рьтнке добътчи сътрой нефти останется считанное количество иг- 
роков. Если говорить о Федералъной торговой комиссии США, то подобная 
перспектива вьтзътвает у нее менъшее беспокойство, чем у их европейских 
коллег.

Оценка суи\ествуюцш и новь/х канапов распространения
Если только компания не является абсолютннм новичком на рьшке, то у нее уже 
должнн бнть наработанн определеннне каналн распространения. Поэтому важ- 
ньш шагом является анализ возможности продолжения работн с использованием 
тех же методов, сменн прежних методов на новне или варианта комбинирования 
прежних и новнх методов в рамках многоканальной струкгурн. Для этого придет- 
ся провести стратегический анализ внгодности затрат, учитнвая такие параметрн, 
как клиент, рьюок и потребность в продукте, преимулцества и недостатки канала, 
деятельность конкурентов и возможности внутренних ресурсов.

Предлагаемь/е продукш и успути
Количество различннх товаров и услуг в разннх В2В-категориях, рассмотрен- 
ннх нами в главе 1, практически не ограничено. Сама суть предлагаеммх товаром 
внгод почти наверняка подскажет наиболее приемлемьш тип распространения. 
Некоторне типн В2В-услуг, такие как бизнес-консультирование и рекламнне 
агентства, не оставляют иного внбора, кроме прямнх продаж, тогда как другие
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типьг услуг, в частности уборка помевдений и внвоз мусора, могут предоставляться 
и через посредников. Один тип продукта, например комплектуюгцие части, мож- 
но предлагать по Интернету, тогда как другой тип продукта - технологическое 
оборудование - будет требовать прямой персональной презентации и перегово- 
ров. Подобньге условия справедливьг для многих товаров и услуг.

Тип желаемь/х или требуемш взаимоотношений с постав\циком
Несмотря на то что в современном бизнесе все еце используются разовьге сделки, 
компании всего мира постепенно переходят на принципьт маркетинга отноше- 
ний и более тесной кооперации между В2В-поставш,иками и покупателями, со- 
ставляюшими логистическую цепочку. Если ключевой игрок в отрасли чувствует, 
что такие более тесньге взаимоотношения обегдают определенньге вьггодн, то 
поставцикам не остается иного вьгбора, кроме как принять тот канал распростра- 
нения, которьгй отвечает потребностям такого игрока. Точно так же некоторьге 
поставгцики сугцествуют только потому, что продают все или большинство своих 
продуктов одному крупному покупателю. При таком развитии собьгтий многие 
поставцики теряют возможность вьгбора канала и вьгнужденн соглашаться с тем, 
что диктует им ситуация.

Внутренние ресурсм, навь/ки и конкурентно сильнь/е сторонь/
Внутренние ресурсьг, способности, базовне навнки и умения также оказьгвают 
определенное влияние и ограничивают вьгбор канала распространения. Тем не 
менее организации изобрели способи творческого применения имеюгцихся 
умений и навьгков с тем, чтобьг использовать новьге методьг, а значит, добиваться 
конкурентного преимугцества. При этом можно поспорить, что если возможность 
вьгглядит многообегцаюгцей, то всегда найдется дополнительное финансирование 
на привлечение нужньгх ресурсов. Так же, как и в области других бизнес-процес- 
сов, всю работу можно полностью передать в руки сторонней организации по 
договору аутсорсинга. Стратегическое построение канала распространения скла- 
дьгвается из следуюших этапов:

• Определение маркетинговьгх целей и задач.
• Установление и исследование новнх потребностей покупателей.
• Установление с\тцествуюших методов, используемьгх конкурентами.
• Оценка текугцих и прочих вариантов каналов распространения.
• Проведение анализа вьггодности затрат.
• Обсуждение возможньгх вариантов с покупателем.
• Формирование и внедрение вьгбранного канала.
• Мониторинг и контроль работьг.
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Часть 2 Управление отношениями в рамках логистической цепочки 
■ Структура логистической цепочки на В2В-рьшке

Сушествуют самне разнме формм струкгурн В2В-каналов и отношений внутри 
каналов, по разннм причинам используемне организациями-участниками про- 
цесса. При этом любая преобладакицая структура не остается неизменной - она 
приспосабливается к меняюгдимся условиям средм. Как только конкуренция со 
всех уголков мира усиливается, начинается слияние В2В-организаций - одна ком- 
пания приобретает другую, заключаются стратегические и тактические альянсм и 
партнерства, учреждаются совместнме предприятия. Таким способом компании 
надеются зацитить самих себя от своих соперников, завоевать долгосрочное кон- 
курентное преимушество и сделать более вмгодние маркетинговме предложения, 
решаюгдие проблемм клиентов по всей логистической цепочке. Мм же начнем 
с определения многих маркетинговмх и бизнес-структур, которьге когда-либо 
использовались компаниями, от которнх они отказмвались и к которьш снова 
возврагцались со временем.

Маркетинговь/е структурь/
Далее мн рассмотрим типьг структурной организации на В2В-рмнке:

1. вертикальная интеграция;
2. горизонтальная интеграция;
3. конгломератная интеграция;
4. контрактная интеграция;
5. добровольная интеграция;
6. администрируемая интеграция;
7. господствуюшая интеграция.

1. Вертикальная интеграция
Такой тип интеграции имеет две формн - прямая и обратная интеграция. 

Обратная интеграция
Организация игдет способн вернуться назад (снизу вверх) вдоль по логистичес- 
кой цепочке, чтобн некотормм образом контролировать своих поставвдиков. 
Обнчно эта задача решается путем приобретений или слияний, а в некоторьк 
случаях имеет даже форму принувденця. Так компании надеются достичь одного 
из следуюцих преимувдеств:

• Гарантированнне поставки, что важно в периодм дефицита и ограниченного 
предложения.

• Контроль качества, количества и сроков поставок на входе.
• Экономия затрат.
• Возможность диверсификации, если в какой-либо из областей бизнес оказнвает- 

ся в сложной ситуации.



Управление маркетинговьм каналами компаний |

Прямая интеграция
При прямой интеграции компания направляет свои усилия вперед (сверху вниз) по 
логистической цепочке и приобретает покупателей своей продукции. Получаемне 
преимуцества в данном случае аналогичньг с обратной интеграцией:

• Гарантированное наличие точек сбнта продукции.
• Контроль элементов формулн маркетинга и процесса продаж.
• Возможность диверсификации и дополнительной прибьши.
• Доступ к более широкому кругу покупателей.

Некоторне компании стремятся использовать оба типа интеграции одновремен- 
но и тем самьм контролировать всю логистическую цепочку полностью - от пос- 
тавок снрья через производство до розничной торговли.

Недостатки вертикалъной интеграции
Помимо преимугцеств и прямая, и обратная форма интеграции имеют свои серь- 
езнне недостатки, в том числе:

• Для управления разньми типами компаний нужнн различнне управленческие 
знания и навнки. Производство, добнча снрья, оптовая торговля и розничная 
торговля - все это разнне типн управленческих структур, и успех в одной из них 
не является гарантией успеха в другой.

• Компания может не обладать достаточньм уровнем знаний и опнта о разннх 
рннках.

• Вертикальна интеграция может привести к разбавлению ресурсов компании.
• Она может привести к росту цен в силу повншения уровня единоличного контроля.

В одних отраслях вертикальная интеграция работает продуктивнее, чем в других, 
но, как правило, она легко подцается влиянию бизнес-модн. Когда экономика на 
подъеме и бизнес идет хорошо, побеждает оптимизм и начинаются слияния. Как 
только положительнне тенденции сходят на нет, ситуация в корне меняется. В 
этом случае альтернативой могут служить иартнерства и альянсн, о чем мн под- 
робнее поговорим несколько позже.

Пример 6.14 

Поставки топлива
В одном из исследований нефтегазовой промьшленности США (Гилберг и 
Хастингс, 2001 г.) анализировалось слияние компаний Тозсо и 1Тпоса1, произо- 
шедшее в 1997 году и изменившее вертикальную и горизонталъную структу- 
рн значительной части оптового и розничного рннка. Даннъте исследования 
показали, что с увеличением степени вертикалъной интеграции вътросли и 
оптовьге ценът на топливо.

2. Горизонтальная интеграция
Горизонтальная интеграция имеет место тогда, когда одна из В2В-фирм каким- 
либо образом сливается с др\той В2В-фирмой, поставляюгцей или производягцей
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те же или аналогичнне продуктн или услуги на том же уровне в рамках канала 
распространения. Например, каучуконосная плантация приобретает соседнюю 
каучуконосную плантацию; производитель стекла сливается с другим производи- 
телем стекла; оптовое предприятие поглошает другое оптовое предприятие. 
Таким образом, можно сократить конкуренцию, добиться экономии на масшта- 
бах, увеличить долю рьшка и получить доступ к новьш сегментам клиентов. Это 
особенно важно, если новьш клиент является лидером рьшка и имеет внход на 
клиентов других логистических цепочек, установить контакт с которьши иньш 
способом не представляется возможньш. Однако подобная стратегия может вести 
к издержками ресурсов, перерасходу управленческих усилий, потере контроля и 
усилению бюрократии, свойственной крупной организации.

Пример 6.15

Горизонтальная интеграция - строительньхй материал рьтнка
Французская компания-производитель алюминия РвсНтеу согласилась вьт- 
ппатить 543 млн фунтов стерлингов сталелитейной группе Согиз за два ее 
основньтх алюминиевьтх предприятия. Сделка включала заводьт в Германии 
и Бельгии, а также долю в совместньтх предприятиях в Канаде и Китае. Эти 
предприятия занимаются переделом алюминиевьтх слитков’ в такие продук- 
тьт, как прутки и листьт, используемьте в авиастроении, автомобилестроении и 
гражданском строительстве. Подобное приобретение стало цпя- Ресктеу уни- 
кальной возможностью по развитию бизнеса по переделу алюминия, особен- 
но на двух ключевьтх рьтнках - авиакосмическом и автомобильном, и теперь 
компания является одним из лидеров данной промьшленности.

3. Конгломератная интеграция
При образовании конгломератов мошная компания внкупает более слабую ком- 
панию независимо от )ровня, занимаемого ею в рамках логистической цепочки, и 
часто работаюшую на внешне абсолютно не связанном рьшке. Тақ одна компания 
(часто назьтваемая холдинговой) может бнть владельцем предприятия по произ- 
водству табачннх изделий, компании-изготовителя кирпича, фермн по внраши- 
ванию пшеницн, алмазной шахтн, страховой компании и т. д. Покупка таких не 
связанннх между собой предприятий может диктоваться определенннми страте- 
гическими причинами, например внкутюм по низкой цене с последуюшим дроб- 
лением и продажей по частям по более внсокой совокупной цене; или же потому, 
что все эти компании являются потенциально прибнльньгми, что может обер- 
нуться большими денежннми внгодами при умелом управлении. Конгломератная 
интеграция также подвержена влиянию бизнес-модн по причинам, о которнх мй 
говорили, анализируя вертикальн\то интеграцию.

4. Контрактная интеграция
Данная структура аналогична прямой или обратной интеграции с той разни- 
цей, что отношения между участниками внутри канала определяются не правом 
собственности, а договором. Покупатель не приобретает компанию поставвдика,
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а заключает с ним рабочий договор, которьш может бнть как устньш, так и пись- 
менньш, подкрепленньш действуюгцим законодательством или же основанньш 
исключительно на взаимном доверии. Форма договора (цена, сроки и условия, 
графики поставок, требуемое качество и т. д.) зависит от характера и уровня сло- 
жившихся отношений между участниками.

Пример 6.16

Сокрагцение потребности в вертикальной интеграции на В2В-рьтнке
В течение последних 50-60 лет экономистьт пьттались объяснить, почему 
компании интегрируются по вертикали в силу недостаточной информации 
и попнток сократить операдионньте издержки. Все эти объяснения вполне 
приемлемьт с точки зрения конструкционно сложннх продуктов, таких как 
самолетьт, автомобили, электрооборудование и компьютерьт, комплектуюцие 
для которьтх могут либо изготавливатъся самой фирмой-производителем, 
либо закупатъся у внешних поставидиков. Отмечая, что на открнтом рннке 
комплектую1цие, вероятно, можно приобрести по более низкой цене, вместе с 
тем бьтло очевидно, что такая тактика требует затрат времени и денег на по- 
иск имеюгцегося предложения и на ведение переговоров. Короче говоря, най- 
ти нужную информацию очень сложно, а операционнне издержки слишком 
внсоки. Такая ситуация заставляет производителей самостоятелъно изготав- 
ливать болъшую часть комплектуюцих и искать возможности вертикалъной 
интеграции. Но что же происходит с изменением ситуации, когда затратн по 
сбору информации и проведению транзакций с поставшиками и производи- 
телями значителъно снижаются? Мн, естественно, имеем в виду расширение 
использования сети Интернет в сфере В2В-маркетинга. В настояшее время 
благодаря возможностям, открьтваюгцимся в области управления логисти- 
ческими цепочками, становится более эффективним развиватъ партнерские 
отношения, поэтому сокра^ается потребностъ в исключителъно собственном 
производстве, которое иногда оказнвается невьтгодннм.

5. Добровольная интеграция
Добровольная интеграция может бнть как вертикальной, так и горизонтальной 
и заключается в добровольном объединении участников канала, которне согла- 
шаются работать совместно на благо обших интересов. Такие взаимоотношения 
могут заключаться между фирмами на местном, национальном и даже обвдемиро- 
вом уровнях. Компании могут объединяться по определенной причине, скажем, 
в целях совместной закупки некоторого товара, или же взаимоотношения между 
ними могут охватьюать более значительную сферу деятельности и более длитель- 
ннй период времени. Добровольная интеграция может бнть неформальной, ког- 
да главн компаний договариваются о проведении совместннх действий, или же 
иметь под собой более официальнне основания с согласованием методов работн 
и стр\тстурьт взаимоотношений.
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6. Администрируемая интеграция
Если отношения являются более широкими и охватьшают долгосрочньш пери- 
од времени, то одна из организаций может согласиться администрировать весь 
бизнес-процесс. Например, оптовое предприятие может согласиться работать в 
кооперации с некоторой группой постав1диков, чтобн завоевать для всей группн 
в целом некоторую долю рьшка и добиться экономии на масштабах.

7. Господствуюшая интеграция
Господствуюшая - с ярко вьграженной властью над другими - интеграция имеет 
место в том случае, когда мелкие компании подчиняются более крупньш компа- 
ниям в силу торговьк взаимоотношений между ними. Такие отношения не опира- 
ются на какую-либо письменную договоренность и во многих случаях сугцествуют 
даже без какого-либо устного договора. Многие мелкие поставгцики возникают 
вокруг определенного В2В-покупателя, строя свою работу на заказах, получаеммх 
от более крупньк организаций и иногда носягцих внеплановьш характер. Они 
практически полностью зависят от одного крупного покупателя и остаются в биз- 
несе до тех пор, пока этот покупатель вмбирает именно их товар.

В таких взаимоотношениях власть имеет одностороннюю направленность, и 
мелким компаниям не остается ничего другого, кроме как принимать сугцествую- 
1цих статус-кво. Если менеджер по закупкам принимает решение разместить заказ 
у другого поставш,ика за границей, то на следуюидий день после такого решения 
ряд компаний могут оказаться под угрозой закрнтия.

Крупньш, средние и мелкие организационнь/е структурь/
Во всем мире действует неумолимая тенденция к разрастанию коммерческих ор- 
ганизаций. Таким образом, компании надеются добиться экономии на масштабах, 
получить доступ к новьш потребителям и рьшкам и бросить внзов конкурентам, 
работаюгцим в любой точке земного шара. Эта тенденция действует как на В2В-, 
так и на В2С-рьшках. Фактически три крупнейшие организации в мире относятся 
к разньш сферам - розничной торговле, производству и снрьевнм поставкам. Это 
сеть розничннх супермаркетов Ш1таП (с оборотом около 200 млрд долл.), про- 
изводитель автомобилей Сепега! Мо1оп (185 млрд долл.) и нефтяной гигант Еххоп 
МоЬИ (210 млрд долл.). Все это создает проблемн для поставгциков, поскольку ко- 
личество покупателей сокравдается, а следовательно, снижается и их возможность 
настаивать на своих условиях при переговорах.

Как только появляются признаки того, что процесс внходит из-под контроля, в 
дело вмешиваются гоодарственнне органн (в частности антимонопольнне комите- 
ть1), которне либо запретцают слияния одной компании с другой, либо вннуждают 
гигантов дробиться на более мелкие подразделения. Кроме того, правительство де- 
лает попнтки раздробить крупнне государственнне коммунальнне предприятия, пе- 
реводя их из государственного в частньш сектор. Тем не менее по мере разрастания 
бизнеса у мелких компаний появляется возможносгь занять внгоднне ниши рннй 
(непривлекательнне для их более крупньгх коллег). Затем эти ниши можно исполь- 
зовать как стартовне плогцадки для завоевания более круттной доли рьшка.
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■  Логистическая цепочка на В2В-рьшке
Любая логистическая цепочка будет включать в себя все компании, которне так 
или иначе задействовани в получении конечного продукта или услуги с самого 
начала процесса вплоть до его завершения на конечном корпоративном клиенте 
или потребителе. Если организация не способна постоянно повншать эффектив- 
ность преддагаемнх ею вигод по всей цепочке, то она, в конечном итоге, окажется 
неконкурентоспособной, потеряет клиентов, объемн ее продаж упадут, а прибьшь 
снизится. Поскольку рннки становятся все более конкурентно насьпценннми, то 
клиенти неизменно ждут усовершенствованнмх предложений за свои деньги, что 
внражается в соотношении качества, сервиса и ценн. На текугций момент руко- 
водство компаний понимает: удовлетворение или неудовлетворение клиентов 
их компаний зависит от эффективности работн всей логистической цепочки. 
Превратить цепочку поставок или распространения в стратегический процесс 
добавления стоимости от самого ее начала до конца и обратно - это задача, кото- 
рая встает на данном этапе перед абсолютно всеми менеджерами по маркетингу и 
руководителями компаний независимо от отрасли, в которой они работают.

■ Цепочка прирашения стоимости
Цепочка прирацения стоимости - это модель, которая подчеркивает важность 
для организации эффективно и продукгивно управлять в целом как внутренней, 
так и внешней логистической цепочкой. Внутренняя система контроля охватнва- 
ет процессн начиная с приемки снрья, производственннх операций и до внхо- 
да продукции, предназначенной для использования корпоративньши клиентами 
компании. Внешняя дистрибуция, как правило, включает в себя всех поставши- 
ков и покупателей, которне могут составлять цепочку поставок любого форма- 
та в любой момент времени. Наш анализ строится вокруг логистической цепоч- 
ки, определяемой по характеристикам участвуювдих в ней продукта или рннка. 
Исследование учитнвает различнне требования по хранению и транспортировке, 
а также разницу факторов затрат, законодательннх норм и обвдей рьгночной сре- 
дн. Модель можно разбить на две категории:

1. Внутренняя цепочка приравдения стоимости.
2. Внешняя цепочка приравдения стоимости.

1. Внутренняя цепочка прирашения стоимости на В2В-рь>нке
Внутренняя цепочка приравдения стоимости охватьгоает все движение ресурсов 
через организацию с момента приемки до момента внпуска, послепродажиого 
обслуживания и удовлетворенности конечного потребителя. Поэтому каждьш 
этап процесса требует твдательного анализа, чтобн гарантировать его максималь- 
ную эффективность, производительность и экономическую целесообразность. 
Наглядно эту задачу можно представить с помовдью модели внутренней цепочки 
приравдения стоимости по Портеру (см. рис. 6.9).

Разрабатьюая цепочку приравдения стоимости, следует четко определить 
каждьш этап процесса, оценить и проконтролировать проводимую работу, что-
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бь) убедиться в ее максимальной эффективности. Наиболее оптимально в данном 

случае сравнение всех действий по прираицению стоимости на каждом из этапов 
процесса с самнми успешньши организациями из той же отрасли и из других 
отраслей. Проводится такое сравнение в рамках процесса, назнваемого бенчмар- 
кингом (более подробно речь о бенчмаркинге пойдет ниже).

Руководствуясь моделью, представленной на рис. 6.9, следует ожидать, что 
такие пластн бизнеса, как закупки, хранение запасов, технологические операции, 
маркетинг, методн доставки, послепродажньш сервис и поддержка клиентов, пос- 
тоянно изучаются и оцениваются, с тем чтобн добиться максимально эффектив- 
ной работн каждого элемента модели. Затем необходимо наладить мониторинг 
всего процесса в целом, чтобм обеспечить его согласованную работу и добить- 
ся максимальной бизнес-синергии и удовлетворенности клиентов. Только таким 
способом можно завоевать конкурентное преимутцество.

Финансм

Вспомогательнме мошности 
Структура и системм

Администрация ^  Навмки |

4 3 --------- > 4

Навмки | Технология [ Информация

Ресурсь! Операции Продажи Доставка
на входе и маркетинг

X
------) 5 ----  ̂6 —)  Клиент

Полное 
предложение 

вмгод на вмходе

Добавленная стоимость на каждом этапе бизнеса сравнивается с бенчмаркинговмн,эталоном 
максимальной эффективности и производительности исходя изтребований клиентов

Рис. 6.9. Внутренняя цепочка прирагцения стоимости

Бенчмаркинг

Постоянньш систематинеский лоиск и внедрение на практике действен' 
нь1Х методов работь! приведет к ловмшению зффективности деятельнос' 
ти компании.

Центр беншаркинга, т1'и\ЪепсЬтагШ&сот

Бенчмаркинговьш эталон - это крптерий или образец для сравнения, признан- 
ннй стандартом вьтолнения определенного бизнес-процесса. Такой критерий 
может бнть как финансовьш, так и нефинансовнм. Бенчмаркинг - это процесс 
определения, изучения и адаптации вндаюшихся методов работн, используем ьк 

какой-либо организацией в той же или иной отрасли с поправкой на частную биз- 
нес-ситугацию, которнй проводится с целью повншения качества работн другой 
организации. Необходим\то для этого информацию можно получить из самьй 
разнмх источников - государственннх органов, профессиональннх ассоциаций, 

коммерческих структур.
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Бенчмаркинг вннуждает организации к изучению текуших процессов, что 
само по себе часто ведет к их совершенствованию и способствует значительно- 
му снижению нецелесообразннх трат, переделок и дублирования. Бенчмаркинг 
мирового класса - это поиск лучших образцов работн в сфере технологических 
процессов, продуктов или услуг независимо от отрасли, функций или месторас- 
положения. Это крайне важно для международннх компаний, которне считают 
себя игроками мирового рьшка. Бенчмаркинг это,-
Непрернвньш процесс управления, ведутций к постоянному совершенствованию 
всех звеньев логистической цепочки.
Определение и изучение тех сфер, где внутренние улучшения могут привести к 
сугцественному приросту прибнли компании, к значительннм сдвигам в ключе- 
внх областях бизнеса и во взаимоотношениях с клиентами.
Обеспечение внешней точки отсчета путем установления эталонов и достовер- 
ннх целей, отвечаюш,их эффективнейшим из сугцествуювдих методам работн. 
Адаптация и использование уроков, извлеченннх из подходов и идей по достиже- 
нию и превншению установленннх стандартов.
Определение того, что для клиентов составляет разницу между обнчннм и отлич- 
ньш поставшиком. (т ш . ЬепсЬтагк1п§.сош)

Бенчмаркинговий разрив
Бенчмаркинговьш разрьго - это разница при сравнении между эталоном опреде- 
ленного вида деятельности и эффективностью исполнения данного вида деятель- 
ности компаниями или же внраженное в конкретннх показателях преимугцество 
лидируюшей эталонной организации перед сравниваемой организацией. При 
наличии необходимнх ресурсов компания может провести бенчмаркинг в любой 
точке земного шара. Дтя этого ей необходимн регулярнне обновления данннх об 
эталоне и обратная связь по результатам работн каждой конкретной компании. 
Отслеживание результатов деятельности относительно конкурентов может подде- 
рживаться с помогцью информации, сохраняемой в режиме реального времени.

Внутренний и внешний бенчмаркинг
Внутренний бенчмаркинг проводится организацией путем сравнения между ана- 
логичньши подразделениями и процессами, тогда как внешний бенчмаркинг дает 
возможность сравнить структуру и работу бизнес-подразделений со структурой и 
работой др\тих организаций.

Стратегический бенчмаркинг
Это систематический бизнес-процесс оценки альтернатив, внедрения стратегий и 
повншения эффективности деятельности п\тем вьшснения и адаптации наиболее 
успешннх стратегий, используемнх внешними партнерами, входявдими на дан- 
ньш момент в стратегический альянс с компанией.

Различнме типи цепочек прирашения стоимости
Все организации независимо от экономического, промншленного или бизнес- 
сектора, в котором они работают, имеют системн и процессн, которне можно 
измерить, отследить и сравнить с совершенннми образцами. С учетом ограниче-
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ний, связанньгх с различньми типами планирования, процесс создания и анализа 
цепочки приравдения стоимости может применяться как в государственном сек- 
торе, так и для неприбьгльньгх и коммерческих организаций. Больницьг, школн, 
обвдественньге приемнне, благотворительньге фондьг, профессиональнне ассоци- 
ации, розничньге магазиньг и производители - все могут извлечь полезньге уроки 
из изучения процесса и добиться в итоге повьтшения эффективности работьг. На 
В2В-рьгнках от этого вьгигрьгвают и поставгцики, и покупатели. На этом аспекте 
мьг теперь остановимся подробнее.

2. Внешняя цепочка прирацения стоимости
Мьг рассмотрели цепочку приравдения стоимости в отношении вн^тренних про- 
цессов отдельно взятой организации. Однако В2В-компании неизменно участ- 
вуют в совместном с другими организациями процессе перемевдения товаров и 
услуг от поставвдиков и производителей к бизнес-клиентам и часто к конечньм 
потребителям. Во многих случаях, чтобьг добиться взаимной эффективности вос- 
ходягцих и нисходявдих отношений внутри канала распространения, нужно ду- 
мать об эффективности работн каждого из участников процесса. Для покупателя 
нет никакого смьгсла бороться за конкурентоспособность на всех фронтах своего 
бизнеса только лишь для того, чтобьг поддерживать отношения с поставвдиком, 
которьгй не соответствует современньгм требованиям из-за своих устаревших ме- 
тодов работьг. Здесь мьг вплотную подходим к пониманию идеи о том, что анализ 
добавления стоимости следует применять к участнику, которьгй вьгступает отде- 
льньгм звеном логистической цепочки.

Управление логистической цепочкой
Чтобьг система работала, участники канала распространения часто образуют 
между собой партнер^тва и альянсьг, которьге будут подробнее описаньг позже. 
Независимо от наличия или отсутствия альянса система, как правило, устроена 
таким образом, что один из участников имеет большую власть по сравнению с 
остальньгми, а следовательно, его мнение и позиция относительно политики и 
устройства логистической цепочки доминируют. Во многих случаях такая си- 
туацш является единственно возможньгм способом эффективного управления 
логистической цепочкой. Самой сложной задачей в такой системе является на- 
лаживание доверительньгх отношений и обмена ценной информацией между 
поставвдиками и производителями. Основннм приоритетом становится подце- 
ржание достаточного количества товарно-материальньгх запасов и их ускорен- 
ньгй оборот. Убедительньгм примером может служить компания-изготовитель ПК 
материнские платьг могут поставляться из Кореи, СП-дисководн - из Мексики, а 
остальньге комплектуювдие - из Тайваня. Все это значительно усложняет процесс 
производства и снабжения. В конце концов, добавленная стоимость и экономия 
затрат будут зависеть от взаимопонимания и совместной работн поставгциков, 
дистрибьюторов, клиентов и производителей, не скрьгваювдих др\т от др\та ка- 
ких-либо элементов процесса.
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Пример 6.17
Совместная работа по всей цепочке прирацения стоимости

Семейная компания Уео Уа11ву десятки лет занимается производством йогур- 
тов, главнътм образом, для других компаний. У руководства компании поя- 
виласъ идея расширения ассортимента продукции из натуралъного молока, 
однако наладитъ регулярнъте поставки сьтръя оказалосъ задачей невероятно 
сложной. Поэтому компания обратиласъ к группе фермерских хозяйств с 
предложением об организации кооператива производителей натуралъного 
молока, в состав которого в настояшее время входят 200 членов. Учитътвая 
необходимостъ получения приемлемой прибътли от обеих сторон, компания 
заключила с фермерами долгосрочнъте договорът, обеспечив надежное рас- 
ширение рътнка. Рътнок натуралънътх продуктов оценивается в 1 млрд фунтов 
стерлингов, и темпът его роста составляют 15% в год.

Создание внешней цепочки прирасцения стоимости
Возьмем для примера простую логистическую цепочку (см. рис. 6.10), состояшую 
из четнрех организаций-участников: двух поставтциков, производителя и рознич- 
ного предприятия. При этом в отношении внутренней цепочки прирагцения сто- 
имости кажднй из участников проходит одинаковьш процесс бенчмаркинга, как 
описано ранее.

Доминируютцим партнером в системе, представленной на рис. 6.10, может 
бьгть розничннй супермаркет, имеювдий большую долю рьшка, которьш тем не 
менее остается чрезвнчайно конкурентно насьпценньм. Используя внсокоэф- 
фективнне бизнес-процессн и понимая всю сложность задачи по сохранению 
лидирукхцих позиций на рьшке, руководству супермаркета нужно согласовать 
бенчмаркинговне эталонн и постоянно отслеживать эффективность работн в 
обратном направлении по логистической цепочке, так чтобн все участники сис- 
темн соответствовали одним и тем же бизнес-стандартам. В этом случае вся сов- 
местная работа, включая вклад каждого поставшика и производителя, будет спо- 
собствовать получению конечннм потребителем не имеювдих аналогов по своему 
качеству продуктов или услуг.

Из сказанного становится понятно, что на многих современнътх рътнках кон- 
курируют между собой не отдельнъте компании с их цепочками прирашения 
стоимости, а целъте логистические цепочки, в рамках которьтх формируется 
добавленная стоимость.

Методи, используемие в цепочках прирацения стоимости 
Анализ цепочки приравдения стоимости проводится с использованием всех воз- 
можннх инструментов и методик, способствуюших улучшению работьт бизнеса. К 
этой группе относятся последние технологические достижения, средства комму- 
никации, методики оценки финансовнх результатов и методн хранения товарно- 
материальньтх запасов и доставки. Кроме того, н\жно бьтть готовьгм к адаптации
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Цепочка Цепочка Цепочка Цепочка
прирашения 1 прирашения 1 прирашения  к прирашения
стоимости стоимости аоимости стоимости

В2В-поставшик I В2В-поаав1Дик I В2В-производитель I Розничное I Конечнмй 
г Г т предприятие г потребитель

Бенчмаркинг проводится индивидуально для каждого учааника логистической цепочки, так 
что вся цепочк.а е целом работает максимально эффективно.

Рис. 6.10. Внешняя цепочка приравдения стоимости

проверенннх современнмх методов В2В-маркетинга и управления бизнесом, а 
также методов убеждения партнеров по бизнес-отношениям в прибьшьности пла- 
нируеммх мероприятий и их вмгодности как для поставтцика, так и для клиента. 
Применяемме критерии используются как подспорье при принятии управленчес- 
ких решений по всей логистической цепочке на стратегическом, тактическом и 
операционном уровнях. Они помогают также при поиске отправнмх точек буду- 
шего формирования ценности иутем внесения улучшений в рамках логистичес- 
кой цепочки.

Суть идеи заключается в том, что повмшения ценности можно добиться путем 
согласованной, а не обособленной работм всех участников цепочки поставок.

Цепочки спроса и предложения
Можно спорить, что, рассматривая канал распространения как логистическую це- 
почку, мм подходим к вопросу скорее с точки зрения поставвцика, а не клиента, 
что не вполне правильно. Если наиболее вернмй подход к управлению каналом 
распространения заключается в формированип добавленной стоимости для кли- 
ента, то эффективность дистрибуции и анализ цепочки приравдения стоимости 
следует проводить ввиду удовлетворенности клиентов и считать скорее цепочкой 
спроса, а не цепочкой предложения (поставок).

Эффективная реакция заказчика
Эффективная реакция заказчика (ЕС1Г) - это подход к организации розничного 
канала распространения, отгалкиваясь от потребностей конечного потребителя 
и работая в обратном направлении к розничному торговцу, а затем производи- 
телю, поставш,ику и производителю смрья (см. рис. 6.11), Эта форма реализации 
внешней цепочки прирагцения стоимости используется крупньми розничньши 
торговцами продуктовмми товарами на Западе. Находясь под постояннмм давле- 
нием, вмнуждаюцим снижать торговме наценки, на фоне растуших требовании 
клиентов в плане расширения ассортимента и повьшения качества, розничнме

' (англ.) Е§ 'юеп( О ти те г  Кефопсе.
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предприятия стремятся к сокрагцению затрат по всей логистической цепочке. В 
основе своей ЕСК стала возможна благодаря стремительному развитию инфор- 
мационннх технологий и бьша продиктована изменением потребительского 
спроса и увеличением перемеш,ения товаров через международнне границн, 
чему способствовало формирование внутреннего европейского рннка. Новая 
реальность потребовала фундаментального пересмотра наиболее эффектив- 
ннх способов доставки потребителям нужннх продуктов по приемлемой цене. 
Нестандартизированнне методн работн и жесткое разделение традиционной 
роли производителя и розничного торговца несли в себе угрозу неоправданного 
блокирования логистических цепочек и оказались неспособньгми извлечь внгоду 
из возможной синергии, подкрепленной мошньши информационннми техно- 
логиями и инструментами планирования. Чтобн добиться повьшения качества 
обслуживания клиентов, появилась ЕСҚ которая модифицировала традиционную 
модель и разрушила непродуктивнне барьерн. Результат оказался ошеломляю- 
цим, и в отрасли до сих пор огдуцается его влияние.

Желаемое соотношение ценм и качества — ^

Цепочка спроса: отправная точка - потребитель
Конечний к Розничное ___| Производитель к Поставшик  | Производитель

потребитель '  предприятие ’ ' '  смрья

Цепочка предложения (поставок): отправная точка - коммерческая организация
(доминирую!дая роль принадлежит самой моцной организации)
Производитель снрья Поставшик  ̂ Производитель  ̂ Розничное предприятие ^Клиент

Рис. 6.11. Цепочка спроса: отправная точка - потребитель

Традиционно логистическая цепочка ходовнх потребительских товаров (ҒМСС) 
делилась на отдельнне конкурирутопдие друг с другом компании, при этом на 
каждой границе между поставгдиком и поставгциком, производителем и постав- 
циком, поставгциком и розничньш торговцем возникали свои затратн. Каждое 
звено контролировало и располагало сведениями лишь о небольшой пропорции 
запасов, имеюгцихся во всей логистической цепочке в целом. Новая реальность 
показала, что работая согласованно, делясь информацией и строя совместимне 
системн, компании могут интегрировать поставки, исключить неэффективнне 
элементн и, таким образом, повнсить ценность продукта в представлении кли- 
ента.

Здесь важно то, что улучшения связаньг не с реализацией потребностей каж- 
дого отдельного участника канала, а с подходом ко всей системе в целом с точки 
зрения итоговой и постоянной удовлетворенности конечного клиента. Итак, от- 
талкиваясь от потребностей и желаний конечного потребителя как настоягдих, 
так и предполагаемьгх в будушем процесс поставок разворачивается в обратном 
направлении, и кажднй из его участников шдет пути совершенствования исходя 
из вновь открьгвшейся перспективн.
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Пример 6.18 
ЕСЯ Европа

В 1995 году в Европе стартовала программа инициатив, разработанная 
Европейским исполнительньтм советом ЕСК. В совет вошли представители 
компании Ге5со и других крупнейших производственньтх и розничньтх пред- 
приятий, работаюгцих в сфере продуктов питания, а также компании-провай- 
дерьт услуг, в частности 6Е 1п/оттаИоп 5етсе. В настоягцее время инициа- 
тивьт ЕСК реализуются в США, Африке, Австралии и Азии. (ЕСК Европа, т т .  
есгпе1:.огд)

Методь/, испопьзуемие при рззработке внутренних и внешних цепочек 
прирашения стоимости
В современном бизнесе при разработке различннх цепочек прирацения стоимос- 
ти, в том числе ЕСЯ, используются самне разнме методн. Сугцествуюш;ие методи- 
ки постоянно обновляются, и изучаются новме инициативн. Ниже мм приводим 
описание многих составляювдих частей таких цепочек прирагдения стоимости.

Совместное планирование, прогнозирование и пополнение запасов (СРҒК*)
Совместное планирование, прогнозирование и пополнение запасов (СРҒК) - это 
одна из важньгх программ, родившихся на основе модели эффективной реакции 
заказчика (ЕСК). Она так или иначе отражается на всех участниках логистической 
цепочки. Концепция предполагает, что розничное предприятие, производитель 
и поставтцики, исходя из имекицейся статистики, планов промоушена и прочих 
важннх составляюцих, согласуют между собой предполагаемне прогнозн продаж 
на заданннй период времени, чтобн определить объемм предстоятцих заказов. 
Система СРҒК призвана урегулировать традиционнме пики предложения и сни- 
зить вероятность дефицита товаров на уровне розничнмх магазинов, показать 
разницу соотношений внутри логистической цепочки, например разницу между 
уровнями запасов и частотой транспортннх перевозок, а следовательно, увели- 
чить продажи и сократить расходм. Соотнося операционнне критерии цепочки 
поставок со структурой затрат и финансовнми показателями, можно проанали- 
зировать и оценить финансовое влияние на операционную эффективность и об- 
гцую конкурентоспособность логистической цепочки.

Электроннмй обмен даннмми {ЕйГ)
Электронннй обмен данньши (£07) - это передача деловнх документов с ком- 
пьютера на компьютер партнеров по бизнесу с использованием приемлемьк 
стандартов и через установленнне коммуникационнне связи. Такими стандарта- 
ми служат заданнне форматн (стандартм Е01), разработаннне экспертами и ут- 
вержденнме органами стандартизации ЕС и США. £0/ требует от всех поставвди-

' (англ.) СоИаЬотИге рШппт&ргеса&Ип^ апй гер!епкЬтеп.
"  (англ.) ВесШ йс сШа ШегсЬап^е
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ков использования 1Т-совместимого оборудования и программного обеспечения, 
так чтобм бизнес-партнерм могли беспрепятственно говорить друг с другом на 
одном язьже. Новая система изменила способм долгосрочнмх взаимоотношений 
между компаниями, и тмсячи современнмх организаций ежедневно пользуются 
электронннм обменом информацией, обрабатнвая документм друг друга. В число 
таких документов входят заказн и актн приема-передачи, технологические доку- 
ментн и транспортнне накладнне, а также счета и платежнне требования. Кроме 
того, электронную систему можно использовать при проведении маркетинговнх 
исследований и реализации продукции. Эффективность затрат, ускоренное вре- 
мя обмена, более качественньш сервис и возможность осугцествления управления 
запасами по принципу «точно в срок» - вот лишь немногие из преимуш,еств, свя- 
занннх с установкой ЕВ1 программн.

Использование экстранет
Экстранет - частная интернет-система - это внутренняя сеть организации (инт- 
ранет), частично доступная авторизованннм пользователям извне. Тогда как ин- 
транет зашишена различннми брандмауэрами и доступ к ней имеют только со- 
трудники одной и той же компании или организации, экстранет имеет несколько 
уровней доступа для внешних пользователей. Право входа в систему и получения 
объема информации имеют партнерн организации по логистической цепочке 
(посредством паролей). Таким образом, у поставш,иков есть возможность непос- 
редственно оценить такие показатели, как объемн продаж, а также движения то- 
варно-материальннх запасов и потребность в них.

«Точно в срок» [ЛГ)
Системн «точно в срок» (//7) складмваются из подсистем производства и контроля 
товарно-материальнмх запасов, разработанннх в целях своевременного изготов- 
ления небольших партий товаров и услуг в количествах, точно необходиммх для 
последуютцего производственного процесса. Подробнее об этом мм поговорим в 
разделе, посвяш,енном физической дистрибуции.
Составнмм элементом ]1Т являются такие процессм, как, например, программм 
непрернвного возобновления запасов (СКҒ*).

Учет затрат по видам деятельности [АВС***\
Учет затрат по видам деятельности (АВС) заключается в построении структурн 
бизнеса, направленной на отражение затрат и прибьшей, генерируемнх по каж- 
дому отдельному продукту и клиенту. Это метод финансовмх расчетов, которнй 
более реалистично, чем раньше, позволяет вьвделить затратм, генератора дохода 
и прибьшь по каждому отдельному виду деятельности. Такая система позволяет 
определить, какие процессм эффективнм, а какие нет; продукть1, которме прино- 
сят внсокий доход, и низкодоходнне продуктн; клиентов в рамках логистической

' (англ.)}ш1 т Ите.
"  (англ.) СопНпиот гер1ет$Ьтеп1 рго^ттеа.
*“  (англ.) АсИгИу Ьскей созИп#.
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цепочки, которне дают прибьшь, и клиентов, с которнми, как внясняется, связанн 
одни затратн (причем такие клиентн иногда могут потреблять продукт или услугу 
компании в достаточно больших объемах).
Управление по видам деятельности (АВМ") - это прикладной вариант учета затрат 
по видам деятельности, сутью которого является повьшение эффективности биз- 
неса.

Комплексное управление качеством (Г0ЛГ*)
Комплексное управление качеством (7РМ) строится на философии ориентиро- 
ванного на клиента управления и управленческой стратегии, которая стремится 
к постоянному совершенствованию бизнес-процессов с использованием анали- 
тических инструментов и командной работн, к участию в которой привлекаются 
все сотрудники как в рамках внутренней, так и внешней цепочки прира1цения 
стоимости.

Совместная культура
Более идеалистической целью, к которой тем не менее следует стремиться, являет- 
ся необходимость построения совместной культурн в рамках всей логистической 
цепочки. Учитьшая, что внедрить такую культуру сложно даже на уровне одной ор- 
ганизации, на уровне внешней логистической цепочки эта задача кажется практи- 
чески неразрешимой. Характеризуется совместная культура обгцим видением, об- 
1цим лидерством, наличием полномочий и мотивации у работников, кооперацией 
межд\г организационньми подразделениями в их работе по совершенствованию 
процессов, большей степенью открнтости для обратной связи и данннх, а также 
оптимизацией организационного целого по сравнению с ее отдельньми частями. 
Чтобн подобное стало реальностью, необходима поддержка самого внсокого ру- 
ководства и наличие стратегической перспективн. Все сотрудники должнн при- 
нимать участие в обсуждениях, информация должна бнть легкодоступной, и цели 
и задачи каждого отдельного работника должнн бнть согласованн.

Управление по категориям
Управление по категориям заключается в управлении различннми группами про- 
дуктов как стратегическими бизнес-подразделениями. На практике менеджер то- 
варной категории наделяется всеми полномочиями и несет ответственность за 
решения по ассортименту, уровню запасов, размевдению товара на прилавках, 
его промоушену и закупкам. Обладая такими полномочиями и ответственностью, 
менеджер товарной категории точнее представляет поиттательские схемн потре- 
бителей, имеет более полную информацию о продажах продукта и тенденциях 
рннка. На В2В-, как и на В2С-рннках, такой метод работн влечет за собой опре- 
деленнне последствия, поскольку все поставвдики по всей логистической цепочке 
должнн будут разрабатнвать специальнне программн, соответствуювдие данному 
доминируювдему принципу.

‘ (англ.) АсИгИу Ъаиед тапацетеш.
“  (англ.) ТоШ1 циаШу тапа^етеШ.
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Прочие ресурсь! цепочки прирашения стоимости

Планирование производственних ресурсов (МКР1) - это процесс определения 
потребности в материалах, труде и оборудовании в производственной среде. 
МКР11 - это консолидация планирования потребности в материалах (МКР2), пла- 
нирования потребности в мошностях (СКҒ) и построения основного графика 
производства (МР54).

ИзначальноЛЖР разрабатнвалась исключительно для планирования расхода 
материалов. Когда в процесс бьши введенн составляюш,ие планирования затрат 
труда и мошностей (ресурсов), модель получила название МКР11.

Сувдествует масса других пакетов программного обеспечения, отвечаюших 
еше более сложннм потребностям в рамках цепочки прирагцения стоимости, в 
том числе система управления взаимоотношениями с клиентами (СКМ), системн 
решения производственннх задач (МЕ55), опережаюгцее планирование ресурсов 
и времени (АР56), системн управления складами (Ш15") и системн управления 
транспортом (ТМ5®).

Преимушества в связи с построением взаимоотношений в рамках цепочки поставок/спроса 
Такие взаимоотношения могут вести к повьшению эффективности и произво- 
дительности совместной работн, а также давать возможность экономии затрат и 
времени за счет следуюгцих элементов:
Вся логистическая цепочка организована и управляется централизованно, а не 
казқцнм отдельньм ее участником, которьга добавляет стоимость, а затем включа- 
ет свою долю в обгцую систему.
Появляется возможность провести бенчмаркинговнй анализ и сравнение логис- 
тических цепочек конкурентов по всем бизнес-процессам, а не только по элемен- 
там отдельннх участников канала распространения.
Помогает в развитии совместной и мотивируювцей культурьг
Сводится к минимуму или исключатся вероятность дублирования процессов и их
наложения друг на друта.
Стандартизация процессов, продуктов и услуг.
Обмен ценннми ресурсами, включая доступ к знаниям, навнкам и технологиям. 
Обмен информационньми ресурсами в режиме реального времени.
Обгцие механизмн мониторинга, обратной связи и контроля.
Появляется возможность сделать удовлетворенность клиентов направляюцим 
элементов всех процессов в логистической цепочке.

1 (англ.) Мапи/асШпп£ гезоигсе р1аппт%.
- (англ.) Ма1епаI гесрл1гетеп(р1аппиц.
■ (англ.) СарасИу гефмгетешрШптп^.
' (англ.) Ма$1егргос1исИоп хЬейиИп^.
5 (англ.) Мапи/асшпп£ ехесиИоп ьуйепк.
" (англ.) Айгапсейркитгп$ атI хЬесШт^.
" (англ.) ШгеЬоше таж^етеп! $у$1етз. 
к (англ.) ТгакроПаИоп тапа^етеш да/стда.
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Недостатки в связи с построением взаимоотношений в рамках цепочки поставок/спроса
Как и с любой другой қцеей, в данном случае кто-то приобретает больше осталь- 
ньгх, кто-то меньше. Следуюш,ие моментьг можно рассматривать как недостатки 
системм:

• Экономия затрат в рамках логистической цепочки достигается наиболее влиятель- 
ньгми ее участниками, вмнуждаюгдих более слабьгх участников снижать ценьг.

• Стратегические цели, которме ставят сильнне участники канала распростране- 
ния, могут реализовьгваться за счет более слабнх участников.

• Все участники цепочки вмнужденьг приобретать и использовать стандартизиро- 
ванное оборудование и программное обеспечение для обработки информации, 
что может оказаться дорогостояхцей необходимостью, особенно на фоне расту- 
шего числа расторгаемьгх договоров.

• Предпринимательский дух может ослабевать из-за необходимости соответство- 
вать условиям логистической цепочки.

• Мотивация сотрудников может снижаться в результате возникаювдего ошувдения 
затерянности среди огромной массьг людей, участвуюших в процессе.

■ Аутсорсинг
Хотя организация несет ответственность за каждое отдельное звено своей вне- 
шней логистической цепочт, она может обнаружить, что не все целесообразно 
делать собственньми силами, даже в условиях тотальной вертикальной интегра- 
ции. Мьг убедились ранее, что компания должна уметь работать с другими органи- 
зациями, при этом она может использовать самме разньге структурм маркетинга и 
поставоқ чтобьг оптимизировать эффективность процесса в целом. В некоторьгх 
случаях может оказаться, что повьгшение бизнес-результатов зависит от умелого 
использования услуг сторонних организаций на некотором этапе формирования 
добавленной стоимости внутри самой компании в рамках ее внутренней цепочки 
поставок. Добиться такого результата можно с помогцью процесса, назьгваемого 
аутсорсингом.

Аутсорсинг В2В-бизнес-процессов и информационних технологий
Аутсорсинг - это иок)Т1ка у сторонней организации - независимого подрядчи- 
ка - функции или функций, которме раньше вьгполнялись внутри самой компа- 
нии, что зачастую относится к полному бизнес-процессу. При аутсорсинге биз- 
нес-процесса (ВРО*) третьей стороне предоставляется возможность уттравлять 
всем бизнес-процессом в комгаексе, например заведовать бухгалтерией, снабже- 
нием, логистикой, маркетингом и обслуживанием клиентов, кадрами и даже про- 
изводством.

Одновременно с развитием информационньгх технологий идет расшире- 
ние 1Т-аутсорсинга (1ТО” ). В случае с 1ТО сторонняя организация получает под-

' (англ.) Бкягтиргосем оиШшгапц.
" (англ.) [протаИоп 1есЬпо1о%у оШюигап#.
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ряд на управление определенньш приложением, в частности серверами, сетями 
и программньши обновлениями. Такая организация может бнть расположена в 
любой точке мира, поэтому в силу более низких затрат по оплате труда и эконо- 
мии прочих расходов многие В2В- и В2С-компании в последнее время размегцают 
свои справочнне телефоннме службн на территории таких стран как, например, 
Индия. Фактически любой современннй бизнес-процесс можно передать незави- 
симому подрядчику, в резулътате чего вознжает идея виртуальной компании, в 
которой собственньш является только внсшее руководство, которое контролиру- 
ет и организует каждьш из процессов аутсорсинга.

Пример 6.19

Аналитики прогнозируют рост аутсорсинга систем обслуживания клиен-
тов коммунальньтми предприятиями в 2002 году

Исследователи-аналитики предсказьтвают, что аутсорсинг таких услуг, как 
биллинг и работа с клиентами, станет основньтм путем к прибьшьности на 
пока еце не ясном горизонте рьтнка коммунальньтх предприятий. Аутсорсинг 
предлагает экономньте алътернативьт в сфере обслуживания клиентов и уп- 
равления бизнес-процессами, что способно улучшить денежньте потоки ком- 
паний, повътситъ уровень удовлетворенности клиентов и чистую прибьтль 
на акцию предприятий электро-, газо- и водоснабжения. С помогцъю самьтх 
последних технологий биллинга и обслуживания клиентов коммунальнъте 
предприятия сумеют оказьтватъ своим клиентам услуги мирового уровня, тем 
самьтм жестко контролируя затратьт.

В2В-аутсорсинг и контрактм на виполнение определенних типов работ
Аутсорсинг отличается от работн по договору. Заключая договор на вьшолнение 
каких-либо работ, компания получает задачу и несет ответственность за реализа- 
цию части бизнес-процесса. Такие отношения могут бнть как разовьши, так и дол- 
госрочньши и не предполагают никаких обязательств в отношении всего бизнес- 
процесса в целом. Основное отличие аутсорсинга заключается в том, что лицо, 
подписнваюгцее договор на оказание услуг, получает право контроля и управле- 
ния только лишь результатами работа, а не средствами и методами ее вьшолне- 
ния. Другими словами, договор определяет, что некоторая работа должна бнть 
вьшолнена, и оставляет подрядчику полную свободу в отношении того, когда, где 
и как ее вьшолнять. Это предполагает определенную ответственность и внсокую 
степень управленческого контроля и риска со сторонн провайдера услуги.

Ценообразование по факту внполненннх работ (РВҒ) - это механизм оцен- 
ки работ по контракту, связмваклций компенсацию сторонней организации с 
тем, насколько точно она вьшолняет заданнме требования и согласованние спе- 
цификации. Вьшолнение поставленннх целей может служить поводом для начис- 
ления бонусов, а невьшолнение, напротив, - для удержания штрафов. Участие в 
доходах - это договорная структура, в которой и клиент и провайдер услуг делят

' (англ.) Рефггпапсе Ъа$еАрпапқ.
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между собой финансовме внгодм в связи с добавленной стоимостью, сформиро- 
ванной в результате сложившихся взаимоотношений. В качестве примера можно 
привести ситуацию, в которой провайдер получает долю от размера экономии затрат, 
которую клиент получает с его помогцью. Аутсорсинг не следует смешивать со слияни- 
ями, приобретениями и стратегическими альянсами, о которьгх речь пойдет ниже.

Зачем привлекать сторонних поставциков?
Компании привлекают сторонних поставгциков как по стратегическим, так и по 
тактическим причинам. Стратегический аутсорсинг используется для достижения 
более вьгсокой доходности инвестиций и ускорения роста путем использования 
внешних организаций, которие могут предложить специализированнне, совре- 
менньге знания и навьгки в конкретньгх областях бизнеса. Результатьг - переадре- 
сация ресурсов организации на ее основную деятельность, служагцую созданию 
ценности, и ключевне компетенции - могут проявиться бмстро и с минимальнн- 
ми капитальньгми инвестициями. Руководители вьгсшего ранга могут абстрагиро- 
ваться и объективно оценить все области бизнес-процесса, решить, какие из них 
оставить внутри организации, а для каких использовать аутсорсинг, установить 
четкие и подцаюгциеся измерению эталонньге критерии эффективности, а после 
этого осувдествлять мониторинг и контроль всей деятельности с корпоративной 
и маркетинговой точек зрения. Включенньге положения об успехе и штрафнмх 
санкциях, а также частьгй анализ затрат и результатов контракта должньг обес- 
печить постоянное сохранение на должном уровне эффективности, требуемой 
клиентами.
Трансформационньш аутсорсинг можно использовать в целях получения преиму- 
шества благодаря инновациям и новьгм бизнес-моделям, и применять как способ 
репозиционирования организации для обеспечения конкурентного преимувдес- 
тва.
С другой стороньг, тактический аутсорсинг рассматривается как способ достиже- 
ния текутцей эффективности и иногда используется для создания конкуренции 
между сувдествуювдими внутренними процессами и внешними поставвдиками ус- 
лут, улучшая, таким образом, обвдее соотновдение ценьг и качества.
Несмотря ни на что, сувдествуют примерн организаций, возвравдаюгцих бизнес- 
процессм внутрь организации в связи с неудовлетворительннми результатами. 
Возможно, так происходит из-за того, что эффективность не достигает желае- 
мого и необходимого уровня или из-за сложности построения целостного под- 
хода к клиентам и рьгнкам в связи с дроблением процессов между различньгми 
независимьгми компаниями. Может бнть и тақ что внешние поставвдики имеют 
несколько контрактов и не могут обеспечить полной концентрации внимания на 
какой-либо одной компании. Возникают и другие проблемьг, особенно в области 
информационньгх технологий, где потребности клиентов не вполне понимаются, 
в результате чего ддя получения контракта даются обевдания о предоставлении 
непригодньгх для работьг решений, что приводит к дорогостоявдим провалам во 
всех сферах.
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Маркетинг процесса аутсорсинга в сфере В2В
Аутсорсинг представляет собой процесс с очень внсоким уровнем конкуренции, 
и компаниям, принимаюшим в нем участие, необходимо осувдествлять маркетинг 
и продажу своих умений в условиях конкуренции, когда на контракт претендуют 
соперники, примерно таким же образом, как и любьш другим поставвдикам услуг 
по разработке стратегических решений в сфере В2В. Процесс совершения покуп- 
ки клиентом зачастую долог и сложен в связи со значимостью стратегических 
вопросов. Это означает, что внешнему поставвдику при проведении переговоров с 
клиентом необходимо принять во внимание все факторн, обсуждаемне при рас- 
смотрении принятия решений в сфере В2В в главе 4, включая субъект принятия 
решений (РМЦ), процесс принятия решений (ВМР) и сложность решения о покуп- 
ке (ЙШ). Условия, которнх потребует покупатель, будут различаться в зависимос- 
ти от стратегических потребностей, и некоторне из них будут более жесткими и 
бюрократическими, чем другие. Это особенно характерно для государственного 
сегсгора, где расходуются государственньге деньги, и политические последствия в 
случае неудачи могут бнть немедленними. Как и со всеми долгосрочннми кон- 
трактами, составление сложного коммерческого предложения при неполучении 
контракта может бнть очень дорогостоявдим и требуювдим неоправданннх затрат 
времени для неудачливого участника.

Аутсорсинг в государственном секторе
Во многих странах аутсорсинг в государственном секторе стал обязательньш 
явлением, поскольку министрн стремятся привнести коммерческое оживление 
во многие национальнне и местнне государственньге службн. Есть мнение, что 
для повьшения эффективности управления и качества сервиса государственньш 
предприятиям нужен элемент конкуренции. Вместе со стартом программн обя- 
зательннх конкурентннх тендеров (ССГ) многие обвденациональнне и местнне 
органн управления вьгнужденн бьши привлечь коммерческие фирмн таким об- 
ластям коммунального хозяйства, как уборка мусора, обвдественное питание и 
ремонт дорог, а также к сфере админйстрйрования, связанной с управлением го- 
сў^ствешшГсЗсгором, В некоторнх случаях управление школами, тюрьмами 
и даже частично полицейскими участками бьшо передано в руки сторонних час- 
тннх компаний. Условия подачи заявок на участие в тендерах здесь крайне жест- 
кие, так что даже простая регистрация как участника такого тендера может отнять 
массу времени и создать множество проблем. Аутсорсинг в этом секторе всегда 
внзнвает спорьг и находится под пристальньш обвдесгвенннм вниманием, так 
как изначально тратятся деньги налогоплательвдиков и речь идет об обвдествен- 
ннх службах. Можно привести массу примеров антирекламн, когда в результате 
перехода на новьш коммерческий режим работн сокравдалась заработная плата 
сотрудников и снижалось качество сервиса.

‘ (англ.) СотриЬогу сотреШ т ШШет^.
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Пример 6.20

Нежелание подавать заявки на участие в тендерах на государственньте
ПОДРЯДЬ!

Ненадежньте позиции курсов акций оказали свое отрицательное воздействие 
на и без того спорнне планьт правительства по аутсорсингу большей части 
государственньтх служб. Многие сервисние фирмьт Великобритании обнару- 
жили, что курсн их акций на этой неделе резко снизились, что стало сигна- 
лом потери доверия инвесторов в отношении целого комплекса контрактов 
государственно-частного партнерства, которое до этого служило стимулом к 
участию частннх компаний в правительственньтх тендерах.

Преимуцества аутсорсинга
• Получение внгодн от работн с организацией, имеюцей внсококвалифицирован- 

ньш и подготовленньш персонал.
• Возможность целенаправленного подхода в результате сотрудничества со специ- 

ализированной компанией, работаюгцей в определенной сфере бизнеса.
• Постановка, мониторинг и корректировка показателей эффективности работн.
• Возможность удержания штрафов по результатам вьшолнения указанннх показа- 

телей.
• Возможность взглянуть на процесс со сторонн и оценить его как таковой.
• Отсутствие затрат в связи с реализацией права собственности.
• Отсутствие необходимости в получении разрешений на капитальнне издержки.
• Возможность внесения затрат в бюджет в форме ежемесячннх расходов.
• Экономическое планирование издержек.
• Возможность бнстрого и простого внедрения проекта.

Недостатки аутсорсинга
• Потеря доступа к клиентам и информации о них.
• Утрата навнков и знаний в сфере бизнеса, предоставленной аутсорсинговой ком- 

пании.
• Инновационнне достижения идут на счет аутсорсинговой компании.
• Недостаток концентрированного внимания, если аутсорсинговая компания рабо- 

тает одновременно по нескольким договорам.
• В случае незапланированного хода процесса сложно добраться до первоисточни- 

ка информации.
• Потеря синергии.
• Исполнение работн не достигает желаемого уровня.
• Неверное понимание специфических потребностей клиентов компании.
• Предложение трудно реализуемнх решений.
• В государственном секторе компания всегда находится под пристальннм обвде- 

ственним вниманием.
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■  Лизинг
Некоторне организации предпочитают брать основньге средства, такие как зем- 
лю, помегцения, оборудование, транспорт, компьютерьг и т. д. в аренду, вместо того 
чтобьг покупать их. Аренда - это тип договорньгх отношений, когда законньгй вла- 
делец имувдества соглашается отдать свою собственность в пользование другому 
лицу за определенную плату (назьгваемую арендной платой), регулярно вносимую 
в течение конкретного периода времени. Помимо зданий, компании часто арен- 
дуют такие средства, как автомобили и компьютерьг, чтобьг избежать изначальннх 
капитальньгх затрат по ведению бизнеса. Некоторьге лизинговьге соглашения пре- 
дусматривают возможность внкупа арендуемого имугцества по завершении срока 
действия договора. Лизинг используется и на В2С-рьгнках, но в гораздо меньшей 
степени, чем в сфере В2В.

Продажа и возвратнь/й лизинг
Продажа и возвратньгй лизинг - это ситуация, в которой имугцество продается 
владельцем другому лицу или компании с условием, что покупатель сразу же сдает 
его в аренду прежнему владельцу на согласованньгй период времени за договор- 
ную плату. Таким образом, исходньш владелец привлекает дополнительньгй капи- 
тал, которьгй расходуется на иньге цели. Кроме того, снижается размер капитала, 
задействованного в управлении бизиесом, что дает возможность повьгсить пока- 
затель прибьгли на инвестированньгй капитал (КОСЕ*) компании.

■ Прочие формм бизнес-отношений
Теперь мьг может перейти к разговору о прочих формах бизнес-отношений, ис- 
пользуемьгх организациями с целью достижения успеха и поддержания конкурен- 
тного преимугцества.

Спияния
Слияние - это полноценное объединение ранее абсолютно автономньгх компа- 
ний. В юридическом смьгсле слияние происходит при полном растворении ком-. 
паний друг в друге, так что все их активьг и пассивьг переходят в собственность 
третьего вновь созданного предприятия. Это предполагает учреяодение новой 
корпорации. Понятие слияния часто используется в сочетании с понятием при- 
обретения, что звучит как «слияния и приобретения». Слияние имеет место в том 
случае, если обе компании видят новое объединение как способ утсрепления пози- 
ций бизнеса и повьгшения биржевой стоимости акций.

Тем не менее, как и со всеми другими типами взаимоотношений, результат 
часто оказьгвается более вьггодньгм для одной из компаний по сравнению с другой 
в зависимости от позиций, занимаемьгх ими на этапе переговоров. Если компания 
А сливается с компанией Б, то полученная в результате корпорация может назьг- 
ваться АБ. Слияние по согласию происходит в том случае, когда обе компании 
добровольно идут на подобньгй шаг. Если же одна из компаний имеет какие-либо

' (англ.) ЯеШт оп сарШ  етркгуей.
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возражения, то речь идет уже о враждебном поглоцении. Чтобн избежать враж- 
дебного поглоцения, целевая компания может искать «белого рнцаря» - компа- 
нию, слияние с которой для нее бьшо бн более предпочтительньш.

Приобретения
На язнке бизнеса приобретение означает переход одной компании в собствен- 
ность другой. Происходить это может как по согласию сторон, так и в процессе 
так назнваемого враждебного поглоцения, когда находягцаяся под угрозой ком- 
пания борется против подобного внкупа. В последнем случае между руководите- 
лями внсшего звена обеих организаций завязнвается жестокая схватка (иногда в 
виде публикаций в прессе и в других средствах массой информации), в ходе кото- 
рой акционеров стимулируют либо продавать, либо не продавать свои акции. Как 
правило, исход такой кампании зависит от руководителей крупннх пенсионнмх 
фондов, обладаюгцих значительньши пакетами акций заинтересованннх органи- 
заций. Приобретения осугцествляются в рамках вертикальной, горизонтальной 
или реже конгломератной интеграций по причинам, описанннм ранее под со- 
ответствуюшими заголовками. Как и в случае со слияниями, если приобретение 
считается успешньш, то окончательньш результат должен способствовать при- 
рагдению стоимости в таких областях, как количество обслуживаемнх клиентов, 
приобретенная доля рннка и итоговьш доход акционеров.

Антимонопольннй комитет изучает елучаи крупннх приобретений и слия- 
ний, если есть опасения, что новая корпорация будет образована в наруше- 
ние сушествуюшего антимонопольного законодательства.

Пример 6.21 
Слияния и приобретения

В 2001-2002 гг. произошло слияние компьютерного гиганта Нем1еП-Раскагй с 
компанией Сотрад - сделка, стоимость которой оцениваласъ приблизительно 
в 18,6 млрд долл. США. Слияние оборонной компании США Шот1Ъгоир Сгиттап 
с американским производителем средств вооружения ТШ  обошлось в 7,8 млрд 
долл. АтетМаАе, онлайновая брокерская компания, согласиласъ заплатить 1,3 
млрд долл. за слияние со своим конкурентом - брокерской фирмой Ба1:ек. 
Будучи в сложном финансовом положении, корейская автомобилестроитель- 
ная корпорация Баешоо Мо1огз бъгла поглогцена американским авто ги ган том  
ОепетаШоЬогз. Крупнейшая нефтяная корпорация СЬеугоп с разрешения офи- 
циальннх властей США внкупила бизнес своего коллеги по отрасли ко м п ан ии  
Техасо за 39 млрд долл.

Совместние предприятия
Совместное предприятие образуется двумя или несколькими компаниями, кото- 
рне объединяют свои усилия в рамках определенного договора по управлению 
неким коммерческим образованием, в прибьши и убнтках которого эти компании 
участвуют на заранее оговоренннх условиях. Если говорить прямо, то совместное
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предприятие учреждается в целях реализации некоторого конкретного проекта, 
и его следует отличать от стратегического альянса, предполагаюгцего более дли- 
тельнне бизнес-отношения.

Пример 6.22
Совместное предприятие по необходимости

Шведская фирма-изготовитель мобильньтх телефонов Епсззоп заявила о сво- 
ем намерении сократить 4 тьтсячи рабочих мест, упразднив подразделение 
информационньтх технологий. Вся работа, которая в настояидее время вьтпол- 
няется сотрудниками ГГ-подразделения, будет передана сторонней компании 
по договору аутсорсинга. Эта новость бьтла озвучена вскоре после того, как 
исполнительное руководство Епсззоп предположило, что компания может 
вьтйти из убьттков, связанньтх с текуидим производством телефонов, объеди- 
нившись в совместное предприятие с компанией Зопу.

Стратегический альянс
Стратегический альянс - это партнерство, в котором две или несколько коммер- 
ческие организации объединяют свои усилия в самнх разннх сферах - от совмес- 
тннх закупок в целях получения более внгодннх оптовнх цен до поиска нових 
клиентов и рннков, на которнх каждая из компаний представляет свою часть про- 
дукта. Основная идея в образовании альянсов заключается в сведении к минимуму 
рисков, усиливая при этом позиции каждого из участников. Например, компания 
ВА вместе с П тШ  АхгИпе& разделяют одни и те же рннки, маршрутн и посадоч- 
нне плогцадки; автомобилестроители делятся интернет-порталами, где проводят- 
ся тендерн для поставгциков со всего мира. Более того, такой альянс может бнть 
единственннм способом для компании внйти на иностранннй рьшок.

Пример 6.23
Ассоциация профессионалов стратегических альянсов

Ассоциация профессионалов стратегических альянсов (А5АР*) - это про- 
фессионалъная организация, занимаютцаяся вопросами стратегических объ- 
единений. Предлагая свои управленческие ресурсът, обмениваясъ эффек- 
тивнейшими методами работн и поддерживая профессионалънътй рост тех, 
кто задействован в системе стратегических алъянсов, А5АР призвана ока- 
змватъ профессионалъную и образовательную помошь, без которой руково- 
дителям стратегических объединений может бъттъ сложно добитъся успеха. 
Ассоциация предлагает своим членам следуюгцие услуги:
• обмен информацией о возможностях стратегических алъянсов
• распространение действенннх методов работн в управлении стратегичес- 

кими альянсами
• повътшение осведомленности об уникалъной профессиональной дисцип- 

лине в руководстве стратегическими алъянсами и их вкладе в каждую от- 
делъную компанию и в сферу управления. (\¥ШУ.з1:га1:ед1с-аШапсе5.огд)

’ (англ.) АзиосШюп о[5(га1е$с АШапсе Рго[ет.таЬ.
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Ислользование слияний, приобретений, совместнмх предприятий и стратети- 
ческих альянсов
Слияния, приобретения, совместнне предприятии и стратегические альянси ис- 
пользуются на национальном, международном и глобальном рьгаках и могут при- 
нимать самме разнне формн в зависимости от целей, задач и стратегий участни- 
ков. Ниже мн приводим причинн образования подобннх объединений:

• получение экономии на масштабах;
• закрепление доли рннка;
• блокирование конкурентов;
• использование совместной системн распространения, обцей клиентской базн и 

рьшков;
• обмен ресурсами, включая финансн, умения и навнки, знания, информацию и 

технологии;
• получение доступа к ограниченннм ресурсам, таким как патентн, лицензии, кли- 

ентн и рннки;
• получение доступа к знаниям и влияниям в сфере культурн и политики;
• использование совместннх управленческих и предпринимательских знаний и 

умений.

Мн снова вернемся к обсуждению этого вопроса, когда перейдем к методам стра- 
тегического внхода на рннок и международному и глобальному маркетингу.

Пример 6.24

Неудавшийся альянс
Десять лет назад корпорации 1ВМ и Арр1е образовали широко разреклами- 
рованньтй стратегический альянс, в рамках которого бьшо организовано не- 
сколько совместньтх предприятий и проведен ряд исследований. Вместе они 
намеревались со временем поглотить 1Ше1 и Мкгозоў. Однако этого не про- 
изошло. Через восемь лет после своего образования альянс перестап сучес- 
твовать, оставив после себя груз несбнвшихся надежд, испорченннх взаимо- 
отношений и напрасно потраченньтх усилий.

Фактори, которме необходимо учишвать при заключении партнерских 
отношений на В2В-рь1нке

1. Обгцие взгляди. Абсолютно все, начиная с руководителей внсшего звена, должнм 
разделять обшие взглядн и обязательства по достижению успеха в рамках образу- 
юшихся взаимоотношений.

2. Стратегическое соответствие. Цели, задачи и стратегии в внбранной сфере де- 
ятельности должнн бнть взаимодополняюшими.

3. Соответствие в кулътуре. Сотрудники всех компаний должнн уметь работать 
друт с другом.
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4. Разделение рисков. Все предприятия несут определенную ответственность, и ор- 
ганизации-участники должнн понимать это, обсуждая тип и уровень совместннх 
обязательств.

5. Распределение ресурсов. Обе сторонн должнн распределять достаточное коли- 
чество ресурсов.

6. Обмен знаниями. Предполагается, что партнерн будут обмениваться знаниями и 
опнтом, и отдельнне компании могут неохотно идти на полное раскрнтие всей 
важной и ценной информации, опасаясь ировала партнерских отношений.

ЧастьЗ Управление логистикой на В2В-рь1нках
Управление логистикой - это процесс планирования, внедрения и контроля эф- 
фективного и продуктивного потока и хранения товаров, услуг и сопутствуюицей 
информации на пути следования от места их происхождения к месту потребления 
в целях соблюдения требований клиентов. Суть процесса заключается в обеспе- 
чении необходимого наличия снрья, компонентов и продуктов и услуг на каждом 
этапе реализации логистической цепочки в необходимом количестве, в нужное 
время, по приемлемой цене и соответствуюгцего качества. Если какое-либо из на- 
званннх условий не внполняется, то все производство в лучшем случае окажется 
неконкурентоспособннм, а в худшем - прекратит свое сушествование.

■ Обратная логистика
При обратной логистике цепочка поставок разворачивается в направлении, об- 
ратном традиционному потоку приема и вьшолнения заказов. Например, обрат- 
ная логистика включает процесс обработки возвратов продукции, утилизации 
излишков запасов, а также возврат пустнх трейлеров и грузовнх автомобилей.

■ Физическая дистрибуция на В2В-рьшке
Понятие физической дистрибуции (товародвижение) описнвает физическое дви- 
жение товаров и услуг от поставвдика к производителю, от производителя к оп- 
товику, розничному торговцу и, в конечном итоге, к потребителю. Этот процесс 
состоит из планирования, реализации и контроля потока товаров от компании к 
компании с максимальной эффективностью и минимальннми затратами. В2В-ор- 
ганизации могут сами принимать участие в передвижении собственннх товаров; 
они могут передавать функции перевозки своих товаров третьим лицам; или же 
они могут участвовать в транспортировке товаров и услуг сторонних организа- 
ций. Физическая дистрибуция сама по себе делится на подфункции транспорти- 
ровки, обработки заказов, складирования, инвентаризации и контроля запасов, 
упаковки и погрузки-разгрузки.

Кроме названннх функций, менеджер по логистике участвует в принятии 
множества решений, связанннх с процессом дистрибуции, включая дизайн про- 
дукта и размецение производственннх мошностей. Функция транспортировки 
часто заключается в управлении транспортньш подразделением компании, а
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также в приобретении траиспортннх услуг на основании арендм или договоров 
найма.

Управление физической дистрибуцией (РОМ)
Управление физической дистрибуцией (РОМ*) связано с обеспечением процес- 
са, в ходе которого требуемьга продукт оказьгвается вовремя в нужном месте по 
приемлемой цене. Думать о логистике исключительно как о перевозке - значит 
невероятно сужать рамки понятия. РОМ - это организация потока товаров и услуг 
с момента получения заказа до момента их доставки клиенту. Кроме транспорти- 
ровки, РБМ тесно связано с планированием производства, закупками, обработ- 
кой заказов, контролем материалов и складским хозяйством. Управление всеми 
названнмми сферами должно осуцествляться во взаимодействии друг с другом, 
гарантируя тот уровень сервиса, которьш требуют клиентн, и тот уровень затрат, 
которьш компания может себе позволить.

Управление физической дистрибуцией (РБМ) связано с обеспечением про- 
цесса, в ходе которого необходимнй продукт оказивается вовремя в нужном 
месте по приемлемой цене.

РОМ складьюается из четнрех принципиально важннх компонентов:
1. Уровень товарно-материальннх запасов
2. Процесс обработки заказов
3. Складское хозяйство
4. Транспортное обеспечение.

■  1. Уровень товарно-материальних запасов
Товарно-материальнне запасн - это евде одна область задач, где решения следу- 
ет принимать с учетом удовлетворенности клиентов. Между уровнем запасов, их 
ассортиментом и соп т̂ствуювдими затратами всегда будет суцествовать опреде- 
ленньш компромисс. Торговьш персонал компании-продавца и организация-по- 
купатель всегда хотят иметь достаточное количество продутш;ии на складе, чтоби 
в любой момент можно бьшо отгрузить требуемое число товаров. Финансовьй 
директор, которьш прежде всего думает о снижении затрат, хочет свести коли- 
чество запасов к максимально возможному минимуму. Чтобн добиться наличия 
точно необходимого количества запасов или, другими словами, обеспечить тре- 
буемьш уровень услут по минимальной стоимости, необходима система контроля. 
Поэтому далее мьг рассмотрим прочие факторм, связаннне с запасами на складах 
поставциков.

Затратн  по содержанию больших запасов товаров на складах 
Содержание большого количества запасов может обернуться значительнмм отто- 
ком средств, поэтому всем организациям приходится делать вмбор между!}ровнем

' (англ.) Р1л’яса!с1ШпЬи1юп тапа^етепЬ
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запасов, подцерживаемьгм для обеспечения удовлетворенности клиентов, и обгци- 
ми сопутствуюгцими затратами и необходимьгми складскими плогцадями. Следуя 
философии «на всякий случай» 01С*), компании хранили на складах огромньге 
количества товаров и материалов, опасаясь возникновения внезапного дефицита 
в результате резкого повьгшения спроса со стороньг сугцествуюгцих и новьгх по- 
купателей, или же в результате неблагоприятнмх погодньгх условий, забастовок 
рабочих или транспортньгх проблем. Такой принцип требует складирования пол- 
ного ассортимента продукции, включая нестандартньге и неходовьге товарьг, не 
пользуюгциеся большим спросом формьг и размерьг, на случай, если кто-то вдруг 
разместит нетипичньгй заказ. Для В2В-организации поддержание подобньгх запа- 
сов товаров и материалов на всякий непредвиденньш случай может стоить мил- 
лиарди фунтов, что, очевидно, никак нельзя считать рациональньгм подходом к 
решению проблемн, поэтому и появилась концепция «точно в срок» (ДТ). Сегодня 
компании стараются поддерживать лишь минимально необходимьш запас това- 
ров и материалов, заключая с поставгциками договорьг, предусматриваюгцие мо- 
ментальную доставку по требованию. Это значит, что поставгцик и производитель 
должньг работать в тесном сотрудничестве друг с другом (иногда поставгцик даже 
организует собственную базу в рамках производственного комплекса покупате- 
ля), поскольку сбои в процессе поставок могут привести к потере продаж.

Управление запасами по принципу «точно в срок»
]1Т - это японская философия управления, которая используется многими про- 
изводственньтми организациями Японии с начала 1970-х годов, а позже бьгла пе- 
ренята и западньгми предприятиями. Система бьша разработана и отшлифована 
на заводах корпорации ТоуоШ под руководством Тайичи Оно и стала средством 
внполнения требований клиентов с минимальньгми задержками.

Альтернатива _ДТ - система «на всякий случай» 01С) - означала, что органи- 
зации необходимо бьгло поддерживать громаднейший запас материалов (иногда 
на недели или месяцьг бесперебойной работьг), чтобьг иметь возможность бьгстро 
реагировать на снижение или повншение спроса. Все это требовало бьг огромньгх 
затрат и, в конце концов, увеличивало бн продажную цену продукции. Основное 
преимутцество ]1Т для покупателя заключается в возможности исключить необхо- 
димость вьгполнения не нес\тцих добавленной стоимости операций по закупке, 
складированию и перемегцению больших количеств материалов. Система предпо- 
лагает приобретение необходимьгх компонентов непосредственно в тот момент, 
когда они необходимьг в производстве. Задача решается путем доставки «по пар- 
тиям» (Ш Г), когда определенное количество продукта или материала регелярно 
заказьгвается равньгми партиями, необходимьгми для обеспечения только лишь 
следуюшего по графику периода. Так назьгваемая «точка возобновления заказа» - 
это некий контрольньгй уровень расхода материалов, при котором подается заяв- 
ка на поставку очередной партии.

]1Т позволяет экономить на снижении }ровня запасов, отсутствии необхо- 
димости в больших складских помегцениях, где хранятся материальг на месяцьг

‘ (англ.)]и$1-т-са$е.
~ (англ.) Ш  1о 1о(.
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вперед, на исключении задержек и требовании по практически полной бездефек- 
тности поставляемой продукции, моментальной обработке заказов, особенно ре- 
гулярньгх и очередннх, на дискретности производственного процесса. При этом 
снижаются затратн на страхование (поскольку сокрагдается количество запасов), 
а также сокравдается риск хигцения и вероятность повреждения и устаревания 
хранягцихся на складах материалов и товаров. С другой сторонн, нужно помнить, 
что многие из сэкономленннх затрат тем самнм перекладнваются на поставгци- 
ков.
Самьш значительннм недостатком ]1Т для покупателя является опасение, связан- 
ное с возможностью отсутствия у поставгцика необходимого материала или то- 
вара в нужньш момент. Поэтому между поставгциком и покупателем должен бнть 
налажен тесннй профессиональньгй контакг, а система заказа сьгрья и комплекту- 
югцих должна бнть организована так, чтобн гарантировать отсутствие задержек 
на всех этапах процесса, поскольку любой дефицит сьгрья может привести к за- 
медлению темпов производства. Кроме того, стоимость закупаемого снрья может 
оказаться более внсокой из-за отсутствия экономии на масштабах, связанной с 
мелкими партиями поставок. В некоторьгх случаях сэкономить можно, заключив 
соглашение на определенньгй период (например на год) на поставки с оговорен- 
ньши целевьши объемами закупок или получив ретроспективнне скидки по факту 
объема закупок в течение заданного периода времени. Платежи могут вноситься 
на протяжении продолжительного периода по фактудоставки товара. Такая ситу- 
ация приемлема для покупателя, но менее привлекательна ддя поставгцика.

Канбан
Канбан - это простая система контроля по принципу «точно в срок» 01Т), ис- 
пользуемая в целях координации движения материалов, необходимьгх для непре- 
рьгвной работьг производственной линии. При этом используются стандартнне 
контейнерьг и размерн партий, маркированньгх определенньгми типами карто- 
чек. Это своеобразная система производства строго по потребности, в рамках 
которой рабочие центрн с помогцью карточек сигнализируют о своем желании 
получить очередную партию деталей с других производственньгх участков или 
от вендоров. В свободном переводе с японского язьгка слово «канбан» означает 
«доска объявлений» или «сигнал».

Системи ДТ становятся все более сложнъши
Постепенно, по мере того, как растут требования покупателей в сфере управле- 
ния запасами, простне системн контроля «точно в срок» все более усложняются. 
Так же бьгстро, как одна организация добивается конкурентного преимувдества за 
счет усовершенствования системн планирования и кооперации с поставгциками, 
друтая организация отвоевнвает свои позиции и добивается егце более лучших 
результатов. А если в процесс вовлекаются консультантн по управлению, то от- 
ладка бизнес-процессов происходит егце бнстрее. Стремительньш рост информа- 
ционннх технологий предлагает все новне и новне вариантн, и будутцие возмож- 
ности кажутся бесконечньши, обеспечивая и поддерживая следутогцие методики 
управления товарно-материальннми запасами.
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Непреривное пополнение запасов
Опираясь на ключевьге принципн ]1Т, развивается концепция непреривного по- 
полнения запасов. Суть идеи заключается в партнерстве между участниками кана- 
ла распространения, в рамках которого традиционная формируемая дистрибью- 
тором система закупочннх заказов исходя из экономически вигодннх размеров 
партий сменяется системой пополнения запасов по данннм фактического и про- 
гнозируемого спроса. Все это требует формирования егде более тесннх взаимоот- 
ношений между поставш,иком и покупателем.

Прямое снабжение
Прямое снабжение - это закупка снрья и комплектуюш,их частей, необходимнх 
для изготовления готовой продукции. Автоматизированная система прямого 
снабжения способствует ускорению временннх циклов и повншению реакции 
производства на требования рннка. Путем оптимизации процесса подачи и под- 
тверждения заявок, а также за счет более тесного сотрудничества с продавцами 
можно добиться значительной экономии средств. Итогом является сокравдение 
дефицита основннх материалов, а следовательно, и потребности в хранении зна- 
чительннх запасов по всей логистической цепочке.

Планирование потребности вматериалах (М ЕР)
Идея планирования потребности в материалах (МКР) развивалась в течение 
1980-х годов исходя из понимания того, что закупки материалов следует плани- 
ровать на основании прогнозируемого спроса и посредством контроля товарно- 
материальннх запасов, графиков производства и использования системн внстав- 
ления счетов и оплатн. С тех пор идея преобразовалась в понятие планирования 
ресурсов предприятия (ЕКР*).

Планирование ресурсов предприятия (ЕКР)
ЕКР опирается на понимание того факта, что никакая часть бизнеса не может рас- 
сматриваться в изоляции от остальннх бизнес-процессов. Благодаря развитию 
систем компьютерного программного обеспечения ЕКР позиционируется как 
фундамент и интеграционная основа всех информационннх систем предпри- 
ятия. Здесь связанн воедино все операции компании, включая людские ресурсн, 
производство, финансн, закупки, управление запасами и дистрибуцией, а также 
систему связи между организацией и ее клиентами и поставциками. Такие систе- 
мн обнчно располагают расширенньши структурньши опциями и дают возмож- 
ность настройки под индивидуальнне требования предприятий.

Управляемие вендором запаси (УМГ’)
В результате развития описанннх ранее технических средств и благодаря экс- 
транету появилась методика управляемих вендором запасов (УМ1), основанная 
на принципах «точно в срок», когда поставвдик товаров получает расширенннй 
достлт! к управлению процессом формирования товарно-материальннх запасов 
предприятия. Поставвдик располагает сведениями о движении запасов на складах

‘ (англ.) Еп1егрп$е тоигсе р1аптп$>. 
"  (англ.) Уепйог шапа§ей 1пуепюгу.
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своего клиента и самостоятельно устанавливает момент и размерьг следуюгдей 
отгрузки. Он может провести оценку уровня запасов своего клиента, определить 
наличие дефицита и автоматически без дополнительньгх инструкций покупателя 
восполнить этот дефицит. Клиент может получить электронное уведомление 0(1 
отгрузке, на основании которого соответствуючим образом обновляются данньге 
об уровне запасов. Более того, у поставшика появляется возможность доступа к 
некоторой части банковского счета покупателя и самостоятельно он может сни- 
мать с него.денежньге суммн в размере задолженности. Учитьгвая связанпую с 
подобной организацией процесса экономию затрат, мьг постепенно видим, как 
растет уровень доверия и кооперации между поставвдиком и покупателем, что ве- 
дет к формированию добавляюгцих стоимость взаимоотногпений, о чем уже гово- 
рилось в этой главе.
Преимуцества систем ЦТ/ЕКР и Ш1 
Преимугцества для покупателя
Тесньге взаимоотношения открьгвают возможность для диалога, ведутцего к точно- 
му определению вьггод.
Поддержание максимально низкого уровня запасов сьгрья и комплектуюгцих. 
Экономия затрат до момента возникновения потребности в запасах.
Экономия с точки зрения сроков и плогцадей.
Снижение расходов по охране и страхованию.
Сокрагцение вероятности хигцений, списаний и порчи.
Для оптовиков и розничньгх торговцев - сокрагцение складских и вьгсвобождение 
торговьгх пловдадей.
Уменьшение необходимого транспортного парка.

Преимувдества для поставгцика 
Гарантированньгй контракт.
Получение полезной информации в связи с работой в более близком контакте с 
покупателем.
Тесньте взаимоотношения способствуют формированию лояльности, доверия и 
заключению долгосрочньгх контрактов.

Недостатки систем /1Т/ЕКР и Ш1
Организация подобньгх систем может требовать вьгсоких начальньгх затрат для 
всех участников логистической цепочки поставок.
Недостатки для покупателя 
Отсутствие нужного товара.
Повншение стоимости в связи с отказом от покупки крупннх партий.
Проблемьг с доставкой и транспортом, связаннне с необходимостью частьгх пере- 
возок.

Недостатки для поставгцика
Платежи распределяются во времени на иротяжении всего срока действия конт- 
ракта.
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• Вероятность огпибочннх заказов при изменении потребностей и объемов продаж 
покупателя.

• Повьгшение издержек по хранению и доставке товара.
• Увеличение затрат по охране и страхованию.

■ 2. Процесс обработки заказов
Процесс обработки заказов можно рассматривать как с точки зрения В2В-продав- 
ца, так и со стороньг В2В-покупателя:

а) проблемм, стоягцие перед продавцом;
б) вопросьг, возникаюгцие у покупателя.

Проблемн, стояцие перед продавцом
Процесс обработки заказа - это бизнес-функция, связанная с вьгполнением за- 
каза покупателя с момента заключения сделки о продаже до момента доставки 
товара и получения оплатьг. Не требует доказательств утверждение, что продажа 
не является продажей до тех пор, пока не получена соответствуюгцая оплата, но, 
к сожалению, многие организации забьшают об этой аксиоме. На деле самой рас- 
пространенной причиной банкротства многих мелких фирм являются неплате- 
жи и связанньш с ними недостаток средств. Независимо от того, в какой фор- 
ме - письменной, устной или электронной - получен заказ покупателя, он должен 
бнть обработан, и отсутствие надлежагцего контроля над этим процессом может 
стать причиной массн проблем.

Вьгполнение заказа - это процесс, запускаемьш в момент получения заявки 
поставгциком или кем-либо из посредников. В число связанннх с ним задач вхо- 
дят управление заказами клиентов, управление отгрузками, возвратн и отслежи- 
вание состояния внполнения заказа. При получении заявки необходимо оценить 
следуюцие факторьг

• Является ли потенциальньгй покупатель надежним, нет ли данньгх о прошлнх за- 
держках платежей или неплатежах со сторонн данного покупателя, достаточно ли 
у него средств на оплату заказа?

• Предоставлена ли продавцу нужная информация? Есть ли в наличии продукция, 
отвечаюгцая спецификациям заказчика по марке, размеру и прочим характерис- 
тикам, или же ее необходимо изготовить или приобрести, соответственно, извес- 
тив клиента о задержке отгрузки?

• Заказчику вьтсьшается предварительньгй счет с указанием описания товара, его 
стоимости, места доставки и ожидаемьгх сроков и условий оплатн.

• В некоторнх случаях необходима страховка, так что ответственность в связи с 
поставляемьш товаром должна бнть строго определенной.

• Если предполагается отгрузка товара на значительное расстояние, в том числе 
за рубеж, то необходимо бнть вдвойне внимательньгм. Нужно четко понимать, в 
какой момент продавец снимает с себя ответственность за товар и передает ее 
покупателю. Доставка может осугцествляться до порта погрузки, до борта судна, 
до порта вьггрузки или же до склада покупателя.
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• Заказ должен бьгть скомплектован правильно, и сроки доставки подтвержденн.
• Если доставка производится на значительное расстояние, то могут понадобиться 

процедурн отслеживания его перемегцения, чтобн гарантировать, что все проис- 
ходит согласно плану.

• Товарьг отгружаются и принимаются клиентом на основании подписанной транс- 
портной накладной.

• Клиент вовремя получает правильно составленньгй счет, на основании которого 
производится сверка и оплата. Напоминания внсшаются только в случае необхо- 
димости.

• Строго соблюдаются все правила возврата товара.

Несмотря на появление достаточно сложньгх компьютеризированннх систем об- 
работки заказов, многие организации все егце не имеют налаженной струкгурн 
биллинга, что ведет к возникновению множества проблем, некоторьге из которьгх 
перечисленьг ниже.

Время и скорость обработки
Задержюг в внполнении заказов и внставлении счетов могут стоить компании 
очень дорого в плане затрат времени, необходимого для получения заказа от про- 
давца, ввода данньгх в систему и доставки товара. Скорость доставки - это основ- 
ной способ достижения конкурентного преимугцества. Задержки с внставлением 
счетов могут обернуться задержками с оплатой и проблемами с формированием 
денежньгх потоков. Использование современннх вспомогательньгх 1Т-приложе- 
ний дает организациям возможность добиться роста профессионализма в данной 
области, как описано ниже.

Точность
Отгрузка не соответствуюгцего заказу товара из-за сбоев в системе обработки за- 
казов не только не удовлетворяет клиентов, но и стоит компании дополнительньгх 
денег. Неправильно вьгписаннне счета тагоке могут обернуться дополнительньгми 
издержками, особенно если цена товара ошибочно занижается. Ошибки в указа- 
нии стоимости товара чревати не только лишними затратами по их испрамениго, 
но и ведут к потере доверия покупателей.
Информация
Предоставляемая клиентам информация должна бьгть самой свежей, точной и 
четко соответствуюгцей их насугцннм потребностям.

Пример 6.25

ҒейЕх - прием, отправка и отслеживание грузов
ҒейЕх - это курьерская служба, на веб-сайте которой есть возможность для 
клиентов самостоятельно генерировать уникальнне штрих-кодьт посьшок и 
вьтзьгвать курьеров для оформления отправки. Технология ҒейЕх дает клиен- 
там, курьерам и персоналу, вьшолняклцему доставку, беспроводньш доступ к 
информационннм сетям компании в любое время и в любом месте. Курьерн и 
служба доставки ҒейЕх пользуются специальньтми беспроводньтми системами
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сканирования для чтения штрих-кодов. Такие приемьт позволяют точно знать, 
где именно в данньш момент времени находится ваша посьшка - на борту 
самолета службьт ҒеАЕх Ехртвзз, перелетаюшего Атлантический океан, в кузо- 
ве трейлера ҒейЕх Сгоипй, движугцегося по автомагистралям Пенсильвании. В 
среднем грузн ҒейЕх Ехргезз и ҒейЕх Сгоипй сканируются более десятка раз с 
момента приема посьтлки до момента ее доставки. Когда пакуется поснлка, ее 
штрих-код сканируется сразу же после необходимого оформления, чтобьг за- 
регистрироватъ время приема, пункт назначения и обязательства по доставке. 
Отсканированнне данньте загружаются в центральную систему ҒейЕх. Далее 
штрих-кодьт сканируются на каждом из ключевьгх зтапов процесса доставки, 
так что клиент имеет возможность отслеживать перемецение отправленной 
им посьтлки по всему маршруту.(\лпл™.̂ ес1ех.сош)

Технологии и обработка заказов продавцом
Как и во всехдругих областях В2В-маркетинга, современнме технологии проника- 
ют во все отрасли бизнеса, в том числе и в сферу обработки заказов. Коммерческие 
организации постоянно предлагают все более совершеннне продуктн для реше- 
ния насугдннх проблем. Технологии и компьютерное программное обеспечение 
теперь можно использовать на всех этапах бизнес-процессов, связанннх с зака- 
зами клиентов, что обеспечивает эффективность этих процессов, их непрернв- 
ность и повсеместньш контроль.

Системн управления заказами (ОМ5*)
Управление заказами клиентов (СОМ**) включает, но не ограничивается управле- 
нием работой с клиентами и их кредитами, обработкой заказов торговой сети, 
ценообразованием, проверкой наличия, транспортировкой, биллингом, внставле- 
нием счетов и обработкой поступаюгцих денежннх средств. В число современнмх 
тенденций, которне так или иначе могут оказать влияние на управление заказами, 
входят системн управления взаимоотношениями с клиентами (СКМ), в которнх 
накапливается подробная информация о потребителях и сделанннх ими заказах 
и которме дают возможность пользоваться данной информацией на всех участ- 
ках предприятия, в частности в отделах продаж, маркетинга или планирования 
производства.

Обнчно информация о заказах клиентов поступает в систему управления за- 
казами (ОМ5) через центральную систему, а даннне о наличии товара на складе в 
момент транзакции поступают из системн складского управления, а также от тор- 
говмх партнеров компании через каналн электронного обмена данньши (Е01). 
Все поступившие сведения затем группируются ОМ5 по клиентам и очередности, 
и исходя из текутцего состояния запасов формируется предполагаемая дата до- 
ставки. Если системн предприятий являются полностью интегрированннми, то 
ОМ5-приложения оптимизируют форму представления заявок в системе управле- 
ния транспортом (ТМ5), а также в системе управления складами (№М5).

’ (англ.) Огйег тапа§етеп1 $у$1епк.
“  (англ.) СшЮтег огйег тапа§етеги.
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Работа снабженца, пожалуй, начинается с запроса прайс-листа - своеобразного 
приглашения поставгциков к участию в тендере на поставку четко определен- 
ньгх продуктов или услуг, необходимь1х компании или государственной службе. 
Внбрав поставгцика, покупатель формирует заказ на покупку, отслеживает его ви- 
полнение, обновляет даннне о товарно-материальннх запасах на своих складах, 
запрашивает информацию о модификациях товара или новнх продуктах и, если 
возникает необходимость, возврагцает дефектннй или ненужннй товар. Все эти 
задачи по мере их решения преврацают плановую логистическую цепочку в ра- 
бочее живое предприятие.

Ни один покупатель не желает иметь проблем, связанньтх с закупками то- 
варов и услуг, их доставкой и оплатой. Невнполненнне заказн, доставка не тех 
товаров или материалов, задержки - все это создает покупателям лишние про- 
блемьт, которьте вьшиваются в простои производственннх линий, оборачиваются 
дополнительннми затратами и неудовлетворенннми клиентами. Неправильно 
вьшисанттне счета, особенно с завншенннми ценами, могут стоить компаниям 
миллионн фунтов в год, что требует дополнительннх затрат по исправлению 
ошибок, внзнвает недовольство покупателей и, в конце концов, вннуждает их 
сменить поставшика. Система обработки заказов формируется в тесном сотруд- 
ничестве с покупателями, так, чтобн гарантировать, что все участники процесса 
и пользователи довольнн и видят реальную перспективу экономии. Важно, чтобм 
информационнне системн и технологии поставшика совмегцались с системами 
и технологиями покупателя ддя поддержания связи в режиме реального времени, 
если это необходимо.

■  3. Складское хозяйство
Всем организациям время от времени приходится складировать материалн и 
готовую продукцию, котор̂ то предполагается продать или доставить клиентам. 
В некоторнх отраслях важность задачи складирования значительно возрастает, 
особенно если в процесс вмешиваются такие факторн, как размерн товара и не- 
обходимне пловдади, стоимость, мерн загцитн от хигцений, порчи, необходимне 
количества для обеспечения сезонного спроса и т. п. Складирование - непродук- 
тивннй процесс. поскольку с увелттчением длительности хранения предназначен- 
ной на реализацию продукции уъеличивается и ее стоимость для организации. 
Расходьт на хранение могут иметь разр\тпительное действие, особенно в том слу- 
чае. если предприятие работает с минимальной маржой.

Исследования показнвают, что затратн по складированию и доставке могут со- 
ставлять треть стоимости товара. Поэтому основной задачей для всех руководителеи 
в течение последнего десятнтетгтя бьш поиск способов сокрашения таких затрат и 
при этом повншения уровня обслуживания югиентов. Как и большинство друп® 
бизнес-процессов, складское хозяйство может бьтть предметом аутсорсинга.

Тесное сотрудничество покупателей и продавцов
Разрабатнвая политику7 ведения складского хозяйства, необходимо учитнватъ 
массу факторов. Как и в сфере принятия любнх других маркетинговнх решении,

Вопроси, возникаюгциеу покупателя

А
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потребности и желания клиентов, а также непрерьганьш сервис должнн стоять на 
первом месте. Это означает, что поставка товаров и услуг должна осутцествлять- 
ся по первому требованию и наиболее вьггодньгм с точки зрения формирования 
добавленной стоимости способом. В этой главе мьг уже неоднократно говорили 
о взаимоотношениях внутри логистической цепочки, о необходимости тесного 
сотрудничества между всеми ее участниками, поэтому, как и при принятии любьгх 
решений, связанньгх с системой распространения, все действия по организации 
складского хозяйства должньг бьгть ориентированьг на формирование добавлен- 
ной стоимости для клиентов. Сейчас мм переходим к анализу факторов, которме 
нужно учитьгвать в этом процессе.

Стратегии и задачи дистриб)>ции
Складское хозяйство нельзя рассматривать изолированно - это важная состав- 
ляюцая стратегического маркетинга в целом. Как и в области транспортировки 
и контроля запасов, система должна полностью соответствовать обгдей логисти- 
ческой схеме, разработанной на этапе планирования. Организация должна иметь 
четко проанализированньге задачи и стратегии дистрибуции и складирования, 
согласованньге с обгдим планом маркетинга, являюгцимся определяюгцим элемен- 
том, от которого зависят все рассматриваемьге нами факторм. В число стратеги- 
ческих вопросов, движутцих всеми логистическими решениями, входят:
Обгцие задачи маркетинга и системьг дистрибуции 
Стратегии дистрибуции
Взаимоотношения между покупателем и продавцом, потребности покупателя и 
участников канала распространения
Стратегии поддержания товарно-материальньгх запасов, используемьге покупате-
лем/поставгциком
Прямая и непрямая дистрибуция
Распространение продукции на региональном, национальном и международном 
уровнях
Экстенсивное, избирательное или концентрированное покрьгтие рьгнка 

Месторасположение
В зависимости от изготавливаемьгх товаров и материалов складьг должньг нахо- 
диться в удобном как для поставгцика, так и для покупателя месте. Данньгй фактор, 
в конечном итоге, отражается на затратах времени, скорости и стоимости достав- 
ки. Система может бьгть централизованной, децентрализованной или представ- 
лять собой комбинацию обеих организационньгх форм. 06 этих вариантах мьг 
подробнее поговорим ниже. Кроме того, необходимо учитьгвать такие моментьг, 
как доступность и затратьг на содержание приемлемьгх помевдений, а тагоке рас- 
ходм п о оплате труда квалифицированного персонала.

Затрати
Являясь составляюгцей частью многих управленческих решений, стоимость со- 
держания складского хозяйства соотносится с продажной ценой товара. Если пос- 
тавгцик занимает достаточно сильную позицию, то эти затратьг перекладьгваются
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на покупателя, но в условиях жесткой конкуренции платить приходится постав- 
шику. В число затрат, без анализа которнх нельзя принимать решения, входят:

• стоимость приобретения, арендн или лизинга складских помешений;
• затратн в связи с хранением, порчей, амортизацией, истечением срока годности;
• затратн по страхованию и безопасности;
• стоимость доставки и возвратов;
• транспортнне издержки;
• расходн п о оплате труда.

Эти затратн можно компенсировать за счет:
• экономии на масштабах;
• скорости доставки;
• совместного (покупатель/продавец) владения складскими помеш,ениями;
• удовлетворенности клиентов.

Вибор системи складирования
И поставвдик, и покупатель должнн принять решение о наиболее приемлемом 
месте размегцения складов. Подобнне решения следует считать стратегическими 
и принимать на внсшем руководеицем уровне. На В2С-рннке самьм важньм фак- 
тором является размегцение конечного потребителя, поэтому поставшики достав- 
ляют товар на складн розничннх предприятий, в розничнне магазинн или не- 
посредственно потребителю. На рннке В2В поставка, как правило, производится 
непосредственно на завод или на аш д производителя. Иногда В2В-поставшики 
отгружают товар на розничньш склад или в розничнне магазинн, если те заказьь 
вают характерную В2В-продукцию, например торговое или холодильное обору- 
дование либо административнне услуги.

Пример 6.26

Предоставьте управление вашими складами подрядчику
ЬосиМ 1пс[из{пе$ - компания полного цикла, предоставлякицая складские по- 
мегцения по международньтм и внутренним контрактам, услуги транспорти- 
ровки и дистрибуции, предлагает гибкие и эффективньте с точки зрения за- 
трат операции. Новейшее оборудование и компьютерньте системьт призваньт 
обслуживать ваш бизнес, контролировать ваши потребности в товарно-мате- 
риальньтх запасах и отслеживатъ графики и маршрутн отгрузок. Складские и 
дистрибуторские операции Ьоси$1 охватътвают современнъте и разнообразнне 
помешения, оборудование и возможности, позволяя клиенту приниматъ гиб- 
кие решения по хранению своих товаров. Кроме того, компания может удов- 
летворитъ потребности клиентов по перегрузке, паттелированию, упаковке в 
стретч-пленку и креплению грузов.

Напрямую от поставгқика к производителю
Мелкие поставцики или поставвдики, обслуживаюшие небольшое количество кор- 
поративннх клиентов, в зависимости от предлагаемнх ими материалов и товаров
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могут работать без использования складов или же хранить готовую продукцию 
непосредственно в месте ее изготовления. В данном случае доставка осушествля- 
ется напрямую производителю по мере необходимости либо методом непрернв- 
ннх поставок, либо партиями. Размерн пловдадей, отводимьтх под складн, будут 
зависеть от объемов и графиков производства, а также от потребностей покупа- 
телей. Здесь всегда есть риск создания дефицита в результате сезонннх колеба- 
ний или ошибочннх заказов, если поставшик не поддерживает дополнительннх 
запасов, что дает возможность конкурентам вмешаться в ситуацию. С др>той сто- 
ронн, слишком большие объемн запасов могут привести к увеличению затрат по 
их хранению.

Централюованние и децентрализованние системи складирования 
на В2Вринке
Представленнне ранее стратегические вопроси вннуждают компании искать на- 
иболее эффективнне и рациональнне способн хранения и перемевдения запасов 
как внутри организации, так и за ее пределами. В поисках такого конкурентного 
преимугцества бьши опробованн различнне модели ведения складского хозяйс- 
тва, некоторне из которнх мн рассмотрим ниже.

Централизованная система
Часть организаций останавливает свой внбор на централизованньтх системах 
складирования. Если организация работает на национальном рннке, то ее цент- 
рализованнне складн могут располагаться в непосредственной близости к произ- 
водственннм мотцностям или в центре рьшка сбнта. Если же организация торгует 
в международном масштабе, то она может иметь по одному центральному складу 
в каждой из стран или регионов, где она работает. На такой центральннй склад 
по железной дороге или соответствуютцим автотранспортом могут доставляться 
огромнне количества материалов или комплектуютцих, которне затем мелкими 
партиями развозятся различннм корпоративннм клиентам. Таким образом мож- 
но добиться экономии на масштабах.

Децентрализованная система
При децентрализованной системе поставшик организует ряд складов, размецен- 
ннх стратегически по региону или стране и обслуживаютцих некоторое опти- 
мальное количество клиентов. В данном случае доставка с завода-изготовителя 
осушествляется отдельно на кажднй склад. Иногда доставка крупной партии про- 
изводится на один из децентрализованньтх складов, откуда товар развозится по 
другим более мелким точкам. Затем со склада товар попадает непосредственно 
покупателям. Чем болъше складов и пунктов доставки, тем значительнее расходн 
и вьше риск повреждения или хицения.

Стратегическое координирование процесса хранения
Как и любой другой процесс управления, управление складским хозяйством зна- 
чительно усовершенствовалось за последние десятилетия. Прогрессивнне ком- 
пании в настояшее время абсолютно адекватно оценивают его стратегическое 
значение и подходят к вопросу согласованно и профессионально. Как и в других
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сферах принятия бизнес-решений, особую роль здесь играют различньге инфор- 
мационньге технологии, так что все современньге складские инновации стро- 
ятся на использовании компьютерньгх программ в сочетании с исследованием 
потребностей клиентов, оценкой производства, закупок и контролем запасов и 
транспорта.

Системн управления складами
Раньше складирование и дистрибуцию считали неизбежной необходимостью 
в процессе хранения и перемегцения продуктов от поставгцика к нокупателю. 
Обьгчно подобньге операции рассматривали изолированно от других сфер биз- 
неса, и прежние методьг работьг часто оказьюались дорогостоягцими, отнимаю- 
гцими массу времени и неэффективньгми. Современная практика требует отно- 
ситься к данной области задач, как ко всем остальньгм сферам деятельности ком- 
пании, - профессионально и интегрированно. Управление складами в последнее 
время считается стратегической бизнес-функцией, опираюгцейся на тгцательно 
продуманньге системьг и процессьг, разработанньге в составе обгцего логисти- 
ческого целого. Сюда входят организация имеюгцихся складских помегцений и 
планирование новьгх, моделирование процесса перемегцения запасов, подготовка 
должностнмх инструкций для работников стсладов и регистрация входягцего и ис- 
ходягцего потоков информации.

Компъютерние системиуправления складами (Ш 15)
Развитие компьютерньгх систем утгравления складами (Ш15) происходит ана- 
логично развитию многих др̂ тих программнмх приложений. Изначально дан- 
ная система использовалась для интеграции работм людей и механических уст- 
ройств, а также для контроля движения и хранения материалов на складах. Затем 
функции системм расширились, и в нее вошли управление транспортньгми пере- 
возками, управление заказами и бухгалтерский учет наряду с системами инфор- 
мации и автоматического сбора даннмх, используемьгми для повьгшения эффек- 
тивности складских бизнес-процессов и всего хозяйства в целом. Границьг между 
управлением складами, контролем запасов, обработкой заказов, дистрибуцией и 
транспортировкой постепенно стираются, поскольку в компьютерньге системьг 
интегрируются такие логистические функции, как графики входягцих доставок, 
планирование и проведение погрузок, графики отгрузок и сортировка. \Ш5 на- 
поминает работникам об очередном цикле инвентаризации склада, приеме зака- 
зов, упаковке, отгрузке и т. д. Благодаря использованию радиочастотньгх техноло- 
гий в сочетании с системой штрих-кодов формируется основа для диалога №М5 
с персоналом как поставгцика, так и покупателеля. а также для передачи точной 
информации в режиме реального времени.

Перевалка
В \ттравлении складами также используется концепция перевалки. В своей чистой 
форме перевалка - это действия по разгрузке материалов с прибьгвшего транс- 
порта и немедленной их погрузкгт на отправляюгциеся автомобили, тем самьгм 
исключая необходимость складского хранения. Принимаюгций грузьг поставгцик
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сортирует продуктьг по пунктам назначения, руководствуясь инструкциями, полу'- 
ченньгми от покупателей. Все операции, включая разгрузку, перемегцение продук- 
тов внутри склада и погрузку на отправляютцийся транспорт, автоматизированьг. 
Число работников склада минимально, и время доставки товара от поставгцика 
покупателю сокрагцается до предела, благодаря чему снижаются затратьг и повьь 
шается продуктивность работьг с запасами в целом. В некоторнх случаях на скла- 
дах, где раньше работали сотни людей, на текутций момент в штате осталось не 
более пяти-шести человек.

Преимуцешва Ш15
• Снижение объемов товарно-материальньгх запасов
• Снижение затрат по оплате труда
• Увеличение емкости складирования
• Увеличение оборота продукции
• Повьтшение уровня обслуживания клиентов
• Повьгшение степени удовлетворенности клиентов
• Повьтшение точности данньгх о товарно-материальньгх запасах
• Укрепление взаимоотношений между поставгциком и покупателем

Недостатки Ш15
• Вьгсокие стартовне затратьг
• Сложности эксплуатации
• Утрата гибкости

■ 4. Транспорт
Егце одной важной областью, в которой можно добиться значительной эконо- 
мии затрат, и четвертнм основннм компонентом РВМ является вьгбор методов 
доставки, используемьгх при перемегцении товаров из одного пункта в другой и, 
в конечном итоге, к потребителю. За последнее время в этой области произошли 
серьезнне технологические и управленческие изменения, что позволяет сутцест- 
венньгм образом экономить на затратах.

Мультимодальньм транспорт
Перевозка материальннх товаров и услуг включает в себя несколько режимов 
транспортировки, включая автомобильньге дороги, железньге дороги, водннй 
транспорт, воздушннй транспорт, трубопроводм и телекоммуникации. Внбор 
метода определяется такими факторами, как инфраструктура странн, тип про- 
дукта, расстояние от поставшика до покупателя, важность скорости доставки и 
связанньге с нею время и стоимость. В случае с некоторьгми типами товаров и 
услуг доставка от поставгцика покуттателю может представлять собой комбинацию 
нескольких методов. Так, дорогостоягцие ирод\т<тн (например промншленньге 
алмазьг) могут перевозиться сначала по воздуху, а затем автотранспортом; то же 
относится и к насутцно необходимьгм (например комплектуюгцим компьютеров) 
или бьтстропортятцимся продуктам (например овогцам). В случае с насьгпньтми
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товарами, перевозимьши из одной части страньг в другую (например уголь), мо- 
гут использоваться железньге дороги, для крупногабаритной готовой продукции, 
такой как автомобили, часто вьгбирают морские перевозки, а транспортировка 
нефти осухдествляется по трубопроводам. Часть товаров, таких как музмка, книги, 
изображения, может доставляться клиентам в электронном виде. Все перечислен- 
нме методьг имеют свою сферу применения и являются востребованньгми в силу 
указаннмх факторов, но формат этой книги не предполагает подробного анализа 
каждого из них. Отметим только, что наиболее важнмми и часто используемьши 
методами являются автоперевозки, и многие из рассматриваемьгх ниже аспектов 
в равной степени применимм ко всем из перечисленньгх режимов транспорти- 
ровки.

Автотранспорт
Это наиболее распространенньш и важньгй вид транспорта. Принимая решение 
о том, где разместить завод, склад или магазин, компания должна найти наиболее 
удобное месторасположение, так, чтобьг можно бьшо бьгстро, легко и без лишних 
затрат добраться до клиентов. Если для доставки товара используется автотранс- 
порт, то имеет сммсл разместить производство вблизи наиболее удобньгх автома- 
гистралей, обеспечив простой доступ к любому участку рьгнка.

Технологии и транспорт
Как и следовало ожидать, технологии сьгграли большую роль в развитии авто- 
транспорта, способствуя непрернвному росгу производительности, безопаснос- 
ти и удовлетворенности клиентов. Системн спутниковой связи и точнне графики 
движения позволяют поддерживать точно спланированную систему доставок. Где 
бьг ни находился автомобиль, с его водителем в любой момент можно вьшти на 
связь. Специальнме рефрижераторьг дают возможность сохранять продуктн в те- 
чение длительного времени и перевозить их на дальние расстояния. По мере со- 
вершенствования средств безопасности и благодаря достижению безаварийной 
работн механизмов повьгшается срок службьг грузовьгх автомобилей.

Варианть! транспортннх услуг
В современном мире у компаний есть достаточньгй вмбор вариантов транспор- 
тного обслуживания - от содержания собственного парка до аутсорсинга всего 
процесса в целом. Если компания решает закупить собственньгй парк автомоби- 
лей, то у нее есть возможность получить значительнне скидки от автомобилест- 
роителей. По сути в Великобритании закупки автофургонов и легковьгх автомо- 
билей автопарками предприятий составляют 70% всех продаж в данной отрасли. 
На текугций момент погрузка и доставка товаров на территории Великобритании 
и Европьг могут осугцествляться (и востребованьг) 365 дней в году и включают 
перевозку всех типов продукции - от промншленньгх до потребительских това- 
ров, - обработку любьгх грузоотправлений в любьгх комбинациях - от доставки 
в один пункт назначения до внгрузки партиями в нескольких пунктах по ходу 
следования по самьгм разнью маршрутам. Предоставляемьге услуги подкрепляют-
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ся системой эффективного планирования и подцерживаются самьши современ- 
ньши системами связи, обеспечиваюгдими контроль перемегдения транспортннх 
средств и соблюдение самнх жестких графиков доставки.

Пример 6.27
Транспортньте перевозки на современном этапе

Все автомобили снабжаются мобильньми телефонами. Таким образом, повьт- 
шается уровень ответственности водителей за предоставление максимально 
качественньтх услуг. Все водители обеспечиваются униформой, и их автомо- 
били содержатся в чистоте и проходят регулярное техническое обслужива- 
ние. Все это лодчеркивает стремление компании к повьшению качества и 
уровня сервиса для ее клиентов. Транспортньте компании специализируют- 
ся на рефрижераторньхх перевозках. Они работают как на местном и регио- 
нальном, так и на обценационалъном уровнях и располагают также системой 
складов с холодилъннми и морозилънътми камерами, а также складов для хра- 
нения бакалейннх товаров. Более того, они открътвают филиалн в Европе, 
посколъку спрос на их услуги постоянно растет. Многие из них являются чле- 
нами Ассоциации грузоперевозчиков.

Холодшьний транспорт
Холодильньш транспорт используется на всей территории Великобритании и 
Европн и благодаря самнм современннм технологиям предлагает клиентам гиб- 
кие решения погрузки, отличаюгциеся возможностью экономии затрат и прочими 
преимувдествами. Оборудованнне по последнему слову техники трейлери име- 
ют компьютеризированнне холодильнне и морозильнне камерн, что позволяет 
водителям контролировать температуру и состояние груза на протяжении всей 
поездки. Внутренние раздвижньге гтереборки и перекрмтия дают возможность 
создавать отсеки с разннми условиями средн, так что в одном трейлере можно 
перевозить товарн, требуювдие разннх температурннх режимов хранения.

Настной транспорт и тяжеловесние грузи
Наснпннм транспортом перевозится большое количество различннх товаров и 
промьпдленной продукции от снрья до металлолома. Есть множество типов на- 
снпннх автомобилей, которне при правильной постановке задачи обеспечивают 
соблюдение жестких графиков доставки и дают возможность экономии затрат, в 
частности благодаря опнту перевозчиков в области комбинированннх погрузок 
и планирования. Подрядчики, занимаювдиеся перевозкой тяжеловесннх грузов, 
располагают средствами транспортировки такой продукции, как промншленное 
оборудование и установки для различннх отраслей. Их автомобили имеют гру- 
зоподъемность до 65 тонн и оснавдаются специальннми погрузочно-разгрузоч- 
ньши приспособлениями, например внносньши грузоподъемньши стрелами и 
мовдннми лебедками.

Договорн по использованию автомобильнмх парков - это привлекательная 
возможность для компаний, имеювдих сформированннй имидж и положительную 
репутацию, при этом подрядчик и пользователь могут обсудить четкие требова-
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ния будуцей работьг. В некоторьгх случаях специальньгй транспорт оформляется 
в фирменном стиле клиента, что обеспечивает ему последовательньгй имидж, а 
опьгт подрядчика по управлению автопарком служит заш,итой репутации клиента 
и гарантирует надежньгй и вьггодннй с точки зрения затрат грузопоток.

Контраш по сбмту
Контрактьг по сбьгту продукции обеспечивают заказчику7 вьгсокий уровень сер- 
виса при фиксгтрованннх издержках, что, в свою очередь, оборачивается дол- 
госрочньтми внгодами за счет возможности эффективного планирования. При 
заранее определенних объемах и маршрутах из имеюшегося парка внделяются 
или специально под контракт приобретаются автомобили. Внешние вариации в 
объемах работ не оказьюают никакого влияния на конкретннй контракт по сбьтту. 
Возможность анализировать требования клиентов заранее позволяет подрядчику 
подготовить и предложить низкозатратннй и эффективннй сервис. Работаювдие 
на территории заказчика менеджерн обеспечивают связь между клиентом и ко- 
мандой планирования и помогают сформировать наиболее удобннй график ра- 
ботьг.

Транспортнш лизинг
Как и в любой друтой сфере, в транспортном обслуживании сутцествуют самне 
разньге вариантн аренди и лизинга. Платежи производятся ежемесячно, и в их 
структуру могут включаться финансирование, стоимость мойки автомобилей, а 
также ремонта и технического обслуживания. В рамках лизинговой системьт по 
завершении срока действия договора арендн клиент по собственному желанию 
иногда может приобрести транспорт по сниженной цене.

Система управления транспортом (ТМЗ)
Как и в случае со всеми перечисленннми логистическими процессами, для по- 
вншения обшей эффектпвности и производительности своей транспортной 
системи компания может приобрести специмьньте программньте приложения. 
Система управления транспортом позволяет определить наиболее эффектив- 
ньге и прибьшьнне способн движения продукции вплоть до конечного пункта 
назначения. ТМ5 получает заказн из системн управления заказами (ОМ5), под- 
тверждает датн отгрузки, отвечаюгцие договорньгм срокам доставки, проверяет 
тарифньге ставки, назначает перевозчика и устанавливает графики отправления 
и доставки на этапе перед передачей заказа в обработку в системе управления 
складами. По завершении обработки заказа и готовности товара к отгрузке ТМ5 
осугцествляет управление процессом доставки и оплатн фрахта. Система плани- 
рования и диспетчеризации транспортньгх перевозок (ТР5*) уточняет способ, вре- 
мя и направление перевозки товара. Программнне приложения планирования и 
диспетчеризации транспортннх перевозок позволяют учитьгвать ограничения по 
весу/размеру, догрузк\т по маршрт' следования, непрерьгвность перевозок, вьтбор

' (англ.) ТгатроПаИоп р1аптп$ апй хЬес1иИп$.
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режима транспортировки или перевозчика, а также вариантн планирования ми- 
нимальной (1ЛГ) и полной (ҒТГ) загрузки автомобилей.

■  Прочие вопросм транспортировки
В настоягдее время В2В-организациям при вьгборе и управлении системой транс- 
порта в целом приходится учитьгвать также множество др>тих факторов, кроме 
тех, о которьгх уже шла речь ранее. Независимо от того, самостоятельно ли компа- 
ния управляет своим транспортом или пользуется услугами одного из множества 
специализированньгх предприятий, ее руководители не могут не думать о воз- 
можном увеличении транспортннх расходов. Действительно, эффективность, 
связанная с использованием новьгх технологий, позволяет повьгсить произво- 
дительность работьг и сократить эксплуатационнне расходн, однако к процес- 
су присовокупляются другие факторн, которне находятся вне контроля орга- 
низации и заставляют показатель затрат двигаться в обратном направлении. К 
этим факторам можно отнести растугцие и/или колеблюгциеся ценн на бензин 
и дизельное топливо, сборн за проезд по перегруженннм магистралям и сборн 
за загрязнение окружаюш,ей средьг Кроме определенньгх расходов, предусмот- 
ренннх законодательством, сугцествуют прочие издержки в случаях нелегаль- 
ной перевозки людей или груза без накладньгх, при перевозке опасннх грузов и 
повьшении дорожньгх сборов.

Пример 6.28 

Сократить вьхбросьт С02 в атмосферу
Одной из основнмх задач правительства является сокра1цение интенсивнос- 
ти дорожного движения, тем не менее по прогнозам к 2010 году ожидается 
37%-ньтй прирост по сравнению с уровнем 1990 года. Содержавдийся в вьт- 
хлопнмх газах автомобилей С02 считается одной из главньтх причин раз- 
вития парникового эффекта на планете и изменения климата - централь- 
ньтх вопросов Киотского соглашения и 1Л21. Лизинг и аренда автомобилей 
- это эффективньгй способ сократить количество машин в частном владе- 
нии и способствовать их переводу на альтернативньте видьт топлива. ( т т .  
дгеепсопзишегдиМе. сош)

Транспорт и маркетинг
Большинство современннх организаций четко понимают, насколько важен кор- 
поративньш имидж как на В2В-, так и на В2С-рннке, и предпринимают все воз- 
можнне усилия, чтобьг убедить рьгнок в последовательности подходов, используе- 
мнх всеми их отделами и подразделениями. Роль, которуто транспортнне средства 
могут снграть в этом процессе, бьша реально оценена только в течение послед- 
него десятилетия. Парки крупннх компаний насчитьгеают сотни, если не тнсячи, 
легковнх автомобилей, фургонов и грузовиков, круглосуточно перемегцаюшихся

■ (англ.) 1(ж (Ьап (шсШосШ.
“  (англ.) Ғи111гнсШоасI.
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по стране. Каждьш из них - это движугцийся рекламньгй цит, представляюгций 
ценности компании не только в словах, цвете и дизайне на бортах, но и в том, 
насколько чистмм и аккуратньш вмглядит автомобиль, ежедневно вмезжаюгций 
на дороги города. Во многих случаях компаниям приходится платить сотни тмсяч 
фунтов стерлингов в год за аналогичное промоушен-размегдение, если они обра- 
шаются к услугам агентств наружной рекламм, таких кақ например, МаШеп или 
Мооге апй АИеп. Если р)т<оводители транспортного отдела не придают значения 
чистоте и их машинм вмезжают из гаражей грязньми, ржавьми и в неисправном 
состоянии, то этот образ клиентм и акционерм компании начинают ассоцииро- 
вать с самой компанией. С другой сторонн, чистмй и аккуратньш грузовик с номе- 
ром телефона на борту, по которому можно позвонить и сообгцить о нарушениях 
водителя, естественно, свидетельствует о том, что организация серьезно относит- 
ся к данному каналу коммуникации.

Интеграция логистики во все остальнь/е службь/ организации
Необходимость управлять закупками, транспортом и товарно-материальньгми 
запасами привела к развитию более теснмх взаимоотношений между организа- 
циями по всей логистической цепочке. За последнее десятилетие благодаря ис- 
пользованию инноваций и технологий бьши предпринятн значительнне шаги к 
построению егце более теснмх рабочих взаимоотношений, бесперебойнмх кана- 
лов коммуникации и повмшению взаимопонимания между всеми организациями, 
участвуювдими в цепочке поставок, тем саммм способствуя росту эффективности 
их логистики. Снабжение, перемевдение товарно-материальнмх запасов на скла- 
дах, производство, администрирование, человеческие ресурсм, маркетинг и фи- 
нансм - все эти службн теснее интегрируются между собой в процессе планиро- 
вания, так что вся организация и ее логистическая цепочка как на стратегическом, 
так и на тактическом уровнях теперь функционирует скорее как единая система, 
а не как совокупность разрозненннх частей.

Управление цепочками предложения и спроса (5СОМ, ОСБМ) - это страте- 
гии, позволяюгцие интегрировать все звенья как в организации поставцика, так и 
покупателя. Для всех организаций основной задачей, связанной с работой систе- 
мм физической дистрибуции, является эффективное и рациональное управление 
потоками товаров и материалов, следуя твдательно продуманному плану логисти- 
ческой цепочки. Применение информационннх технологий обеспечивает авто- 
матизированнме решения для целой сети вендоров, поставш,иков, производите- 
лей, дистрибьюторов, розничнмх торговцев и владельцев прочих коммерческих 
фирм-партнеров. Цель каждого из игроков в рамках цепочки поставок - вести 
свой бизнес на основании самой последней и самой точной информации от дру- 
гих участников, добиваясь оптимального баланса между преддожением и спросоМ- 
Эффективное управление способствует проведению продукта компании от пунк- 
та его происхождения до пункта потребления за кратчайший период времени п о 
минимальной стоимости и с максимально возможной ценностью для конечного 
(В2В или В2С) покупагеля.
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В этой главе мьг рассмотрели вопросьг управления каналами распространения, 
начиная с имеюгдихся стратегических альтернатив. Основньгм стратегическим 
решением, которое необходимо принять руководителям вьгсшего звена, являет- 
ся принципиальньгй вьгбор между прямьгм и непрямьгм маркетингом. Мьг обсу- 
дили причиньг, вьгнуждаюшие вьгбирать тот или иной вариант, а также оценили 
преимугцества и недостатки каждого из них. В пунктах, посвягценньгх торговому 
персоналу, специализированннм вьтставкам, заказам почтой, Интернету и прочим 
средствам распространения, мн определили методьг, применяемьте в системе пря- 
мой дистрибуции. Затем мн перешли к анализу методов непрямой дистрибуции в 
разделах о поставгциках, брокерах, дистрибьюторах и оптовиках. Опять-таки мьг 
кратко остановились на преимугцествах и недостатках каждой из форм работьг, 
прежде чем говорить о взаимоотношениях между поставтциками и посредниками, 
дизинтермедиации, конфликтах внутри каналов распространения, реинтерме- 
диации и роли Интернета в логистической цепочке. После этого мн перешли к 
рассмотрению прочих методов дистрибуции, которьте считаются комбинацией 
прямого и непрямого маркетинга. В этой связи мн изучили роль агентов, фран- 
чайзинга, лизинга и подрядов. И в конце части 1 мн показали, насколько много- 
образнн факторм, которьге необходимо учитнвать при стратегическом вьгборе 
канала, а также различия в процессах, сугцествуюгцие на В2В- и В2С-рьгнках.
Часть 2 началась с разговора об управлении взаимоотношениями внутри логис- 
тической цепочки. Важно понимать, что В2В-менеджерьг работают в разннх мар- 
кетинговьгх структурах, иногда требуютцих различннх подходов. В этой связи мьг 
установили и обсудили ряд вариантов, включая вертикальную и горизонтальную 
интеграции, добровольную, контрактную и господствуютцую интеграции. В тече- 
ние последних 20 лет организации логистической цепочки придается огромное 
значение, и среди руководителей все шире распространяется понимание необхо- 
димости совместного и скоординированного управления. Опьгт показнвает, что 
канальг распространения в настоягцее время следует рассматривать с точки зре- 
ния как внутренней, так и внешней цепочки приратцения стоимости, при этом все 
элементн бизнес-процессов на входе и на вьгходе должни подвергаться строжай- 
шему бенчмаркингу, с тем чтобн гарантировать, что их результат не хуже, если 
не лучше, чем у конкурентов и обеспечивает равноценную удовлетворенность 
клиентов. Эта концепция затем переносится на внешнюю логистическую цепоч- 
ку, то есть на каждую стороннюю организацию, вовлеченную в систему распро- 
странения как с одной, так и с другой стороньг. Только таким способом можно 
победить конкурентов или по крайней мере держать их на расстоянии. В разде- 
ле под заголовком «Эффективная реакция заказчика» (ЕСК) мн остановились на 
последних разработках, способствуюгцих развитию данной концепции. В число 
таких разработок входят системьг, вошедшие в маркетинговую практику под аб- 
бревиатурами СРКҒ, Ю1,]ГГ,АВС, Тдм и др. Затем мн проанализировали преиму- 
гцества и недостатки столь тесной кооперации между участниками логистической 
цепочки. Рост аутсорсинга как альтернативного способа управления отдельньгми 
функциями бизнеса оказался феноменальньтм. Мьг обсудили некоторьте подроб-

■ ВЬ1В0ДЬ1
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ности данного явления, прежде чем перейти к разговору о том, как и почему про- 
исходят слияния или приобретения компаний, зачем формируются совместние 
предприятия и прочие типн стратегических альянсов.

0 роли физической дистрибуции и управления логистикой иа В2В-рьшке 
речь шла в части 3. Организациям необходимо перемегцать товарьг и услуги из од- 
ного пункта в другой как можно более эффективньм и экономичньм способом. 
Более точное понимание ситуации руководством наряду с развитием современ- 
ннх технологий позволяют добиваться значительной экономии ресурсов по всем 
основньгм областям, которьге можно отнести к категории логистики. Поэтому мн 
разбили анализ на пунктн, посвягценньге уровню товарно-материальннх запасов, 
обработке заказов, складскому хозяйству и транспорту. Среди концепций, вьгде- 
ленннх в числе вопросов, связанньгх с товарно-материальньтми запасами, мн рас- 
смотрели затратьг по содержанию запасов, принцип «точно в срок», непрернвное 
пополнение запасов, прямое снабжение, планирование потребности в материа- 
лах, планирование ресурсов предприятия и управляемне вендором запасьг. Затем 
мн, как обьгчно, проанализировали преимутцества и недостатки рассмотренньгх 
аспектов. Если обработка заказа продолжается слишком долго или в нее вкраднва- 
ются отдельньге ошибки, то в результате растут затратн, теряются потенциальние 
заказн и клиентн остаются неудовлетворенннми. Технологии снграли значитель- 
ную роль и в этой области, обеспечивая экономию времени и затрат и способс- 
твуя росту уровня удовлетворенности как продавца, так и покупателя. Складское 
хозяйство - это еше одна область, в которой благодаря пониманию со сторонн 
руководства и развитию бизнеса можно добиться экономии затрат. Прежде чем 
констатировать обцую необходимость в интеграции логистики в остальнне биз- 
нес-системн компании, мьг рассмотрели различньге способьг управления транс- 
портом.

Вопрось! для обсуждения
1. Назовите каналм, которне В2В-организации могут использовать для вн- 

вода своих продуктов и услуг на рьтнок. Какие методн и почему будуг 
наиболее приемлемьши для следуюцих организаций:
а) компании, торгуюгцей краской;
б) бизнес-консультанта;
в) производителя химических продуктов?

2. Укажите разницу между прямнми и непрямьши способами маркетинга 
на В2В-рьтнке. Приведите реальньхе примерм каждого из способов и объ- 
ясните вмбор описанннх вами компаний.

3. Обсудите и оцените методм, которне можно использовать как при пря- 
мой, так и при непрямой дистрибуции. Приведите примерьт.

4. Опишите и проанализируйте критерии, которне будут использоваться  
при вмборе канала внвода В2В-продукта на рннок. В чем будут состоять  
основнне отличия от вьгбора канала на В2С-рьгаке?
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5. Обсудите значение внутренней и внешней цепочек прирашения стои- 
мости и укажите основньте разпичия в их применении описанннми ниже 
организациями:
а) государственньтм сектором;
б) неприбьшьньтми организациями;
в) производством;
г) сферой обслуживания.

6. Изучите бизнес-процессн аутсорсинга. Перечислите его формм и поду- 
майте, почему за последние несколько лет область его применения как 
на стратегическом, так и на тактическом уровнях значительно расшири- 
лась. В чем заключаются его основньте недостатки?

7. Обсудите развитие систем управления запасами по принципу «точно в 
срок». Какую роль сьтграли методьт ЛТ в развитии систем управления ло- 
гистическими цепочками поставок?

8. За последние три года 60% стратегических альянсов потерпели фиаско. 
Обсудите возможнне, по вашему мнению, причинн.

9. Назовите и оцените место, которое в настояцее время занимают техно- 
логии как в сфере управления взаимоотношениями в рамках логистичес- 
кой цепочки, так и в области физической дистрибуции.

10. Интернет изменил кажушиеся незнблемнми методьт распространения во 
многих отраслях. Обсудиге это утверждение.

Пример из практики, вопросн и упражнение к этой главе вн найдете на сайте 
книги «В2В-маркетинг» по адресу №М№.Ьоок8Ие5.пе1/̂ п§1и.
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7 Стратегии ценообразования на рьшке 
предприятий

Разочарование от посредственного качества остается в памяти намного 
дольше, чем от вьюокой цень1.

Цели и задачи
К концу изучения этой главн студент должен уметь;
1. Узнавать и оценивать способн использования ценн в корпоративном маркетинге 

и ее взаимодействия с другими элементами формулн маркетинга.
2. Устанавливать и оценивать факторн, которне необходимо учитнвать при разра- 

ботке стратегий ценообразования.
3. Определять и оценивать различнне стратегические подходн.
4. Распознавать и изучать операционнне факторн, связаннне с ценой.
5. Сравнивать и оценивать различия в использовании ценн на В2В- и В2С-рьшках.

Насть 1 Значение цень1 и маркетинга на ршке предприятий 

■ Введение
Цена - это элемент формулн маркетинга, которьш, как оказалось, представляет 
ддя студентов и специалистов определенную сложность. Во многих подходах не- 
дооценивается обций вклад ценн в оптимальное использование маркетинговнх 
ресурсов. Это связано не только с вкладом дохода и прибнли, но и со многими 
другими функциями, которне может внполнять цена в разработке успешннх 
маркетинговнх стратегий. Как и в предндувдих главах, в этой главе предпринята 
попнтка четко обозначить различия между В2В- и В2С-маркетингом. Поэтому на- 
чнем с определения ценн.

Цена представляет собой стоимость (обнчно в денежном вьтражении), за ко- 
торую продавец согласится продать товар или услугу покупателю и соответс- 
твенно покупатель соглашается совершить покупку.

Эта операция обмена может бнть:
• Фиксированной: предлагается цена, и покупатель соглашается или отказнвается 

совершить покупку.
• Договорной-. покупатель и продавец каким-либо образом торгуются, пока не до- 

стигают соглашения о цене, приемлемой для обеих сторон.
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• Комбинированной: один или более элементов могут бьгть фиксированньгми, а дру- 
гие - договорньгми.

Разумеется, нельзя рассматривать цену отдельно, она должна бьгть связана со 
многими другими факторами, такими как дополнительньге услуги, доставка и 
установка, способ оплатьг и условия кредита, риск с точки зрения безопасности, 
альтернативньге товарьг и конкуренция. Многие из этих факторов применимн как 
для корпоративньгх, так и для потребительских рьгнков, но применение это раз- 
лично, и эти различия будут отмеченьг в главе.

Стратегически установление цен представляет собой вопрос осведом- 
ленности и является не только финансовьгм, но и стратегическим решением. 
Установление ценьг требует понимания определенньгх аспектов,- ценности товара 
для потребителя, возможной реакции конкурентов, расходов, связанньгх с уста- 
новлением ценьг, и степени реагирования рьгнка на изменения ценьг. В процесс 
могут бьгть вовлеченьг многие специалистьг, которьге зачастую подходят к нему 
с определенной точки зрения. Специалист по управленческому учет\г, например, 
может бьгть заинтересован в минимизации текугдих расходов, бутггалтер - в по- 
лучении ирибьгли для акционера, менеджер по продаже - в устутгках в цеие для 
привлечения новьгх клиентов, а менеджер по маркетингу - в долгосрочной удов- 
летворенности клиентов. Несмотря на то что, разногласия обязательно возник- 
нут, менеджерьт среднего звена при установлении ценн должньг исходить прежде 
всего из сбалансирования эффективености методов ведения бизнеса и маркетин- 
говнх стратегий, что должно привести в конечном счете к постоянной удовлет- 
воренности клиента.

■ Процесс ценообразования в сфере В2В
Не сувдествует одного определенного способа установления цен на товарн и ус- 
луги на В2В-рьгнке. Как и на В2С-рннках, цена на товар колеблется в з а в и с и м о с т и  

от многочисленннх взаимосвязанньгх факторов. Они включают в себя цели цено- 
образования, понесенньге расходн, структуру рьгнка, уровень спроса, жесткость 
конкуренции, а также тип предлагаемого товара и уровень предлагаемнх услуг. В 
конечном счете, в основе ценн на товар в идехле должна лежать цена, которую У 
покупателя есть желание или возможность заплатить. Это следует определять пос- 
редством постоянннх бесед с  клиентами с использованием как к о л и ч ест в ен н ьтх , 

так и качественньтх маркетинговнх исследований. Как и в случае с В 2С -то в ар а м и  

и услугами, механизм ценообразования представляет собой единственннй способ 
для организации иолучить прибьшь, и слишком низкая или слишком внсокая цена 
рано или поздно приведет компанию к неплатежеспособности и б ан кротству . 

Кроме установления крайне внсокой или низкой ценьг, могут возникнуть и другие 
п р о б л е м ь г , связаннне с ошибками в процессе ценообразования. Ценьг, к о т о р н е  не 
согласованн между собой в рамках товарного ассортимента, не отражают конк- 
ретньгх затрат, связанннх с производством, не учитьтвают конкуренцию и игнорй' 
руют различнне потребности покуттателей, могут внзвать серьезньге проблеми. В 
настоятцей главе рассматриваются эти и другие вопросьг ценообразования.



Ценообразование и маркетинг
Цена представляет собой неотьемлемую часть формулн маркетинга, и ее нельзя 
рассматривать и устанавливать изолированно. Идею о том, что цену можно уста- 
навливать в соответствии с потребностями внутренней калькуляции, практически 
не принимая во внимание др>тие маркетинговне факторн, можно назвать эко- 
номически необоснованной. Это утверждение соответствует действительности 
только в случае сугдествования монопольного положения. Покупатели, рьгаки, 
тип товара, канал распространения и методн, используемне в продвижении про- 
дукции, - все это необходимо учитмвать при принятии решения о стратегичес- 
ком методе установления ценм.

Определение маркетинга, в котором говорится, что подчиняясь необходи- 
мости удовлетворения покупателей, маркетинг представляет собой требуеммй то- 
вар по приемлемой цене, грамотно представленньш в нужном месте, применимо 
для В2В-рннков так же, как и ддя В2С-маркетинга. Суш,еств)тот непрернвно меня- 
кициеся взаимоотношения межд)' ценой и всеми остальньши элементами форму- 
лн маркетинга, которне необходимо принимать во внимание при установлении 
цен.

Позиционирование продукта
Цена вместе со всеми другими элементами формулн маркетинга играет так- 
же ключевую роль при позиционировании товара или услуги на рннке. 
Позиционирование - это то, как воспринимается товар компании по сравнению с 
товаром конкурентов, и представляет собой важную конечную цель процесса мар- 
кетинга. Например, вьгсококачественнне, внсокоценнне и дорогостоявдие товарн 
будут восприниматься совершенно не так, как дешевме товари посредственного 
качества и с низкой ценностью. Если товарн рассматриваются как дорогие, но 
имеюш,ие низкую ценность, можно говорить о неверном применении формулн 
маркетинга. На В2В-рьшках позиционирование товара, как правило, основнвает- 
ся на рациональннх критериях, в то время как позиционирование на В2С-рннках 
строится на эмоциональннх критериях и формируется в сознании потребителя.

В2В- и В2С-рьшки
Ценообразование на В2С-рьшках с определенной точки зрения прош,е, чем в 
сфере В2В. На большинстве В2С-рьшков потребителей можно сегментировать 
на группм со схожим образом мьшления, потребностями и желаниями, которне 
должнн бмть определенм, и, принимая во внимание перечисленнне маркетин- 
говне факторм, устанавливается соответствуювдая цена на товарн и услути. Здесь 
почти не прис^тствуют личньш контакт или переговорн с отдельннми покупате- 
лями, которне заплатят запрашиваемую цену, если компонентн формулм марке- 
тинга бьши верно определенн и объединенн. Если на В2В-рннке требуется изме- 
нение ценн, может понадобиться консультация и убеждение отдельннх клиентов. 
Клиент может отказаться платить завншенную цену если поставвдик не приведет 
четких и неопровержимнх аргументов.
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■ Цена и формула В2В-маркетинга
Теперь можно более подробно обсудить взаимоотношение между ценой и други- 
ми элементами формулн маркетинга. Это включает в себя следуюгдие пунктн:

1. Ценаитовар
2. Цена и сбнт
3. Цена и промоушен.

1. Цена и товар
Сложности, связаннне с понятием товара, более подробно обсуждались в предн- 
дугцих главах. Исследования вьювили, что, приобретая товарн и услуги, покупа- 
тели как на В2В-, так и на В2С-рннках приобретают цельш спектр таких допол- 
нительннх преимугцеств, как новаторский подход, упаковка, брендинг, качество, 
обслуживание и т. п., которне помогут решить какую-либо проблему. На В2С-рьш- 
ках эти проблемн обьино являются личними и охватнвают как эмоциональнме, 
так и рациональнне аспектн. На В2В-рьшках эти проблемн в основном бнвают 
организационньши и рациональннми. Теперь можно рассмотреть взаимосвязь 
между этими дополнительньми преимувдествами и ценой, которую готовн пла- 
тить покупатели.

Ценообразование в рамках товарного ассортимента
Большинство В2В-организаций имеют товарньш портфель, сформированньш в 
соответствии с запросами потребителей. При пересмотре ценн и расходов на 
любой товар или линию товаров необходимо принять во внимание возможное 
влияние этого решения на весь ассортимент. Последствия калькуляции расходов 
обсуждаются далее в настояшей главе в разделе о расходах.

Отношение ценм и ценносги продукта
Всегда сугцествует отношение, компромисс между ценой и ценностью предлага- 
емнх товаров и услуг. Хотя это применимо как для В2С-, так и для В2В-рннков, 
процесс и результат совершенно различнн.

Цена и ценность товара на В2С-рьшках
На В2С-рннках сушествуют непрернвно меняюшиеся отношения между ценои 
товара и такими дополнительньши элементами, как упаковка, качество, функцио- 
нальность и, самое важное, брендинг Рассматривая и сравнивая различньге това- 
рн и услуги, конечньш покупатель будет постоянно находить равновесие междУ 
ценой и товаром, чтобн в результате получить то, что, по его мнению, представ- 
ляет собой лучшую обшую ценность. Как показнвает практика, во времена эко- 
номического благополучия (внсокий фактор «положительного самоошувдения») 
запросн потребителей больше ориентированн на дополнительнне фактори и 
меньше на цену. И наоборот, во времена экономической напряженности (низкии 
фактор «положительного самооцуцения») спрос перемецается в сторону ценн, 
меньше ориентируясь на дополнительние факторн.
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В отличие от В2В-рьшков взаимодействие между ценой и ценностью 
В2С-товаров и устуг в основном происходит неформально в сознании потребителя. 
Этому процессу зачастую способствует обсуждение с другими людьми, друзьями, 
членами семьи, продавцами, чтение литературн (и Интернет), телевизионнме и ра- 
диопрограммм и т.п. На окончательньш вмбор значительное влияние оказмвают 
реклама и брендинг иродукта, и совершается этот вмбор на основе как эмоциональ- 
нмх, так и рациональнмх факторов (процесс принятия решений бьш более под- 
робно рассмотрен в главе 4). Не все целевме сегментм одинаковм, и цеиа, важная 
для одной группм, имеет гораздо меньшее значение для другой. Простота методов 
оплатм и низкие процентнме ставки также представляют собой факторм, благодаря 
которьм объемьг кредитования увеличиваются ежегодно (см. рис. 7.1).

В2С-рннки
• Как рациональньте, так и эмоциональ- 

нне потребности
• Реклама и брендинг
• Простота метода оплатн
• Экономическая ситуация
• Важность решения
• Тип товара или услуги
• Целевой сегмент
• Удобство
• Другие преимуцества, например 

обслуживание, доставна, осведомлен- 
ность и т. п.

В2В-рннки
• Рациональнне и функциональнне 

потребности
• Доставка
• Новаторский подход и технический 

вклад
• Важность товара/услуги для оптими- 

зации положения компании на рьгаке
• Риск, связанннй с покупкой
• Знание продукта и предлагаемое 

обучение
• Другие преимушества, например 

обслуживание и качество

Цена  ̂  ̂ Непрернвное изменение ^  Дополнительная ценность

Рис. 7.1. Факторн, оказнваюшие влияние на взаимодействие ценн и дополнительной 
ценности при принятии решений на В2С- и В2В-рннках

Цена и ценность товара на В2В-рь1нках 

Он знает цену на все, но не ценит ничего.
Неизвестний автор

На В2В-рмнках покупатели обмчно подходят к этому процессу значительно 
более профессионально, формально и логически, оценивая соотношение стои- 
мость/преимушества между ценой и всеми другими дополнительньми преиму- 
шествами (см. рис. 7.1). Этот процесс различается для разнмх компаний в одной 
отрасли и для различнмх отраслей и зависит от товаров, потребителей и рмнков. 
Покупатели будут оценивать различнме достоинства по тому, насколько успеш- 
но они могут способствовать разрешению конкретнмх проблем и формирова- 
нию обцего конкурентного преимувдества. В одной отрасли решаювдим может 
стать время доставки, в другой - качество, в третьей - обслуживание, в четвертой 
- новаторский подход и тд. Покупатель сможет оценить различнме предлагаемме 
преимутцества в соответствии с возможностью повьшения эффективности, кото-
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рая в состоянии преобразовать конкретное преимугцество в обгдие стратегичес- 
кие маркетинговьге возможности. После этого будет определен рейтинг дополни- 
тельной ценности наряду с ценой, запрашиваемой поставшиками-конкурентами, 
и сделан внбор.

Например, одна компания может оценить по 10-балльной системе непрерьш- 
ность поставок как 8 из 10, обслуживание - как 5 из 10, новаторский подход - как 
5 из 10 и т.п. В то время как другая компания может присвоить новаторскому под- 
ходу значение 9 из 10, обслуживанию - 7 из 10 и отношениям - 6 из 10. После 
этого обе компании отдельно определят рейтинг ценн, запрашиваемой постав- 
шиками, и вьшесут свое суждение о соотношении расходов и преимугцеств. Итак, 
очевидно, что самая низкая цена принимается далеко не всегда.

2. Цена и распространение
Канал распространения, то есть то, каким образом товар попадает к покупателю, 
будет иметь большее или меньшее влияние на цену в зависимости от типа това- 
ра и от используеммх методов. Сугцествуют две основнме стратегии, доступнне 
В2В- и В2С-организациям: прямой маркетинг (самостоятельнне действия) и/или 
непрямой маркетинг (работа через посредника). Бьшо определено, что В2С-ком- 
пания в основном продает свой товар через предприятия розничной торговли, в 
то время как В2В-организация осушествляет прямне продажи. Оба метода подра- 
зумевают некоторне расходн и поэтому влияют на запрашиваемую цену, будь то 
прямне продажи или продажи через канал распространения.

Цена и непрямой маркетинг
Если поставгцик работает через посредника, обнчно через предприятие оптовой 
торговли или промежуточного продавца, предполагается какая-либо оплата за ус- 
луги, которне этот посредник оказьшает, продавая товар другому покупателю. В 
зависимости от необходимнх задач эта сумма может составлять от 10 до 100% от 
продажной ценн посредника. Этот процент регулируется отраслевнми нормами, 
так что в одной области принято внплачивать 15%, а в другой - 25%. Цену, которую 
должен заплатить оптовьш продавец, можно внразить в виде надбавки к продаж- 
ной цене поставгцика или в виде скидки с продажной ценн оптового торговца. 
После этого расходн будут перенесенн на всю сеть распространения, оказав, таким 
образом, влияние на цену, которую в результате заататит конечньш потребитель. 
Зачастую нормн колебания ценн в отрасли варьируются в рамках логистической 
цепи, поскольк̂ ' различнне ее членн внполняют разнне задачи.

Задачи управления, вьшолняемме В2В-посредниками
Посредники ожидают оплатн за внполнение некоторнх из следуклцих задач:

• Предоставление стабильного ггути на рннок.
• Поддержание запасов на уровне, позволяюш,ем удовлетворить спрос поклтгате- 

лей.
• Демонстрация, пояснение и продажа товаров и услуг.
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Рассмотрение претензий поклтгателей.
Доставка необходимого количества в нужное время и приемлемнм способом - 
эта задача может приобрести особое значение в эпоху освоения методов опера- 
тивннх поставок «точно в срок» 01Т).
Управление поврежденннми запасами и непроданннм товаром.
Оплата за запасн и предоставление поставшику предварительной оплатн. 
Послепродажное обслуживание.

Посредник может вьшолнять одну или более задач рравления, описанннх ра- 
нее. Как обнчно показьгвает практика, чем больше задач внполняется и чем они 
сложнее, тем внше ожидаемая маржа. Поставгцик может предложить промежуточ- 
ному продавцу такие преимугцества, как право эксклюзивного представительства 
на торговнх пловдадях, информация о потенциальннх покуттателях, помовдь в 
сфере рекламн и промоушена и дополнительнне скидки за приобретение ши- 
рокого спектра товаров из ассортимента. Посредник в ответ может предложить 
лояльность, отказ от иродажи товаров конкурентов и готовность работать с более 
низкой ценовой разницей.

Договоренности поставвдика и посредника о цене должнн удовлетворять 
требованиям Управления добросовестной конкуренции относительно конкурен- 
тной политики, поскольку нарушения могут привести к наложению значительннх 
штрафов.

Цена и производнмй спрос
Некоторне первичнне поставвдики стремятся оказнвать влияние на цену дальше 
ио цепи, поскольку от этого в первую очередь зависит цена (и сумма), за которую 
они смогут продать товар. Это возможно сделать, построив отношения по всей 
логистической цепи и/или осувдествляя промоушен товара по всей цепи поста- 
вок, что позволит поддерживать определенньш уровень цен.

Роль посредника на В2С-рь1нках
Предприятия оптовой торговли В2С, продаювдие товар розничннм торговцам. 
также могут вьшолнять многие из описанннх задач. В данном случае можно на- 
блюдать такие относительнне различия:
Менее сложньш товар.
Работа с готовой продукцией, зачастую продаваемой под определенной торговой 
маркой, а не с компонентами и деталями.
Менее жесткие сроки поставок.
Меньшая необходимость знаний о товаре, поскольку информация обнчно предо- 
ставляется непосредственно представителем производителя.

Цена и прямой маркетинг
В2В-компаниям, осувдествляювдим прямой маркетинг своих товаров, разумеется, 
нет необходимости платить посреднику за продаж\' товара. Это не обязательно 
означает, что цена товара будет ниже, поскольку' поставгцик в данном случае несет
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расходн по вьшолнению всех задач, которне мог бн вьшолнять посредник Они 
включают в себя демонстрацию, рекламу и продажу, доставку и установку, а иног- 
да и послепродажное обслуживание. В некоторнх отраслях и некоторнх орга- 
низациях больше предпосьшок для осугцествления прямнх продаж, чем в других; 
это зависит от типа товара, необходимнх навнков и традиций, сугцествуклцих 
в отрасли. Затратн на потребительскую покупку представляют собой критерий 
эффективности расходов, используемнх в прямом маркетинге и основанннх на 
затратах на продажу.

Управление ценами и расходами по логистической цепи
Значимость ценообразования и расходов по всей логистической цепи для под- 
держания конкурентного преимугцества бьша упомянута в предьгдуцей главе. 
Современное развитие глобального рьгака обусловило необходимость постоян- 
ного мониторинга эффективности по всей сети. Високие затратн, результатом 
которнх становятся високие ценн, могут привести к завьшению ценн и сниже- 
нию объема продаж в конце канала. Многие каналн имеют тенденцию вьтделять 
лидеров, которне берут на себя ответственность по контролю над расходами и 
ценами. Достаточно сказать, что эти лидерн являются наиболее мошньши чле- 
нами сети, зачастую способньши распространять снижение затрат вверх по сети, 
возложив их на более слабнх поставш;иков. Понятие «эффективной реакции кли- 
ента» (ЕСК) возникло с целью изучения всего процесса как цепи спроса. Начиная 
с потребности конечного клиента и основнваясь на этой потребности, а потом 
возвраш,аясь вертикально по логистической цепи, оно предназначено для поиска 
способов сокрагцения расходов поставшиков благодаря использованию инфор- 
мационннх технологий и новейших методов управления.

Обшие ценн должнн достаточно вознаграждать всех, занятих в перемече- 
нии товаров и услуг от поставшика к поставшику и от покупателя к покупателю. 
Слишком внсокие ценн на какой-либо стадии процесса могут привести к по- 
вншению расходов, снижению объема продаж и/или переходу к конкуренту. И  
наоборот, слишком низкая цена может означать недостаточное вознаграждение, 
снижение качества и уровня обслуживания и при неблагоприятном исходе вм- 
нужденное закрнтие эффективного участка логистической цепи.

3. Цена и промоушен
Комплекс средств промоушена, различнне методн, используемне для донесения 
информации до целевой аудитории после поступления товара или услуги в про- 
дажу, будут подробно изученн в главе 8. Как и в случае с другими элементами фор' 
мулн маркетинга, сугцествует взаимоотношение между ценой и промоушеном, и 
некоторне из этих элементов будут рассмотренн ниже.

Реклама и цена
Реклама используется как в сфере В2В, так и в сфере В2С. Расходн на рекламу ока- 
зивают влияние на цену, по которой в конечном счете продается товар. Массовая 
реклама в СМИ используется в основном на В2С-рьшках, поскольку сегментн этих



рьшков являются обширньми, и значительно меньше на В2В-рьшках в силу их 
небольших размеров. Она наиболее эффективна в продвижении брендов как в 
национальном, так и в мировом масштабах. Без сомнения, связаннне с этим круп- 
нне расходн должнн в конце концов отразиться на цене товара, которую многие 
потребители готовн платить благодаря дополнительной (эмоциональной) цен- 
ности, связанной с известннми брендами (№&е, ЬеаГз, Мегсейез и т. д.).

Реклама в меньшей степени используется в В2В-маркетинге, причем проис- 
ходит это посредством специализированннх журналов, каталогов и других пери- 
одических изданий, а не популярннх средств массовой информации, телевидения 
и печати. Очевидно, это связано с некоторьми расходами, но они минимальнн 
по сравнению с В2С-рьшками. Хотя они должнн также включаться в стоимость 
товара, они компенсируются двумя путями: сформированная осведомленность 
должна привести к увеличению объемов продаж; и информация о цене призвана 
позволить покупателям сравнивать конкурируюидие товарн, благодаря чему ценн 
будут снижаться. Многие предприятия в наше время используют Интернет как для 
сравнения цен по всему миру, так и для продажи товаров и услуг.

Мерь| по стимулированию сбьта и цена
Мерн по ценовому стимулированию сбнта и сферн торговли, а также персонала 
могут использоваться как на В2В-, так и на В2С-рьшках в качестве краткосрочннх 
способов повншения объема продаж или привлечения новнх клиентов посредс- 
твом предложения дополнительной ценности. Однако на обоих типах рьшков 
необходимо соблюдать осторожность, чтобн снижение цен не стало нормой, 
при которой клиентн отказнваются совершать покупки, если цена не снижена. 
Снижение ценьг в связи с объемом и стимулирукнцие скидки не всегда можно 
запланировать. Конкурентн могут реагировать на действия друг друга, используя 
оборонительнне или наступательнне рекламнне кампании, предлагая скидки по- 
купателям за покупки большого объема и/или с целью зашитн своей доли рьшка.

Цена и мерм по стимулированию сферь) торговли на В2В-ринках
Цена используется на В2В-рьшках для продвижения товаров и услуг вниз по ло- 
гистической цепи. Приобретая дополнительнне товарн, покупатель берет на себя 
ответственность по обеспечению использования приобретенннх дополнитель- 
ннх заказов и/или продажи их следукицей организации, перемешая их дальше по 
цепи. Мерн по стимулированию сбнта могут применяться в следуюших целях:
В качестве стимула для привлечения новнх клиентов.
Для создания запаса новнх товаров.
Для поошрения покупателя создавать дополнительнне запасн, не допуская вмеша- 
тельства конкурентов.
Для способствования продаже сутцествуюцих запасов, храюпцихся как у покупа- 
теля, так и у продавца.
Для обеспечения дополнительной ценности и взаимодополняюцих товаров и ус- 
луг.
Для способствования образованию потока денежннх средств.
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• Дтя реагирования на деятельность конкурентов в сфере промоушена.

Цена и мерь1 по стимулированию сбита на В2С-рь1Нках
Цена и мери по стимулированию сбнта также интенсивно используются на 
В2С-рьшках в качестве элемента кампании промоушена рий. Прямое снижение 
ценн на товар посредством использования купонов скидоқ акций «купи сейчас - 
заплати потом», предоставления дополнительной ценности за ту же цену и т. п. 
ориентировано непосредственно на конечного потребителя, поовдряя его посетить 
розничную торговую точку в поисках товара по сниженной цене. В свою очередь, роз- 
ничньш продавец требует больше от поставш,иков, являюцихся более внсоким звеном 
цепи, и, таким образом, товар продвигается ниже по логистической цепи.

Дополнительнне преимуидества вместо снижения цень1
При проведении кампаний по стимулированию сбнта как на В2В-, так и на 
В2С-рннках поставгцики более охотно предлагают в качестве стимула совершить 
покупку некоторне дополнительнне краткосрочнне преимувдества, поскольку не- 
посредственное снижение ценн сл̂ окит неверньш посланием покупателям. Они 
обрагцают внимание на цен)т и являются показателем того, что у продавца всегда 
есть возможность изменить предлагаемую цену, поогцряя тем самнм ожидание 
снижения ценн. Кроме того, снижение ценн внчитается непосредственно из чис- 
той прибьши, и увеличение объема продаж должно бнть значительньш, чтобн 
компенсировать это снижение. Например, если компания продает товар по цене 15 
фунтов и получает 5 фунтов прибьши, надбавка составляет 50%. Снижение ценн на 
20% вьнитается из продажной ценн, в данном случае - 3 фунта. Компании остается 2 
фунта прибьши. Поставшику необходимо будет продать на 150% больше товара, чтобн 
возместить разницу. Возможность этого зависит от эластичности спроса.

Использование цени в качестве инструмента маркетинга
Цен\7 можно использовать в качестве инструмента В2В-маркетинга таким же об- 
разом, как и все остальнне элементн формулн маркетинга - как для улучшения 
предложения продукта, так и дтя усиления его привлекательности для различних 
еегментов рьгнка. Многие организации разработали уникальное торговое пред- 
ложение с помогцью внедрения и специмизации в одном или более следуювдих 
аспектов.

Ценообразование на основе поведения
Многие потребители как на В2В-, так и на В2С-рьшках устанавливают цен\' на 
основе пок т̂тательского поведения. Так, крупннм или постоянннм пользователям 
можно предложить лучшие ценн, бон\7сн за лояльность и дополнительнне скидки. 
Покупателям можно предложить более внгоднне условия при переходе от др\той 
компании, то же для клиентов, решивших совершить повторную покупку, и 0 1 
суцествуювдих пользователей, которнх убедили купить др\той товар из ассорти- 
мента. Можно предоставить дополнительнне скидки покупателям, оплачиваювдим 
товар предварительно, а также предложить лучшие обвдие условия компаниям, на- 
меренньш заключить долгосрочние контрактн. На В2В-рьшках ценообразование
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на основе поведения можно использовать на микроуровне вплоть до отдельннх 
компаний. На В2С-рьшках оно обнчно используется в массовом масштабе и ори- 
ентировано на схемн лояльности покупателей.

Ценообразованив на основе времени
Время всегда будет более важннм фактором для одних компаний по сравнению 
с другими, благодаря чему поставцики могут применять его в качестве критерия 
сегментирования рьшка, предлагая большую ценность. Так, на какой-либо продукт 
или услугу можно установить целнй диапазон цен, действукицих в разное время 
дня, недели, месяца или года в зависимости от потребности покупателей. Эта цена 
может определяться для каждой поставки или на основе годового контракта, в ко- 
тором указнваются все поставки на протяжении года. Кроме того, на деятельность 
многих предприятий оказнвают влияние сезоннне тенденции и колебания спро- 
са, поэтому, поошрив покупателей закуттать товар про запас, можно внровнять 
производство и сократить расходн поставгцика. Примером такой ситуации может 
послужить производитель мороженого, согласившийся принимать постояннне 
поставки ингредиентов на протяжении всего года, которне будут использованн в 
основном во время курортного сезона.

Ценообразование на основе скорости
В некоторнх случаях товарн и услуги нужнн покупателю немедленно, и он го- 
тов платить за это более внсокую цену, поскольку задержка повлечет за собой 
убнтки. Некоторне поставш,ики организовали свою работу таким образом, чтобн 
иметь возможность предоставлять такие услуги. Так, сугцествуют примерн достав- 
ки «день в день» такой продукции, как запчасти для двигателей, посьшки, пакетн и 
письма, а также специализированнне комплектуювдие.

Ценообразование на основе необходимого уровня обслуживания 
Мн обсудили потребность покупателей в дополнительннх услутах и индивиду- 
ализированннх товарах, за которне можно взимать повьппенную цену. Цен\7 на 
дополннтельнне услуги можно устанавливать отдельно или в виде комплексной 
системн. Секрет успешного бизнеса - в способности предложить услуги, имею- 
цие внсокую ценность для поиттателя и низкую стоимость для поставцика. Таким 
образом можно увеличить прибьшь и/или повнсить уровень благодарности по 
отношению к поставш,ик\7.

Другие аспекть! ценообразования
Большинство В2В-поставшиков предлагают лучшие ценн в случае предоставле- 
ния возможности сокрагцения расходов, включая следуюшие:

Ценообразование на основе необходимого количества 
Большинство поставшиков предлагают скидки при приобретении большого коли- 
чества товара: чем больше покупка, тем ниже цена. Цена по скидке за количество 
может теазнваться в прайс-листе товаров компании или оговариваться в рамках 
переговоров в зависимости от количества. Распространена практика, когда ком- 
пании небольшого и среднего размера совершают совместнне покупки в целях 
получения внгодн от скидок за количество. В случаях с этими так назьшаемнми
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добровольнмми покупательскими группами поставшик может настаивать на до- 
ставке всех заказов, входяцих в совместную покупку, в один пункт разгрузки или 
доставлять заказ в каяадую компанию приемлемнм способом и в нужннй сроқ 
ретроспективно начисляя скидку за количество в конце года.

Ценообразование на основе способа оплати
Причина банкротства многих небольших и средних организаций лежит в пробле- 
мах, связанннх с потоком денежннх средств, внзванннх задержкой платежей или 
неуплатой за предоставленнне товарн и услуги. Чтобн максимально сократить 
такую вероятность, многие компании предлагают дополнительнне скидки - око- 
ло 2,5% при получении платежа в течение семи дней. Во всех отраслях сугцес- 
твуют нормн платежа, и обнчно они составляют период в 30, 60 или 90 дней. 
Исследования вьшвили, что нарушения порядка оплатн чаш,е всего характернн 
для крупнейших компаний. Анализ расходов и прибьши позволит определить 
клиентов, приносягдих наибольший доход. Теперь можно внставлять счета, осу- 
ш,ествлять контроль и оплату в электронном виде, что способствует как ускоре- 
нию процесса, так и сокрашению расходов.

Ценообразование сучетом способа доставки и расстояния 
В некоторнх случаях доставка может осугцествляться самолетом, морским транс- 
портом, автомобилем, посредством трубопровода или электронньш способом. 
Самьш дорогой из этих способов окажет влияние на конечную цену, запраши- 
ваемую за товар. В зависимости от необходимого расстояния и скорости товарн 
внсокой ценности могут транспортироваться воздушннм транспортом по более 
внсокой цене, а товарм низкой ценности водньш транспортом по более низкой 
цене. Появление инновационннх технологий расширило сугдествуюцие возмож- 
ности и позволило снизить цену доставки некоторнх товаров и предоставления 
некоторнх услуг. Примером такого влияния может послужить введение биохими- 
ческих вегцеств во фруктн, овоши и цветн при использовании контейнеров-холо- 
дильников, благодаря чему более дешевне и медленнне способн доставки стали 
целесообразньш внбором. Кроме того, может взиматься различная оплата, если 
покупатель забирает товар с фабрики поставцика, с централизованного склада 
или из доков (при транспортировке морем), не требуя прямой доставки.

Часть 2 Стратегические фактори, определяюре цену
Теперь подробно рассмотрим факторн, определяюшие окончательную цену, ко- 
торую заплатят покупатели. Некоторне из этих факторов являются внутренними 
по отношению к организации, а некоторне - внешними. Организация должна 
бнть способна контролировать внутренние факторн, в то время как большинс- 
тво внешних факторов регулируются рннком и обнчно не поддаются контролю 
организации:

1. цели и стратегии определения ценн;
2. расходн;
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3. потребители;
4. структура рьшка;
5. уровень спроса;
6. ценн конкурентов;
7. юридические аспектн.

■  Цели и стратегии определения цени
Подход установления цен, используемнй руководством, зависит, в конечном сче- 
те, от того, чего компания надеется достичь посредством своих корпоративньгх и 
маркетинговнх целей. Для компаний, акции которнх котируются на рннке, кор- 
поративнне цели обнчно определяются по отношению к конкретному уровню 
доходности средств, инвестированннх в организацию, необходимому для удов- 
летворения акционеров компании. Например, ожидаемьш уровень доходности 
инвестированннх средств может представлять собой прибьшь на инвестирован- 
ннй капитал (КОСЕ) или доходность инвестиций (К01) в размере 15% ежегодно 
на протяжении трех лет. Этот ожидаемьш уровень доходности различен для раз- 
ннх компаний и отраслей и зависит от таких характеристик, как мошь компании, 
рьгночнне условия и вовлеченньш риск. Правление фирмн потребует определен- 
ного уровня доходности от дочерних компаний и подразделений, действуювдих 
как на национальном, так и на мировом рннках. Необходимость достичь опре- 
деленной доходности инвестиций может затрагивать также организацию, нахо- 
дявдуюся в совместной частной собственности, партнерство или единоличного 
торговца, но не обязательно в настолько значительной степени. Необходимость 
связнвать ценн с корпоративннми целями практически одинакова как на В2В-, 
так и на В2С-рннках.

Следует отметить, что при стремлении к определенному уровню доходности 
на инвестиции корпорации цена будет лишь одним из детерминируювдих факто- 
ров (хотя и очень важннм). Другие параметрн включают в себя эффективность 
производства, процентн по финансовнм займам, уровень используемого основ- 
ного оборудования и т. п.

Маркетинговь/е цели
Маркетинговне цели обнчно устанавливаются в терминах объема продаж или 
доли рннка и зависят от степени вклада отдела маркетинга в достижение необхо- 
димого уровня прибьши на инвестированньш капитал. Кроме того, можно доба- 
вить цели по группам в сфере ценообразования, в которне входят уровень при- 
бьши, продажи товарного ассортимента, привлечение новнх клиентов и внход на 
новне рннки. Маркетинговне цели будут более подробно рассмотренн в главе 9 
при обсуждении планирования в сфере В2В.

Цели ценообразования в государственном и некоммерческом секторах 
экономики
В наши задачи не входит очень подробное рассмотрение ценообразования в го- 
сударственном и некоммерческом (КҒР) секторах, поскольку это специфическая



384 | В2В-маркетинг

сфера, которую необходимо обсуждать отдельно. Однако ценообразование здесь 
не обязательно связано с уровнем о;кидаемой доходности инвестированного ка- 
питала, так как прибьшь обнчно не является целью организаций такого типа, хотя 
так может произойти и происходит.

В государственном секторе ценн отражают более широкие цели, связаннме 
с экономическими, социальньши, политическими и организационннми потреб- 
ностями, поскольку многие ведомства не предназначенм приносить прибьшь, как 
коммерческие организации. Например, компания, желаюшая получить офици- 
альнуто информацию об экспорте в друтую страну, может внплатить стоимость 
или рмночную цену этой услуги, если учреждение, предоставляюшее сведения, 
рассчитано на работу в качестве хозрасчетной организации или организации, 
получаюгцей прибьшь; или, что более вероятно, она может внплатить сниженную 
цену (или даже получить необходимую информацию бесплатно), если действу- 
юшее правительство посчитало, что это стимулирует экспорт и таким образом 
принесет пользу стране.

Точно так же товарн и услуги, продаваемне в таких государственннх сферах, 
как здравоохранение, социальное обеспечение, местное самоуправление, обра- 
зование и оборона, будут характеризоваться целями ценообразования, отража- 
ютцими потребности обгцества и политические потребности, а не коммерческую 
эффективность. Здесь стоит добавить, что работа организаций государственного 
сектора должна бнть эффективной и ориентированной на минимизацию затрат. 
В Соединенном Королевстве сугцествует Национальное финансово-ревизионное 
управление {МаИопа1 АийИ 0//ке - туш.ореп.^оу.ик/паоДюте.Ьгт), призванное 
наблюдать и обеспечивать вьшолнение этих требований.

Ценообразование в некоммерческом секторе
Несмотря на незначительньш объем продаж в благотворительннх организациях, 
трастах и обшествах взаимопомогци в секторе В2В, они устанавливают ценм по 
возможности в соответствии с коммерческими соображениями, но представите- 
лям некоммерческого сектора всегда необходимо принимать во внимание поже- 
лания и требования многих заинтересованннх сторон.

Цена и вопрось! покупок в некоммерческом секторе
В некоммерческих сферах обоих типов цена, которую организация готова запла- 
тить за В2В-товарм и услуги, будет отражать некоторне проблемн, нехарактерньге 
для коммерческого сектора. Например. в системе здравоохранения политическое 
давление вмнудило поставвдиков продавать медикаментн по цене, продиктован- 
ной покуттателем. Государственнне учреждения могут также бьгть вннужденм 
производить закупки только в определенннх ценовмх пределах. Точно так же 
ожидается, что благотворптельнне организации будут покуттать товарьг и услу- 
ги в жестких ценовнх пределах, вьгход за которме чреват волной неодобрения 
заинтересованнмх сторон, а иногда и определенньш обшественнмм протестом. 
Разумеется, благодаря этому государство и некоммерческие организации не пе- 
рестали значительно переплачивать за товарьг и услути. Это происходит из-за не-
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достаточного уровня знаний и опьгта в вопросах коммерции и ценообразования 
работников государственной сферьг

Стратегические цепи ценообразования, характернь/е для сферь/ В2В
На уровне компании

• Соответствие миссии компании
• Достижение необходимого уровня доходности инвестированного капитала.

На уровне маркетинга
• Достижение запланированного объема продаж
• Получение прибьши
• Повншение уровня ликвидности
• Привлечение новнх клиентов
• Вьгход на новне рннки
• Построение долгосрочннх отношений
• Вознаграждение лояльности
• Предложение вариантов дополнительной ценности
• Учет постоянннх и переменннх затрат
• Продажа всех товаров из портфеля
• Противостояние конкурентам
• Завдита от конкурента или атака его позиций.

Стратегии ценообразования в сфере В2В
Стратегии и цели ценообразования в сфере В2В могут включать в себя следую- 
шее.

Установление низких цен по сравнению с риночной нормой
Некоторне организации разрабатнвают стратегии, основанньге на попьгтках ус- 
тановить максимально возможнне низкие ценн на весь товарннй ассортимент 
или на отдельньге линии товаров. Ниже приведенн причиньг установления ком- 
панией низких цен.

В2В-ршки
Для завоевания и сохранения доли ринка
Цени могут бьгть одинаково низкими на всех рьшках, что способствует завоева- 
нию и сохранению определенной доли рьгнка. Эта стратегия обнчно используется 
на товарннх рьгнках, где другим способом сложно достичь преимушества перед 
конкурентами. Такой подход может бьгть доступен крупннм компаниям в связи с 
необходимостью экономии масштаба, позволяюгдей сократить затратьг и, соот- 
ветственно, снизить ценьг по сравнению с другими игроками на рьгнке. Однако 
эту стратегию могут использовать и небольшие организации, специализируюгди- 
еся в области конкретного товара или услуги. В качестве примера таких компа- 
ний можно привести производителя продуктов питания, продаюгцего продукцию 
крупной сети сутгермаркетов под фирменннм брендом (например Ш ГМаЯ или
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Тезсо), или небольшое предприятие, специализируюгцееся на изготовлении конк- 
ретнмх типов металлических креплений.

Для вихода на новие ринки
Можно устанавливать низкие ценм при вмходе на новме рьшки в целях завоева- 
ния доли рмнка или привлечения новмх клиентов. Эту стратегию также назьтают 
ценовой стратегией захвата рьшка, и зачастую она представляет собой единствен- 
ньш способ для новой организации проникнуть на рьшки, уже обслуживаемне 
другими компаниями. Здесь можно надеяться лишь на то, что поставвдик, заво- 
евав репутацию компании, достойной сотрудничества, сможет повмсить ценм. 
Возможность осугцествления такого намерения зависит от того, достаточна ли 
ценность, добавленная к товару или услуге, для оправдания повьшения цен в гла- 
зах покупателя.

В2С-ринки
Для завоевания и сохранения доли ринка
Некоторне крупнне компании розничной торговли в стратегических целях ус- 
танавливают также низкие ценн, стремясь завоевать и сохранить определенную 
долю рннка. Можно наблюдать такие стратегии ценообразования в розничной 
торговле, как «низкие ценн каждьш день» (ЕОЬР) от группн супермаркетов А$йа и 
«обешание ценн - найдите такой же товар в другом месте по более низкой цене, 
и мн возместим вам разницу» от компаний Вгхопз и Соте(, продаюших электро- 
технику. Однако потребителю не всегда доступна информация о том, применимо 
ли предложение ко всем товарам ассортимента (в отличие от сферн В2В), и неко- 
торне специалистн утверждают, что неоднозначнне сведения о ценах скрнвают 
реалистичную картину.

Для вихода на новие ринки
Низкие ценн и стратегии захвата рннка могут также применять компании, жела- 
юшие завоевать новьге В2С-ринки, надеясь получить свою долю; особенно это ка- 
сается ходовнх товаров широкого потребления. Компании надеются обеспечить 
удовлетворенность покупателя и его готовность купить товар повторно по более 
вьгсокой цене. Однако предприятия розничной торговли с такой же вероятнос- 
тью используют рекламу для создания ценности бренда или предложения допол- 
нительной ценности, например две единицн товара по цене одной, в качестве 
стратегии захвата рьшка, предпочитая не акцентировать внимание потребителя 
на сравнении цен.

Построение отношений
В2В-рунки
В2В-постав1цики зачастую сотрудничают с крупннми покупателями, расходу- 
ювдими большие суммн денег. В таких случаях для построения, подкрепления й 
поддержания долгосрочннх отношений используются стратегии ценообразова- 
ния, позволяюгцие вознаградить лояльность, блокировать действия конкурентов й 
стимулировать более интенсивное сотрудничество с поставгциком. Этого можно 
добиться путем установления откровенно низких цен, назначения скидок за ко-
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личество, ретроспективнмх скидок (дополнительной скидки, предоставляемой в 
конце года при достижении запланированного уровия закупок) и т. п,

В2С-рь1НКи
Розничнме торговцм на В2С-рьгаках пмтаются использовать цену для формиро- 
вания отношений с отдельньми потребителями, но эти отношения совершенно 
другие. Поскольку они имеют дело с миллионами потребителей, отношения скла- 
дьшаются скорее с сегментированнмми группами, а не с отдельньми людьми, они 
больше поверхностнме, а не глубокие и, несомненно, более ценнм для торговца, 
чем для конечного потребителя. Лояльность потребителей вознаграждается таки- 
ми дополнительньши преимугцествами, как баллм лояльности и купонм скидок на 
будугцие покупки, а не прямьм снижением ценм при покупке товаров.

Установление вь/соких цен по сравнению с рь/ночной нормой
Организация может прийти к пониманию, что качество ее товаров и услуг оп- 
равднвает установление более вмсокой ценм по сравнению с рьгаочной нормой. 
Ниже приведеньг причинм возможного успеха такой стратегии премиальнмх 
цен.

В2В-рь1НКИ
Покупатели как на В2В-, так и на В2С-рмнках готовм платить больше за дополни- 
тельную ценность и внсококачественнне товарн. Различия заключаются в том, что 
в сфере В2В эта дополнительная ценность должна бьгть материальной и значимой, 
обеспечиваюцей четко определенньш и прагматичньш способ увеличения рнноч- 
ного преимуцества. Во многих товарннх областях сферн В2В цена менее важна, чем 
дополнительная ценность, поскольку конкретньш компонент может представлять 
собой лишь малую часть целого. Предлагаемое оборудование должно бнть более вьь 
годньм по сравнению с уже сувдествуюцими преддожениями на рннке, в идеале оно 
должно бнть более долговечннм, более эффективнмм и/или более экономичннм, 
чем товарн и услуги, уже имеюциеся в наличии. В большинстве случаев дорогие и 
внсококачественнне товарн не покупаются по символическим причинам.

В2С-рь1НКИ
Хотя указаннне функциональнне преимугцества важнн на В2С-рьшках, исследО' 
вания неоднократно показьшали, что более внсокую цену потребитель будет пла- 
тить за товарн и услуги, обладаюцие эмоциональной притягательностью, заклк> 
ченной в концепции бренда, и воспринимаемне как внсокоценнне. Некоторне 
потребители готовн платить больше за такой товар, как Шке, благодаря симво- 
лическим ассоциациям и не принимают во внимание рациональнне факторн, 
например комфорт и долговечность. Это основная причина большей значимости 
бренда товара на В2С-рмнках, чем в сфере В2В.

Цискриминационное и цифференциальное ценообразование
Бмвают обстоятельства, когда компания может устанавливать различнне ценн на 
свои товарм и услуги на разннх рннках. Эта проблема внзнвает неоднозначную
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реакцию, поскольку некоторьге специалисти считают такую практику недобросс 
вестной и основанной на доминантном положении на рьгнке.

Пример 7.1
Двойное ценообразование

Европейская комиссия по вопросам конкуренции запретила компании 
С1ахо5тИНК1те (С5К) использовать двойное ценообразование для оптовой 
продажи медикаментов в Испании. Комиссия решила, что правила ЕС запре- 
шают С5К взимать с испанских оптовиков одну цену за лекарственньте средс- 
тва, которьте они продают внутри страньт, и более вмсокую цену с тех же оп- 
товиков за те же лекарства, которьте они экспортируют в другие страньх ЕС. 
Комиссия постановила, что фармацевтические или другие компании не мо- 
гут заключать соглашения о дистрибуции, сохраняюцие разделение единого 
рьшка на национальньте рьтнки. В ответ компании, производя1цие медикамен- 
тьг, возразили, что различия в законодательстве в сфере здравоохранения ев- 
ропейских стран обусловливают разницу в цене.

В2В-рь1НКИ
Условия странн и рьгнка при определенннх обстоятельствах позволяют постав- 
гцикам проводить дискриминацию и устанавливать различньге ценьг на разньгх 
ринках. Так, один и тот же товар может стоить на севере странн больше, чем на 
юге, или во Франции больше, чем в Сиднее. Это происходит в связи с дополни- 
тельньгми расходами по доставке и различними таможенннми и акцизннми 
пошлинами и налоговнм законодательством. Кроме того, причиньт такого явле- 
ния могут лежать в готовности потребителей на одном рьтнке платить больше, 
чем на другом, когда ценообразование ос\тцествляется по принципу «что может 
вндержать рьшок». Однако возможности гибкого дифференциального ценообра- 
зования на В2В-рьшках сокрагцаются по нескольким причинам.

1. Конкуренция. Ужесточение всемирной конкуренции ограничивает свободу ком- 
пании в установлении цен. Не оправданная дополнительной ценностью слишком 
вьгсокая цена позволит другим компаниям прийти и захватить рьгнок или при- 
влечь покупателя.

2. Ограниченная база клиентов. На большинстве В2В-рьтнков относительно неболь- 
шое количество покупателей, поэтому каждьш клиент может достаточно бьгстро 
узнать, сколько платят другие потребители. Точно так же кажднй поставгцик обьгч- 
но знает, сколько берут другие поставшики, и осведомленнне игроки на рьшке 
мопт обойти попнтки сохранить ценн в тайне, обработав даннне о стоимости 
компонентов и/или используя для поиска информации множество источников.

3. Болъшее количество доступной информации. Развитие информационньгх тех- 
нологий обеспечило всесторонний доступ к информации о поставгциках и по- 
купателях в сфере В2В по всему миру. Теперь сравнение цен и расходов мозкно 
произвести практически мгновенно.

4. Наличие компаний международного и всемирного масштабов. Количество сли- 
яний организаций как на межд\ттародном, так и гта всемирном уровнях возросло,
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поэтому во многих случаях оказнвается, что поставшик продает свой товар одно- 
му и тому же покупателю в различннх частях света.

5. Полномочия. Получая больше полномочий. покупатели могут настаивать на ра- 
венстве цен.

6. Законодателъство. Органн по контролю над конкуренцией. как, например 
Комиссия по конкуренции Соединенного Королевства, обладают расширенньми 
полномочиями по поиску и преследованию в судебном порядке организаций, не- 
справедливо устанавливаюгцих ценн на товарн и услуги, особенно если некото- 
рне покупатели получают незасл\гженное преимутцество.

В2С-рь1нки
Можно сказать, что дискриминационное ценообразование больше распростране- 
но на В2С-рьшках, чем в сфере В2В. На В2С-рннках сугцествуют возможности дис- 
криминационного ценообразования, обусловленнне след\тош,ими причинами:

1. Конкурвнция. Конкуренция обнчно ограничена и локализована. Хотя в розничной 
торговле и сушествуют мультинациональнне корпорации, многие из них конку- 
рируют в местном масштабе. Группа сулермаркетов Те$со вполне может взимать 
различнне ценн за свои товарн в Лондоне и провинциях.

2. Болъшая база покупателей. Хотя они и сегментированн на группн, большинство 
розничннх рьшков включают в себя миллионн покупателей, и конкретннй чело- 
век/группа зачастую не осведомлен о ценах, которне платят другие люди/группн.

3. Множество различньсх предложений товаров. На этих рннках сугцествуют мил- 
лионьг типов товаров, и в отличие от сферн В2В сравнение подобного с подоб- 
ннм может представлять определеннне сложности.

4. Болъшее количество доступной информации. Как и на В2В-рьгаках, в наше время 
доступно больше информации благодаря Интернету и таким влиятельннм груп- 
пам, как Ассоциация потребителей, а также таким телепередачам, как Ш1сЪйо% 
на ВВС. Однако в связи с наличием множества различннх предложений товаров 
сложно получить полную информацию.

5. Полномочия. Каждьш из потребителей сам по себе имеет относительно неболь- 
шие полномочия, и они могут эффективно лоббировать равенство цен, только 
объединившись.

6. Законодателъство. Потребительское законодательство обсуждается в Управлении 
добросовестной конклренции Соединенного Королевства и Комиссии по конку- 
ренции ЕС, которне стремятся искоренить недобросовестную дискриминацион- 
н̂ то политику ценообразования как внутри странн, так и за пределами нацио- 
нальннх границ. На этом уровне ведутся диск\'ссии относительно того, что власть 
крупннх производителей и розничннх торговцев блокирует любне значимне 
изменения. Достижения этой деятельности постоянно анализируются.

Гибкие и динамические стратегии ценообразования
Гибкое ценообразование
Гибкое ценообразование, как оио определено в настояцем издании, включает в 
себя как дифференциальное ценообразование - при котором для разних поку-
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пателей устанавливаются различнне ценн в зависимости от ожидаемьгх преиму- 
вдеств, - так и динамические механизмн ценообразования, как, например, аукци- 
они, где ценн и условия основанн на заявках участников рннка. В зависимости 
от товара или услуги покупатели всегда готовн платить за предлагаемне дополни- 
тельньге преимуцества, специально приспособленнне к их конкретннм нуждам. 
Хотя это утверждение справеддиво и для В2В-, и для В2С-рннков, такое явление 
значительно больше распространено и индивидуализировано на В2В-рьшках, 
где поставгдикам предлагается обеспечить конкретное решение определенной 
проблемн, а потом назначить соответствуюгцую цену. В таких обстоятельствах 
поставгцику необходимо иметь гибкую политику ценообразования, позволяюгцую 
предусмотреть любую ситуацию. Это возлагает на торговьгй и подсобньгй персо- 
нал поставгцика огромную ответственность за то, чтобьг запрошенная в конечном 
счете цена бьша достаточной для получения прибьгли, учитьгвала ценьг конкурен- 
тов и покрьгвала преимутцества, необходимьге покупателю.

Системное ценообразование
Будучи одним из вариантов гибкого ценообразования, системное ценообразова- 
ние представляет собой подход, в котором не указьгвается цена на отдельнне по- 
зиции или услути, составляюцие товар или услугу в целом. Все требуемьге преиму- 
тцества складьгваются, и назначается одна обгцая цена. Например, вьгчислительная 
система может включать в себя аппаратное обеспечение, программное обеспе- 
чение, мебель, установку, обучение персонала и обслуживание. Это значительно 
усложнит сравнение предложений различньгх поставгциков и должно побудить 
покупателя настаивать на согласовании и включении в контракт четкого и под- 
робного описания системьг, чтобьг впоследствии не вознигсло спорньгх вопросов. 
Все сотрудники, связанньге с процессом калькуляции расходов и ценообразова- 
ния, должньг обладать достаточннми навьгками и знаниями, чтобьг не заключать 
убнточннх контрактов, иногда обходягцихся компании в миллионьг фунтов при 
заключении их на долгий период времени. Системное ценообразование интен- 
сивно используется на В2В-рьгнках и значительно меньше в сфере В2С. На пот- 
ребительских рьгнках такие ситуации могут возникать при покупке встроенньгх 
кухонь (сборка мебели, электромонтажнне и слесарнне работьг и т.п.) или встро- 
енной мебели для спальни.

Динамическое ценообразование
Динамическое ценообразование позволяет более интенсивно использовать аукци- 
оньг как для покупки, так и для продажи товаров и услуг. Использование Интернета 
в качестве средства покупки и продажи товаров и услуг положило начало росту 
этой тенденции, и многие компании разработали гибкую политику ценообразо- 
вания, позволяюгцую освоить эту новую форму рьгнка. В2С-товарьт продаются та- 
ким образом только в особьгх обстоятельствах.

Ценообразование в соответствии с конкуренцией
Хотя явнне договоренности о ценах между компаниями являются незаконньгми 
(и надзирательньге органьг по контролю конкуренции в ЕС могут наложить на
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компании, виновнне в таком нарушении, штраф в размере до 10% их оборота), 
ценообразование в соответствии с конкуренцией, или пассивное отражение, то 
есть установление такой же ценн, как у конкурентов, вполне легально. Если это- 
му благоприятствует структура рьшка, например на олигополистических рьтнках, 
могут возникнуть негласнме соглашения по договоренности между поставшика- 
ми и розничньми торговцами о конкуренции на основе дополнительной цен- 
ности, то есть качества, обслуживания или доставки, но не ценьг Такая практика 
распространена как на В2В-, так и на В2С-рннках, но ее легче заметить в послед- 
нем случае, поскольку множество организаций заинтересованн в благополучии 
потребителя. Стимулирование конкуренции на любнх участках этого рьшка по- 
могает искоренить это явление.

1. Вмход на ръток: низкая цена для захвата рьтнка; внсокая цена на внсококачест- 
венньте товарн до вьтхода на рьшок конкурентов.

2. Рост: сохранение ценьт по мере роста рьшка, повншение прибьши благодаря эко- 
номии масштаба. Снижение цен/добавление ценности в соответствии с деятель- 
ностью конкурентов.

3. Зрелость: снижение ценн постоянно увеличивает ценность, что позволяет отсто- 
ять свою долю рннка. Предложение контрактов по специальньхм ценам сушеству- 
югцим или новнм торговьхм точкам.

4. Упадок: снижение ценьт для постепенного внвода товара с рьтнка. 
Репозиционирование товара в новом сегменте. Продажа по договорной цене спе- 
циализированному покупателю.

Рис. 7.2. Ценообразование на протяжении всего жизненного цикла товара

Ценообразование на протяжент всего жизненного цикла ювара
При продвижении товаров в пределах жизненного цикла продукта (ЖЦТ) они мо- 
гут подвергаться модификации, обусловленной изменяюшимися обсттательства- 
ми. В случае с некоторнми товарами и услугами эти изменения вполне могут бнть 
стратегически запланированн от внвода на рннок и роста до зрелости и упадка. 
Для других товаров и услуг планирование невозможно из-за колебаний рннка на 
протяжении долгого времени. Инновации сократили жизненннй цикл многих 
продуктов, особенно на В2В-рьтнке, где больше всего ценятся функциональность
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и эффективность. Например. жизненньге цнкльг компьютерного аппаратного и 
программного обеспечения становятся все короче, поскольку товар может уста- 
реть всего лишь за 12 месяцев. Поэтому внсокая цена при вьгходе товара на рьшок 
значительно снижается на протяжении периода от 6 до 12 месяцев.

Управление ценой в течение ЖЦТ (см. рис. 7.2) потребует учета не только 
рьгночной деятельности, но и других функций формулм маркетинга. С\тдествует 
множество стратегических подходов, среди них, например, установление вьгсо- 
кой ценьг при вьгводе товара на рьгнок, снижение ее при переходе из фазн рос- 
та в фазу зрелости и, наконец, егце большее уменьшение ценьг при наступленин 
стадии упадка товара и его ликвидации. Разумеется, в качестве элемента процес- 
са необходимо изучать и такие аспектьг, как реклама и расиространение. Другие 
стратегические подходьг будут обсуждаться при рассмотрении планирования и 
контроля в главе 9.

Стратегическое ценообразование на новь/е товарь/
Ценообразование на новьге товарьг в сфере В2В зависит от типа товара, состо- 
яния рьгнка и целей компании. Необходимо использовать исследования рьгнка 
для определения реакции потребительского сегмента на продуктьг, вьгведенньге 
на рьгнок по различньш ценам. Цели введения нового товара определяют, наме- 
рена ли компания завоевать свою долю рьгнка, как можно скорее компенсировать 
затратьг, доминировать среди поставгдиков иервосортньгх товаров и т. п. Если 
цель заключается в скорейшем завоевании доли рьгнка и ограничении свободьг 
деятельности конк^рентов, будет использована ценовая стратегия захвата рьгнка. 
Если цель - получение максимально вьгсокой прибьгли до вмешательства конку- 
рентов, необходимо применить стратегию «снятия сливок». Она подразумевает 
установление первоначальной вьгсокой ценьг, а затем постепенное ее снижение 
при появлении на рьгнке конкурентов. Если продукт характеризуется вьгсокой 
ценностью и предполагается его позиционирование на узкоепециализированном 
рьгнке, будет взиматься премггальная цена, которая будет постоянно подтверж- 
даться посредством обмена информацией с потребителями. Если у вас возникли 
сомнения, назначайте по возможности более вьгсокую цену, поскольку снизить 
цену прогце, чем повьгсить.

Стратегическое и тактическое ценообразование
Сугцествуют различия межд\' долгосрочннми, илп стратегическими, целями цено- 
образования гг краткосрочньгми, или тактическими.

Долгосрочнь/е, или стратегические, цели ценообразования
Ранее бьгли очерченн конечньге цели в сфере ценообразования, стоягцие перед 
организацией, и применяемьге ею стратегии вьшолнения этих задач по отноше- 
нгш) к своим товарам и услутам должньг бьгть связаньг через согласованньге мар- 
кетинговне цели, цели в сфере продаж и прибьши с обгцими намерениями ком- 
пании и ее миссией. Стратегические цели ценообразования должньг определяться 
с должннм вниманием, поскольку они обусловливают подход, которьгй орг̂ аниза-
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ция будет использовать на протяжении длительного периода времени, и требуют 
скоординированньгх действий всех отделов компании. Понятие «длительньгй пе- 
риод» относительно и различно для разньгх отраслей. Длительньгй период может 
составлять один, два или три года в одной области, которой присугди динами- 
ческие изменения, например технологии, и от пяти до десяти лет в другой облас- 
ти, для которой более характерна относительная стабильность рьгнка, например 
автомобильная индустрия. Кроме того, политика ценообразования должна бьгть 
согласованной с другими элементами формульг маркетинга, чтобьг, например, 
премиальная цена отражала вьгсокий уровень предлагаемой услуги, а низкая цена 
соответствовала уровню желаемой доли рьгнка.

Рассмотрение контрастннх стратегий ценообразования в компаниях Ғвс1ега1 
Ехргезз и В1ие Сггс1е СетеМ представляет собой яркую иллюстрацию важности 
единого корпоративного маркетингового подхода. ҒейЕх (№Ш№.Гес1ех.сот) пред- 
лагает гарантированную экспресс-упаковку и транспортировку информации 
по всему миру в течение одного или двух рабочих дней - вьгсококачественньш 
сервис по вьгсокой цене и с вьтсоким коэффициентом прибнльности. Стратегия 
компании В1ие СШе СетеШ (тужЬ1иеагс1есетепт.со.ик, в настоявдее время часть 
Ьа/аг̂ е Сгоир) сосредоточена на товарах широкого потребления с низким коэф- 
фициентом прибьгльности, на которьге установлена низкая цена, обеспечиваю- 
гцая построение и сохранение доли рьшка.

Во внедряемьгй стратегический подход к ценообразованию компания сдела- 
ет крупньге координированньге инвестиции, поэтому политика должна бьгть тгца- 
телъно продуманной, а ее внедрение - строго соответствуюгцим плану. Изменение 
стратегии ценообразования с установлением премиальних на назначение низких 
цен потребует значительньгх ресурсов и будет иметь важньге последствия в отно- 
шении рьгнка и даже может причинить серьезньтй угцерб рьгнкам компании.

Краткосрочнь/е, или тактические, цели ценообразования
Несмотря на наличие долгосрочннх стратегических целей, может сложиться по- 
ложение, когда компании необходимо будет тактическгт реагировать на рьгноч- 
ную ситуацию и окружаювдие обстоятельства в краткие сроки. Такие обстоятель- 
ства могут заключаться в: 
потере доли рьгнка
обороне в условиях ужесточившейся конклренции
проблемах с потоком денежннх средств
гарантированном ценообразовании в связи с инфляцией
назначении цен со скидкой в качестве формьг поогцренггя в рамках программн
мер по стимулированию торговли. например при заклттке дополнительньгх запа-
сов или продвижении неходовнх товаров.
Теоретически компания должна вернуться к своей исходгтой стратегии ценообра- 
зования, когда обстоятельства снова стабилизируются. Сутцествует спорное мне- 
ние по поводу того, когда цель является стратегической, а когда - тактической 
(вьгживание на рннке может рассматриваться как стратегическая и как тактичес-
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кая цель ценообразования). Скорее всего, на этот вопрос нет правильного или 
неправильного ответа, поскольку определение цели как тактической или стра- 
тегической может зависеть от обстоятельств на рьшке, предлагаемьгх продуктов, 
отдельньгх организаций и личньгх предпочтений.

■ Затрать)
Как на В2В-, так и на В2С-рьшках затратн, связаннне с производством товаров и 
услуг, должнн играть главную роль при определении окончательной ценн про- 
дукта. Кто угодно может производить товар и продавать его ниже себестоимости. 
Тем не менее такие действия в скором времени приведут компанию к банкротс- 
тву. Поэтому необходимо покрнвать затратн и добавлять процентн к цене, чтоби 
получить прибьшь. У компании есть два способа увеличить доходность: повнсить 
цену и/или снизить затратн. На рьшках с внсоким уровнем конкуренции невоз- 
можно сделать первое, поэтому второй способ становится главннм при установ- 
лении ценн на товарн и услуги.

Спрос покупателя на товарн внсшего качества по более низкой цене вн- 
нуждает поставгцика постоянно изучать и сравнивать носители издержек в целях 
устранения неэкономичннх процедур и повншения производительности, чтобь! 
потребитель получил товарн и услуги по наиболее внгодной цене. На самом деле, 
если компания не будет постоянно контролировать этот процесс, то это сделают 
ее конкурентн, и таким образом конкурентное преимуцество будет утеряно.

Так как затратн играют столь важную роль при принятии окончательного 
решения о цене (и определяют полученную в результате прибьшь), важно, чтобн 
организации знали все типи затрат, сферн их возникновения и наиболее эффек- 
тивнне способи их минимизации.

Маркетинг и затраш
Наряду со всеми другими отделами отдел маркетинга может обратить внимание на 
струкгуру своих собственннх затрат и отчетности, устранить излишние расходн, 
установить четкие показатели эффективности, распределить уровни ответствен- 
ности и внедрить программн по обеспечению адекватного соотношения ценн и 
качества. Для достижения максимальной удовлетворенности клиента необходимо 
непрернвно искать новие, инновационнне пути использования маркетинговнх 
средств и методов.

Различние типь/ затрат
Менеджерн по маркетингу и финансам должнн знать, какие затратн связанн с ре- 
шениями по ценообразованию и как они могут повлиять на производительность 
и эффективность бизнеса. Для начала рассмотрим постояннне и переменнне рас- 
ходн и их связь с портфелем товара, объемами продаж и уровнем прибьши.

1. Постоянние затрати. Компания несет данньш вид расходов независимо от того, 
производит она товарн или нет. К этой статье расходов относятся такие издержки, 
как оплата аренди, налогов, внплатьг процентов по займу, административнне из-
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держки, заработная плата постоянньгх сотрудников и любая форма долгосрочньгх 
соглашений, например спонсорское соглашение сроком на три года.

2. Переменние затрати. Эти расходьг возникают только при производстве товаров, 
поэтому они прямо связаньг с товаром или услугой.

3. Смешанние затрати. Это затратьг, включаюцие в себя как постоянньге, так и 
переменнне элементьг.

Постоянние и переменнне расходм и обьем продаж
Для оптимального снижения затрат необходимо ясно понимать связь между пос- 
тоянньши и переменньгми расходами и объемом продаж всего портфеля това- 
ра. Так как постоянньге затратьг не зависят от объема производства, организации 
вьггодно распределять их максимально широко, чтобьг оптимально использовать 
ресурсн. Все товарьг из портфеля необходимо постоянно изучать для оценки тре- 
буемьгх расходов и вклада в доход. Иногда компания может бнть заинтересована в 
продаже в первую очередь товаров, приносягдих низкую прибьгль, из-за их вклада 
в обш,ие расходн. Изготовитель пигцевьгх продуктов, которьгй производит товарьг 
под собственньгм брендом для продажи распространителям (В2С), может решить 
изготавливать фирменньге товарьг ддя супермаркета Тезсо (В2В), чтобьг задейство- 
вать резервньге могдности и таким образом распределить постоянньге затратьг.

Важно помнить, что постоянньге расходьг фиксированн для определенньгх 
видов деятельности на конкретньгй период времени и могут изменяться с оконча- 
нием этого срока. Размерьг заработной платьг, стоимость арендьг и вьгплатн про- 
центов по займу могут возрасти к концу года. Такую возможность необходимо 
учитнвать при определении взаимосвязи между затратами, объемами продаж и 
прибнлью.

Определение источников возникновения расходов
Менеджерн по маркетингу' в сфере В2В должньг знать источники и причиньг воз- 
никновения расходов, если они намереньг оказьгвать на них сугцественное вли- 
яние. Они также должньг попьгтаться вьгяснить, для какого отдела предприятия 
вьггодньг эти издержки и кто должен нести за них ответственность. Только таким 
образом можно поставить четкие цели и осугцествлять мониторинг и контроль 
результатов и достигать их улучшения. Это не всегда так просто, как кажется на 
первьгй взгляд. Некоторьге расходьг, преимувдественно переменньге, часто могут 
бьгть отнесеньг к конкретной деятельности, например количество краски для ав- 
томобиля. Ситуация с постоянньгми расходами более сложная, и их необходимо 
распределять, например оплата отопления и освегцения или административние 
расходьг. Ниже определяются косвенньге и прямьге затратьг.

Прямие расходи
Прямьге расходьг как постоянньге, так и переменньге - это затратьг, которьге могут 
бьгть напрямую отнесеньг к определенному проекту, деятельности, товару, поку- 
пателю или району продаж. Они могут бьгть приписаньг конкретньгм проекту или 
виду деятельности с вьгсокой степенью точности.
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Косвеннью расходь!
Косвеннме расходм - это издержки, которме не могут бмть прямо соотнесенн 
с конкретньш проектом или деятельностью. Иногда назмваемме «накладньши->, 
«административньми» или расходами на «содержание оборудования», они пред- 
ставляют собой расходн на строительство, коммунальнме услуги, заработн\то 
плату? рабочих, стимулирование сбмта и многие другие затратм, необходимне для 
жизнедеятельности организации. Эти расходм должнм бнть как можно точнее 
распределенм на все видм деятельности. На практике это может оказаться очень 
сложной задачей, так как временами почти невозможно узнать, какой именно 
сфере коммерческой деятельности внгоден конкретнмй ресурс и насколько. 
Примером может служить долгосрочная многомиллионная рекламная кампания. 
Должен ли рекламннй отдел нести все затратн, или все-таки стоить распределить 
их между отделами продвижения товара, производственньш, продаж и так далее? 
Подобньм образом, кто отвечает за возврат бракованного товара - отдел про- 
даж, сбнта или производственньш отдел? Это может бмть также связано с поли- 
тическими проблемами, так как менеджерм стремятся получить преимутдество, 
перекладмвая больше затрат на других, чтобм их собственная работа внглядела 
более эффективной. Использование центров возникновения расходов и прибьши, 
а также калькуляция затрат по видам деятельности помогают руководителям пре- 
одолевать некоторме из перечисленннх проблем. К числу расходннх факторов, 
которне необходимо учитнвать при ценообразовании, относятся:

• расходн на проданнне товарьг,
• маркетинговне издержки;
• накладнне расходн;
• комиссионнне за продажи;
• расходм по транспортировке дистрибьютору;
• возможнмй возврагценньш товар;
• целевая прибнль.

ЦентрьI возникновения расхоцов и прибьши
Один из способов решения проблемн - это установление центров возникнове' 
ния расходов и прибили. Предприятие делится на различнне центрн, где вознИ' 
кают расходн и/или прибьшь. Они могут бнть различнмх типов в зависимости 
ог пожеяаний компании и включать в себя стратегические коммерческие подраз- 
деления, отделн, секции, функциональнне подразделения, целостнне процессь! 
и части процессов, используемнх на предприятии. К примеру, отдел маркетинга 
может заведовать товарами, сбнтом, комплексом средств промоушена, продажа- 
ми, работой с клиентами и т. д. Таким образом, можно попнтаться точно распре- 
делять соответствуюшие расходм (или прибьшь, если речь идет о центрах возник- 
новения прибьши) по мере их появления на каждьш центр, установленннй для 
использования. Подобное решение позволит упорядочить деятельность, обеспе- 
чит финансовьш контроль организации, повнсит мотивацию всех сотрудников, 
участвуюцих в процессе оптимизации расходов, и придаст им чувство реальной 
ответственности за принимаемне решения.
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Калькуляция расхоцов по видам деятельности
Калькуляция расходов по видам деятельности (АВС - Ас1ш1у Ьа$ей со$Ип£) - это 
метод бухгалтерской отчетности, пргг котором затратьг распределяются не по то- 
варам или услугам, а по видам деятельности. Это позволяет более точно распре- 
делять имеюгциеся ресурсьг и накладньге расходьг гго товарам и услугам, потреб- 
ляюгдим эти затратьг. Необходимо использовать этот метод, чтобьг ясно уъидеть, 
как расходьг распределяются по различннм видам деятельности и какие видьг 
деятельности задействованьг в каледой сфере маркетинга, например товар и ггоку- 
патель. При традиционной системе бухгалтерской отчетности расходн зачастую 
распределяются условньгм образом и не точно, поэтому любой вид деятельности 
может не отображать действительньгй уровень расходов. АВС позволяет менедже- 
ру увидеть реальную картину расходов и таким образом более эффективно управ- 
лять всеми процессами.

Как АВС может бьгть использован при работе с потребителями
Для достижения реалистичного уровня прибьгли организациям необходимо знать, 
как расходьг и объемьг продаж связаньг с каладьгм потребителем. Используемьгй 
вместе с маркетинговой информационной системой, метод АВС предоставляет 
руководителю информацию о вкладе каждого отдельного клиента. При правиль- 
ном применении АВС можно классифицировать клиентов по показателям затрат 
и прибьши. Исследования показали, что 20% покупателей обеспечивают практи- 
чески всю прибьгль компании. Егде 60% покупателей позволяют компании пок- 
рьгвать расходьг, а оставшиеся 20% на самом деле стоят компании денег. Чтобьг 
определить, во сколько обходится компании каждьгй покупатель, необходимо 
определить все видьг деятельности, имеюгдие отношение к клиентам, разделить 
их на отдельньге носители издержек и таким образом получить обгций размер 
расходов. Носители издержек могут включать в себя объем внутренних/внешних 
продаж, обработку заказов, кредитн, доставк\г, оплату за телефонньге услуги, за- 
тратьг на обучение, убьгтки от возвравденньгх товаров и многое другое. В таком 
случае взаимодействие со всеми клиентами можно измерять и оценивать, при 
этом используя стратегии налаживания отношений с прибьгльннми клиентами и 
ограничивая обгдение или вовсе прекрагцая любьге отношения с менее вьггодньг- 
ми потребителями (см. рис. 7.3).

Управление, основанное на деятельности (АВМ)
АВМ (АсИгй)’ Ьавей тапа^егпеШ) - это термин, обозначаюгдий управленческггй 
процесс, при котором информация, полученная в процессе проведения АВС, ис- 
пользуется дчя повьгшения эффективности работьг гг улучшения конечньгх резуль- 
татов. Данньш процесс объединяет такие современньге маркетинговьге техноло- 
гии, как контроль качества, реорганизацию деятельности. эталонное сравнение. 
самьге действенньге методьг и сбалансированную систему показателей в попьгтках 
постоянного усовершенствования соотношения затрат и вьггодн.
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Традиционная система бухгал- 
терской отчетности

Калъкуляция расходов по видам деятельности 
(АВС)

Заработная плата £100 Договоренностъ о встрече с клиентом £40
Оборудование £80 Посешение клиента £75
Поставка £20 Обработка заказа клиента £75
Накладньге расходьт £45 Административнне расходьт для клиента £55
ИТОГО £245 ИТОГО £245

Рис. 7.3. Стоимость отдельного обрашения к клиенту

Влияние знаний и опмта на расходн
Специалист в области маркетинговьгх стратегий должен знать обо всех изменени- 
ях, касаюгдихся расходов. Теория кривой обучения отражает концепцию, предпо- 
лагаюгцую, что мьг обучаемся тем бьгстрее и продуктивнее, чем четче понимаем то 
или иное задание. Подобньгм образом теория кривой опьгта гласит, что так же, как 
и обучение более продуктивному вьгполнению задач, опьгт должен помогать нам 
определять способьг (например новьге технологии) более успешного вьгполнения 
задания. Таким образом, сочетание навьгков обучения, ведуцих к усовершенство- 
ванию задач, и приобретение знаний и опьгта должньг привести к обцему сни- 
жению расходов. При снижении расходов падают ценьг и повьгшаются объемн 
продаж, благодаря чему затратьг будут сокрагценьг посредством экономии за счет 
масштаба. Кривьге обучения и опьгта могут измеряться с падением расходов, рас- 
сматриваемьгм как функция увеличения оборота.

Продажа по себестоимости или ниже себестоимости
Несмотря на то что продажа товаров ниже себестоимости может привести к ра- 
зорению компании, все же сугцествуют обстоятельства, при которьгх это может 
бьгть целесообразно.

При рекламной продаже
Продажа по себестоимости или ниже себестоимости используется как на В2В-, так 
и на В2С-рьгнках. На В2С-рьгнках в супермаркетах могут продаваться основньге 
продуктьг, такие как хлеб или молоко, ниже себестоимости для обеспечения по- 
тока покупателей и продажи других, более прибьгльньгх товаров. Компания В5куВ 
предложила покупателям модемьг и спутниковьге антенньг по низким ценам или 
даже бесплатно, зная, что впоследствии им придется регулярно приобретать их 
услуги по организации досуга. Таким же образом В2В-поставгцик предлагает това- 
рьг по себестоимости, чтобьг способствовать продаже других товаров. Это может 
бьгть продажа или сдача в аренду оборудования для офисов в надежде на продажу 
аксессуаров и предметов снабжения или продажа отопительного оборудования с 
учетом последуюцей продажи ходовьгх материалов и услуг.

Как способ проникновения на новмй рмнок и завоевания новмх покупателей
Ранее уже упоминалось о том, как продавец может предлагать те или другие това- 
рьг и услуги ниже себестоимости для первоначального проникновения в торговую



организацию. Многие крупнне торговне предприятия, такие как Ғогй и ШИе̂ ег, 
сотрудничают с конкретньми поставциками и могут не изъявлять желания рабо- 
тать с другими компаниями из-за расходов, связанннх со сменой поставвдиков. 
Продажа ниже себестоимости может использоваться с тактической целью как 
первоначальньш повод для начала разбирательства и таким образом способство- 
вать дальнейшим заказам. Естественно, для обеспечения результативности данно- 
го метода необходимо наличие потенциального покупателя.
При резервннх производственних возможностях
В случае наличия неиспользованннх производственннх мош,ностей увеличение 
объемов продаж может их поглотить и способствовать, таким образом, распреде- 
лению обгцих постоянннх расходов.

В целях достижения экономии в результате роста масштабов производства
Подобньш образом продажа одного типа продукта по себестоимости или ниже 
себестоимости может намного увеличить обшую покупательную способность 
поставгцика, обеспечивая внгоду за счет масштаба в других областях, которне 
вполне компенсируют убнтки.

Занижение уровня цен, рассчитанное на внтеснение конкурентов
Хотя занижение уровня цен, рассчитанное на внтеснение конкурентов, сложно 
доказать, оно является незаконннм и влечет за собой строгие штрафн. На товарн 
устанавливаются заниженнне ценн, чтобн таким образом получить конкурент- 
ное преимугцество. Как только цель достигнута, ценн снова повьшаются.

Безнадежнь/е долги и расходь/
Некоторне специалистн утверздают, что продажа товаров и услуг - это самая про- 
стая часть бизнеса, в то время как получение денежннх сумм является более слож- 
ной задачей. На самом деле продажа не будет считаться таковой до тех пор, пока 
товарн и услуги не оплаченн. Это может оказаться большой проблемой для мелких 
(и не очень мелких) поставциков, которне работают только с несколькими круп- 
ньши покупателями. Отсрочка крупннх платежей может означать невозможность 
оплаш срочннх счетов, что ведет к ниспадаювдей спирали долгов и, в конце кон- 
цов, к прекрагцению деятельности поставцика. Мелкий или средний поставгцик мо- 
жет оказаться перед внбором: отказаться от сотрудничества с крупннм покупателем 
или продолжать его, так как поздняя внплата может привести к такому снижению 
объемов продаж, что даже возникнет вероятность разорения. Все, что в этих обсто- 
ятельствах может сделать поставшиқ - это пообшаться с покупателями, обратиться 
к их порядочности и надеяться, что это произведет желаемнй эффект. Бьши случаи, 
когда торговне организации, политики и государственнне учревдения обрацались 
с просьбой об издании законопроекта, которьга обязнвал бн компании оплачивать 
счета вовремя, но пока их попнтки не увенчались успехом.

Переуступка прав на взьюкание долгов
Кредитор имеет возможность продать долги третьей стороне, то есть переусту- 
пить право на взнскание долгов в обмен на раннюю внплату по более низкой
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цене (возможно, на 10-15% ниже). И тогда обязанность взимать деньги с постав- 
Ециков переходит к компании, которой переуступили право на взнскание долгов.

■  Покупатели и цень!
В конечном итоге устанавливаемая цена должиа бь1ть привлекательной для по- 
купателя. Если товар или услуга считаются ие соответствуювдими установленной 
цене, они не буд\т приобретенм. Известн о, что В2В-рьгнки делятся на сегментн по 
отраслям и отдельньш покупателям. Жизненно необходимьш является непрерив- 
ность обгцения, чтобн находить возможности изменения преимутцеств и предла- 
гать соответствуювдие товарьг для разрешения проблем (см. рис. 7.4).

Ценообразование для разньм сегментов рьж а
На В2В-рннках различньге иоклтгательские сегментн будут использовать разно- 
образньге преимугцества предлагаемьгх товаров. Это особенно характерно для от- 
дельннх организаций в пределах покуиательских сегментов, что позволяет пос- 
тавгцику взимать различньге ценьг в зависимости от требуемой дополнительной 
ценности. Ддя определения желаемьгх преимугцеств и ценовьгх ожиданий необхо- 
димо проводить маркетинговьге исследования. В этом случае могут бьгть рассчи- 
таньг расходьг на обгций пакет товара и установленьг ценьг. Значимость ценьг будет 
варьироваться от покупателя к покупателю и от сегмента к сегменту. Предложение 
покупателю именно тех преимугцеств, которьге ему нужньг, сдвинет акцент с ценьг 
и сопутствуюгцей коммодитизации товара. В целом цена на В2В-рннке менее важ- 
на, чем на В2С.

Внешние сили

Политические, социальнне, 
экологические и технологические волрось)

Отраслевне ассоциации 
лроизводителей и дилеров

Поставшик 
Сушествуюшее/ 

прошлое обслуживание 
Деятельность 

в сфере промоушена

Внутренние силш 
Опнт группь!
Опит единици принятия решения 
Индивидуальньш опнт 
Потребность в ресурсах 
Маркетинговая информация

Средства
массовой

информации

|—  Конкуренция

Требования акционеров Посредники

Требования
корпоративнмх

клиентов

Рис. 7.4. Сильг, формируюгцие восприятие ценности покупателем 

В2В-рЬ1НКИ

На В2В-рннках преимутцества, которьге требует покупатель от товаров и услуг, 
м о т  варьироваться в разньгх странах, отраслях и даже компанггях. Один и тот 
же коммерческий товар может использоваться многими различньгми способами 8 
зависимости от необходимости. Расходьг и  взимаемьге ценьг должньг отражать как 
негюсредственное, так гг возможное значение товара при конечном и с п о л ь з о в а -
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нии. На этих рьшках жжупатели часто осугцествляют тшательньгй анализ и срав- 
нение цен. Покупатели всегда должньг бьгть готовьг предоставить необходимую 
информацию, иначе их профессионализм окажется под сомнением.

В2С-рннки
Потребности и желания на В2С-рннках также являются одним из основополагаю- 
гцих факторов, и покупателям часто предлагаются различнне ценьг в зависимости 
от качества и уровня предлагаемих услуг. Хотя в основном это относится к боль- 
шим сегментированньгм группам, чем к отдельньгм покупателям. Различия между 
товарами и соответсгвуюшие колебания цен также будут намного меньше, чем 
на В2В-рьгнках, где обсуждение необходимьгх характеристик услуги проходит на 
индивидуальном уровне. Покупатели на обоих рьгнках готовьг платить больше за 
удобство, экономию времени и факторьг снижения риска. Некоторие организа- 
ции будут развивать узкоспециализированньге рьгггки для использования этих 
преимугцеств в своих интересах. Несмотря на то что цена имеет относительную 
важность, покупатели не склонньг к проведению такого сложного сравнения цен, 
как на В2В-рьтнках.

Покупатели в государственном секторе рьта
Как и многие другие аспектьг В2В-маркетинга, покупатели в государственном сек- 
торе и в меньшей степени в некоммерческом секторе должньг будут оправдьгвать 
уплаченньге ценьг перед многими заинтересованньгми сторонами, так как расхо- 
дьг, в конечном счете, будут возложеньг на нхлогоплательгциков. Это, возможно, 
будет означать, что затратьг необходимо уточнять, разъяснять и делать доступ- 
ньгми для публичной проверки. Надзирательньгм органом, осутцествляюгцим мо- 
ниторинг всех государственннх расходов в Соединенном Королевстве, является 
Комитет по вопросам расходования государственного бюджета.

Структура рьжка и цена
Струкпрн рьгнка подробно рассматривались в главе 1, и каждая из них влияет на 
возможньге ценьг. Далее речь пойдет о некоторьгх ранее упомянутнх структурах 
рьгнка и об их влиянии на \ровень цен:
М0Н0П0ЛИЯ;
регулируемая монополия; 
олигополия;
монополистическая конкуренция; 
свободная конкуренция: 
несовершенная конк\ренция.

Цена и монопольнь/е ринки
Деятельность государственннх контролируюгцих органов делает количество мо- 
нопольньгх рьгнков весьма ограниченньгм. Там, где действует монополия, возмож- 
но, благодаря наличию патента или достутта к новьгм технологиям (Мкго$о/(). ор- 
ганизация может контролировать либо цену, либо уровень спроса. Установление
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внсокой ценн приведет к снижению спроса, установление низкой ценн, наобо- 
рот, способствует росту спроса. Обшественное возмугцение, переходяцее во все- 
061ЦИЙ протест, и неприязненнне отношения с обцественностью - это, пожалуй, 
единственное препятствие завьшению цен на монопольном рннке. Примером 
могут служить фармацевтические компании, которнх посредством международ- 
ного осуждения вннудили снизить стоимость препаратов для лечения СПИДа для 
стран третьего мира. Сухцествуют также рннки только с одним покупателем, назьша- 
емне монопсониями. Даннне рннки действуют при таких же обстоятельствах, что и 
монопольнне ринки, только там покупатель и продавец поменялись ролями.

Цена и рьшки с регупируемой монопопией
Известно, что многие прежние государственнне монополии бьши проданн в час- 
тньш сектор под контролем независимого регулятивного органа. Во многих слу- 
чаях регулятивние органн (ОҒШТ, ОҒСА5, ОҒСОМ) способнн ограничивать рост 
цен в установленннх пределах.

Цень/ и олигопопии
Олигополии характеризуются наличием на рннке небольшого количества про- 
давцов, предлагаюцих аналогичнне товарн и услуги. Ценовая конкуренция в 
олигополиях считается нецелесообразной, поскольку уменьшение ценн одним 
из игроков побуждает других следовать его примеру. Это может спровоцировать 
ценовую войну, которая приведет к снижению цен и  прибьши для всех организа- 
ций, но при этом преимугцеств не получит ни одна из фирм. В данной ситуации 
участники автоматически принимают уровни цен, стараясь получить отличитель- 
ное преимуш,ество за счет неценових методов конкурентной борьбн, связаннькс 
добавленной стоимостью, например за счет укрепления корпоративного имиджа, 
инноваций и  службн по работе с клиентами.

Для получения этих преимугцеств на В2С-рннках обьгчно используются 
брендн продукции и  мероприятия по стимулированию сбнта. На тех рьшках, 
где присутствует лишь несколько крупннх участников, всегда сувдествует вероят- 
ность сговора относительно ценовнх уровней. Несмотря на то что эти действия 
очень сложно доказать, они противоречат законодательству Вел и ко бр и тан и и  и 
ЕС о конкуренции, и  с нарушителей взимается крупная сумма штрафа, если су- 
гцествуют доказательства сговора. В международном масштабе предотвратить это 
явление гораздо сложнее, и, наверное, самьш ярким примером является картель 
ОРЕС, созданньш несколькими странами с целью поддержания цен на нефть и 
объемов производства нефти на согласованном уровне. Сушествуют рннки, назм- 
ваемне олигопсониями, на которнх с продавцом сотрудничают лишь несколько 
основннх покупателей. В таких случаях продавец не оказнвает влияния на ценн, 
поскольк}7 такой рннок действует по тому же принципу, что и  олигополия.

Цена и монополистическая конкуренция
Монополистическая конкуренция сходна с олигополией в том, что на рннке до- 
минируют лишь несколько основннх организаций. Однако о тл и чи е  заклю чается



в сугдествовании множества товаров - близких заменителей и, таким образом, 
спрос является эластичннм, поэтому покупателям проце перейти к другому про- 
давцу. Фирмн стараются дифференцировать свою продукцию за счет методов 
неценовой конкуренции, таких как фирменнне знаки, присвоение товарам тор- 
говой марки, месторасположение, сервис и т. д. Такой тип рнночной структурн в 
большей степени преобладает на В2С, чем на В2В-рннках, где сети супермаркетов, 
к примеру Те$со,А5йа, ЗажЬигу и 5а/ешу, проводят дифференциацию с иомош;ью 
маркетинговнх мероприятий, связанних с добавленной стоимостью, а не с помо- 
1дью ценовнх методов. В2В-рннки носят международньш характер и менее чувс- 
твительнн к таким факторам эмоционального характера, как фирменнне знаки и 
торговне марки.

Цена и свободная конкуренция
Как и монопольнне рннки, В2В-рьшки свободной, или чистой, конкуренции 
редко можно наблюдать на практике. Весьма немногие отрасли характеризуются 
наличием большого количества конкурентов, продаювдих одинаковне или подоб- 
нне товарн, между которнми покупатель не проводит различий. Это могут бнть 
рннки таких товаров, как техника или основнне минерали, но даже на этих рнн- 
ках компании могут отличаться друг от друга с точки зрения качества, поставоқ 
месторасположения и долгосрочннх отношений, которне являются очень важ- 
ньми факторами на В2В-рннках, но имеют меньшую важность на В2С-рьшках. На 
тех рьшках, где присутствуют элементн свободной конкуренции, спрос является 
эластичним и покупатели могут легко менять продавцов и переходить от одной 
компании к другой. Таким образом, все продавцн лишь соглашаются с ценами, а 
не устанавливают их. Прибнли являются минимальннми, а неэффективнне про- 
давцн будут витесненн с рьшка по причине слишком внсоких расходов.

Цена и несовершенная конкуренция
Большинству рннков присугци хараетеристики всех вншеперечисленннх типов, 
но сувдествуют некоторне различия между отраслями. Размерн компании, финан- 
совая стабильность, доступ к информации, расположение и другие обстоятельства 
обусловливают наличие локализованннх компонентов монополии, олигополии и 
свободной конкуренции во многих отраслях и рьшках.

Цена, государственнь/й сектор и его впияние на коммерческие рьшки
Цели ценообразования в государственном секторе уже обсуждались в этой главе, 
но будет целесообразньм определить, насколько политика государства в сфере 
ценообразования может повлиять на коммерческие В2В-рьшки. Поскольку целью 
государственннх органов не является получение прибьши, они не испитнвают та- 
кого же давления, как коммерческие компании. Таким образом, в обстоятельствах, 
при которнх эти два сектора конкурирутот ме>қду собой или один из секторов 
закупает продукцию другого, органн государственной власти обладают достаточ- 
ной степенью власти для того, чтобн диктовать уровень цен для всей отрасли. 
Аналогично при заимствовании денежннх средств на открнтом рннке правитель-
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ство будет оказнвать значительнне влияния на кредитнне ставки как в краткос- 
рочном, так и в длительном периоде.

■ Цена и уровни спроса
В предқцушей главе уже шла речь о спросе. Без сомнения, уровень спроса оказьь 
вает влияние на ценн, устанавливаемне компаниями на товарн и услуги. Согласно 
основннм экономическим принципам внсокий уровень спроса ведет к повьше- 
нию цен, а низкий уровень спроса - к их понижению. Сложность для разработ- 
чика маркетинговнх стратегий заключается в прогнозировании уровня спроса 
для различннх уровней цен. Целевой доход зависит как от количества, так и от 
ценн проданннх товаров. Используя концепцию временной стоимости, марке- 
толог должен оценить различнне уровни объема продаж за определенннй пери- 
од времени. При этом необходимо принимать во внимание колебания спроса на 
различннх этапах жизненного цикла товара, а также различия в устанавливаеммх 
ценах.

Уровни спроса и изменения цен на В2В-рьшке являются более волатильньши 
(неустойчивнми), чем на В2С-рннке. В некоторнх случаях ценн на В2В-рннках 
не могут бнть измененн после заключения контрактов, и поэтому с колебаниями 
спроса и предложениями приходится смириться, по крайней мере, на некоторое 
время. Однако, как правило, влияние изменений спроса и цен на многие товарн 
и услуги на В2В-рьшках распространяется крайне бнстро. В некоторнх случаях 
ценн на запаснне части оказьюают незначительное влияние на обшуто цену, а 
цена не внзнвает ошутимнх изменений ценн продажи ддя покупателя.

Некоторне В2В-рннки характеризуются узким ассортиментом товаров и 
незначительной способностью амортизировать повншения цен, особенно если 
маржа прибьши является низкой. Ценн на товарн широкого потребления также 
могут бнть чрезвнчайно волатильннми, таким образом, в конце логистической 
цепи цена может бнстро изменяться. На В2С-рннках спрос является более ста- 
бильньш, и уменьшение или увеличение потребности в товарах и услугах в круп- 
ннх сегментах рьшка происходит за довольно длительньш период времени. Часто 
повишение цен более легко амортизируется поэтапно, при движении от одного 
звена логистической цепи к другому, до точек розничной торговли. Конкуренция, 
товарн-заменители, реклама и падение потребительского спроса представ.тяют 
собой факторн, которне также усложняют перенос эффекта повншения цен на 
конечного потребителя. Удачная ценовая стратегия должна содержать указания, 
как другим участникам рьшка следует реагировать на повьшение или понижение 
цен. Несмотря на то что невозможно предвидеть все случайности, организация 
может по крайней мере составить приблизительнне планн на случай непредви- 
денннх обстоятельств.

■ Реакция потребителей на ценообразование
Конкурентн на В2В-рьшках будут оказнвать неизбежное влияние на рьгаочное 
ценообразование, и организации должнн располагать как можно большим ко- 
личеством информации о струюуре цен и расходов, а также о стратегических

л
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целях других игроков на рьшке. Таким образом, можно предвидеть реакцию кон- 
курентов на изменения цен. Эту информацию возможно почерпнуть из разгово- 
ров продавцов, жалоб покупателей и ежегодннх отчетов и публичнмх заявлений. 
Информированньге маркетологи также должнм уметь исследовать и оценивать 
конкурентное поведение и делать реалистичнме вьгеодм относительно ценообра- 
зования, стратегий расходов и целей.

Видм конкурентного поведения в различнмх структурах рмнка уже обсуж- 
дались ранее, и безопасно будет предположить, что на любом из конкурентнмх 
рмнков изменение цен одной фирмой вмзовет определенную реакцию у другой 
фирмм. Эта реакция зависит от таких факторов, как значение сегмента, направ- 
ление и величина изменения ценм и способность конкурента реагировать каким- 
либо образом. Лидерм рьшка стремятся к сохранению этой позиции, и ценовая 
атака со сторонм других участников приведет к ответному изменению цен в той 
же или даже в большей степени. В некотормх ситуациях компания должна бмть 
готова понести убмтки в целях сохранения статус-кво.

Цень1 и роль законодательства на В2В-рьшках
Несмотря на стремление уменьшить активность законодателей, объем операций 
и бюрократии, препятствуюцих свободному обрагцению товаров и услуг как внут- 
ри странм, так и в масштабах Европейского союза, количество законодательнмх 
актов, призваннмх прекратить деятельность в сфере ценообразования, направ- 
ленную на снижение конкуренции, все возрастает.

Законодательство о ценообразовании, направпенном на снижение конкуренции
Как на В2В-рьшке, так и на В2С сугцествуют законодательнме актм, контролирую- 
гцие движение цен. В крайних случаях министр торговли и промьшгленности, уп- 
равление добросовестной конкуренции и регулятивнме органм надзора передают 
дела на рассмотрение Комиссии по конкуренции, которая может прийти к вьгеоду 
что изменения цен являются необоснованньми и могут вмзвать политические, 
социальнме и экономические сложности. Любая компания, у которой имеются 
проблемм, связаннме с ценой и спросом, может обратиться в управление доб- 
росовестной конкуренции, с̂ тцествуютцее в той или иной форме в большинстве 
развитмх стран. Проводится расследование, и если будут найденм доказательства 
таких правонаршений, как ценовой сговор, фиксация ценм, ценообразование, 
носяшее несправедливьш и дискриминационнмй характер и т. д., то дело переда- 
ется комиссии по конкуренции, которая может издать распоряжение прекратить 
подобн\то практику а в крайних случаях - применять крупнме штрафм.

Компании шцут способм обойти законодательство. Разрабатьгеаются изогц- 
реннме способм передачи информации о ценах, посредством котормх компании 
делятся друг с другом своими стратегиями в сфере ценообразования без явньк 
доказательств организации сговора и без нарушения законодательства. 'Гақ напри- 
мер, если компания делает заявление в прессе о необходимости обш,его повмшения 
цен, то конк\ренть! мог\т сделать соответствуювдие вьгеодм о ее намерениях.



406 | В2В-маркетинг

Ценообразование и политика дохоцов
Иногда в период вьгсокой инфляции правительство принимает ценовое законо- 
дательство, ограничиваюгцее размер обгцего увеличения цен (и часто доходов). 
Такие мерьг редко производят желательньгй эффект, поскольку факторьг предло- 
жения и спроса способствуют развитию двух рьгнков: официальггого рьгнка, где 
ценьг не вьгходят за рамки, установленньте правительством, но вьгзьгвают дефицит 
товаров, и неофициального, или черного рьгнка, где ценьг являются более вьгсоки- 
ми, а товарьг - более доступннми.

Субсидии
Некоторьге страньг субсидируют ценьг определеннмх основньгх товаров широкого 
потребления, таких как хлеб, рис и молоко, для загцитьг слоев населения с низким 
уровнем доходов. Поставгцикам предлагают гарантированньге ценьг, а продуктм 
затем продаются по сниженньгм ценам. Правительство компенсирует разницу в 
цене. Правительства большинства стран внступают против конкуренции, за ис- 
ключением случаев загцитьг развиваюшихся отраслей, и стараются уменьшить и 
в конечном итоге ликвидировать субсидии. Как и стоило ожидать, это неблаго- 
приятное явление для той части населения, которая получает субсидии, но вполне 
приветствуется теми, кто получателями субсидий не является и считает их неспра- 
ведливой мерой.

Пример 7.2.

Комиссия по конкуренции (уп/т.сотре(Ш (оп-сотт15$1оп.огд.ик)
Эта комиссия вьшолняет две основньте функции: во-первьтх, осугцествление 
запросов по делам, передаваемнм ей другими британскими органами власти 
по вопросам конкуренции, монополии, слияний и экономического регулиро- 
вания коммунальньтх предприятий; во-вторьтх, недавно учрежденньте апел- 
ляционнне судн внслушивают апелляции по решениям генерального дирек- 
тора управления добросовестной конкуренции, а также органов управления 
коммунальними предприятиями относительно нарушений положений зако- 
на, касаюшихся соглашений по снижению конкуренции и злоупотребления 
доминируюгцей рьтночной позицией. Она обладает полномочиями оштрафо- 
вать нарушителей на сумму, составляюцую до 10% от их оборота.

Пример 7.3.

Исследование Комиссии по конкуренции
В марте 2002 года Управление гражданской авиации (САА) (орган, занима- 
югцийся регулированием авиационного бизнеса) обратилось к Комиссии по 
конкуренции с просьбой провести исследование и составить отчет о макси- 
мальном размере платьг, которая могла би взиматься в течение пяти лет на- 
чиная с 1 апреля 2003 года. Это исследование проводилось в отношении трех 
лондонских аэропортов, принадлежагцих компании ВАА р1с, а именно Хитроу, 
Гэтвик и Стэнстед, и касалось оплатьг посадки и парковки самолетов и платьг, 
взимаемой с пассажиров. Также в отчете требовалосъ указать, наносила ли
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деятельность какого-либо из этих аэропортов уцерб интересам обидествен- 
ности с момента проведения последнего исследования в 1995 году.

Европейская комиссия по конкуренции действует во всей Европе, а Федеральная 
торшвая комиссия функционирует в США. Многие друтие комиссии действуют в 
некоторнх странах по всему миру, обладая такими же или схожими полномочи- 
ями.

Национальное финансово-ревизионное управление Великобритании
Национальное финансово-ревизионное управление Великобритании представля- 
ет собой независимьш орган контроля государственннх расходов. Данная орга- 
низация, численность персонала которой составляет 750 человеқ осутцествляет 
контроль над расходами в размере свнше 600 млрд фунтов стерлингов от имени 
парламента. Она проверяет счета правительственннх департаментов и органов, а 
также множества других государственннх организаций и составляет отчет пар- 
ламенту по вопросам экономичности, производительности и эффективности 
использования правительственньши органами государственннх средств. Цель ее 
деятельности заключается в сбережении миллионов фунтов стерлингов для нало- 
гоплательшиков ежегодно.

ЧастьЗ Другие аспекть! ценообразования в В2В-маркетинге
В части 3 мьг рассмотрим некоторне другие аспектн, оказнваютцие влияние на 
расходн и ценообразование, а именно:

1. цена и понятие эластичности;
2. переговорн о ценах,-
3. интернет и его влияние на ценообразование;
4. цена и мировне рьшки;
5. стратегические и тактические методн, используемне в ценообразовании.

■ Цена и понятие эластичности
Понятие эластичного и неэластичного спроса на товар является важннм для мар- 
кетологов как на В2С-, так и на В2В-рннке, поскольку оно влияет на их способность 
снижать или повьшать цену на товар и таким образом увеличивать объем продаж 
и прибьшь. Нецелесообразно увеличивать цену товара на 10% в надежде получить 
прибьшь, а затем обнаружить, что спрос уменьшился на 50%. Уменьшение ценн на 
10% также принесет разочарование, если оно не приведет к увеличению объема 
продаж. В обоих случаях результатом будет потеря прибьгли. Однако если умень- 
шение прибьгли на 10% приведет к увеличению объема продаж на 50%, то при- 
бьгль возрастет как вследствие увеличения количества проданньгх товаров, так и 
в результате уменьшения расходов за счет большей экономии от масштаба. Таким 
образом, эластичность спроса обозначает процентное изменение объема спро-
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са в зависимости от процентного изменения ценьг В некоторьгх случаях может 
бьгть целесообразной отсрочка повьшения ценн, если сегмент рннка является 
эластичнмм по цене. Несмотря на уменьшение прибьши, это может компенсиро- 
ваться временньш увеличением объема и, возможно, увеличением доли рьшка в 
долгосрочной перспективе.

Ценовая эластичность на различнь/х видах рь/нка
На В2В-рьшке ценовая эластичность спроса может бнть различной для разннх 
сегментов, а также для отдельннх покупателей в зависимости от многих факто- 
ров, включая следуюгцие:

• Ценность, которую данньш товар или услуга представляет для покупателя (товар 
широкого потребления или внсококачественная продуция).

• Важность компонента в структуре затрат покуттателя.
• Имеюцаяся в наличии информация о других товарах и ценах.
• Расходн, связаннне со сменой поставвдика.
• Риски, связаннне со сменой поставшика.
• Способность передавать обязанность по оплате издержек.
• Степень конкуренции.
• Наличие товаров-заменителей как в краткосрочном, так и в долгосрочном периоде. 

Ценовая эластичность на В2С-рь1нке
Концепция ценовой эластичности спроса также является важной для В2С-рьш- 
ка. Несмотря на сушествуюгцее сходство с В2В-рннком, имеются незначительнне 
различия, включая следукицие:

• Сумма дохода, находягцегося в распоряжении потребителя.
• Основная потребность в товаре.
• Важность товара для людей, ведугцих определенньш образ жизни, и наличие това- 

ров-заменителей (например бензин)
• Наличие брендов-заменителей; потребители, как правило, приобретают товарн 

приемлемнх брендов.
• Формирование лояльности к бренду. Реклама и глобальньш брендинг могут со- 

здать чувство уникальности, апеллируюцее к эмоциям покупателей, и за счет это- 
го обеспечить большую неэластичность.

• Расходн, связаннме со сменой поставгцика, являются менее значительннми, чем 
на В2В-рннке, и потребителю относительно проце перейти от одного рознично- 
го торговца к другому и от одного товара к другому, поскольку в наличии имеются 
товарн-заменители.

С\тцествование крупнейших сегментов рннка может привести к значительньш  
изменениям объема продаж товаров, характеризуюгцихся эластичньга спросом, 
или увеличить прибьшь от продажи товаров неэластичного спроса. Снизив ценн 
и приняв более низкий размер прибьши (что нашло свое отражение в слогане 
«Создавай изобилие и продавай подешевле»), группа стаермаркетов Техо полу-
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чила возможность значительно увеличить объем продаж. Это привело к усиле- 
нию покутгательной способности за счет экономии от масштаба, к увеличению 
клиентской базьг и ускорению оборота товаров, что позволило этой компании 
стать самьгм крупним и самьгм прибьгльньгм продавцом иродуктов питания в 
Великобритании.

Переговорь! о цене

Вьс получаете не то, него заслуживаете, а то, о чем договариваетесь.
Неизвеапний автор

На многих рьгнках, особенно на рьгнках товаров низкой стоимости или широкого 
потребления, цена представляет собой непрерьгвньш процесс переговоров. Ценьг 
изменяются в различньгх направлениях в соответствии с уровнем спроса и пред- 
ложения, дополнительньгми предлагаемнми преимуцествами и позицией власти 
на рьгнке. В других ситуациях переговорьг о ценах проводятся в рамках заключе- 
ния договоров, и тогда их значимость повьтшается благодаря связанньгм с этим 
обязательствам. Некоторьге процессьг обмена происходят с участием с>тдеств\то- 
гдих клиентов, некоторьге - с участием новьгх. В кавдом случае стратегия перег-о- 
воров может отличаться от других, и для достижения наиболее профессиональ- 
ного подхода необходимб усовершенствовать навьгки межличностного обгцения. 
Ниже рассмотреньг два основньгх подхода: подход с позиции сотрудничества и с 
позиции противостояния.

ПодходьI с позиции сотрудничества или с позиции  противостояния
С течением времени вьгделились два четких подхода к проведению переговоров о 
цене между покупателем и продавцом в сфере В2В. В прошлом доминировал под- 
ход с позиций противостояния, когда покупатель и продавец рассматривали друг 
др\та в качестве противоположньгх сторон, покупатель пьгтался купить что-то по 
самой низкой цене, тогда как продавец стремился сбьгть товар по самой вьгсокой. 
В этом случае переговорьг включали обсуждение объемов, запрашиваемнх льгот, 
условий поставки и т.д. Представители обеих сторон, договариваясь о цене, не 
всегда бьгли искренними. Соглашение в результате может бьгть внгодньгм для обе- 
их сторон (каждая сторона вьгигрьгвает) ггли же более вьггодньгм для одной из сто- 
рон (одна из сторон является победителем, другая - проигравшим). При подходе 
с позиций противостояния каждая встреча является новьгм раундом переговоров, 
тогда весь процесс начинается сначала.

Стратегическое ценообразование, основанное на сотрудничестве
Несмотря на то что некоторьгх покупателей вполне устраивает принцип проти- 
востояния в процессе переговоров, многие в настояш,ее время предпочитают тра- 
диционньге методьг продаж, воздействия и приемов, отказавшись от метода про- 
тивостояния, счггтая его неэффективньш, затратньгм, а также методом, которьгй 
не позволяет в полной мере использовать квалификацию и рес^рсн продавца и 
покупателя. В данное время на многих рьгнках В2В наблюдается переход к со-



410 | В2В-маркетинг

трудничеству как принципу ценообразования, поскольку этот принцип является 
залогом формирования долгосрочннх отношений, предполагаюцих обсуждение 
ценьг и затрат параллельно с другими важньгми факторами, такими как получение 
конкурентного преимушества и удовлетворение запросов потребителей.

В предцдугцих главах мн обсудили возрастаюгдий уровень отношений в ло- 
гистической цепочке, когда поставгдики и покупатели работают вместе для по- 
вьшения эффективности, создавая дополнительную ценность для покупателя на 
каждой стадии. Ценообразование является основной частью решений, связанньгх 
со стратегическим и текугдим ценообразованием, поэтому покупателю и продавцу 
необходимо часто обсуждать и принимать решения по данному вопросу. Именно 
здесь соотношение власти часто диктует ценьг. Процесс переговоров может бьгть 
демократичньгм и сбалансированньгм, если обе стороньг участвуют в ценообразо- 
вании, или же предполагаюгцим участие одного партнера (обьгчно это крупньгй 
покупатель, автократически указьгваюгций другой стороне, мелкому зависимому 
поставцику, цену, которую он готов заплатить).

Более компетентньгй и осведомленньш покупатель правильно оценит рас- 
ходьг и прибьгль продавца, сделает их предметом благожелательного обсужде- 
ния, с тем чтобьг обе сторонн получили вьгигрншньгй план ценообразования. 
Соглашения по ценообразованию могут заключаться на будуций год с возмож- 
ностью перезаключения в конце данного периода. Таким образом, вьграбатнвает- 
ся лояльность, которая приводит к взаимовьггодному сотрудничеству.

Переговорш о ценах в В2В
Многие организации В2В имеют четкую политику ценообразования и каталоги с 
установленньгми ценами на весь ассортимент продукции, однако это относится 
не ко всем компаниям. Если на товар нет фиксированньгх цен, тогда они устанав- 
ливаются посредством переговоров. Ранее мьг отмечали, как может варьироваться 
цена в зависимости от запрашиваемих льгот, но она также может варьироваться в 
зависимости от таких факторов, как срок действия контракта (если таковой име- 
ется), необходимьге объемьг товара, условия поставки, методьг платежей, а также 
соотношение сил и партнерские отношения между компаниями, ведуцими пе- 
реговорн. Цена, которая по сути зависит от предлагаемнх товаров и услуг В2В, 
а также от конъюнктурн рьгнка, всегда может в какой-то мере бьгть предметом 
переговоров ввиду фигурирования крупньгх сумм и постоянного давления по 
соотношению затрат и эффективности в логистической цепочке. Чем больше 
стоимость обсуждаемой сделки, тем вьгше будет ранг участвуюгцих в переговорах 
менеджеров по сбьгту, поскольку ни одна организация не захочет заключить дол- 
госрочньгй невьггодньгй контракт.

Переговорь/ о ценах в В2С
Ценообразование на рьгнках В2С является менее открьгтьгм для переговоров. 
Готовьге товарн определенной торговой марки, которьге продаются розничньгм 
торговцам, оставляют мало возможностей для переговоров о ценах, поскольку 
у установившихся производителей сутцествуют четкие объемьг скидок, которьге
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вмчисляются из ориентировочной отпускной ценн. Это, конечно, не значит, что 
розничньш торговцам не предлагаются сниженнне ценн, например за дополни- 
тельнне объемн заказов устаревших продуктов. Независимне розничнне торгов- 
цн зачастую объединяются в добровольнне группн заказчиков, чтобн осугцест- 
влять крупнне групповне заказн и покупать по более внгодньш ценам.

Несмотря на то что потребителей консультируют об уровнях ценообразова- 
ния на рьшках В2С посредством проведения количественного и качественного 
исследования, это происходит на поверхностном уровне. В основном у конечннх 
потребителей есть очень мало пространства для маневров по ценообразованию, 
им приходится принимать запрашиваемую цену на большую часть товаров. Они 
могут приобрести что-либо по более внгодной цене, только если они объединя- 
ются.

Интернет и его влияние на ценообразование
На протяжении многих лет компании постоянно использовали переговорн и бар- 
тер. Современная экономика характеризуется возникновением массового произ- 
водства и расширенннх цепей дистрибуции, в результате чего стало непрактич- 
ньш вести переговорн индивидуально с каждьш покупателем. Для управления 
возросшими объемами и ассортиментом товаров, распространяемнм в обшир- 
ннх географических регионах, возникла необходимость установления фиксиро- 
ванннх цен.

Создание Интернета и электронной торговли сугцественно повлияло на. по- 
литику ценообразования товаров и услуг. Стало применяться более гибкое цено- 
образование, основанное на характеристиках покупателя или же на спросе и 
преддожении.

Этот переход от фиксированного ценообразования к динамичному7 в элект- 
ронной торговле бьш обусловлен двумя тенденциями. Во-первнх, Интернет со- 
кратил операционнне издержки, которне бьши присугци динамичному цено- 
образованию, устранив необходимость физического присутствия людей на рнн- 
ке. Издержки от инфляции, связаннне с отвлечением ресурсов в сферу постоян- 
ного наблюдения за ценами, также значительно сократились. Если в физическом 
мире изменение ценн предполагает огромнне затратн, издержки на аналогичное 
мероприятие в электронной торговле заключаются только в обновлении базн 
данннх.

Во-вторнх, возросли изменяемость цен и непостоянство спроса, Интернет 
увеличил количество покупателей и конкурентов, а также объемн и своевремен- 
ность информации. Кроме того, гибкое ценообразование привело к повншению 
изменяемости цен. Компании полагают, что использование единой фиксирован- 
ной ценн на изменчивнх интернет-рннках зачастую бнвает неэффективньш и 
невнгодннм.

Интернет и установление дифференцированнь/х цен
Электроннне рьшки могут сократить затратн покупателей, связаннне с получени- 
ем информации о ценах и предложениях альтернативннх поставтциков. Они так-
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же могут сократить затратн этих поставшиков на донесение покупателям инфор- 
мации о ценах и характеристиках товара. Это влияет на экономическую эффек- 
тивность затрат, связанннх с поиском, у покупателей, а также иа их способность 
найти подходятцих продавцов. Первьш шагом в этом направлении стали элек- 
троннне каталоги. За последние несколько лет компании разместили каталоги 
своей продукции в сети, чтобьг обеспечить к ним широкий доступ. Большая часть 
электронннх каталогов состоит из фиксированннх предложений в виде списков 
с фиксироваиннми ценами. Серверн поиска позволяют покупателю легко срав- 
нивать эти предложения, поэтому поставшик должен постоянно обновлять ценн 
на стандартизированнне товарн, если он желает остаться в бизнесе. Эта проблема 
не будет такой острой, если будут предложенн особеннне льготн и услуги.

Пример 7.4 

Ценообразование в Интернете
Организации В2В, которьге привлекают внимание антимонопольньгх комите- 
тов, представляют собой совместньте предприятия участников определенной 
отрасли, созданньте для покупки или продажи через Интернет. Федеральная 
торговая комиссия изучила новое совместное предприятие компаний 0епега1 
МоЬотв, Ғотй, Баткт-СНтузкт, КепаиИ и Шззап, целью создания которого яв- 
лялось предоставление услуг фирмам в логистической цепочке автомобилей. 
Данньте компании, конечно же, являются крупнейшими производителями ав- 
томобилей в мире и конкурируют по продажам. А созданная ими организация 
должна облегчитъ закупку запасов. Ценообразование - это антимонопольная 
проблема, которую чаце всего соотносят с созданием совместного предпри- 
ятия. Если бн кажднй участник мог назначить свои индивидуалънъте ценът и 
свободно вести переговорн по ценам с определеннътми покупателями (к при- 
меру «ценообразование офф-лайн»), тогда, возможно, не возникала бн про- 
блема фиксированннх цен. Любъте ограничения в ценообразовании могут вът- 
зватъ проблемн. Например, предприятие В2В, где установленът ограничения 
для участников в плане изменения ценн или же установленът единъте ценът, 
практически нарушает антимонополъньтй закон. Кроме того, кооперативное 
предприятие В2В, которое ограничило условия кредитования или привело 
к бойкотированию некоторътми из его членов определенньтх поставциков, 
также столкнется с серъезннми антимонополънътми проблемами. Участники 
совместнътх предприятий В2В должнн пониматъ, что в соответствии с анти- 
монополъннм законодателъством все участники нелегитимного сговора мо- 
гут понести равную ответственностъ, даже если они активно не участвовали 
в определенньтх транзакциях.

(1Т) Информационньш технологии, компьютерное программное обеспечение 
и его влияние на ценообразование
Как и во всех сферах бизнеса, технологтм в последнее время прочно закрепилась 
как значимая часть процесса ценообразования. Система маркетинговой инфор- 
мации должна бьгть организована так, чтобн бьшо возможно легко предоставить 
покупателям и на рьшки информацию, относявдуюся к прошлой, настоятцей или
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будуцей деятельности. При помоши специального программного обеспечения 
также возможно определить эластичность спроса, смоделировать продажи, кото- 
рне будут осутцествляться в разних ценовнх категориях. Программное обеспече- 
ние позволит пользователям бнстро отслеживать изменения цен, а также увидеть, 
как изменения иовлияли на затратн, движение товара и уровень прибьши. Могут 
бъпъ созданн модели, отражаюшие ситуацию на всем рьшке, с тем чтобн все ре- 
акции на изменения цен можно бьшо измерить и оценить. Можно рассматривать 
конк\рентов, покуттателей, спрос в целом как индивидуально, так и в группе, а 
также делать прогнозн на будувдее. Компьютерное моделирование позволяет со- 
здавать стратегии ценообразования, направленние против конк\рентов в опреде- 
ленной экономической зоне, а также измерять потенциальную чистую прибнль 
стратегии. Из этого можно рассчитать затратн, продажи и плановне нормн при- 
бьши всей организации.

Цена и мировой рьшок
Международннм и всемирньм поставшикам приходится устанавливать ценн на 
свои товарн не только в своей стране, но и за рубежом. Возникает вопрос по по- 
воду того, как это осугцествить: сосредоточить принятие решения маркетинговой 
формулн в головном офисе или же позволить, чтобн некоторьге из этих решений 
принимались в отдельно взятнх странах. Эта проблема постоянно возникает для 
рьюков В2В и В2С, и мн обсудим ее более подробно в следукяцей главе. Если за- 
тратн и политика ценообразования контролируются, тогда можно создать четкий 
мониторинг и контроль. Однако это не дает возможности менеджерам по марке- 
тингу учесть локальнне факторн, которне влияют на затратн и цени портфеля 
продукции. Эти факторн включают следуюшее.-
Уровень жизни отличается в разннх странах, поэтому разумная цена в одной 
стране покажется непомерной для другой.
Если производство осушествляется в стране создания организации, определенньш 
уровень производственннх затрат будет диктовать цену вне зависимости от того, 
где продаются товарн. Это способствовало тому, что многие компании организова- 
ли аутсорсинговое производство в странах, где производственнне затрата ниже.
В зависимости от традиций или бнтуюгцей практики ценн на рьшке разннх стран 
могут бнть вьше или ниже, чем на местном рннке продавца.
Аналогичннм образом особенности культурн могут влиять на то, как идут перего- 
ворн о ценах, достигается соглашение и осушествляется оплата.
Если производство ос\тцествляется в стране на периферии, где будут продаваться 
товарьг, а не в стране, где бьиа основана организация, затратн, скорее всего, будут 
меньше, а ценн, соответственно, ниже.
При колебаниях курсов валют изменения цен могут внзвать беспокойство поку- 
пателя и потерю продаж, если товарн станут неконкурентньши. Долгосрочнне 
контрактн и/или использование универсальной валютн, такой как евро, могут
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помочь избежать этого. Трансфертное ценообразование* у всемирннх компаний 
может способствовать перенесению затрат и прибьшей в самьге подходяцие и 
вмгоднме странм.

• Несмотря на то что странн организуют крупнме торговме блоки в стремлении 
создать равнне маркетинговне условия, законодательство, нормн налогообложе- 
ния, субсидии и барьерн для внхода на рмнок все равно различнм ддя разньгх 
стран. Эти факторн влияют на ценн, которне устанавливаются на товарн.

Ценообразование и соотношение сил
Все отношения в большей или меньшей степени являются соотношением сил. Не 
являются исключением и отношения между покупателем и продавцом на рьшках 
В2В. В большинстве случаев крупная и сильная организация-покупатель может 
диктовать стоимость и ценн там, где сугцествует какая-либо конкуренция постав- 
циков. Ответственная организация-покупатель захочет построить продуктивнне 
отношения с поставгциками и обсудить ценн, которне позволят партнерству 
развиваться и процветать, а также обеспечит поставку качественннх товаров и 
услуг. Др>тие организации не настолько ответственнн и требуют от поставтци- 
ков установления низких цен, вьшуждая продавца значительно урезать издержки. 
Это приводит к появлению таких печально известннх примеров, когда произво- 
дители в развиваюгцихся странах платят крайне низкую зарплату сотрудникам, 
вннузқдают людей работать в несоответствуюгцих условиях и используют детский 
труд. В некоторнх случаях гневньш протест поставгцика против аморальности и 
возможность создания отрицательной репутации побуждали покупателей пере- 
смотреть свои отношения с поставшиками.

■ Стратегические и тактические методи ценообразования
Необходимо учитьгоать факторн, влияюшие на цену конкретного товара, и вн- 
брать соответствуюгцие методм. Как на стратегическом, так и на тактическом 
\ровнях сугцествует большое количество таких методов, и о них пойдет речь да- 
лее:

• ценообразование методом «издержки плюс фиксированная прибьшь»;
• ценообразование на основе текугцего уровня цен;
• ценообразование по принципу безубмточности и целевого дохода/прибьши;

‘ Под трансфертннм ценообразованием понимают реализацию товаров или усл\т в рамках группн 
связанних межд}' собой лиц по ценам, отличннм от рьшочнмх. Цеяи при этом могут бьгть различнм- 
ми. Во-первнх. трансфертное ценообразование - важньш механизм перераспределения ф инансовьк 
ресурсов в рамках интетрированнмх стр\тсг\р (холдингов). Так, производственная или добьшаюшая 
компания холдинта может реализовнвать прод\тсцию сбмтовой компании того же холдинга по внуг- 
ренним (низким) ценам: сбнтовая компания затем занимается реализацией товара конечнмм потре- 
бителям по рьшочннм (более вмсоким) ценам. В результате финансовме ресурсм концентрир>тотся 
в едином центре прибмли (сбнтовой компании) и затем могут перераспределяться в соответствии с 
потребносгями холдинга в целом. Во-втормх, трансфертное ценообразование может использоваться 
для минимизации налогообложения. Если центр прибнли (сбьгтовая компания в приведенном приме- 
ре) пользуется теми или иннми налоговнми льготами. обшая налоговая нагрузка на холдинг в целом 
снижается. - Примеч.ред.



ценообразование по принципу «что вқцержит рьшок»; 
ценообразование, ориентированное на спрос потребителей.

Тактические, или вторичнме, методм включают: 
психологическое ценообразование; 
ценообразование в сфере лизинга; 
ценообразование на основе закрмтмх торгов; 
ценообразование на основе открмтмх торгов; 
аукционное ценообразование; 
бартер;
взаимное соглашение.

Ценообразование методом «издержки плюс фиксированная прибьшь»
Этот метод ценообразования наиболее привлекателен из-за его очевидной про- 
стотм и возможности применения как на В2В-, так и на В2С-рмнках. Стоимость 
стратегического коммерческого подразделения (СКП), например товара или услу- 
ги, составляется путем приписмвания части постояннмх затрат каждому продукту 
(более точного результата поможет достичь использование центров расходов и 
прибьши, а также АВС-калькуляции) и прибавлением ее к переменнмм затратам.
Это и составляет конечную себестоимость каждого СКП. Потом к обш,ей себестои- 
мости прибавляется желаемьга процент прибьши, в результате получается ожида- 
емая продажная цена. И хотя очень важно в целях планирования и контроля знать 
по возможности обшую себестоимость всех разработаннмх СКП, в эти рассуж- 
дения все же вкралась ошибка. Она заключается в том, что, определив обтцую се- 
бестоимость, менеджеру по продукции остается только добавить к ней желаемую 
наценку для получения ценм продажи и вмпустить товар на рьшок.

В этом случае не учитмвается тот факт, что конкурируюшая компания может 
продавать такой же продукт по более низким ценам благодаря большей произво- 
дительности или готовности работать с меньшими наценками. Подобньш обра- 
зом покупатели могут не захотеть покупать товар по назначенной цене, так как 
у них есть возможность обойтись без этого товара, купить продукт-заменитель 
или приобреети этот же товар у конкурентов по более низкой цене. Этот метод 
ценообразования целесообразен в случае вмсокого спроса или на монопольном 
или олигопольном рмнках.

Ценообразование методом «издержки плюс фиксировзнная прибнль» на В2В-рмнке
Ценообразование методом «издержки плюс фиксированная прибьшь» действует 
на В2В-рннке при следуюших условиях:
когда предлагаемме преимушества специализированм и/или комалекснм; 
при отсутствии товаров-заменителей; 
на монопольном или олигопольном рьшках; 
когда сушествует внсокий спрос;
когда политика расходов и политика ценообразования бьши согласованм между 
покупателями и продавцами.
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Ценообразование на основе текуцего уровня цен
Во многих отраслях как в В2В-, так и в В2С-сферах структура рьгнка определяет 
обгдий уровень цен. На нерегулируемом монопольном рьгнке может бьгть уста- 
новлена почти любая цена с учетом соотношения между прибьшью и продажами. 
В противоположной ситуации - в условиях совершенной конкуренции - цена 
определяется взаимодействием пре/уюжения и спроса и находится вне контроля 
организации. Тем не менее многие компании устанавливают ценьг, находясь меж- 
ду этими двумя крайностями.

Используя метод ценообразования на основе текутцего уровня цен, компания 
будет устанавливать ценьг с учетом уже сушествуюгцего уровня на данном рьшке. 
Эти уровни цен-могли сформироваться на основе соглашения по договореннос- 
ти, ценовьгх и доходньгх потребностей, покупательского спроса либо взаимодейс- 
твия с конкурентньгм рьгнком. Разрабатьгваются различнне ценовьге категории, 
направленньге на разньге целевьге группьг. Компания, вьгпускаюгцая на рьгнок но- 
вьгй товар, установит цену и будет конкурировать с другими компаниями в рамках 
этих ценовьгх категорий (либо уровней цен).

Преимугцеством этого метода ценообразования является тот факт, что ком- 
пании не нужно самой определять цену, так как на рьгнке уже установленьг це- 
новьге параметрьг. Это особенно полезно в случае, когда текугций уровень цен 
позволяет увеличить чистую прибьгль благодаря невьгсокой конкуренции и/или 
сосредоточенности в большей степени на дополнительной ценности, чем на цене 
(олигополия?). Ни одна компания не заинтересована в обострении ситуации, 
обусловленной снижением ценьг и, возможно, влекушей ценовую борьбу и нис- 
ходягцую спираль.

Недостатком метода ценообразования на основе текугцего уровня цен явля- 
ется то, что он может привести к самодовольству и непродуктивности. Почти каж- 
дьгй рьшок в настоягцее время открьгт для вторжения новьгх конкурентов, готовьгх 
игнорировать обьгчаи и традиции, устанавливая ценьг на основе более низких 
расходов либо предлагая более инновационньге товарн по тем же ценам и, таким 
образом, постепенно захватьгвая долю рьгнка. В особенности это касается сферьг 
В2В, где товарьг и услуги зачастую направленьг на узкие или специализированньге 
рьгнки.

Ценообразование по принципу безубмточности и цепевого дохода/прибьши
Некоторьге предприятия и в В2В-, и в В2С-сферах назначают цену на товар, что- 
бьг работать на уровне самоокупаемости (покрьгвать как постоянньге, так и пере- 
менньге затратьг) или достичь целевьгх доходов в течение определенного периода 
времени. Если назначается вьгсокая цена, затратьг окупаются бьгстрее, и наоборот, 
когда назначается низкая цена, процесс окупаемости обгцих затрат длится доль- 
ше. Причиной этому могут бьгть кредиторьг, которьге устанавливают временньге 
рамки в отношении периода окупаемости инвестиций и достижения целевьгх по- 
казателей прибьгли, что влечет за собой необходимость соответствия взимаемьгх 
цен согласованньгм целям дохода/прибьши. Разумеется, возможность сделать это 
будет зависеть от факторов, рассмотренньгх ранее.
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Ценообразовзние по принципу «что вь/держит рьшок»
Ценообразование по принципу «что вьвдержит рьшок» подразумевает использо- 
вание таких рьшочннх показателей, как недостаточность предложения, дефицит- 
ность или уникальность товара, и установление той максимальной ценн на товар, 
которую покупатель готов заплатить.

На первьш взгляд этот метод кажется очень привлекательннм, так как, при- 
меняя его, можно достичь большой прибьши. Но здесь н}окно бнть осторожньш. 
Бнвают моментн, когда может бнть установлена внсокая цена и покупателю ни- 
чего другого не остается, как заплатить. В случае, если компонент представляет 
собой небольшую часть конечного изделия, это не обязательно внзовет сложнос- 
ти на В2В-рьшках. Возникают ситуации, когда в связи с такой политикой растет 
недовольство, которое влечет за собой длительнне пагубнне последствия, и тогда 
покупатель может уйти к конкуренту при первой же возможности,

Ценообразование, ориентированное на спрос потребителя
Если бн при ценообразовании использовался маркетинговнй подход, устанавли- 
валась бн та цена, которую покупатель может и готов заплатить. Эту цену можно 
узнать, используя маркетинговне исследования. Цена может варьировать от од- 
ного сегмента рьшка к другому в зависимости от многих преимугцеств, которне 
добавляются к товарам либо услугам. Преимугдества, предлагаемне другими, и 
обгцие ценн, традиционно взимаемне на рьшке, будут определять степень ожи- 
даний покупателей относительно тех преимувдеств, которне можно получить на 
каждом конкретном ценовом уровне (см. рис. 7.5).

■  Тактические, или вторичние, методи ценообразования

Психологическое ценообразование
Несмотря на то что иногда психологическое ценообразование, например цена 
в 999,99 фунта вместо 1000, может казаться привлекательннм методом на 
В2В-рьшках, все же это явление более харакгерно для В2С-рьшков. Происходит 
это в силу слишком больших различий между причинами совершения покупки на 
этих двух рннках, которне ранее неоднократно обсуждалиеь в книге.

Ценообразование в сфере пизинга
Лизинг позволяет предприятиям пользоваться дорогостояшими товарами и услу- 
гами на протяжении долгого времени вместо того, чтобн сразу вкладьгвать боль- 
шую сумму на немедленную покупку. Внплатн производятся частями в течение 
оговоренного периода времени и мог\т включать расходн на эксплуатацию, тех- 
ническое обслуживание и ремонт. По окончании периода действия лизинга товар 
можно приобрести по текутей цене на рьшке. За последние десятилетия исполь- 
зование лизинга на В2В-рьшках возросло и используется по отношению ко всем 
В2В-товарам и услугам. Лизинг постепенно начинают применять и на В2С-рьш- 
ках, например при покупке автомобиля, но пока это не носит систематического 
характера.
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1. Анализ размера, типа и структурьт целевого рьтнка

2. Обсуждение потребностей и желаний с отдельнмми покупателями 
и групп^ми покупателей

3. Исследование уровня спроса

4. Оценка преимушеств и уникальности товара

5. Учет жизненного циюха товара

6. Изучение затрат и накладннх расходов

7. Определение каналов распространения

8. Понимание ценовой эластичности и оценка продаж по различннм ценам

9. Учет различннх стратегий ценообразования

10. Изучение покупательской реакции на цену
I

11. Определение окончательной ценн на товар и допопнителънне преимухцества

Рис. 7.5. Факторн, которне необходимо учитътватъ, устанавливая окончателъную цену 
на В2В-рннке

Ценообразование на основе закрь/тш торгов
При ислользовании метода ценообразования на основе закрмтьгх торгов постав- 
ш,ик указнвает цену и предоставляет описание уровня преимугцеств, предлагае- 
мнх покупателю при покупке того или иного товара или услуги. Обнчно (хотя 
и не всегда) контракт заключают с поставшиками, которне предлагают самую 
низкую цену. Зачастую только небольшому количеству поставциков (шести или 
семи), чьи кандидатурн бьши заранее рассмотренн и внесенм в список прием- 
лемнх вариантов, разрешается подавать заявку. Заявки на участие в тендере, как 
правило, внполняются в письменной форме (либо в наше время по Интернету), 
и поставшики не информированм о ценах, назначенньк соперниками. Бьши слу- 
чаи, когда конкурируювдие поставгцики по договоренности намеренно устанав- 
ливали вмсокие ценм, в результате чего каждьш по очереди получал контракт по 
завмшенной цене. Эти противозаконнме действия в случае вьшвления могут при- 
вести к штрафу и/или тюремному заключению.

Ценообразование на основе откритш торгов
Так же, как и ценообразование на основе закрьгтмх торгов, ценообразование на 
основе открмтмх торгов позволяет поставвдикам обсуждать потребности с поку-
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пателями и делать как формальнне, так и неформальнне предложения. Покупатель 
может работать со многими поставвдиками, которне не всегда могут бнть осве- 
домленьг, какая цена виставлена в других предложениях. Этот метод часто ис- 
пользуется на тех рьшках, где потребности в товарах/)сл}тах комплекснн, свя- 
занн с внсокими технологиями и/или не определенн. В этом случае обсуждение 
покупателями проблем и необходимнх преимутдеств является частью процесса 
назначения ценн. Ценообразование как на основе закрнтнх, так и на основе от- 
крнтнх торгов предполагает, что поставгцик составит ценовое предложение с уче- 
том определенннх покупательских нужд. Этот процесс может бнть длительннм и 
дорогостояцим, особенно если контракт вьгаграет в результате другая компания. 
С др̂ той сторонн, проблемой может стать вьгигранньгй контракт, которьш не бнл 
тсцательно продуман и в конечном итоге может стать для компании убнточньш. 
Предложение ценн покупателем должно бмть профессионально составлено, по 
возможности с использованием текугцей информации о покупателе, рьшке и кон- 
куренте. Неудачнне предложения должнн бнть скрупулезно исследованн для вн- 
явления причин проигрьша.

Оба этих метода используются при заключении дорогостояцих контрак- 
тов как в частном, так и в государственном секторах. В действительности с от- 
крнтием для конк^ренции государственного сектора все больше департаментов 
в настояш,ее время должнн приобретать товарь1 и услуги посредством участия в 
обязательннх конкурентнмх торгах (ОКТ). Оба этих метода редко используются 
на В2С-ршнсах.

АукционьI
Развитие Интернета повлекло уъеличение популярности электронннх бирж как 
метода, позволяюцего упростить использование аукционов с целью пок\ттки и 
продажи В2В-товаров. Аукционн использовались в прошлом, особенно на рьюках 
наличного товара. Рьшок наличного товара - это рьшок, где товарн покупаются 
сразу же по текугцим рьшочньш ценам с немедденной доставкой. Ниже приводят- 
ся типн аукционов:
Английский аукцион: покупатели начинают с предложения низких цен. Человек, 
предложивший наивнсшую цену, побеждает и платит последнюю предложенную 
цену.
Голландский аукцион: аукционер начинает с предложения наивнсшей ценн и 
постепенно ее понижает. Первнй покупатель, принявший цену, побе>қдает и пла- 
тит названную цену.
Обратний аукцион: используется для покупки, а не для продажи. Побеждает тот, 
кто предложит наименьшую цену. Все типн аукционов могут использоваться в об- 
ратном варианте.
Двойной аукцион: как покупатель, так и продавец предлагают ценн, и ближайшие 
друг к другу ценн объединяются.
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Пример 7.5

Всемирная биржа розничной торговли ( з г 1 сК\' 1 с1 с г е I ;и 1 е хс Н 'Д п §с. с о т )
Ръшки в режиме онлайн и В2В-узлм - это места, где крупньте компании объ- ' 
единяются для покупки товаров на аукционе. Всемирная биржа розничной 
торговли насчитьтвает более 50 членов, в том числе М&5, йгхопв, Воо(з, ЗоНп 
1етз, АисНап, Сар, КтдрзНег и 5а/ету. Поставгцики со всего мира могут пред- 
ложить свою цену на востребованньте и рекламируемне на сайте В2В-товарьт. 
Самая низкая цена, предложенная поставтциком, побеждает.

Бартер и другие двусторонние соглашения
Некоторне компании соглашаются использовать бартер или обмениваться то- 
варами или услугами наирямую, без использования денег. В данном случае как 
покупатель, так и продавец должнн бнть удовлетворенн сделкой. И хотя цена не 
используется непосредственно, стоимость в какой-либо форме все-таки должна 
бнть оговорена и согласована обеими сторонами. Бартернне соглашения иног- 
да используются правительством с целью поддержания собственной промьш- 
ленности путем требования, чтобн импортнне товарн и услуги оплачивались не 
ценной иностранной валютой, а отечественннми товарами и услугами. В случае 
принудительного заключения бартерного соглашения исходному продавцу воз- 
можно, придется продать приобретеннне товарн другому потребителю, если не 
сможет воспользоваться ими сам. Бартернне соглашения могут входить в проти- 
воречие с законодательннми и налоговнми органами.

Покулгатель иногда может настаивать на том, чтобн продавец купил неко- 
торне из его товаров в обмен на заказ. Разумеется, продавец должен в какой-то 
степени использовать товарн покупателя, в противном случае такое соглашение 
не имеет смнсла. Такие двусторонние соглашения работают продутсгивно и спо- 
собствуют установлению плодотворннх отношений, если у партнеров сушествует 
истинная необходимость в товарах др\т друга. Тем не менее нужно позаботиться 
о том, чтобн не внзвать недовольство органов, занимакицихся вопроса.ми конку- 
ренции, которне буд\т активно протестовать, если посчитают двусторонние сог- 
лашения в какой-либо степени неконклрентннми. Бартер и другие двусторонние 
соглашения - редкое или практически не сугцествуюшее явление на В2С-рьшках, 
за исктючением очень мелких рьшков в развиваюгцихся странах.

Пример 7.6 

Развитие бартера
По оценке Международной ассоциации торговли на основе взаимности (т т -  
1Ла.сош), торгового органа бартерной отрасли, в 1998 году в США сумма бар- 
терньтх сделок на товарм и услуги составила 16 млн долл. (11 млн евро). 
Компания Ваг(егТгиз( (^тш.ЬаЛегвгиБҒ.сот) является одним из ведупдих иг- 
роков и поддерживается такими компаниями, как Сепега1 Мо(огз 1тез(теп ( 
Мападетеп( Согрога(юп, Оеи(зсНе Вапк, А1ех В го т  и СЕЕдш(у. За первьтй год 
работн она стала крупнейшей коммерческой бартерной биржей в Северной
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Америке, насчитьтваюшей более 7 тнсяч кпиентов и закпючаюшей сдепки об- 
1дей стоимостью 130 мпн долл. По ее заявлению, сейчас она насчитмвает 10 
тьтсяч предприятий, заключаюгцих сделки на 150 млн долл. через 15 регио- 
нальньтх бирж, и ее доход за последний год составил 10 млн долл. Ограслевьге 
экспертьт утверждают, что Интернет послужил сильньгм толчком развития 
бартера. Цитируя американских ученьтх, «корпоративньтй бартер будет 
массовьтм». С появлением Интернета он приобрел глобальньте масштабьт. 
ВаЯегТгш{ утверждает, что сейчас они сосредоточили свое внимание на ев- 
ропейских и азиатских рьтнках, где заложен огромньт потенциал.

Таблица 7.1. Разница в ценообразовании на В2С- и В2В-рьшках 

В2В-рьтнки В2С-рьтнки

Переговорьт о ценах возможни 
Консультации посредством групповьтх 
исследований качества и количества 
Расходьт, как и цена, обсуждаются 
Используются аукционьт по назначению 
ценьт
Используются ценовне предложения 
в рамках тендеров
Гибкое ценообразование на специализи- 
рованнне товарьт и услуги 
Ценообразование для отдельньгх ком- 
паний
Исггользование крупной и комплексной 
единицн принятия решения 
Система ценообразования, способству- 
Ю1цая становлению отношений между 
поставшиком и покупателем 
Отношения более важнн, чем цена 
Долгосрочньте контрактьт 
Вьтсокие ценьт на премиальнне товарн, 
основанньте на функциональности 
Гнбкостъ ценьг бьгстро переходит на по- 
купательскую цену 
Согласованное ценообразование в ло- 
гистической цепочке 
Ценовая дискриминация является за- 
труднительной в силу небольшого коли- 
чества покупателей и легкого доступа к 
информации
Оплата посредством пролонгированного 
кредита

Слабьш уровень переговоров о ценах
Индивидуальнне переговорьт о цене
Расходн не обсуждаются
Незначительное использование аукцио-
нов по назначению ценьт
Редко исполъзуются или вообше не
используются ценовне предложения
в рамках тендеров
Невьтсокая гибкость цен
Небольшая, простая единица принятия
решений
Система ценообразования, способству- 
юшая формированию массовой лояль- 
ности
Цена более важна, чем отношения 
Отсутствие контрактов 
Внсокие ценн на внсококачественнне 
товарьт, основанньте на брендах и эмо- 
циях
Гребуется больше времени для того, 
чтобьт гибкость ценн отразилась на пот- 
ребителъской цене
Отсутствие согласованного установле- 
ния цен
Более подверженн ценовой дискрими- 
нации из-за рннка товаров массового 
потребления и нехватки информации 
Оплата кредитньтми, дебетовьтми карта- 
ми или наличньгми
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В этой главе мм рассмотрели роль ценьг и расходов в В2В-маркетинге. Бьшо при- 
ведено определение понятия ценообразования и далее рассмотрено его место в 
сфере маркетинга. Бнла изучена взаимосвязь между ценой и товарами и услугами, 
распространением и промоушеном, а также проведено сравнение сфер В2В и В2С 
(см. табл. 7.1). Считалось, что такой инструмент, как цена, недостаточно использу- 
ется в В2В-маркетинге, поэтому бьши определенн и оценени возможние способьг 
ее применения. Далее бьшо продолжено обсуждение стратегических факторов, 
которне должнн определять цену.

Цели компании, ее стратегии, расходн, покупатели, структура рьшка, уров- 
ни спроса, конкуренция и законодательство, влияюцее на ее деятельность, бьши 
определенн и соотнесенн с процессом ценообразования. Бьшо установлено, что 
первостепенной задачей ценообразования является соответствие маркетинговьш 
и корпоративннм целям, а также приведеньг примерьг различннх целей. Бьши 
определенн основнне стратегии, используемне для вьшолнения задач ценообра- 
зования, и приведени причинн их использования. При этом снова сравнивались 
сферн В2В и В2С. Перед тем как продолжить обсуждение различий между стра- 
тегическими и тактическими методами ценообразования, бьши коротко описанн 
методн определения цен на новне товарн и на товарн на протяжении их жизнен- 
ного цикла.

Значимость расходов в процессе ценообразования, их связь с маркетингом 
и различние видн расходов бьши рассмотренн, при этом подчеркивалась необ- 
ходимость осугдествления иостоянного мониторинга, контроля и снижения рас- 
ходов с целью получения конкурентного преимугцества. Бьши указаньг центрьг 
расходов и прибьши и калькуляция по видам деятельности в качестве способов 
убеждения в возможности такого снижения. Монополии, олигополии и конкурен- 
тнне рьгнки рассматривались уже в контексте различннх потребностей ценооб- 
разования. Бьшо доказано, что цена и уровень спроса, цена и ответная реакция 
конкурентов, а также цена и законодательная деятельность оказнвают влияние 
на основнне принципьг ценообразования и поэтому ими нельзя пренебрегать во 
время процесса ценообразования.

Также бьши рассмотреньг другие факторн, влиякмцие на ценообразование, в 
том числе гибкость ценн, переговорн о цене, влияние Интернета на ценообразо- 
вание, цена и глобальньш рьшок, а также стратегические и тактические методм, 
которне мог\т бнть использованн при установлении ценн. В2В- и В2С-рьшки 

.сравнивались во всех возможннх случаях.

Вопрось! для обсуждения
1. Перечнслнте факторн, которне необходимо учнтнвать при ценообра- 

зовании на В2В-рннках. Какие сухцествуют различия по сравнению с 
В2С-рннками?

2. Какую роль играет маркетинговая теория и приндипн маркетинга в 
В2В-маркетинге? Сушественна ли разница при сравненим с В2С-рннками?

■ ВЬ1В0ДЬ1
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3. Как могут отличаться факторьт ценообразования при сравнении госу- 
дарственного и коммерческого секторов в В2В-маркетинге? Почему не- 
которне аналитики утверждают, что переход организации из государс- 
твенного в частний сектор может принести пользу в отношении эффек- 
тивности затрат и ценообразования?

4. Обсудите различнне стратегии ценообразования, которие могут исполь- 
зоваться В2В-поставшиками. Приведите примери компаний, использую- 
ших различнне стратегические подходьт в ценообразовании, и проанали- 
зируйте причиньт их использования.

5. Почему поставшик в разньтх регионах и странах может назначать различ- 
ние ценн на свои товарн и услуги? Являются ли условия одинаковнми на 
В2В- и В2С-рннках, и какие факторн могут остановить этот вид дискри- 
минационного ценообразования?

6. Обсудите вьтсказнвание: «Организация может повисить прибиль только 
двумя способами: увеличивать объемн продаж или снижатъ затратьт». 
Как компания может снизить расходи в собственннх пределах и в логис- 
тической цепочке?

7. Обсудите различньте методи ценообразования, приведеннне в этой гла- 
ве. Как они могут бнть использованн на практике и каковьг преимушест- 
ва и недостатки каждого из них?

8. Сузцествуют ли этические аргументьх в пользу оплатьт сверхстандарт- 
ной ценн в странах третьего мира с тем, чтобн улучшить условия труда? 
Определите и обсудите примерьт, когда организации таким образом зара- 
батнвали отрицательную репутацию.

9. Определите роль государственной власти в политике ценообразования 
на В2В-товарн и услуги. Изучите роль контролируюших органов в ста- 
новлении политики действуюшего законодательства в сфере ценообра- 
зования в масштабе странн и на мировом уровне.

10. Определите и проанализируйте шаги, необходимне для уетановления 
ценн на товар.

Посетите веб-сайт книги «В2В-маркетинг» по адрес>г где
вь1 найдете вопросн к примерам из практики и интернет-упражнение этой гла-
ВЬ1.
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^  Стратегические коммуникации В2В

Цели и задачи
К концу этой главн студент должен:
1. Определять и оценивать различия между корпоративньми коммуникациями и 

коммуникациями, касаювдимися продукции, на корпоративном и маркетинговом 
^ровнях рьшков В2В и В2С, а также показмвать, как они могут изменяться в раз- 
ннх странах мира, включая использование нововведений и технологий.

2. Устанавливать, сравнивать и оценивать заказьшаемне и внутренние коммуника- 
ции и стратегии промоушена, а также демонстрировать возможность их совмест- 
ного использования для охвата различних целевих сегментов.

3. Осознавать важность продаж и управления продажами для маркетинга и комму- 
никаций В2В, показьгеать, как они могут бнть использованн со всеми разновид- 
ностями средств реклами.

4. Показьшать возможности совместного использования всех коммуникаций и про- 
моушена для получения оптимальной эффективности и достижения цели.

Насть 1 Корпоративние и маркетинговме коммуникации
■  Введение

Роль коммуникаций
Всем организациям приходится обцаться со своими потребителями хотя бн для 
того, чтобн постараться продать им внгоднне предложения. Опнт показнвает, 
что очень немногие продуктн и услуги, если таковне вообше сутцествтот, прода- 
ются без организации рекламной кампании и покупателей нужно информировать 
о том, почему им следует предпочесть одну' торговую марку другой или отдать 
предпочтение определенному прод\кту. Используемие ятя коммуникаций методн 
отличаются не только моқд\' рьгаками В2В и В2С, но также и между отраслями 
и мезқду потребителями на обоих упомянутнх рьшках. Подобно клиентам, пред- 
приятия обмениваются информацией с множеством друтих заинтересованннх 
сторон как неофициально, так и официально, собирая и предоставляя сведения 
на постоянной основе. Коммуникации бнвают на уровне корпорации и на уров- 
не продукции, предостав.ляя информацию о компании, а также ее ассортименте 
товаров и услуг.

Уровни маркетинговнх коммуникаций отличаются от краткосрочной так- 
тики до долговременной стратегической концепции. Коммуникации на корпо-
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ративном уровне связанн с информированием населения о самой организации, 
рекламированием ценностей компании, объяснением политики, устранением не- 
понимания и минимизацией факторов, которне могли бм стать причиной нега- 
тивного восприятия. Коммуникации на уровне товаров и услуг включают обцение 
с потребителями, учет их пожеланий и информирование клиентов о том, каким 
образом внгоднне предложения, связаннне с поставляемнм компанией продук- 
том, мог т̂ решить настоявдие и будугцие проблеми. Они предназначенн для при- 
влечения новнх клиентов, создания перспектив и объяснения, почему продукти и 
услуги одной компании имеют более внсокую ценность, чем те или инне предло- 
жения конкурента. Таким образом, компания надеется, что потребителя получится 
убедить и он станет разовьш или постоянньм покупателем продукта.

Потребители рннков В2С - лица или группн лиц, совершаюшие покупки для 
себя, в то время как потребителя рннков В2В - лица или группн лиц, совершаю- 
1цие покупки для организаций, в которнх работают. Различия между корпоратив- 
ннми коммуникациями и маркетинговнми коммуникациями, касаюгцимися про- 
дукции, а также между рннками В2В и В2С внзвали рост множества различннх 
способов обцения, специально разработанннх с учетом этих различий. При ком- 
муникациях компания использует многие такие методн, чтобн создать и подчер- 
кнуть сильнне сторонн сообгцения. Этот вопрос будет рассматриваться на всем 
протяжении главн. Также мн обсудим, насколько важно и необходимо свести все 
коммутгикации воедино в интегрированную программу, которую можно оценить 
и проанализировать для достижения ее задач.

Изменяюцаяся роль коммуникаций
За всю историю человечества коммуникации не достигли такого уровня распро- 
странения, какими они стали за последние 20 лет. Продавец и покупатель жили 
в одной деревне или городе, поэтому информация о наличии и/или разработке 
продукта или услуги передавалась достаточно бнстро устннм образом. Обратная 
связь с потребителем в розничной торговой точке, информация о владельце, 
цене, ценности, функциональннх возможностях и предложениях конкурентов 
поступала практически немедленно. Во многих случаях эта направленность ком- 
муникаций оказалась невозможной на современном, сложном и широко распро- 
страненном глобальном рннке, особенно на рьшках В2С. Продавец и многие 
покупатели (возможно, миллионн) живут, скорее всего, на больших расстояниях 
др\т от др\та, никогда фактически не видели др\т друга и поэтому полагаются на 
тот или иной безличннй контакт. Такая же проблема сугцествует на рннках В2В, 
но она не настолько значительна. Хотя поставвдики и покупатели В2В могут нахо- 
диться в любой точке земного шара, они более крупнне, их меньше, и это создает 
возможность индивидуальннх контактов или обгцения в пределах небольших ог- 
раниченннх групп.

Тем не менее даннне проблемн - не единственннй суцественннй фактор, 
подлежавдий рассмотрению при попнтке осугцествления коммуникаций с из- 
бранннми целевнми сегментами и индивидуальннми потребителями. Сотни (в 
случае рннков В2В) или тнсячи (в случае В2С) других организаций, рекламннх
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агентств, конкурентов и неконк\рентов также пнтаются обвдаться с потребителем 
в это же время. Успешная организация должна сделать возможньш, чтоби бьшо 
услншано именно ее сообш,ение, а не информация другой компании.

Разработа различних форм коммуникаций
На рннках В2С персонал компании не может обвдаться лично с каждмм отде- 
льньш покупателем. Хотя возможность обцения с каждьш покупателем на рннках 
В2В теоретически сугцествует, это рационально лишь ддя самнх крупннх компа- 
ний, поскольку требует затрат, времени и переездов. Данная ситуация привела к 
разработке егце более сложннх и изоцренннх методов коммуникаций, что дало 
огромньш импульс беспрецедентному росту информационннх технологий и в 
особенности Интернета. Эти многочисленние возможности будут рассмотре- 
нн и оценени в настояш,ей главе как концепция комплекса коммуникаций или 
промоушена. Важно понять, что категория назнвается комплексом промоушена, 
поскольку состоит из различннх коммуникационннх методов, имеюгцихся в рас- 
поряжении менеджера для того, чтобн информировать потребителя, повнсить 
его компетентность в данном вопросе, заинтересовать и постепенно убедить ис- 
пнтать и/или купить продукт или услугу.

Подборка технологий, или инструментов, иромоушена необходима, посколь- 
ку сугцествуют различнне задачи коммуттикаций и промоушена, которне должен 
внполнить специалист по рьшочньш стратегиям и оперативннй менеджер, ин- 
формируя аудиторию и подталкивая ее к поиску и покупке продукта. Они могут 
отличаться на разньгх рьгнках В2В и В2С. Цели промоушена, которнх нужно до- 
стичь, включают создание осведомленности, стимутлирование желания и те или 
инне действия, направленние на убеждение. Ответная реакция на двух рьшках 
тоже отличается тем, что маркетологи В2В, как правило, готовн к диалогу с пред- 
ставителями предприятий, принимаювдими решения, и их относительно немно- 
го, а маркетологи В2С сталкиваются с гораздо большим количеством трудностей 
из-за большого количества вовлеченних лиц.

Коммуникации на рмнках В2В
Относительно мало потребителей для обш,ения.
Зачастую возможен личннй обмен информацией.
Сложная самостоятельная хозяйственная единица или покупательская группа. 
Сотни других конкурентов, одновременно пнтаютцихся убедить потребителя. 
Необходими технологии, отличаюшиеся от технологий, используемнх на рьшках 
В2С.
Содержание сообшения очень рациональное.
Ответная реакция пост\ттает более оперативно.
Обнчно сроятся долгосрочнне отношения с отдельньши компаниями.

Коммуникации на рннках В2С
Массовне рьшки, состоятцие из миллионов потребителей.
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• Методн личного обгдения использоваться не могут.
• Физические лица или простне самостоятельнне хозяйственнне единицн.
• Тнсячи фирм пьгтаются донести свою информацию в одно и то же время.
• Необходимн технологии, отличаювдиеся от технологий, используемнх на рннках 

В2В.
• Содержание сообгцений очень эмоциональное.
• Сложная ответная реакция.
• Попнтки установить долгосрочнне отношения с сегментами рьгака.

■ Корпоративние и маркетинговие коммуникации
Несмотря на огромное количество обвдих моментов, коммуникации В2В целе- 
сообразно изучать в виде двух категорий-. производственнме коммуникации и 
маркетинговне коммуникации. Корпоративннми назнваются коммуникации, ис- 
ходягцие от самой организации, а маркетинговнми - коммуникации, идутцие из 
отдела маркетинга.

Корпоративнью коммуникации
Корпоративнне коммуникации В2В - это коммуникации для всех заинтересо- 
ванннх сторон корпорации, обнчно направляемне и контролируемне руководс- 
твом. Многие крупнне современнне организации имеют департаментн произ- 
водственннх коммуникаций (ранее назнвавшиеся департаментами по связям с 
обшественностью), управляемне спецналистами по коммуникациям, на которнх 
возложена задача по подцержанию отношений со всеми заинтересованннми сто- 
ронами компании и созданию положительного имиджа для организации в целом 
на постоянной основе. Можно сказать, что все факторн, влияюшие на создание 
положительной репутации, должнн бнть отраженн в названии корпорации, ее 
логотипе, в так назнваемой корпоративной марке.

Именно на этом \ровне определяются коммуникационнне стратегии, на- 
мечаются в обцих чертах линии поведения организации с заинтересованньми 
сторонами как внутри компании, так и вне ее. Таким образом, от этих коммуника- 
ционннх стратегий зависят и управление внутренним корпоративннм имиджем 
для сотрудников и заинтересованннх сторон, и внешнее корпоративное управле- 
ние, предназначенное для местного населения, местннх и национальннх властей. 
влиятельннх гртап, оказнваюших давление на политику и. разумеется, потреби- 
телей. В плане необходимо предусмотреть все возможнне с,тучаи, не детально, а в 
обшпх чертах, чтобн все менеджерн знали, как реагировать, с одной сторонн, на 
возможности развития организации, а с другой сторонн, - как себя вести, чтобн 
ослабить и минимизировать негативную критику (см. рис. 8.1).

В2Ви В2С
Корпоративнне коммуникации между организациями В2В и В2С имеют похожие 
аспектн. С\лцеств\тот также важнне отличия. Для компании В2В вопрос заюлюча- 
ется в том, как ее имидж воспринимается друтими компаниями, а не конечннм 
потребителем. Это подразумевает, что оценивать ее будут с точки зрения рацио-
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нального бизнеса и даже с определенной долей снисхождения к предосудитель- 
ной известности (синдром «оказавшихся в такой ситуации не по своей воле»). 
Напротив, конечнне потребители и население в целом буд\т оценивать организа- 
ции В2С на основании эмоциональннх, а также рациональньк аргументов (часто 
под влиянием СМИ), и зачастую можно ожидать определенную симпатию.

Обрашение к различннм Спрос на различнме
заинтересованнмм сторонам преимушества

ҳ Заинтересованная сторона 1 
-Ҳ Заинтересованная сторона 2

 Заинтересованная сторона 3
Запуск нового продукта - | Гибкость сообшении  ̂ Заинтересованная сторона 4

х ^ Заинтересованная сторона 5 
'V  Заинтересованная сторона б

Рис.8.1. Гибкость сообгцений корпоративнмх и маркетинговнх коммуникаций

Заинтересованнью сторонь!
Корпоративнне коммуникации могут бнть наиравленн в адрес следукицих заин- 
тересованньтх сторон.

Внутренние заинтересованние сторони
• Менеджерн, сотрудники, членн семей сотрудников, профсоюзн
• Акционерн.

Внешние заинтересованние сторони
• Участники цепочки создания стоимости / цепочки распределения; поставцики, 

производители и посредники
• Местное население
• Торговне и профессиональнне организации
• Местнме и национальнме власти, политики
• Независимне юридические и регулятивнне органн
• Влиятельнне группн, оказьшаювдие давление на политику, специхтистн по вопро- 

сам окружаювдей средн, участники кампаний поддержания нравственности
• Финансовь/е работники
• СМИ
• Потребители, самостоятельнне хозяйственнне единицн
• Конкурентм.

Антикризисное управление
Представление намеченннх стратегических и операционннх планов в виде руко- 
водства, с тем чтобм все ответственнме менеджерь1 могли реагировать соответс- 
твхтовдим образом, - важная составляювдая производственнмх коммтаикаций.
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Примером может послужить случай в одной из крупнмх химических компаний, 
подвергшейся критике за сброс вредннх вецеств в реку, что привело к загрязне- 
нию. Хотя компания прежде всего не должна бьша допустить произошедшего, ее 
будут оценивать также и по реакции на обвдественное мнение. Антикризисное уп- 
равление должно по крайней мере предоставить менеджерам доступ к пцательно 
продуманньм методам реагирования, которме могут помочь уменьшить степень 
обш,ественного резонанса.

Пример 8.1

Компания Апйегзеп столкнулась с кризисом
Когда компанмя Епгоп потерпепа крах вследствие мошенничества, все ду- 
мали, что это единичньтй инцидент. Но затем компания ШогМСот также по- 
терпела фиаско. Прекратцение деятельности гиганта телекоммуникаций ска- 
залось теперъ на продавцах энергоносителей как крупнейшее банкротство 
в истории США. Кризис стал причиной неопределенности на рътнках и по- 
колебал фундамент мировмх финансовътх систем. В центре обоих скандалов 
стоит одно название - Апйегзвп. Эта компания отказаласъ оплачивать счета 
как ШгШСот, так кЕпгоп, компаний, чъи оборотн составляли миллиардн дол- 
ларов и бнли полученът нечестнътм путем. Сувдествует целътй ряд скандалов, 
связаннътх с финансовой отчетностъю, в которътх фигурирует название ком- 
пании Апйегзеп.

Маркетинговь/е коммуникации
Строго говоря, задача маркетинговмх коммуникаций заключается в передаче ин- 
формации, восприятии и промоушене компании и ее брендов к потребителям и 
на рмнках, а также попмтка построения долгосрочнмх отношений. Но во многих 
случаях сушествует очень неопределенная область между владельцами корпора- 
тивнмх и маркетинговмх коммуникаций. Например, в маркетинге есть аксиома, 
гласявдая, что многие покупатели семь раз подумают, прежде чем купить продуктн 
у компаний, которне им не известнн и/или не соответствуют их требованиям. 
Данное назидание в особенности применимо к поставшикам В2В, появляюшим- 
ся в новмх для себя странах и внходяшим на новне рннки. Поэтому все видн 
деятельности, вьшолняемне как департаментом корпоративннх коммуникаций, 
так и департаментом маркетинга, улучшаювдие корпоративную марку, будут спо- 
собствовать продажам и маркетинговнм мероприятиям. Наоборот, вся критика 
компании может отрицательно сказаться на покупке товаров и услуг. В некоторнх 
компаниях и в отдельньтх случаях сотрудники департамента корпоративннх ком- 
муникаций вовлекаются в маркетинг, а сотрудники департамента маркетинга - в 
корпоративнне коммуникации.

В2ВиВ2С
Маркетинговне коммуникации в В2В и В2С похожи тем, что в обоих случаях ис- 
пользуется набор средств и технологий с целью убедить потребителей купить 
продукт. Но в реальности процесс может очень отличаться ввиду разнмх групп 
покупателей, причин совершения покупки и применения приобретенннх продук-



Стратегические коммуникации В2В | 431

тов или услуги. Таким образом, мн находим, что, например, личнне продажи будут 
интенсивно применяться на рьгаке В2В, но не В2С, а реклама в СМИ используется 
главним образом на рннке В2С, но не В2В. Причинн станут более очевиднн по 
мере дальнейшего изучения.

Важность определения целевой аудитории
Обязательно нужно четко определить целевую аудиторию и составить ее подроб- 
ную характеристику, чтобн соответствуюшие сообвдения бьши построенн пра- 
вильннм образом, а используемьга носитель бьш доступен и понятен аудитории. 
В главе 4 мн обсудили важность сегментации и таргетинга, но не внзьшает сом- 
нений, что неверно составленнне сообцения, переданнне непродуктивньгм об- 
разом, затеряются в эфире, а деньги и возможности окажутся потраченннми не- 
целесообразно. Заинтересованнне сторонн нередко хотят извлечь разного рода 
внгоду из организации и ее продуктов и услуг. Это следует учитьшать при пост- 
роении стратегий коммуникаций и промоушена, а также при реагировании на 
собнтия, когда в этом есть необходимость. Влиятельнне группн хотят услншать, 
что введение нового продукта не причинит вреда окружжицей среде; правитель- 
ству важно знать, что будут созданн новне рабочие места; посредники заинтере- 
сованн в получении определенной прибьши; а потребители ожидают, что этот 
продукт в большей степени новаторский, чем сувдеств̂ тошие продуктн, и стоит 
уплаченннх за него денег.

Непреднамереннь/е и преднамереннь/е коммуникации на рь/нках В2В
Организации всегда обпдаются с заинтересованньши сторонами, хотят они того 
или нет. Как преднамереннне, так и непреднамереннне корпоративнне сообце- 
ния могут создаваться след̂ тошим образом.

1. Месторасположение компании. Это может бнть город, регион или даже страна, 
где работает компания. Посредственннй работодатель и/или небрежннй специ- 
алист по вопросам окружаюцей средн создадут негативнне сообшения, которне 
распространятся далеко за пределн того места, где компания осутцествляет свою 
деятельность. Обгцение компании с местними жителями, внесение того или ино- 
го положительного вклада станут частью создания ее имиджа на местном и наци- 
ональном уровнях.

2. Образ действий и методн работн компании. Организации, которне всегда снижа- 
ют цену, никогда не платят вовремя или никогда не вознагразқцают за лояльность, 
иногда обнаруживают, что если обстоятельства изменяются, людей, готових им 
помочь, остается очень мало. Контакт потребителя с организацией может разо- 
чаровать его в таких отношениях еце до их начала: телефонн не отвечают или 
входягций звонок механически переадресовивается с одного автоответчика на 
другой; неинициативннй, некомпетентньга или нечуткий персонал; неадекватнне 
методн реагирования на запроси и жалобн. Подобнне контактн могут привести 
к созданию у заинтересованннх сторон неблагоприятного впечатления.

3. Продаваемне и проданнне товарн и услуги. Продуктн, услуги, брендн и упаковка, 
предлагаемне компанией, запрашиваемне ценн, используемне каналн распреде-
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ления, состояние транспорта, используемого для доставки, политика возврата и 
взятие на вооружение методн продвижения продаж и реклами - все это вносит 
свою лепту в формирование имиджа.

Пример 8.2 

Недопустимьте действия
Компании Рерт и Соса-Со1а оштрафованьх Верховньш судом Индии после раз- 
меш,ения рекпамннх сообшений на горннх склонах Гималаев. Эти две компа- 
нии бьши из числа двенадцати, которьге разместили текст рекламьт, нанесен- 
ньтй краской, на экологически чувствительннх склонах горной системн рядом 
с автострадой. Судьи оштрафовали каждую из компаний на 200 тьтсяч рупий 
(4 тнсяч долл.), в то время как остальнне компании должнн бьтли уплатить по 
100 тьгсяч рупий в качестве возмешения затрат на восстановление уш,ерба.

Стратегичесш интеграция коммуникаций
Топ-менеджерм как корпоративнмх, так и маркетинговмх коммуникаций должнм 
знать о возможностях и распространении коммутгикаций предприятия, а также 
планировать и стратегически использовать все формм, образуя единое целое. 
Таким образом, можно минимизировать или устранить незапланированнме, не- 
продуктивнне сообвдения и все коммуникации как корпоративнме, так и марке- 
тинговме будут сведенм воедино, образуя единую сил\т, направленную на улуч- 
шение имиджа. Интеграция коммуникационннх методов будет рассмотрена в 
данной главе более подробно.

Коммуникации и маркетинг партнерских отношений
В предьгдугцих главах мьг доказмвали, что большинство организаций стремят- 
ся к тесньш и дружеским связям с потребителями - как краткосрочннм, так и 
длительньш, ожидая, что доброжелательнне отношения будут способствовать 
возникновению лояльности и таким образом приведут к повторньш пок\тгкам 
потребителя. Также есть надежда, что эта лояльность и удовлетворенность убедят 
клиента рекомендовать другим потребителям совершать пок̂ тгки у этой же ком- 
пании. Коммтаикации составляют сушественную часть процесса построения та- 
ких отношений. Раз\'м еется, предлагаемме преимутцества должньг соответствовать 
ожиданиям потребителя или превосходить их, иначе при помогци коммутгикаций 
удастся лишь разубедить потребителя совершать в дальнейшем какие-либо покутг- 
ки. Чтобн маркетинг партнерских отношений бьш эффективнмм, для маркетин- 
говнх коммутгикаций должнм бнть четко определенн целевне аудитории, след\'ет 
постоянно отправлять качественнне и согласованнме сообцения, ос\тцествлять 
мониторинг, контроль и вносить коррективм при необходимости изменения пре- 
им\тцеств. Сугцествует также программное обеспечение для планирования. помо- 
гаюгцее управлять программой и уделять ей особое внимание (см. рис. 8.2).
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Рис. 8.2. Модель корпоративньгх коммуникаций В2В - обрашение ко многим заинте- 
ресованньгм сторонам

Понимание основних коммуникаций
Эффективньш промо\таен, продвижение всецело связан с действенннми ком- 
муникациями, то есть направлением специального сообшения о преимугцествах 
четко определенньш целевьш аудиториям, анализом ответной реакции, повтор- 
ной корректировкой сообш,ений при вьшвлении неясности и двусмнсленности 
и, наконец, с уверенностью в том, что точное значение и сугцность сообвдения 
абсолютно понятнм. Эта простая концепция применяется на рьшках В2В и В2С. 
Независимо от степени сложности создания сообцения его основной принцип 
следует напоминать при каждой возможности.

В случае с корпоративньши коммуникациями может бь1ть любое количесгво 
различннх заинтересованннх сторон, в то время как при маркетинговнх комму- 
никациях, связанннх с прод\тстом/брендом, сообвдения отправляются на целевне 
рьгнки к определенньт потребителям и постутгают от них. На рьшках В2В сооб- 
цение предназначается для др\той компании, на рьшке В2С - преимугцественно 
для конечного потребителя. Приняв это во внимание, стоит проверить основную 
комм\тгикационную модель (см. рис. 8.3).

Отправитель, носитель и получатель
Отправитель, организация В2В или В2С, должен придать сообвдению форму, лег- 
ко понятную получателю - др\тому предприятию или конечному потребителю. 
Используемьш способ передачи - личньга диалог, прямая почта, телевидение 
и т д. - должен представлять собой коммуникационньш носитель. которнй будет 
виден/слншен и понятен получателю. Получатель - др̂ тое предприятие или ко- 
нечньш потребитель - расшифрует сообгцение таким образом, чтобн оно имело 
смнсл. Ответная реакция позволит отправителю узнать, бьша ли понята информа- 
ция, а если нет, внести в нее дополнительнне коррективьг

Помехи и ответная реакция
Под помехами мн подразумеваем все многочисленнне видн вмешательств, кото- 
рне мог\т воспрепятствовать потчению сообцения на целевом рьюке и ответ- 
ной реакции отправителем. На рьшке В2В это не столь значительная проблема,
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Рис. 8.3. Основная коммуникационная модель

как на рьшке В2С. На рьшке В2В возможен тесньш контакт между поставгциком и 
иокупателем, в то время как на рьшке В2С ответная реакция должна бмть репре- 
зентативной и ее зачастую приходится снова фильтровать при помоши исследо- 
вательских компаний. Ниже указаньг некоторме барьерм, препятствуюшие комму- 
никациям как при отправке, так и при получении сообцений, определеннме для 
двух типов рмнков.

Памехи и ответная реакция на ринке В2С
Ответная реакция может создать огромнме сложности на рьшках В2С, и многие из 
них обсуждались ранее при рассмотрении маркетинговмх исследований и ответ- 
ной реакции. Потребительские рмнки могут бмть огромньши, из-за чего невоз- 
можно обвдение с каждьш потребителем на индивидуальном уровне. Сообцения 
могут отправляться в любое время сутоқ но следует позаботиться, чтобм они до- 
стигли нужной целевой груипм. Для этого приходится использовать такие мас- 
совме коммуникационнме средства, как телевидение, газетм и прямую почтовую 
рассьшку. После этого ответная реакция становится чрезвмчайно проблематич- 
ной в связи с исследованиями, использованньши для передачи обрацения пред- 
ставительским вмборкам. Эмоциональнме сообш,ения, которме приветствуются в 
этой категории, могут, как известно, бмть истолкованм неправильно. Ниже приве- 
денм лишь несколько проблем и барьеров:

• Время и затратм.
• Неправильное определение целевой аудитории.
• Неудачное шифрование сообцения для целевого сегмента, возможно, недоста- 

точная или излишняя эмоциональность или рациональность.
• Неадекватная расшифровка получателем ввиду уровня понимания целевой ауди- 

тории или готовности к восприятию.
• Сообгцения отправляются в любое врет, но должнм отправляться в «правильн ое» 

время в соответствии с целевой аудиторией.
• Недейственное шифрование ввиду неправильно вмбранного носителя.
• Большое число конкурируюцих сообвдений могут вмзвать замешательство, враж- 

дебность, цинизм или неприязнь.
• Ответная реакция по исследованию и лредставительской вмборке.

Помехи

Ответная реакция ^ Ответная реакция
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Помехи и ответная реакция в В2В
Помехи на рьшке В2В не столь масштабнн, как на рьшке В2С, и другого качества. 
Аудитория меньше, зачастую ее можно бнстрее исследовать для оценки понима- 
ния. Сообш,ения отличаютея функциональностью и не должнн привести получа- 
теля в замешательство, поскольку предварительная работа с определенннм сег- 
ментом или покупателем проведена профессионально. Теоретически обратиться 
к лицам, принимаюшим решения, должно бнть достаточно легко, но иногда на 
практике возникают дополнительнне сложности ввиду множества задач, решае- 
мнх ответственннми сотрудниками, и темпа их работн.
Ответная реакция зачастую может бнть прямой при личном контакте, но продав- 
цам не всегда советуют воспринимать ее как неопровержимнй факг. Ниже указа- 
нн некоторне различия на рьшке В2В:

• Сложнее ошибитьея при внборе целевой аудитории.
• Самоетоятельная хозяйственная единица является сложной, и можно не донести 

информацию до всех участников.
• Сотрудник, принимаюций решения, слишком занят, чтобн вникнуть в проблему.
• Сообцения отправляются преимуцественно в рабочее время.
• Конкуренция оенована на применении и функциональности, эмоции отсутству- 

ют, то есть в еообвдении нужно предложить реальное отличие.
• Ответная реакция при личном контакте не воспринимается как проверенньш 

факт.

Носитель
Способ отправки сообцения может бнть определен в еоответствии с концепцией 
носителя, это будет рассмотрено более подробно в наетояшей главе далее. Тем не 
менее можно определить основнне категории: личнне контактн и носители без 
участия человека:
• Носители сучастием человека. В эту группу входят устнне, письменнне, те- 

лефоннне сообшения, жестн, мимика, в том числе с использованием звуков, 
изображения, вкуса, прикосновений и запахов.

• Носители без участия человека. К этой категории относятся основнне 
средства рекламн, телевидение, газетн, журналн, справочники, уличнне рек- 
ламнне 1дитн, радио, кино, Интернет, реклама прямого отклика и тд.

Мн доказали, что носители с участием человека более важнн на рьшке В2В, а но- 
сители без участия человека - на рннке В2С, хотя на обоих рьшках применяются 
две формн. Все это будет изучено далее.

При внборе носитеяя следует рассмотреть ряд факторов. Прежде всего, бу- 
дет ли внбранньш носитель достутген целевой аудитории? Само собой разумеется, 
что это необходимо, но предндувдая деятельность, связанная с носителями, полна 
примеров рекламн, размевденной в газетах или журналах, а теперь и в Интернете, 
где ее по тем или иньм причинам вряд ли может увидеть достаточная целевая 
аудитория, чтобн такое размевдение бьшо целесообразннм. Хотя это в большей 
степени является проблемой потребительских рьшков, такое случается и на де- 
ловнх рьшках.

1 5  В2В-маокетинг
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Вовторьгх, важнн характеристики носителя. Коммуникационние носители 
имеют характеристики, которне делают их более подходягцими для передачи од- 
ной формн сообвдения, чем другой. Например, личнне продажи вьшгрьшнн для 
продуктов и услуг, требуювдих подробннх объяснений в виде вопросов и отве- 
тов (В2В), в то время как упаковка идеальна для описания содержимого торговнх 
прилавков (В2С). Телевидение может бнть эффективннм носителем ддя введения 
простнх, визуально воспринимаемнх продуктов (В2С), а журнал - для введения 
более специализированннх сложннх продуктов (В2В).

■ Внутренние маркетинговие коммуникации
Ранее бьшо в обвдих чертах показано, как все сотрудники своим непрофессиональ- 
ньш поведением и отсутствием навьжов межличностннх отношений могут оттолк- 
нуть как сувдествуювдих, так и новнх клиентов, а также других заинтересованннх 
лиц. Многие компании в целях эффективности разрабатьшают процессн, которне 
могут оказаться направленньми против потребителей и заинтересованннх лиц, и 
это тоже необходимо определить и скорректировать. Внутренние коммуникации, 
касаювдиеся обучения персонала, и должнн это предотвратить. Внутренний марке- 
тинг задействует маркетинговне концепции внутри компании, чтобн убедиться в 
правильности применения коммуникаций и определения ошибок с последуювдей 
разработкой программ для их исправления. В настоявдем маркетинге исследования 
должнн применяться для проверки и обнаружения сувдествуювдих потребностей 
сотрудников. Специалистн обладают различньми уровнями знаний и получения 
информации, личной квалификации и навьжов межличностннх отношений, навн- 
ков управления людьми, отношений и уровней мотивации и тд. Как и в случае с вне- 
шними рннками, персонал можно разбить на различнне сегментн в зависимости 
от необходимости и разработать соответствуювдие программн.

В эти программн входят такие аспектн, как образование в области управле- 
ния, касаювдееся важности маркетинга и окончательного удовлетворения потре- 
бителя (относится к менеджерам всех департаментов), техника управления пер- 
соналом, применяемая для того, чтобн все усилия бнли направленн на удовлет- 
ворение таких потребностей, а также информированность о нуждах компаний и 
покупателей и о способах их удовлетворения.

Внутренние маркетинговне коммуникации включают передачу информа- 
ции, влияювдей на развитие и координацию маркетинг-микса, комплекс марке- 
тинга внутри организации В2В. Достаточно сказать, что если персонал поставвди- 
ка, включая каждого сотрудника от работников торговнх залов до членов совета 
директоров, не координирует свои действия и не придерживается определенного 
плана по удовлетворению потребителя, продажи будут потерянн. Если каждьш 
департамент от финансового и административного до производственного и, ра- 
зумеется, маркетингового не работает сообвда для внсококачественного и более 
эффективного обслуживания покупателей, тогда конкурентное преим\тцество бу- 
дет со временем утрачено. Управление внутренним маркетингом, осувдествляемое 
совместно с руководством трудовнми ресурсами, - это важнейший и непрерьш- 
ньш процесс, призванннй удержать конк\рентное преимувдество. Методн внут- 
ренних коммуникаций включают:
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• политику «открнтнх дверей», обцение друг с другом;
• соответствие поступков провозглашаемьм принципам;
• регулярнне собрания, конференции;
• образовательнне и учебнне занятия;
• корпоративнне бюллетени и журналн;
• телефоннне коммуникации;
• использование яшиков для замечаний;
• электронную почту;
• видеоконференции;
• интранет;
• доступ к ответной реакции потребителей.

Внутренний маркетинг на рь/нках В2В и В2С
Внутренний маркетинг и внутренние коммуникации должнн принимать во вни- 
мание тот факт, что сотрудникам организаций В2В приходится иметь дело с пер- 
соналом покупателя, в то время как сотрудникам организаций В2С приходится 
иметь дело с розничньми продавцами и конечньми потребителями. На протяже- 
нии всей книги рассматривается, как эти две группн часто ведут себя по-разному, 
хотят получить несравнимне между собой преимуцества и ожидают определен- 
ного отютика от организации-поставтцика. Это приводит к оказанию различного 
воздействия на персонал, особенно на тех, кто работает с потребителями.

В2С
На рннке В2С конечньш потребитель ожидает увидеть у розничного продавца ас- 
сортимент продуктов от ряда поставхциков. Ожидается, что продавец достаточно 
осведомлен обо всех брендах и может четко определить нуждн и потребности 
покупателя как функциональнне, так и символические, а затем продавать продукт. 
Важную роль играют такие аспектн, как имидж розничной торговой точки, цвет, 
упаковка, бренд, доставка, установка и т. д. Персонал службн подцержки должен 
уметь отвечать на вопросн, связаннне с такими преимувдествами. Если один поку- 
патель неудовлетворен (а это нежелательно), такая ситуация не будет абсолютно 
критической при условии, что применяется правильний подход к остальньм пот- 
ребителям. Подобньш же образом розничнне покупатели интересуются такими 
аспектами, как количество, ценн, скорость товарооборота на полках, витрина ма- 
газина, затратн на рекламу для потребителя и т. д.

В2В
На рьшке В2В покупатель хочет убедиться, что продуктн и услуги поставцика 
функционируют определенньш образом и удовлетворяют потребности их собс- 
твенного предприятия. От персонала поставшика ожидается профессиональньш 
и компетентньш подход, которьш, что важнее всего, помешает (или по меньшей 
мере кажется, что пометцает) предприятие этого конкретного покупателя в самьш 
центр всей деятельности поставтцика. Помимо прочих аспектов, ожидается, что
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с покупателем будут обрацаться тақ как будто он является единственньш кли- 
ентом поставгдика. Покупатели ожидают оперативной, релевантной информации 
при установлении контакта и ценят продуктн, которьге доставляются в нужньш 
момент и функционируют так, как ожидается. Мн знаем, что самостоятельная хо- 
зяйственная единица на рннках В2В может бьггь крупной и сложной. Любое ко- 
личество влиятельннх людей могут установить контакт; достаточно не вьшолнить 
требования любого из них на рннке В2В, и предприятие может потерпеть убнтки 
на внушительную сумму. Поэтому персонал должен бнть обучен и знать, как дейс- 
твовать на соответствуюцем уровне и на рьшке В2В, и на рьшке В2С.

Барьерн, препятствуюшие внутренним маркетинговнм коммуникациям
• Неосведомленность руководства вьгсшего уровня о стратегической важности 

внутренних маркетинговнх коммуникаций.
• Отсутствие формального (или неформального) стратегического подхода.
• Отсутствие практичннх коммуникационннх систем.
• Бюрократические, многоуровневне структурн.
• Корпоративнне подразделения, например маркетинговое, административное, уп- 

равление трудовьши ресурсами, финансовое и производственное, не сообшаются 
информативно друг с другом.

• Интроспективная культура опасения внзвать неодобрительное обгцественное 
мнение.

Часть 2 Управление маркетинговмми коммуникациями В2В 

■ Маркетинг, коммуникации и корпоративньт бренд
Мн определили и исследовали многие факторн, связаннне с деловнми комму- 
никациями, включая роли, которне могут внполнять, с одной сторонн, корпора- 
тивнне, а с другой сторонн, маркетинговне коммуникации. Внсказнвалась также 
мнсль о сугцествовании пересекаючихся областей. Разработка корпоративного 
имиджа или корпоративного бренда - одна из таких областей. То, как другие заин- 
тересованнне сторонн воспринимают организацию, важно для ее благополучия 
ввиду многих определенннх ранее причин. Данньга аспект в равной степени ва- 
жен для благополучия департамента маркетинга и достижения целей маркетинга. 
Это более характерно для рннков В2В, чем В2С по причинам, изложенньш ниже.

Сувдествует принцип, в соответствии с которьш компании очень редко со- 
вершают покупки у неизвестннх огранизаций, и он, по всей видимости, особенно 
справедлив по отношению к рннкам В2В. Развитие осведомленности о корпора- 
ции - обязанность менеджера по стратегиям маркетинговнх коммуникаций, но 
корпоративнне и маркетинговне коммуникации действуют сообгца, упрочивая 
имя компании на новнх отечественннх и международннх рннках.
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Корпоративньт бренд на рьш ах В2С
В зависимости от стратегии торгового бренда относительно товаров и услуг пот- 
ребителей на рьшке В2С иногда волнует имидж корпорации, например 8опу или 
Неш, а иногда только бренд товара, например шоколадньш батончик 5тскег$, 
стиральньш порошок Репй. Они могут даже не знать, кто является материнс- 
кой компанией (Магз или ШИеиег). В основном, хотя и не всегда, потребители 
склоннн в большей степени интересоваться брендом товара, чем корпоративннм 
брендом. Таким образом, сушествует тенденция сосредоточения маркетинговнх 
коммуникаций и промоушена на продукте, а реклама корпоративного бренда осу- 
шествляется исходя скорее из эмоций, чем функциональноети.

Корпоративньм бренд на рь/нках В2В
Коммуникации и создание корпоративного имиджа в маркетинге В2В играют 
ключевую роль. Повсеместно установлено, что покупатели на рннках В2В больше 
заинтересованн в корпоративном брендинге, чем в продуктовом. Поэтом '̂ репу- 
тация продуктов поставцика основана на репутации материнской организации. 
Отрицательная обшественная оценка компании среди заинтересованннх сторон 
и потребителей в конечном итоге распространится далее и отразится на репута- 
ции предлагаемнх товаров и услуг.

Маркетинг, коммуникации, продуктн и услуги В2В
Поставгцик разрабатнвает ассортимент продуктов и услуг, используя маркетин- 
говьге исследования совместно с малнми, средними и крупннми организациями- 
покупателями. В эту группу входят уровни качества, усовершенствование сервиса, 
упаковка, ценообразование, каналн поставки и т.д. Все вместе (возможно, упро- 
вденно) назмвается формулой маркетинга и включает также ответную реакцию, 
способн, при помо1ди которнх информация о преимугцествах должна теперь пе- 
редаваться покупателю. Как мн видели ранее, в формулу маркетинга входит также 
ответная реакция, повторная корректировка преддожений формулн, соответс- 
твуюших при необходимости заявленньм нуждам и повторной передаче таких 
изменений. Из всего этого нужно создать обшую стратегию маркетинга и процесс 
контроля. Таким образом, рьшок постоянно исследуется на предмет изменения 
технологий, инноваций и внбора потребителя, и предпринимаются соответству- 
югцие шаги для того, чтобн задавать тон на рннке и в конкурентной борьбе или 
оставаться лидером.

Маркетинговие коммуникационнме стратегии
Организация имеет в своем распоряжении множество инструментов и техноло- 
гий для достижения коммуникационннх задач, собирательно их можно назвать 
комплексом коммуникаций. Некоторне из определенннх ниже методов будут 
использоваться на постоянной основе как часть управления взаимоотношений с 
клиентами (СКМ), программьг, предназначенной для построения, развития и со- 
хранения долгосрочнмх отношений. Другие методм будут использованм специ- 
ально для краткосрочннх кампаний промоушена при запуске новнх продуктов,
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открмтии новнх счетов, перемевдении сугцеств\то1дих запасов и изнскание новмх 
возможностей для их продаж. Программьг СКМ разрабатнваются также на рмнках 
В2С с участием как розничннх продавцов, так и конечннх потребителей, это бу- 
дет обсуждаться позже. Чтобн понять задачу коммуникационнмх стратегий, мм 
должнн понять, какие сили формируют решения компании о закупках и влияют 
на них, и целевой рннок - аудитория - должен бмть наиболее важннм факто- 
ром.

Целевая аудитория на рь/нке В2В
Поставвдик В2В может иметь всего несколько клиентов, с которнми можно нала- 
дить контакт без затруднений, или же множество тмсяч клиентов, рассредоточен- 
ннх по всему миру. Он может продавать как в частном, так и в государственном 
секторах. 0н может обслуживать многие отрасли во многих странах. Продукт и 
услуги могут бьпъ сложнмми, требуювдими подробного объяснения, или же могут 
бнть простъши, требуютцими незначительного комментария или вообвде никако- 
го. Процесс принятия решений может бмть долгим и продолжаться много месяцев 
или же непродолжительнмм и оперативнмм. Само решение может иметь большое 
или незначительное значение для рассматриваемой компании. Все это необходи- 
мо принимать в расчет при составлении коммуникационних стратегий. Однако на 
рьшках В2В сугцествуют дополнительнне сложности - это возможное число лю- 
дей, заинтересованннх в покупке. Добавьте сюда силу различнмх интересов, и ком- 
муникационнне задачи вполне могут превратиться в неразрешимую проблему.

Двухуровневмй подход
Стратегические коммуникативнне подходн поставвдика должнн развиваться на 
двух уровнях. Во-первнх, для отрасли и компаний отрасли необходимо учитивать 
такие аспектн, как размер и количество потребителей на рьгнке, саму отрасль, тре- 
буемне преимутдества, деятельность конкурентов, а также традиционнне и при- 
емлемне методн коммуникаций. Планн, подходн и сообвдения о преимувдествах 
должнн разрабатьшаться на этом уровне либо самостоятельно, силами департа- 
мента маркетинга и промоушена либо при помовди стороннего маркетингового 
агентства В2В.

На другом уровне необходимо будет определить лиц, которме гарантирован- 
но могут или не могут проявлять интерес к покупке (самостоятельная хозяйствен- 
ная единица). Это может бнть очень сложно, особенно если покупатель является 
крупной компанией со множеством подразделений в своей стране и за рубежом. 
Старшие менеджерн должнн изучить вопрос и решить, кто будет заниматься оп- 
ределением самостоятельной хозяйственной единицн, ее оценкой и подходом к 
ней - продавец, коммерческий директор, агентство или несколько таких лиц, а 
также решить, на каком уровне следует рассматривать даннуто задачу - стратеги- 
ческом или тактическом. Разумеется, сумма, которую любой отдельньш покупа- 
тель внесет в прибьшь поставгцика, сделает свой вклад во время дискуссий.
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Самостоятельная хозяйственная единица в крупньк организациях
Нечеткое определение целевой аудитории на рьшке В2В. так назнваемой само- 
стоятельной хозяйственной единицн, или закупочного центра. бьшо в достаточ- 
ной степени рассмотрено в предьвдувдих главах, но стоит повторить эту инфор- 
мацию в контексте коммуникаций. Сообвдения должнн доходить до всех людей 
внутри организации-покупателя, которне могут повлиять на того или иного рода 
процесс закупки. Они должнн также доходить до каждой отдельной компании из 
списка потребителей поставшика. Таким образом, проблема сложности самостоя- 
тельной хозяйственной единицн может усугубитьея в несколько раз.

Определение лиц, которне в состоянии повлиять на решение о покупке, бн- 
вает действительно весьма ош,утимой проблемой, если количество людей может 
изменяться от нескольких до 20-30. Для вьшснения вьшолняемой роли каждого 
из них требуется значительное время и достаточная изобретательность, даже для 
лучших специалистов в области маркетинга и продаж.

Егце в большей степени усложняет ситуацию то, что структура самостоятель- 
ной хозяйственной единицн как в отношении функций, так и в отношении отде- 
льннх сотрудников может изменяться от продукта к продукту. Не внзьюает сом- 
нения тот факт, что количество сотрудников в самостоятельной хозяйствеиной 
единице будет также отличаться в различньк компаниях и отраслях. Отдельнне 
сотрудники мог\т иметь собственнне приоритетн и намерения, касаюгдиеся ви- 
дов необходимнх преимугцеств, предпочитаемнх поставгдиков, ожидаемнх уров- 
ней ценн и ценности. Уровень осведомленности закупочного центра о компании- 
поставгцике, характере ее поведения на рннке, прод)т<тах, услугах и долгосрочннх 
взглядах на формирование тесннх отношений - все это обязательнне части за- 
дачи. Только после получения всей этой информации можно разработать практи- 
ческие коммуникационнне программн.

Самостоятельная хозяйственная единица в меньших организациях
Не для всех компаний сложно определить методн закупок, и в некрупннх орга- 
низациях, безусловно, имеется меньшее число людей, участвуюгцих в принятии 
решений о покупке. Это должно облегчать установление контакта и составление 
коммуникационннх программ. На этом уровне команде управления продажами, 
вероятно, останется определить потребности отдельного иокупателя.

Характеристики целевмх аудиторий В2В
Сложнне самостоятельнне хозяйственнне единицн, непостоянное число участ- 
ников с различньши иолномочиями по принятию решений.
Стр)тсг\ра самостоятельной хозяйственной единицн может изменяться. 
Необходимость совершать закуттки для организации, поэтому требуется рацио- 
нальний уровень коммуникаций.
Уровни осведомленности поставвдиков.
Сравнительно немного компаний-покупателей, легкость установления контакта. 
Важную роль играет мнение отдельннх людей.
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• Клиентм могут бмть локализованн или рассредоточенн по всему миру.
• Реклама корпорации, а не бренда товара.
• Внсокая степень осведомленности о продукте/компании.

Целевая аудитория на ринке В2С
Целевне аудитории на потребительских рннках, вероятно, более исследованм и 
изученн, для них проведено больше рекламннх акций, чем на рьшках В2В, не- 
смотря на огромное количество участников или, возможно, именно по этой при- 
чине. Маркетинговне и исследовательские стратегии могут разбить на сегментн 
потенциальньгх и сувдествуюгдих потребителей, образовав относительно крупнме 
группн лиц с одинаковьш менталитетом; при помовди вмборочннх исследова- 
ний определяются требуемне преимувдества, а также уровни осведомленности и 
готовности совершить покупку. При помовди такого рода информации можно оп- 
ределить коммуникационнне стратегии.

Характеристики целевнх аудиторий В2С
• Сегментация на крупньге группн.
• Массовость аудитории, возможнн сложности для коммуникаций.
• Простая самостоятельная хозя йственная единица, например членн одной семьи.
• Мнения отдельннх людей относительно не важнм.
• Важную роль играют взглядн сегмента.
• Покупка осувдествляется для себя, поэтому коммуникации осувдествляются как на 

эмоциональном, так и на рациональном уровнях.
• Рекламируется продукт и корпоративньш бренд.
• Минимальная степень осведомленности о продукте/компании.

■ Методь) коммуникаций и промоушена
Сувдествует множество различнмх методов обвдения поставвдиков с покупателями. 
Вмбранньте методм будут зависеть от целей коммуникаций и иромоушена. Они 
будут зависеть также от таких факторов, как имеювдаяся в распоряжении сумма, 
от содержания информации, деятельности конкурентов, а также всех факторов, 
влияювдих на аудиторию целевого рьшка, рассмотренннх ранее, и всех других 
вопросов, характерннх для коммуникаций маркетинга В2В, которме будут обсуж- 
даться в данной главе. Следуювдие методьг стратегических коммуникаций исполь- 
зуются для маркетинговмх коммуникаций как В2В, так и В2С. В их число входят 
следуювдие элементм,-

• реклама;
• промоушен товара;
• мерчендайзинг, упаковка;
• реклама прямого отклика;
• связи с обвдественностью (РК);
• скрмтая реклама;
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• вмставки;
• спонсорство;
• устнме рекомендации;
• личнме продажи.

Прежде чем перейти к более подробному рассмотрению этих элементов, стоит, 
возможно, остановиться на том, почему бмло разработано столь много методов 
коммуникаций.

Разнообразнь/е технопогт спужат достижению различньгх коммуникацион- 
нь/х целей
Важно понимать, что суцествует множество различнмх типов коммуникацион- 
нмх целей, а также различньге типн аудиторий и для каждой из них требуется 
свой подход. Если бм определенная технология коммуникаций бьша универсаль- 
на для разрешения любмх коммуникационнмх проблем, не бьшо бм необходи- 
мости в такой комбинации. Если бм продавцн могли бн лично говорить со все- 
ми потребителями, тогда все другие методм оказались бн невостребованньши. К 
сожалению, такие факторн, как расстояние, месторасположение и время делают 
все это невозможньш в большинстве случаев. На практике одна технология ком- 
муникаций оказнвается полезной для решения одного типа коммуникационнмх 
проблем, в то время как другая - для решения другого. Их можно объединять и 
использовать для решения задач в целом. Очень редко один метод используется 
обособленно.
В этом отношении телевизионная реклама эффективна при формировании мас- 
сового знания бренда среди аудиторий В2С и неэффективна, если нужно заста- 
вить потребителей действительно попробовать продукт. Напротив, промоушен 
товара (например, две единицм товара по цене одной) эффективен, когда нужно 
заставить конечного потребителя попробовать продукт, но непродуктивен при 
формировании массового знания бренда. Аналогично, массовое обраш,ение по 
телевидению нецелесообразно к мальш аудиториям В2В, но следует учитьюать, 
что специализированньш журнал читают профессионалн, принимаюцие в ком- 
пании решения, и поэтому стоит избрать эту технологию.

Пример 8.3
Стоимость телевизионной рекламьт

По информации влиятепьного отраслевого журнала во время трансляции ко- 
медии «Друзья» демонстрируется самая дорогая реклама на американском 
телевидении. 30-секундньш ролик во время одной из рекламньтх пауз стоит 
455 700 долл. (291 399 фунтов стерлингов) - с такими показателями сериал 
«Друзья» опередил американскую версию реалити-шоу «Последний герой» и 
популярньгй сериал «Служба скорой помо1ЦИ». Согласно исследованию цен на 
рекламу, опубликованному в А&егИзтд Аде, 30-секунднмй рекламньш ролик во 
время «Службьт скорой помогци» стоит 438 514 долл. (280 403 фунта стерлингов), 
а «Последний герой» опустился за последний год с первого места на третье с пока- 
зателем 418 750 долл. (267 765 фунтов стерлингов). (штш.айаде.сот)
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Продавец может представить компанию и подробно объясннть преимушества 
продутага, но это непозволительно дорого или вообгце невозможно, если целевме 
рьшки большие и широко распространенм. Напротнв, пернодическая печать до- 
ступна широкой аудиторин, но реклама В2В окажется незамеченной или не будет 
иметь такого же эффекта убеждения.

(Неосведомленность) —► Осведомленность —► Интерес —► Желание
Действие (проба или покупка) 4---------------------------------

Осведомленность возникает, когда потенциальному покупателю представ- 
ляют компанию и/или ее продуктьх.
Интерес возникает, когда покупатель видит определенное преимучество и 
хочет узнать болъше.
Желание появляется, когда покупатель понимает, что с этой компанией он 
будет сотрудничать, или же он купит продукт при необходимости.
Действие - это достижение соглашения о покупке или пробе продуктов ком- 
пании.

Рис. 8.4. Модель «АИДА» - иерархия воздействия

Модель «АИДА» -  иерархия воздействия
Модели иерархии воздействия могут использоваться при разработке коммуни- 
кационнмх стратегий, и таких моделей суцествует множество. Модель «АИДА» - 
одна из простейших, она разработана, чтобм помочь понять проблему необходи- 
мости использования различнмх технологий для достижения различнмх целей 
коммуникаций. Стоит заметить, что здесь модель используется исключительно 
для облегчения ионимания еложности коммуникационного процесса. Как и боль- 
шинство моделей, она не обязательно должна отражать реальность, и н\окно всег- 
да принимать во внимание ее ограниченность.

У модели есть много вариантов, но концепция ее проста. Потребитель не знает 
о компании и/или ее продуктах (и люди «не покупают продуктм неизвестнмх ком- 
паний»), Поэтому менеджер маркетинговмх коммуникаций должен использовать 
комплекс освешеннмх ранее методов, чтобм потребитель перешел от стадии неос- 
ведомленности к стадиям знакомства, интереса, пробм и, надо надеяться, к покутгке 
продукта. Разнообразнне технологии необходимн, поскольк\' движение потреби- 
теля в соответствии с процессом может включать различнме коммуникационнме 
задачи (с разньши целями) на различннх стадиях процесса (см. рис. 8.4).

Разнью группь! потребителей на различнмх уровнях иерархии
На рьшках всего мира, а также на любом отдельно взятом рьшке целевне покупате- 
ли будут находиться на различннх уровнях иерархии модели «АИДА». Некотормм 
потребителям совершенно не известно о поставш,ике, друтие, возможно. инфор- 
мированн о поставицже, но не знают о продаваеммх им продуктах. третьи могут 
знать, но не проявлять особого интереса, а четвертме могут проявлять интерес, 
но их нужно еше убеждать. Потребители могут переметцаться по разнмм уровням
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системн «АИДА», поэтому в какой-то момент у них возникает интерес, а затем 
ввиду инертности или ухода лица, принимаюгцего решения, или влиятельного со- 
трудника, они переходят на более низкий уровень осведомленности.

Поставгцики должни сформулировать задачу добиться, чтобн сугцествуювдие 
потребители всегда знали о новьгх продуктах и услугах и проявляли к ним интерес; 
возможно, это должно бнть частью процесса управления взаимоотношениями с 
потребителями. Необходимо исследовать уровень осведомленности новнх или 
второстепенннх потребителей и использовать наиболее подходяшую техноло- 
гию постепенного подведения потребителя к действию и совершению покутгки.

Простая и сложная теория коммуникаций
Многие доказнвают, что идея перемегцения аудитории вверх и вниз по иерархии 
от осведомленности до желания приобрести продукт - слишком упрогценная тео- 
рия, а в действительности коммуникационннй процесс гораздо сложнее. Сложная 
теория рассматривает коммуникационннй процесс как постоянное движение 

. вперед и назад между осведомленностью и забнвчивостью, вниманием и невни- 
мательностью, интересом и сомнениями, иринятием решения и нерешительнос- 
тью, и в зависимости от остротн необходимости одно решение бнстро сменяется 
другим, более 'экстренньш. Сложная теория, если она справедлива, доказнвает 
необходимость позитивннх действий для продавцов поставвдика, работаюгдего 
в некоторнх отраслях, бнстрнх и решительннх («куй железо, пока горячо»), при 
продаже преимугцеств и совершении продажи прежде, чем будет потеряна воз- 
можность.

Четкое определение целей коммуникаций
Следует четко определить не только обш,ие задачи стратегических коммутгикаций, 
но и измеримне цели для каждого применяемого коммуникационного метода 
(как и для всех деловнх задач). Только таким образом можно оценить успешность 
и эффективность затрат. Серьезное обвинение для любого вида деятельности 
предприятия - это то, что деньги потраченн, а насколько целесообразно - не из- 
вестно. Поэтому цели модели 5МАКТ (конкретность, измеримость, достижимость 
и согласованность, реалистичность и учет времени) должнн бнть установленн 
для всех коммутгикаций и задач промоушена, поскольку осутцествляется попнтка 
провести потребителя через процесс «АИДА». Определить коммуникационнне за- 
дач и для некоторнх методов может бнть сложно, но это не повод отказаться от 
попнток.

Задачи ЗМАКТ
Необходимо установить измеримне задачи ддя уровней осведомленности, дости- 
гаемьк посредстаомрекламн.
Необходимо установить измеримне задачи для \ровней и интенсивности интере- 
са, достигаемого посредством чтения отраслевого журнала.
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• Необходимо установить измеримне задачи для интенсивности желания, возника- 
ювдего в результате прямнх почтовнх рассьшоқ достигаюцих цели, и телефон- 
ннх звонков.

• Необходимо установить измеримне задачи для личннх продаж, единственной 
задачи, внраженной в объемах продаж. Остальнне устанавливаемне задачи внра- 
жаются в поведении потребителя.

Продолжаюшиеся маркетинговме коммуникации
Если сугцествует необходимость разработки коммуникационной кампании по 
улучшению имиджа корпорации сроком, скажем, на три года, то нужно четко оп- 
ределить задачи, чтобн настояший уровень осведомленности о корпорации пре- 
вратился за три года в желаемьш. Для всех используемнх носителей должнн бнть 
четко определенн задачи, которне можно измерять до начала коммуникацион- 
ной кампании по повьппению уровня осведомленности о корпорации, во время 
ее проведения и после.

Кампания по промоушену
Кампания по промоушену, продвижению обнчно длится в течение четко опреде- 
ленного периода, как правило, непродолжительного. Например, можно исполь- 
зовать рекламу в журнале для формирования первоначальной осведомленности, 
прямую почтовую рассьшку с более подробной информацией - для пробуждения 
интереса, телефоннне звонки - для назначения встреч и стимулирования жела- 
ния, а визитн продавца - для осугцествления продажи. Опять же для всех форм но- 
сителей должнн бнть определенн задачи, которне будут измеряться до, в течение 
и после периода промоушена (см. рис. 8.5).

Неосведомленность
X

Реклама в отраспевом журнале ------ } Осведомленность
X

Прямая почтовая рассьшка --------- > Интерес
)
I

Телефоннмй звонок --------------- > Желание
X

Личнме продажи ----------  > Действие

Рис. 8.5. Проведение покупателя через процесс «АИДА» на рьтнке В2В

Концепция ОАСМАҒ?
Стоит упомянуть концепцию ОАОМАК, разработанную Расселлом Колли (1961 г.). 
ЭАСМАК - это аббревиатура от английского Ве/тп%АйьегИт% Соа1$ргМеазигей 
АйреПтп^Ке$роте - постановка задач рекламн для последуклцей оценки резуль- 
татов, данная методика лежит в основе модели «АИДА». Колли бьш сторонником



Стратегические коммуникации В2В | 447

оценки задач рекламн по целям коммуникаций, а не по продажам. Он доказнвал, 
что для каждого используемого метода и каждого этапа процесса следует устано- 
вить отдельнне поведенческие задачи, построеннне друг на друге, при необхо- 
димости возврагцаювдиеся назад, но в конечном итоге завершаюгциеся продажей 
продукта. Он внсказал предположение, что разнне потребители могут находиться 
на различньгх стадиях процесса, поэтому рекламодателям нужно будет скоррек- 
тировать коммуникационнме кампании с учетом данннх различий.

Технологии коммуникаций и промоушена на рмнке В2В
• Используются для внполнения различннх корпоративннх и маркетинговнх за- 

дач.
• Проводят аудиторию от стадии неосведомленности до стадии действия.
• Приемлемн для различннх целей.
• Достигают различннх целевьгх аудиторий.
• Соответствуют имеюгцемуся бюджету.

■  Реклама

Правило первое: рекламу должнн заметить.

Первьш из инструментов коммуникаций и промоушена, которьш следует опреде- 
лить, - это реклама В2В; можно использовать следуютцее определение.

Реклама В2В - это донесение до обцественности информации о преимушес- 
твах организации. Как правило, это продуктн и услуги, которне она хочет 
предложить обозначенной компании или группе компаний в обмен на другие 
преимугцества, обнчно деньги, на краткосрочной и длительной основе.

Реш м а -  множество целей
Реклама может использоваться для многих коммуникационннх целей как на 
уровне корпорации, так и на уровне продукта для создания осведомленности и 
постепенного приведения потребителя к совершению покупки у поставшика. Она 
может бнть использована для донесения информации о новой технологии, запа- 
тентованной поставвдиком, а также о ее сложннх аспектах и принципах работн. 
Также реклама может бьгть использована для подцержки имиджа компании, ее 
продуктов и укрепления лояльности покупателя. С ее помошью можно убедить 
клиентуру приобрести дополнительнне запасн во время изобилия. Основнне 
формн рекламн, телевидение и печать, обнчно не предназначенн для продажи 
продухгов, но ввиду распространенности на национальном и мевдународном 
уровнях они продуктивнн для создания уровня информированности о компании 
и бренде товара, и поэтому их эффективно применять в процессе личннх продаж. 
Покупатели обнчно очень занятн и редко встречаются с представителями неиз- 
вестннх компаний. Однако, если покупатель знает о компании, у продавца есть
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как минимум шанс на проведение беседн; чем лучше знают компанию, тем вьше 
шансн продавца преодолеть пропускную систему, встретиться с покупателем и 
продемонстрировать продуктн и услуги. В некоторнх случаях реклама полезна 
также тем, что содействует оформлению покупателями заказов на получение ин- 
формации, возможно, листовок или каталогов, а если для рекламодателя обсто- 
ятельства действительно сложатся благоприятно, покупатель может пригласить 
представителя. Однако есть некоторне формн рекламн, которне будут использо- 
ваться для продажи продуктов и услуг. Они рассмотренн ниже-.

Рекламнь/е задачи на рьтке В2В
• Информирование
• Подготовка
• Убеждение
• Усиление
• Продажа.

Пример 8.4 
Рго&ег & СатЬ1е

Производитель товаров широкого потребления Рго&ег & ОатМе в 1930-е гг. 
изобрел «мьшьную оперу» в качестве метода увеличения продаж моюших 
средств. С тех пор производитель моюцего средства ВоШ, Неай апё ЗЬоиШегз, 
зубной пастьг Сгез̂  и подгузников Ратрегз стал единственньгм крупнейшим 
покупателем рекламьт, тратягцим ежегодно свьше 1 млрд долл., распределяя 
эту сумму между различньши носителями рекламн: радио, телевидением и 
периодическими изданиями. Теперь компания подписала знаменательньш 
контракт на 300 млн долл. с медиагигантом Угасот, которьтй постепенно 
позволит Р&6 разместить рекламу на платформах самьтх различньтх носите- 
лей - от Интернета до рекламннх гцитов - в этой стратегии мир рекламьт ви- 
дит будуцдее.

Медиамикс (заказь/ваемьш коммуникации)
Медиамикс, известньш как аЬоие (Ье Ипе соттитсаНоп', состоит из основннх 
методов рекламн, используемнх рекламодателями В2В и В2С. Он включает теле- 
видение, печать, наружную рекламу, радио и кинематограф. Основная масса бри- 
танской рекламн, свнше 90%, подается через телевидение и печатнне издания.

’АЬо1]е Ье Ипе - над чертой, вмше чертн [линии]. В последние годн на рекламном рннке вее чавде 
разграничивают такие направления развития маркетинговмх коммуникаций, как АП и ВТ1. Терминн 
аЬо1'е (Ье Ипе и Ье1ои' 1Ье Нпе - <-над чертой» и «под чертой» - появились в середине XX века. Разделение 
произошло совершенно спонтанно. Р\тсоводителю одной из ведувдих американских компаний при- 
несли на \тверждение рекламньш бюджет, включавший в себя сотрудничество со средствами массовой 
информации. Однако в бюджет не бьии включенм затратн на раздачу бесплатнмх образцов продук- 
ции, к\ттонов, провсдение конкурсов и оплату подарков и т. п. Все эти средства маркетинговнх комму- 
никаций бьши вписанм от руки и под чертой основнмх расходов. Так, согласно сутцествуюшсй легевде. 
возникли понятия «над чертой» и «под чертой». В данннй момент дается различное толкование, что же 
относится к маркетинг\' «на,т чертой», а что «под чертой». - Примеч.ред.
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Большая часть от этого объема приходится на В2С, но тем не менее значительная 
доля приходится на В2В. Сугцествует тенденция совместного использования - те- 
левидение для создания осведомленности, а газетн и журналн - для подачи до- 
полнительной более подробной информации и создания стимула для покупателя 
по проведению дальнейшего изучения.

Реклама на телевидении
Телевизионная реклама, вероятно, наиболее очевидная из всех основннх носите- 
лей ввиду своей вездесугдей природн. Поскольку телевизионная трансляция пре- 
имугдественно носит развлекательньш характер, телевидение используется глав- 
ннм образом на рннках В2С, так как его сильная сторона заключается в создании 
массовнх уровней осведомленности на очень крупннх целевнх рннках. Однако 
те, кто работает в отрасли В2В, тоже смотрят телепередачи, поэтому телевидение 
может избирательно использоваться для обратцения к этому рьшку. Необходимо 
внимательно контролировать бюджет, чтобн он не бьш потрачен нецелесооб- 
разно на оплату эфирного времени и передачи соободений незаинтересованной 
аудитории. В этом отношении примерами массовой рекламн В2В могут служить 
продажи компанией 1ВМ веб-служб и электронной почтн для делового использо- 
вания или рекламу одного из крупннх банков, в которой рассказнвалось о специ- 
альннх услугах для малнх предприятий.

Пример 8.5

ВАКВ (Комитет по исследованию аудитории эфирньтх СМИ)
Британский Комитет по исследованию аудитории эфирньтх СМИ является 
собственностью ВВС и коммерческих каналов Великобритании. ВАКВ внсту- 
пает в роли независимого аудитора, проверяя все показатели британской те- 
левизионной аудитории. Его служба измерений предоставляет даннне о те- 
левизионной аудитории на поминутной основе для каналов, принимаемнх в 
Великобритании. Эти даннне доступнн для составления отчетов в националь- 
ньтх масштабах, а также на регионалъннх уровнях 1ТУ и ВВС. Оценки зрителъ- 
ской аудитории поступают с частннх телевизионньгх панелей, представляю- 
ших зрителъское поведение более чем 24 миллионов семей Великобритании. 
Панели внбираются таким образом, чтобн создаваласъ репрезентативная вн- 
борка каждого региона 1ТУ и ВВС. (\лп\™.ЪагЬ.со.ик)

Всегда бьша возможность подачи рекламн в избранннх регионах. где, несмотря на 
потерю многих сообгцений, сувдествует достаточно большое количество покутга- 
телей, чтобн оправдать расходн (например информация для фермеров восточной 
Англии об удобрениях и инсектицидах или же сюжет для поставгциков продуктов 
питания и управляюгцих отелями на южном побережье о возможностях поставок 
провизии). Разумеется, всегда сувдествует побочньш эффект от потребительской 
рекламн для компаний, осувдествляювдих продажи на обоих рьгнках: В2В и В2С. 
Аналогично ВпШЬ Тексот ввиду того, что многие ее продуктн продаются на обо- 
их рннках, при проведении кампании может повлиять на различньге сегментн.
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5йс СопНпепШ поместила свой бренд НоИйау 1пп на телевидении в 2002 году, чтобьг 
привлечь клиентов, которме совершают деловьк поездки, от таких конкурентов, 
как Моа1 Ноше, ТЬМе и Ве$1 Шз 1ет, полагая, что телевидение способствует со- 
зданию эмоциональньгх причин, влияюгцих на вьгбор отеля бизнесменами. Рост 
коммерческих новостннх каналов, вегцаювдих круглосуточно, таких как Ш У и 
5ку М ет, также открьм возможности для привлечения лиц, принимаювдих ре- 
шения на предприятиях, которьге согласно исследованиям смотрят эти каналм. 
Серьезними сложностями в этом случае могут стать попнтки установления задач 
и мониторинга, оценки и контроля расходов на рекламу.

Фрагментация (разделение этих носителей на сотни специальннх каналов) 
открьша возможности обравдения к нужному рннку, и их использование увели- 
чивается. Есть специальньге канальг В2В, и появляется множество специальннх 
программ, посвявденньгх таким сферам бизнеса, как банковские услуги, садоводе- 
тво, строительство зданий и сооружений, индустрия развлечений и ресторанное 
обслуживание, образование в сфере менеджмента и многое другое. Рост цифро- 
вьгх технологий предоставил в последнее десятилетие возможности для узкопо- 
лосного телевидения, проектируемого непосредственно на экран телевизионного 
монитора на офисном столе с интерактивннми возможностями, поступаювдими 
через широкополосньге интернет-соединения.

Пример 8.6 

Деловая реклама
Промьтшленньте ассоциации часто дают рекламу для аудиторий В2В и В2С в ходе 
кампаний по привлечению и продвижению. Мясная отрасль Шотландии вьтде- 
ляет БООтнсяч фунтов стерлингов на рекламную кампанию для повъшения 
уверенности потребителя после кризиса, вътзванного эпидемией ягцура. ОиаИ(у 
Меа1 Зсойапй, организация, занимаюшаяся промоушеном говядинн, баранинът и 
свининн, утверждает, что реклама необходима, посколъку продажи продолжают 
падатъ, несмотря на исключителъную репутацию шотландского мяса. Тем не ме- 
нее нужно бътть осторожнътми с заявлениями. Недоволъство маркетингом шот- 
ландской говядинът бъшо поддержано организацией, следяцей за соблюдением 
законности в рекламе, посколъку 5% поставляемого мяса в действителъности 
производится из английского крупного рогатого скота. ОиаИ(у Меа( ЗсоИапй со- 
гласиласъ внести изменения в формулировку рекламн в соответствии с прави- 
лами управления нормами для рекламн. (шшш.аза.огд.ик)

Печатнуе издания
Печатнне издания - крупнейший носитель среди всех, находявдихся «вьгше чер- 
ти». Как и телевидение, этот носитель сделал огромний шаг вперед благодаря 
современньгм технологиям. Информационньге технологии позволяют в настоя- 
вдее время вьгпускать и внводить на рьшок газетьг, журнальг, книги и справочники 
бистрее, чем когда-либо, большего объема, с более вьгсоким качеством печати и 
цветопередачи. Печатньге средства массовой информации включают националь- 
нне и местньге газетьг и журнальг (бесплатньге и платньге), ежедневньге газетьг и
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каталоги. Хотя крупнейшим пользователем печатной рекламм опять-таки являет- 
ся рьгнок В2С, рекламодатели В2В избирательно используют все три типа.

Газеть!
Национальнне продажи крупнейших газет превншают в Великобритании 13 мил- 
лионов экземпляров в день, а вторичная читательская аудитория превьгшает 35 мил- 
лионов человек. Большинство читателей являются конечньши потребителями, по- 
купаюгцими такие периодические издания, как 5ип, Байу Мтог, Ехрге$$ и Вайу Май. 
Респектабельное меньшинство этой читательской аудитории является целевой ау- 
диторией В2В, покупаюгдей такие вьгсококачественньге крупноформатние газетьг 
меньшего тиража, как ИаНу Те1е§гарЬ, ТЬе Тте$ и Ғгпапш1 Ттез. Все национальньге 
газетьг Великобритании и другие издания всего мира имеют интернет-версию. Как 
и др̂ тие основньге носители, все газетьг предлагают рекламодателям подробний 
профиль читательской аудитории с указанием возраста, профессии, социального 
класса и т. д. Зная, что большинство их потребителей купят одну из ежедневньгх 
крупноформатннх газет, некоторьге рекламодатели В2В избирательно дают в них 
рекламу; примером может служить газета Ғтапаа1 Тте$, читательская аудитория 
которой состоит преимугдественно из бизнесменов.

Журналь!
Оценки обгдего числа британских журналов меняются в зависимости от опреде- 
ления, действуюшего на вьгбранньгй момент времени, поскольку количество по- 
являюгдихся и исчезаюших изданий увеличилось с развитием печатньгх техноло- 
гий, благодаря чему для компаний стало легче входить в этот бизнес и вьгходить 
из него. Ежемесячннй справочник ВКЮ  («Британские тарифьг и данньге») публи- 
кует список около 6500 журналов Великобритании, публикуюгдих рекламу, среди 
которих значительньш процент журналов В2В. Некоторьге из изданий бесплат- 
ньг (расходьг оплачивают рекламодатели), на другие предлагается подписка. Это 
крупнне рннки для рекламодателей В2В, и во многих случаях они используются 
как главньгй носитель, поскольку сугцествуют специализированньге журнальг, про- 
даюциеся тиражом всего в несколько тьгсяч или сотен тьгсяч экземпляров, охва- 
тьгваюгцих практически каждую отрасль. Вероятность просмотра (ОТ5) рекламьг 
может бьгть вьгсокой, поскольку еженедельное или ежемесячное издание берут и 
читают многократно. В некоторьгх случаях это может бьгть единственньтй способ 
для маркетолога В2В достичь целевой аудитории, особенно если она находится на 
большом расстоянии или труднодоступна. Также многие магазиньг представленьт 
в электронной форме. Среди них АгсЬИес1 Тойау, АиШгайег, Са(епп§ 1рйа1е, РС 
йеа1ег, НеаИп.% апй УепШаИп̂  Мет, МагкеНп  ̂и т. д.

Пример 8.7 

Реклама косметических операций
В отчете британского парламентского комитета по здравоохранению гово- 
рится, что реклама косметических операций должна содержать предупрежде- 
ния о вреде для здоровья. Членьг парламента утверждают, что они обеспокое- 
ньт текстом рекламьт косметических операций, опубликованной в СМИ.
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Стциализированние журнали
Специализированнне журналм особо привлекательнн для рекламодателей В2В 
тем, что читатели более восприимчивн к рекламе, расположенной рядом с инте- 
ресной для них информацией. Владельцн журналов готовн размевдать специаль- 
нне статьи рекламодателя и редакционньш материал в обмен на покупку реклам- 
ной плош,ади.

Пример 8.8

Исследования показали, что журнальт В2В важньт для деловьтх людей,
принимаюгцих решения

Журналн В2В являются важньтм носителем для деловьтх людей, принима- 
Ю 1цих решения, - об этом говорит новое крупномасштабное исследование, 
проведенной ШО ШгШСгоир. Исследование показьтвает, что публикации В2В 
регулярно исполъзуют 87% бизнесменов, принимаютцих решения, и 73% из 
более чем 500 опрошенньтх находят, что журнальт В2В содержат информа- 
цию, полезную для их работьт. 80% из числа респондентов добавили, что де- 
ловьте журнальт, как правило, использовались при поиске вьтсококачествен- 
ньтх рекламньтх объявлений. Хотя журнальт В2В остаются главнъш носителем, 
Интернет бьтстро становится влиятельньтм источником информации. 79% 
опрошенннх согласнът с тем, что публикации в Интернете и деловой прессе 
дополняют друг друга. Более 500 бизнесменов, принимаютцих решения, из 20 
крупнейших отраслевнх секторов по расходам на рекламу бьтли проинтер- 
вьюированн для оценки использования носителей. (Ассоциация издателей 
периодики, ^тш.рра.со.ик)

Ежегодники и справочники
В Великобритании издается свнше 5 тнсяч справочников и ежегодников, они пос- 
вяш,енн всем сферам интересов - деловьш, профессиональннм, отраслевнм, тех- 
ническим, образовательньм и развлекательньш. Сушествуют такие универсальние 
справочники, как УеИои' Ра§е$ («Желтне страницн») (уеН.сот в сети). Справочники 
и ежегодники очень похожи, и рекламодатели обнчно считают их взаимозаменя- 
емнми. Они содержат названия, адреса и прочие реквизитн предприятий и ас- 
социаций по всей Великобритании и Европе, являясь отличннм носителем для 
рекламодателей В2В. Читатели-бизнесменьг рег\глярно пользуются ими, поэтому 
для каждого рекламного объявления сушествует вероятность многократного про- 
смотра в течение года.

Пример 8.9

Ассоциации издателей справочников и баз данньтх
Ассоциация издателей справочников и баз данньтх представляет отрасль и, 
как утверждается, сутцествует для затцитьт и промоушена директорий и баз 
данннх как средства распространения рекламьт и источников информации. 
б% всех расходов на рекламу тратится на этот сегмент. Дополнительную 
информацию можно получитъ на веб-сайте ассоциации (уш№.(Игес1огу-
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риЬИзЬег.со.ик). Европейская ассоциация издателей справочников и баз дан- 
ннх представляет отрасль в глобальном масштабе и насчитьтвает около 200 
участников в 37 странах по всему миру. (ш т.еайр.Ье)

Журнали и справочники в Интернете
Многие журналн, справочники и газетн имеют дополнительную версию, разме- 
шенную в Интернете, например УеП.сот и УаЬоо.сот. Делов̂ то аудиторню стара- 
ются убедить использовать как печатную, так и электронную копии, дополняю- 
гцие друг друга. Чтобн заниматься бизнесом, необходимо продавать рекламную 
плоцадь, и часто сугцествует тенденция по преувеличению организациями отдачи 
от размеш,енной у них рекламн. Всю рекламу необходимо отслеживать и контро- 
лировать ее эффективность. Если нет доказательств того, что реклама работает, 
необходимо прекратить вкладьшать в нее средства и начать тратить деньги на 
другие провереннне методьг Но в том, что касается рекламн в сети, все только 
начинается, и нужно проявлять больше осторожности, а не идти на поводу у брос- 
ких заголовков.

ВШ >
«Британские тарифн и даннне», издаваемме Етар РиЬНсаНоп (етар.сот), - это 
деловой ежемесячньш справочник по коммуникациям, посвяценньш британским 
рекламннм носителям. Содержит свьше 11 500 подробннх статей о носителях и 
охватнвает региональнне и национальнне газетн, потребительскую прессу дело- 
в>то прессу, новне носители, телевидение, радио, плакатн и наружную рекламу. В 
издание входят сведения о ценах, даннне о тираже и читательской аудитории и 
целевнх рьшках (\тоте.Ьга<±со.ик)

Бюро по контролюза тиражами (АВС -АийИВигеаи о/ОгсиШюп)
Независимая организация, деятельность которой оплачивается владельцами и 
пользователями всех носителей, Бюро по контролю за тиражами (\тоту.аЬс.ог§. 
ик) обеспечивает свободннй достутт к данннм о тираже, распределению и ауди- 
тории сертифицированннх в АВС ж\рна.лов, газет, внставок и справочников в 
Великобритании и Ирландской Респ)'блике. Главная задача бюро - действовать в 
качестве независимого аудитора данннх о тиражах газет, журналов и справочни- 
ков, гарантируя, что ни один владелец рекламного носителя не фальсифицирует 
даннне. Также эта организация следит за показателями посегцаемости некоторнх 
веб-сайтов.

Пример 8.10

Официальньтй аудитор
1РС МеИа, крупнейший в Великобритании издатель журналов для потребите- 
лей, назначил Бюро по контролю за тиражами (АВС) официалъннм аудитором 
всех своих печатннх изданий. (^™™г.аЬс.огд.ик)
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Преимугцества использования печатних средств массовой информации 
для рекламодателей В2В

1. Правильньш таргетинг, цель. Специализированнме издания В2В бнвают как для 
журналов, так и для справочников. Даже журналм с небольшим тиражом, напри- 
мер 5еа СоШатег, могут обеспечивать прибьшьность размегдаемой в них рекла- 
мм, если все 5 тнсяч читателей работают в данной отрасли.

2. Доступность цифр. Подробная информация о целевой аудитории, цене, тираже 
и вторичной аудитории предоставляется владельцами газет, журналов и справоч- 
ников. Независимьш аудит этих показателей может бмть получен от Бюро по кон- 
тролю за тиражами (АВС).

3. Охват аудитории. Все бизнесменн, читаюгцие национальную прессу, в том числе 
Ғтапаа1 Ттев и Байу Те1е$гарЬ, привлекут большое количество сотрудников за- 
купочннх центров В2В.

4. Показатели долговременности и високой вероятности просмотра. В отличие от 
телевидения печатное слово в определенном сммсле долговечно, поэтому к нему 
могут обрацаться неоднократно. Некоторне журналн и справочники могут читать- 
ся месяцами, благодаря чему достигается внсокая вероятность просмотра (ОТ5).

5. Больше подробностей. В отличие от мимолетной природьг телевидения на печат- 
ннх страницах можно разместить более сложнне и подробнне сведения о това- 
рах и услугах, сопроводив их цветнмми диаграммами и иллюетрациями, посколь- 
ку у читателя достаточно времени, чтобм запомнить эту информацию.

6. Отклик при помоьци купона, телефонной связи и электронной почти. Реклама 
В2В не только более подробна, она может включать определенного рода купон 
или поле для ответов, предлагая читателю подать запрос на дополнительную ин- 
формацию по почте, при помогци телефонной или электронной связи, пригла- 
сить представителя или даже приобрести продукт или услугу.

7. Затрати. Как и в случае с любьм другим носителем, расходн относительнн, и 
нужно стараться постоянно прилагать усилия для установки систем, которне могут 
оценить преимушества, полученнне взамен вьшлаченной суммм денег. После этого 
можно сравнить показатели для различннх носителей ме>қду собой и с эталоном.

Недостатки исполъзования печатних средств массовой информации
1. Необходимость активного участия. Печатньш материал не оказнвает такого же 

эмоционального и активного влияния на читателя, как телевидение на зрителя, 
поскольку его нужно намеренно прочитать. Его недостаток - в отсутствии дви- 
жения и звука, он не привлекает сразу же, как телевидение. Однако появляется до- 
полнительньш стим\тл прочитать, если содержание связано с бизнесом и, по всей 
видимости, прибавит ценности определенной деловой информации и операциям 
компании.

2. Рекчамние объя&пения легко не заметить. Рекламнне объявления могут бнть 
преднамеренно или неумншленно пропувденм, особенно если объявление слиш- 
ком маленькое, если рядом много аналогичнмх объявлений, если оно размевдено 
не в соответств\тошей рубрике журнала или же его содержание и подача матери- 
ала никак не привлекают читателя.
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Пример 8.11 

Рекламнме ассоциации
• Рекламная ассоциация - это объединение 25 организаций, представпяю- 

гцих отраспи рекламьт и рекламного маркетинга, в которую входят рек- 
ламодатели, агентства, средства массовой информации и службьт подде- 
ржки. Это единственная организация, всесторонне представляюгцая от- 
расль, которая стоила свьтше 16,5 млрд фунтов стерлингов в 2001 году. 
(^тато.айаззос.огд.ик)

• Международная рекламная ассоциация - всемирная организация, пред- 
ставляючая 1000 организаций в 94 странах. (утш.1аад1оЬа.огд)

• Ассоциация британских рекламодателей (18ВА) представляет интересьг 
рекламодателей Великобритании во всех сферах маркетинговьтх комму- 
никаций, включая телевизионную рекламу, новьте средства массовой ин- 
формации, прессу, радио, наружную рекламу, прямой маркетинг и промо- 
ушен продаж. (\\гутолзЬа.огд.ик)

• Институт деятелей рекламьт (1РА) представляет рекламньге и маркетинго- 
вне агентства, работаюцие в Великобритании и по всему миру. (у\™тодра. 
со.ик)

Радио
Радио в рекламе В2В практически не используется. Здесь меньше возможностей, 
чем на телевидении, что обусловлено природой носителя, используемого почти 
исключительно на рьшке В2С. В Великобритании суш;ествует свьше ста местннх 
радиостанций, их можно использовать так же, как и местнне телевизионнне стан- 
ции, но специализированннх радиоканалов, которнх на телевидении становится 
все больше, пока нет. Вевдают три национальнне коммерческие радиостанции, и 
только Оаззк ҒМ слушает достаточное количество поддаювдихся идентификации 
лиц, принимаювдих решения. В действительности глобального радио не сувдест- 
вует, поэтому охват аудитории не соответствует охвату аудитории коммерческого 
телевизионного канала. В настоявдий момент цифровое радио является многообе- 
гцаюгцим, но его внедрение идет очень медленно. Оно сравнительно недорогое в 
использовании и распространяется повсюду, поскольку у некоторнх слушателей, 
например на фабрике или в цехе, радио работает постоянно в течение рабочего 
дня. Недостаток заключается в том, что радио могут рассматривать как фоновьш 
шум с бнстро меняювдимся содержанием. Всегда огромное количество рекламн 
прозвучит, никем не услншанное, и оценка будет проблематичной. Также радио 
не оказнвает сильного или продолжительного воздействия, если сравнивать его 
с телевидением и печатью соответственно. В Великобритании реклама на радио 
составляет около 5%, в основном ддя рекламодателей В2С.

Наружная реклама
Это евде один носитель, применяемнй преимувдественно на рьшке В2С, хотя не- 
которне рекламодатели В2В избирательно им пользутотся; наружную рекламу
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можно видеть в местах массового скопления людей: вдоль дорог, у розничнмх 
торговнх точек, торговнх центров, аэропортов, железнодорожннх центров, раз- 
влекательннх и спортивннх центров, футбольнмх плоцадок, придорожньгх рес- 
торанов, отелей, автостояноқ парковок для бизнесменов, конференц-центров, на 
всевозможнмх видах транспорта. Плакатн появляются повсеместно - на ручках 
бензонасосов, стенах в местах обшего пользования, воздушннх шарах - они могут 
бнть маленькими (762 х 508 мм) или гигантских размеров (3048 мм х 12 138 мм),

Благодаря технологическим достижениям наружная реклама значительно 
усовершенствовалась. Наружная реклама может бнть светяшейся, врапдаюшейся, 
она может проецироваться на стенн зданий и подаваться в виде трехмерного 
изображения. С использованием компьютерннх технологий появилась возмож- 
ность создания виртуальной рекламн, отображаемой на телеэкранах таким обра- 
зом, что создается впечатление, будто она есть на самом деле.

Компании, занимаюгциеся наружной рекламой, например МаШеп ОиШоог 
(\еттатак1еп.со.ик), предлагают пакетн широкого вешания или узкой рассьшки 
или же индивидуальнме места. Большое преимутдество для рекламодателей В2В за- 
ключается в том, что наружная реклама может бнть размевдена в любом месте, где 
может оказаться сотрудник, принимаюший решение о закутгке: на деловом мероп- 
риятии, напротив офисов производителя, в салоне самолета бизнес-класса и т. д. 
Эти рекламнне объявления могут бнть исследованн, а осведомленность - оцене- 
на. Используемая наружная реклама обнчно усиливает другие формн коммуника- 
ций. Несмотря на рост, наружная реклама составляет менее 5% всех расходов на 
рекламу и является второстепенньш рекламньш носителем на рьшках В2В и В2С, 
поскольку плакат может предложить только ограниченньш объем информации и 
не суцествует гарантии, что эта информация будет уъидена и/или понята.

Пример 8.12 

Лучшая реклама XX века
Компания АЬЬоИ Меай Уккегз ВВБО сочла, что реклама «Лейбормзм не рабо- 
тает», разработанная рекламнъш агентством 5аа(сМ апд. 5аа(сМ, которая, по 
мнению многих, сътграла ключевую ролъ в обшей победе консерваторов на 
внборах 1979 года, является лучшим рекламннм плакатом столетия. Второе 
место в конкурсе занял плакат 1914 года, изображаю1ций лорда Китченера, 
побудивший молоднх людей записатъся в армию во время Первой мировой 
войнът.

Коммуникации, Интернет и веб-сайтм компаний
Поскольку это самьгй новнй вид носителя, рекламу через Интернет - как на собс- 
твенном сайте, так и на сайтах других компаний - можно с одинаковнм успе- 
хом отнести как к носителям «над чертой», так и «под чертой». Заинтересованнмм 
у-частникам достаточно всего лишь посмотреть некоторне сайтн, и они поймут, 
что многие компании не смогут определить цель создания сайта. Это отражается 
в посредственном дизайне, недостаточном наполнении, а также в несовершенной 
системе взаимодействия с посетителями сайта и навигации.
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Использование веб-сайтов
Наличие своего веб-сайта открьшо уникальнне возможности коммуттикаций и 
промоушена для отрасли В2В, эта сфера деятельности переживает феноменаль- 
ннй рост. Веб-сайт можно использовать на рьшках В2В для сбора даннмх, хране- 
ния, анализа и передачи внбранной информации: каталоги иродутстов, услуги, а 
также комплектукицие, рекомендации и помогць ио текугцим и буд\тцим задачам 
по мере их возникновения. Веб-сайт можно использовать для таких операций, как 
прием заказов, контроль доставки, вьшиска счетов и сбор доходов.

Также веб-сайт может использоваться для маркетинга, включаютцего рекламу, 
спонсорство, связи с обшественностью, внставки, продажи, аукционм и интерак- 
тивнне личнне продажи; фактически определенн все стратегии носителей. Все 
организации, покупатели и поставгцики логистической цепочт могут совместно 
использовать информацию, проводить операции, покупать и продавать продуктн 
и услуги, используя процесси электронного обмена данннми.

Пример 8.13 

Рекпама в Интернете
Веб-сайт ТаНоо, обцая глобальная аудитория которого составляет свьгше 
150 миллионов, считается наиболее посешаемнм в мире. Однако компания 
испьттьтвает проблемьт с привлечением достаточного количества рекламо- 
дателей для размегцения рекламьт на сайте. В отличие от многих конкури- 
руютцих интернет-компаний портал УаНоо управлялся ранее таким образом, 
что компания получала прибьтль, но теперь она столкнуласъ с проблемами. 
Отрасль бътла потрясена, когда компания заявила, что недостаточная прибътль 
связана со сложностями по продаже рекламьт.

По мнению представителя Института деятелей рекламьт (1РА, чю тлра. 
со.ик), затратн на рекламу в Интернете или спонсорство соответствуют 
сумме, расходуемой в прошлом на коммерческую рекламу на радио, но на 
текуший момент определить перспективьт весъма проблематично. (1п1егпе{ 
айуегИзтд Ьу Ъитеаи, оттлаЪ.пе!)

Оценки и иссчедования
Как и для всех носителей, оценка и контроль обратной связи играют ключевую 
роль для рационального использования денежннх средств. Ввиду меньших разме- 
ров рьшка эффективность легче оценить на сайтах В2В, чем В2С. Более крупнне 
компании будут иметь собственннй достлтг к серверу. таким образом можно не- 
медленно определить количество посевдений сайта поставццжа. Иначе обстоит 
дело в случае с В2С, где миллионн посетителей мопт заходить на такие многона- 
циональнне серверн, как Ғгеезегге. Исследования малнх компаний гораздо легче 
проводить при помовди традиционннх методов, определяя уровень осведомлен- 
ности и частоту использования. Сутцествует возможность прямой регистрации 
запросов на получение информации, продаж и коммерческих звонков.
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Пример 8.14

Система АВС еЯе^игпз названа вьтдаюшимся успехом
Данньте на конец июня показали, что Бюро по контролю за тиражам (АВС, 
угатс.аЪс.огд.ик) успешно вьтдало свьтше 200 сертификатов издателям В2В, 
используя новую интерактивную систему подачи документов, еКеЛигпз. 
еКе{игп$ оказалась невероятно популярной у издателей 43% наименований 
магазинов на рннке В2В, которьте согласно отчету за этот период предпо- 
читали пользоваться новой системой. еКеШгпз бьша разработана в целях 
улучшения отчетньтх систем АВС при помотци передовьтх решений, основьт- 
ваюшихся на интернет-технологиях, которьте позволяют издателям передать 
свои данньте о тираже в интерактивном режиме и автоматически получигь 
сертификатьт АВС по электронной почте. Издатели, используюидие данную 
систему, получили преимушество в виде более бьтстрого обслуживания по 
вьтдаче сертификатов АВС, что позволило им оперативнее предоставить но- 
вьте данньте о тираже на рьтнке.

Совместное исполъзование веб-сайта и носителей ктпании 
Многие компании будут создавать свои собственнне сайтн и разрабатьюать их 
дизайн. Для их использования должнн бнть четкие стратегические обоснования. 
В том, что касается коммуникаций, должнн бнть отчетливне цели и ясное пони- 
мания того, как веб-сайт интегрируется и впишется в корпоративньш имидж и 
обгцие корпоративнне и маркетинговне коммуникации. Преимутцества коммуни- 
каций В2В в Интернете включают:

• Возможности разработки дизайна и наполнения, включаюгцего видеоматериалн, 
цвет, звуқ движение и взаимодействие.

• Использование для передачи информации, осувдествления операций, маркетинга 
и промоушена.

• Продажи и аукционн.
• Сеть экстранет обеспечивает безопасньш обмен данннми всех видов вперед и на- 

зад по логистической цепочке.
• Сеть интранет обеспечивает безопасность информации и позволяет осугцествлять 

операции внутри организации и ее подразделений по всему миру.
• Мультимедийние возможности, например коммуникации, доставляемие непос- 

редственно к месту работи и через модем, или телевидение.
• Практически неограниченнне возможности для глобального охвата.
• Возможность установления личннх отношений.
• Ограничение конкуренции в точке контакта.
• Множество возможностей для всех видов коммуникаций.
Недостатки коммуникаций В2В в Интернете включают:
• По-прежнему множество неопределенностей по поводу носителя, использования 

и реакции аудитории.
• Неопределенньге методн оценки и эффективности расходования средств.
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• Сложности при интеграции в привнчнне методн коммуникаций и промоушена.
• Некоторая обеспокоенность, связанная с оценками надежности и безопасности.

МетодьI «под чертой» и новь/е носитепи
Все коммуникационнне методн, помимо основннх носителей, рассмотренннх 
ранее, собирательно назътаются носителями «под чертой».

Прямой маркетинг и прямой отклик
Термин «прямой маркетинг» употребляется, когда производители и покупатели 
взаимодействуют между собой напрямую, а не через посредника. Реклама прямого 
отклика - это такая реклама, в которой сообвдения отправляются напрямую (а не 
через телевидение или печать) потребителю В2В в надежде установления прямой 
и диалоговой коммуникационной линии. Это можно осухцествить при помоци 
следуюших методов:

• почта;
• журналм;
• газетн;
• телемаркетинг (по телефону);
• прямое вешание (телевидение, радио);
• интернет, экстранет и интранет.

Рост прямого отклика
Огромньш рост рекламн прямого отклика на рннках В2В и В2В возник из-за 
потребности для рекламодателей обеспечения еце большей ответственности, эф- 
фективности расходования средств и устранения потерь. Если учесть скачок в со- 
здании технологических разработоқ поднявших методн эффективного личного 
контакта на внсотн, о которнх 20 лет назад нельзя бьшо и мечтать, можно сказать, 
ч т  эта форма носителя будет развиваться в следуювдем десятилетии еце стреми- 
тельнее. Она используется наряду с другими методами для отправки информации, 
получения направлений на продажу, продажи продуктов и получения ответной 
реакции от потребителей.

Прямая почтовая рассшка
Прямая почтовая рассьшка по-прежнему остается наиболее важньм средством, 
она широко используется во всех методах прямого отклика В2В, хотя электроннне 
методн бнстро набирают оборотн. Свьше 70% всей прямой почтовой рассьшки 
в Великобритании (как на рннках В2В, так и на рннках В2С) осугцествляется че- 
рез Почтовое управление (тто.гоуа1тай.сот). Здесь предлагаются всевозможнне 
услуги, включая аренду или продажу рассьшочного списка покупателей, создание 
рекламннх писем, упаковку каталогов, промоушенм, принятие и обработку зака- 
зов, распределение, вьшиснвание счетов и оплату. Преддагаются также специаль- 
нне доставки, международнне доставки и доставки личной заказной корреспон- 
денции. Монополии Почтовое управление в настояшее время угрожают многие 
коммерческие компании по доставке писем и бандеролей на рннке В2В. Прямая 
почтовая рассьшка для тгцательно внбранной целевой аудитории, отправленная
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лицу. принимаюгцему решения, с указанием его имени может бнть очень эффек- 
тивньш способом установления контакта с покупателем. Большинство людей от- 
кроют письма и посьшки, если сочтут их уместннми, интересньши и утзидят воз- 
можность получения вигодн. Предварительньш или последуювдий телефонннй 
звонок позволит в полной мере использовать преимутцества данного метода.

Пример 8.15 

Вопреки экономическому спаду
Хотя расходьт на рекламу сокрацаются по всему земному шару, прямой мар- 
кетинг переживает расцвет. Показатели данной отрасли в Великобритании 
свидетелъствуют о скачке приблизителъно на 10% за время второго квартала 
этого года. Отчасти это происходит потому, что отследитъ прямой маркетинг 
легче. «Когда сокрашаются бюджетьг, каждая копейка должна исполъзоватъ- 
ся в интересах дела, а если она не приносит полъзът, вът должнът знатъ поче- 
му», - так говорит представителъ агентства, занимаютцегося прямой рекла- 
мой. Ежегодно Королевская почта вмделяет пять миллиардов единиц прямой 
почтовой рассьтки; как ожидается, этот показателъ будет расти по мере того, 
как ценът в почтовом секторе снизятся из-за конкуренции.

Прячой отклик в журналах и справочниках
Многие журналн и справочники будут предлагать возможность прямого отклика, 
которая назьгвается рекламой на странице-вкладьгше. Определенньге поставгци- 
ки, возможно, занимаюгциеся продажей комплектуюших, будут использовать та- 
куто возможность для прямой рекламн с целью продажи или получения того или 
иного ответа. В ответ на запрос поставгцик может отправить почтой каталог или 
листовку, после чего сделать телефонннй звонок. Специальнне малне комплекту- 
югцие можно отправить почтой или доставить сборньт грузом, если они более 
крупнне, или же представитель может привезти продукцию в надежде продать 
больший объем.

Прямой откчик в вегцании
На телевидении и радио имеется возможность прямого отклика, похожая на ту, что 
предлагается в журналах и справочниках. Ответ предлагается делать по телефону, 
электронной почте или письмом. На рьшке В2В такой метод используется мало. 
за исключением специализированннх телевизионннх каналов, это происходит 
из-за недостатков средств вегцания при использовании их в качестве рекламньгх 
носителей на рьшке В2В.

Телемаркетинг и прямой отклик
Использование телефоиа для прямого отклика - егце одна развиваюгцаяся область. 
Это оперативньга и сравнительно недорогой способ. Многие бизнесменн готовн 
подойти к телефону, особенно если их просят по имени, даже если сотрудник, 
отвечаюгций за блокирование коммуникаций, пнтается этому воспрепятствовать. 
Многие поставгцики привлекают сторонних подрядчиков для телефонного мар- 
кетинга, продаж и операций по рекламе. В настоягцее время ддя этого сутцест-
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вует множество специализированннх компаний. Телемаркетинг также широко 
используется после разовой рассьшки, для подготовки клиента к такой рассьшке, 
для договоренности о встрече или приглашения покупателей на проводимме пос- 
таввдиком мероприятия.

Прямой отклик и Интернет
Интернетом пользоваться настолько легко, что кажется, будто он создан для пря- 
мого отклика. Отрасль прямой почтн уменьшает опасения потребителей по пово- 
ду того, что они могут получать огромное количество электронннх и текстовнх 
сообцений. Хотя для некоторнх предприятий, например работаюгцих в сфере 
информационннх технологий, электроннне письма являются идеальньгм марке- 
тинговьш инструментом и образуют внсокий процент от формулн маркетинга в 
целом, цифровне носители сос тавляют в данной отрасли всего лишь 5%.

«Макулатурние» сообцения
Почта, которую не просили присьшать или не хотели получать, телефоннме звон- 
ки, факсн и электроннме письма - так назьшаемая «макулатура» - представляет 
собой все большую проблему на рьшках В2В и В2С. Поставшикам нужно сопос- 
тавить преимувдества дополнительннх контактов в целях осуцествления про- 
даж и сумму угцерба, к которому может привести недовольство потребителей. 
Некоторне аналитики доказнвают, что «макулатурннми» сообгцениями являются 
неправильно адресованнне сообвдения и если бн целевая аудитория внбиралась 
правильннм образом, проблемм бьг не суцествовало. Электронная почта, похоже, 
особо восприимчива к загрузке «макулатурм». Так назнваеммй спам рассьшают 
рекламодатели, используюгцие компьютернне программн для обрашения к тнся- 
чам покупателей по всему миру и отправки массьг сообгцений в надежде увеличить 
количество потребителей на незначительньга процент. Даже крупнне уважаемне 
компании запятнали себя такой деятельностью. Сейчас для покупателей и интер- 
нет-серверов сугцествует программное обеспечение, блокир^тоцее нежелатель- 
нне сообцения.

Пример 8.16

Спам
Специалистьг по прямому маркетингу через Интернет стараются также огра- 
дить себя от продавцов, занимаювдихся спамом. Но, безусловно, множество 
пользователей по-прежнему относятся к последним - треть из 300 миллионов 
электронннх писем, ежедневно отправляемьтх в Великобритании, считаются 
спамом. Если можно дешево приобрести один миллион электронньтх адре- 
сов, для получения прибьши может бнть достаточно всего 0,01% откликов. 
Ассоциация маркетинга по электронной почте бьтла учреждена для введения 
передового опьтта в цифровом маркетинге, законодательство постепенно пре- 
доставляет потребителям все большее количество способов вьтйти из списков 
адресатов. Рассьшка по запросу - это концепция, согласно которой у потре- 
бителей сначала интересуются, хотят ли они получать электронньте писъма 
об обновлении продуктов и т. д. Если разрешение получено, шанс того, что 
электронное письмо будет прочитано, увеличивается.
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Списки потребителей для прямого отклика
В основе передовьгх технологий рекламь1 прямого отклика лежит необходи- 
мость наличия обновленннх, целевмх и правильно структурированнмх названий 
и адресов предприятий. Нет ничего более непрофессионального в маркетинге 
прямого отклика, чем адресная отправка материала покупателю, которьш уехал, 
вьшел на пенсию или умер. Сугцествуют множество агентов по работе со спис- 
ками, занимаювдихся арендой или продажей списков предприятий. Эти списки 
могут содержать названия и адреса предприятий, номера телефонов и факсов, а 
также электроннме адреса департаментов и отдельннх сотрудников. Некоторме 
преддагают даже краткую информацию о покупательских привмчках компаний, а 
также сведения о сотрудниках подразделения, принимаюгцего решения. Наиболее 
полнме адреснме списки регулярно обновляются, из них удаляются лишние дан- 
нне, например неправильнме названия и адреса, они проверяются независимнми 
организациями, например Бюро по контролю за тиражами (АВС). Таким образом 
обеспечивается гарантия правильности даннмх.

Маркетинг прямого отклика, отношений и баз данньа 
Новне возможности, предлагаемне в связи с использованием маркетинговнх ин- 
формационннх систем для маркетинга баз данннх, позволяют поставцику раз- 
вить все более тесньге долгосрочнне отношения с сугцествуювдими клиентами на 
основе прямого отклика. Исследования показали, что приобретение новмх пот- 
ребителей требует гораздо больших затрат, чем удержание сушествуювдих. Они 
показали также, что, уделив основное внимание всем потребительским нуадам 
и предложив соответствуюгций портфель преимушеств, поставгцик может до- 
биться увеличения продаж и повмшения ценностей на долгосрочньш период. 
Компьютеризированнне программн предоставляют возможность изменять со- 
обшения в соответствии с потребностями каждого отдельного клиента в срок и 
приемлемнм способом. Системн можно запрограммировать с тем, чтобм реле- 
вантнне сообшения отправлялись тогда, когда покупатель откликнется на обра- 
гцение. Так будет, если потребителю, возможно, нуженм продукт, услуги, связаннне 
с продуктом, информация, помогць или консультация. Вот какие действия входят в 
прямой отклик на рннке В2В:

• Использование его как части программн по управлению взаимоотношениями с 
потребителями, осуш,ествление коммуникации и получение ответной реакции от 
клиента, постояннне маркетинговне исследования.

• Отправка информации, листовок или каталогов или предложение респонденту 
подавать запрос на отправку каталога.

• Рассьшка приглашения на семинарн, конференции или мероприятия по введе- 
нию продукта на рннок.

• Назначение встречи для группн сбнта и осуцествление прямнх продаж продук- 
тов.

• Информирование потенциального покупателя о планируемом телефонном звон- 
ке, письме, факсе или электронном письме.

• Введение новнх учетнмх записей.
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Преимугдества прямого отклика:
• Прямне отношения с потребителем без посредников.
• Сравнительно недорогой способ установления и подцержания связи с потребите- 

лем.
• Единственньш контакт потребителя, исключаюш,ий возможность конкуренции.
• Бмстрьш способ установления контакта в тех случаях, когда скорость имеет зна- 

чение.
• Зачастую единственньш способ установить контакт с лицом, принимаюш,им ре- 

шение.

Недостатки прямого отклика:
• Навязчивая манера действий, что может внзьшать раздражение покупателя и/или 

привести к кратковременному или длительному угдербу.
• Возможность значительной потери ресурсов, особенно если дорогостояш,ие рек- 

ламнне материалн и каталоги внбраснваются ввиду отсутствия интереса.
• Эффективен лишь для определенного сектора рннка и игнорируется остальнн- 

ми.

Пример 8.17 

Ассоциации прямого маркетинга
Контактная информация Ассоциации прямого маркетинга размешена на сай- 
те тт.йта.огд.ик.
Контактная информация Ассоциации прямьтх продаж размешена на сайте 
^гош.йза.огд.ик.

■  Реклама в местах продаж и мерчендайзинг на рьшке В2В
Реклама в местах продаж стремительно растет на рннке В2С в силу понимания 
того, что многие решения о приобретении фактически принимаются в рознич- 
ной торговой точке во время покупки. Творческий подход, инновации и техно- 
логии искусно используются, поэтому мерчендайзинг, улучшаювдий впечатления 
потребителя, является в наше время своего рода искусством.

Несмотря на не столь интенсивное применение для продуктов В2В, поскольку 
считается, что они не нуждаются в слишком оригинальной упаковке, сутцествуют 
случаи, когда мерчендайзинг - придание продукту максимальной привлекатель- 
ности, чтобн он понравился потребителю, - используется на рьшке В2В в полной 
мере. Это можно видеть на торговнх ярмарках и внставках, конференциях и се- 
минарах, а также в работе посредников на рьшке В2В. Введение новнх продук- 
тов может сопровождаться элементами театрализованннх представлений, когда 
избранннх дилеров приглашают посмотреть на увлекательное шоу, возможно, с 
использованием внставочннх стендов, иллюминации, с участием музнкантов и 
актеров - все это служит прелюдией к показу продукта. Однако на рьшке В2В, как 
и на рннке В2С не менее важно иметь доступнне рекламнне материалн, напри- 
мер буклетн, видеозаписи и ЭУБ, объясняютцие иреимутцества и способствуютцие
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продаже продукта. Есть много примеров, когда дорогостоятций презентационньш 
материал уничтожался, не будучи даже использованньш. В эту категорию входят 
бесплатнме сувенирн, скажем, нанесение названия компании и/или ее продуктов 
на ручки, калькуляторн, ежедневники, часн и т.д. Материал для мерчендайзинга 
может бнть очень дорогостояцим, поэтому нужно установить задачи и осугдест- 
влять мониторинг результатов, гарантируя таким образом эффективность рас- 
ходования средств. Во-первнх, это внражается в том, насколько внгодно подан 
материал; во-вторнх, нужно учесть внимание потребителей, интерес и спрос на 
материал промоушена. Мерчендайзинг на рьшке В2В включает-.

• Создание нужной обстановки для презентации продукта.
• Улучшение продукта и привлечение внимания.
• Обеспечение раздаваемнх материалов с информацией о продукте и услугах.
• Предоставление консультаций о продуктивннх продажах.
• Недостатком является то, что дорогостояший рекламньш материал так и не будет 

использован в полной мере.

Вьютавки и ярмарки
Внставки или торговне ярмарки являются важной частью стратегии коммуника- 
ций и мероприятий по промоушену на рннке В2В. Их можно рассматривать как 
временнне рннки для демонстрации продуктов и услуг. Во многих случаях это 
единственньш способ для некоторнх поставгциков встретиться в одном и том же 
месте с пок\тгателями отрасли. В обгдих чертах их можно разделить на обвдествен- 
нне ярмарки на рьшке В2С (например внставка «Идеальньш дом») и торговне 
ярмарки на рьшке В2В. Обшественнне, или обцие, ярмарки открнтн для публики 
и могут представлять еобой обш,ую или специализированную ярмарку. Обгцие яр- 
марки служат возможностью представить разнообразньш ассортимент продуктов 
и услут широкой публике. Эти типн внставок повсеместно рекяамируются для 
привлечения максимально возможного числа людей. Специализированнне яр- 
марки ориентируются на определеннне сегментн широкой публики (например 
индустрия развлечений, технологии, компьютернне игрн и т.д.).

На рьшках В2В торговне ярмарки могут бнть горизонтальньши, верти- 
кальньши, проводиться во время конференций или внставочннх комплексов. 
Торговне ярмарки в целом открнтн для людей, работаювдих в определенной сфе- 
ре деятельности или отрасли. На горизонтальнне торговне внставки приглаша- 
ются специалистн из одной отрасли. На вертикальннх торговнх ярмарках раз- 
личнне отрасли представляют свои товарн и услуги одной конкретной целевой 
группе из определенной отрасли: например производители форменной одеждн, 
белья, посудм, продуктов питания и офисной мебели мопт участвовать в торго- 
вой ярмарке, предназначенной для гостиничного бизнеса.

Внставки, проводимне во время конференций, обнчно небольшие и связанн 
с тематикой конференции, например медицинской, посвяшенной сердечно-сосу- 
дистнм заболеваниям. Охватнваемая аудитория небольшая, но очень тцательно 
подобрана, к ней можно обратиться с внсокой степенью точности. Внставочньш 
комплекс - это комбинированньш вид внставки, имеютций постояннне стендн.
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В некоторнх отраслях торговне шоу являются единственннм способом для пос- 
тавгциков встретиться с покупателями, примером могут послужить продажи для 
государственной оборонной промьшшенности или предприятий службн безо- 
пасности, вход на такие мероприятия допускается только по приглашениям.

Во время планирования стратегии торгового шоу необходимо четко опреде- 
лить цели и политику и установить, почему поставгцик будет прис\тствовать, кого 
он хочет встретить и каковн могут бнть конечнне цели. Вьгставки В2В могут бнть 
очень дорогостоягцими в отношении установки оборудования, арендн плошади и 
укомплектования персоналом и оказаться в внсшей степени бесполезннми, если 
результат окажется неэффективннм. В большинстве случаев цели будут внраженн 
не в продажах (разумеется, от продаж не будут отказнваться), а скорее в контак- 
тах, назначенннх встречах и наводках на продажу. Как и для всех видов носите- 
лей, цели должнн бнть установленн в исчисляемнх единицах, отслеживаться и 
контролироваться во время или после мероприятия.

Пример 8.18
АВС объявляет о программе поддержки вьтставочной отрасли 
Великобритании

Бюро по контролю за тиражами (АВС) и Ассоциация организаторов вмставок 
(АЕО) объявили о стратегическом альянсе, в рамках которого две стороньт бу- 
дут работать сообгца над созданием профиля и роли аудита в вьтставочной 
отрасли в целях обеспечения постоянного повьшения стандартов.

Пример 8.19

Примерьт торговьтх вьтставок на рьтнке В2В в Великобритании
Национальная вьтставка франчайзинга, Национальньтй вьтставочньтй центр, 
Бирмингем.
ШМҒ - Международная ярмарка прямого маркетинга, Графский двор,
Лондон.
Абсолютньте маркетинговьте решения, Национальньтй вьтставочньтй центр, 
Бирмингем.
Лицензирование бренда в Лондоне, Центр бизнес-дизайна, Лондон.
Интерьерьт розничньтх магазинов, Графский двор, Лондон.
Дополнительную информацию можно найти на веб-сайте, посвяшенном 
торговьтм ярмаркам и вьтставкам, проводимътм в Великобритании. (т/тто. 
ехМЬШопз.со.ик)

Ассоциации торговмх ярмарок и вьютавок
Тгайе Ғагп апй ЕхМЪШот 11К (Торговне ярмарки и внставки Великобритании) - 
официальньш веб-сайт вьгставочной отрасли Великобритании, спонсируемнй 
новой правительственной британской организацией Тгайе РагМегз 1% отвечаю- 
цей за весь торговьш промоушен и опнтнне разработки. (Дополнительную ин- 
формацию смотрите на веб-сайте \тат\г.ехЬ1Ь11юп5.со.ик.) Внставки преследуют, в 
частности, след>т01цие цели:
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• Установить новьге контактн, назначить встречи и определить направления для 
торгового персонала, которьм он должен следовать.

• Встретиться с сушествуюцими потребителями, укрепить отношения, создать де- 
ловую репутацию и улучшить связи с обшественностью.

• Внгодно представить ассортимент продукции, а также инновации.
• Изучить конъюнктурн рьшка, продуктн/услуги конкурентов, новне технологии и 

инновации.
• Продать продуктн и услуги.

Недостатки внставок заключаются в:
• отсутствии четких задач;
• возможннх временннх затратах;
• альтернативннх затратах на использование торгового персонала для наблюдения 

за внставочньш стендом.

Промоушен продаж и торговая деятельность
Промоушен продаж (известннй как «носитель под чертой», в противоположность 
основннм рекламньш носителям, находяш,имся «над чертой») интенсивно ис- 
пользуется на рннках В2С и менее интенсивно - на рннках В2В. Промоушен мо- 
жет принимать множество форм и относиться к любому краткосрочному стимулу 
(повншению ценности), используемому преимутцественно для того, чтобн пред- 
ложить покупателям и конечннм потребителям испнтать или купить продукт или 
услугу продавца. Это может бнть производитель, принимаюший поставки снрья 
(В2В), розничньш продавец, принимаюший упаковки брендов для перепродажи 
(В2С), или конечньш потребитель, совершаюгций покупку для себя (В2С). Они 
более популярнн на ринках В2С, поскольку потребители, покупаюш,ие для себя, 
в большей степени привлекаются эмоционально при помоци дополнительннх 
стимулов, например всевозможннх конкурсов, бесплатного получения второй 
единицн товара при покупке первой, накопления бонусов для их обмена на при- 
зн. Профессиональнне покупатели, с другой сторонн, покупают для компании, и 
в расчет прежде всего принимаются рациональность и эффективность, а не крат- 
косрочнне, поверхностнне преимугцества.

Реклама используется для обеспечения осведомленности и, возможно, досту- 
па к продавцу. Промоушен продаж предлагается для того, чтобн покупатель хотя 
бн попробовал продукт. Они также используются во время таких мероприятий, 
как торговне ярмарки, конференции, посегцения предприятий и спонсируемнх 
собнтий, чтобн предложить потенциальньм клиентам договориться о встрече с 
торговьми представителями, попробовать или приобрести продуктн и услуги. 
Промоушен продаж используется и для того, чтобн вдохновить и мотивировать 
торговнй персонал компании для продажи большего количества определенннх 
продуктов. Таким образом, продуктн продвигаются по цепочке распределения к 
конечньш пользователям. Важно понимать, что стимул является дополнением к 
основньш предоставляемьш преимугцествам и используется в качестве предложе- 
ния совершить пок̂ ттку в течение установленного периода. Если дополнительное
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преимушество принимается постоянно, с этого момента оно рассматривается не 
как дополнительное преимушество, а как неотъемлемая часть продукта.

Промоушен продаж на рь/нках В2В
Преддожение закупочному центру дополнительного стимула, чтобн тот испмтал 
новьш продукт или услугу, - установившаяся практика на деловмх рмнках. Это еш;е 
один инструмент из арсенала департаментов маркетинга и продаж, позволяюш,ий 
менеджеру по продажам предложить нечто особое, что определенньш способом 
может снизить для покупателя риск, связанньш с новой компанией или продук- 
том. Поэтому ддя первого заказа могут предлагаться более низкая цена или допол- 
нительная ценность продукта; это может бмть своего рода пробное предложение, 
или же поставшик может принимать обратно продуктм, если они не продаются. 
Это может бмть предложение пролонгированного кредита, например бОдней 
вместо 30, или же бесплатная установка и консультации по эксплуатации, или уве- 
личение срока гарантии. Нужно бмть осторожнью и не использовать промоушен 
продаж слишком часто, поскольку дополнительний стимул будет предоставляться 
не на усмотрение компании - от компании будут ожидать его предоставления.

В некотормх случаях индивидуальному покупателю могут предлагаться неко- 
торме личньге стимулн, например за приобретеннне продуктн могут начисляться 
бонусм, которне можно будет обменять на какую-нибудь продукцию, вмдаваться 
приглашения на вмставки или ваучерн для проведения отпуска. Нужно бнть вни- 
мательннм при использовании таких вариантов, поскольку многие компании-по- 
купатели в последнее время осуждают и активно порицают подобную практику. 
Причиной тому служит то, что эти компании настаивают, что покупки должнн 
совершаться по объективннм, реалистическим причинам, а не из-за получения 
личного вознаграждения. В задачи промоушена на рннках В2В входит:
Убедить покупателя назначить встречу с представителем поставшика.
Снизить риск для покупателя и предложить ему испнтать новую компанию, про- 
дукт или услугу.
Предложнть совершить более крупнне покупки и таким образом блокировать 
конкурентов.
Переместить заказн со склада поставшика и получить возможность закупить до- 
полнительнне или новне товарн.
Мотивировать торговьш персонал.

Недостатки промоушена на рннках В2В:
Продажи имеют тенденцию увеличиваться во время промоушена и сокрашаться 
сразу же после его прекрашения.
Промоушен может привести к «собиранию сливок» - покупке только тех товаров, 
для которнх проводится промоушен продаж.
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Связи с обцественностью и пабписити
Роль связей с обцественностью (РК) в организации заключается в создании и 
сохранении благоприятного имиджа компании на постоянной основе для внут- 
ренних и внешних заинтересованннх сторон. Дия этого РК-персонал должен осу- 
гцествлять коммуникации со всеми заинтересованннми сторонами, чтобн устано- 
вить и поддерживать гармоничнне взаимоотношения. Как мн обсуждали в начале 
главн, это стратегический процесс коммуникаций с людьми, важннми для пред- 
приятия. Ддя операторов комплекеннх туристических поездок и в равной степени 
для производителей фасованннх товаров информирование иотребителей столь 
же важно, как и внбор обшественности в качестве целевой аудитории. Кроме того, 
сугцествуют целне группн отрасли и фирм, оказнваюших профессиональннх ус- 
луги, которнм нужно обшаться не с конечннм потребителем, а с поставшиками 
и клиентами. В результате паблисити на рннках В2В считается, соответственно, 
более важной, чем паблисити ддя клиентов.

Ддя обеспечения процесса более крупнне компании имеют специальньш де- 
партамент по связям с обш,ественностью или корпоративньш коммуникациям и 
работают также со сторонними агентствами по контактам с обцественностью. 
Меньшие компании в силу необходимнх расходов могут предпочесть работу ис- 
ключительно с компанией по связям с обшественностью. Некоторне контактн с 
обшественностью являются обязанностью департамента маркетинга и промоу- 
шена, в то время как другая работа по РК входит в компетенцию департамента 
корпоративннх коммуникаций или связей с обцественностью; разумеется, оба 
департамента тесно сотрудничают между собой. РҚ используемьш как неотъем- 
лемая часть комплекса маркетинговнх коммуникаций, будет связан с решением 
проблем, влияюших на отношение к компании и ее продуктам поставшиков, пос- 
редников и особенно потребителей, а также с созданием и поддержанием гармо- 
ничннх отношений с клиентами. Менеджерн по маркетинговнм коммуникациям 
на рннках В2В используют планн, связаннне с паблисити, их стратегия направ- 
лена на то, чтобн в СМИ бесплатно разместили новостнне репортажи и статьи, 
изображаюцие компанию и ее продукцию в внгодном свете.
Деятельность по связям с обшественностью не следует смешивать с паблисити. 
Связи с обцественностью - это то, что вн делаете, а паблисити - то, что вн по- 
лучаете. Некоторне связи с обш,ественностью связанн с уменьшением проблем, 
например дефицитом продуктов и наличием жалоб, - такую информацию огла- 
шать нежелательно. в то время как другие связи с обгцественностью касаются ос- 
вевдения собнтий, если это желательно, например предоставление информации 
об использовании новнх технологий.

Получение известности
Чтобн добиться известности, департаментн маркетинговмх коммутгикаций в ор- 
ганизациях как покупателей, так и продавцов стараются развивать долгосрочнне 
отношения с владельцами носителей В2В и В2С, редакторами и журналистами, со- 
обгцая им, какая информация и каким именно способом поданная будет наиболее 
подходепцей для их читателей, зрителей или слушателей. Таким образом, созданнне
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поставгдиком новости появляются впоследствии на телевидении, в прессе или на 
радио, достойно представляя компанию. Компания В2В может эффективннм об- 
разом добиться известности при помогци положительной информации, передава- 
емой при помоши носителей В2В или В2С. К целевому потребителю обрацаются 
напрямую, а через носители В2С информация к целевой аудитории будет донесена 
прямо или косвенно. Положительное воздействие может бнть таким же.

Инструменть! и технологии паблисити
Сушествует множество инструментов и технологий, при помовди которнх можно
добиться паблисити бесплатно. Важно то, что весь процесс, направленннй на по-
лучение паблисити, планируется и интегрируется точно так же, как любой другой
компонент комплекса коммуникаций. Как и в случае с рекламой, промоушеном
продаж, мерчендайзингом и т. д., необходимо установить четкие измеримне за-
дачи, внделить бюджет и получить мотивн для создания механизмов оценки и
контроля. Технологии включают:
собнтия и подобную деятельность;
спонсорство;
пресс-конференции;
сообшения для печати и вецания;
лоббирование.
Журналн, газетн, телевидение и веб-сайтм должнн постоянно заполнять свои стра- 
ницн и передачи интересннми и занимательннми сообцениями. Спланированная 
и продуктивно вьшолненная кампания по паблисити, ориентированная на ауди- 
торию каждого конкретного носителя, будет приветствоваться журналистами, ко- 
торнм нужнн новости. Таким образом, ценное освегцение в СМИ будет получено 
ценой небольших затрат или бесплатно. Как и в случае с другими коммуника- 
ционннми стратегиями, может бнть сложно, если вообце возможно, установить 
задачи, внраженнне в продажах (как бн специалисту по паблисити этого ни хоте- 
лось), поэтому следует использовать другие, более реалистичнне методн. К таким 
относятся определение цели сообразно бюджету и в соответствии с масштабами 
бесплатного освешения в СМИ и сравнение их с затратами, если оплата проис- 
ходит (так назнваемьш медиаэквивалент), и/или попнтка оценки при помоши 
исследований и методов, связанннх с осведомленностью.

Неконтролируемая паблисити
Большая часть возникаюцей паблисити может бнть неконтролируемой, и ее бу- 
дет невозможно использовать при составлении планов паблисити. Неожиданнне 
собьггия моглт привести к сообшениям в СМИ и новостям, контролировать кото- 
рне организация не сможет. Это не проблема, если новости благоприятнн, но в 
противном случае такие сообшения носят разрушительннй для компании харак- 
тер. Непредсказуемне собнтия случаются даже в тех организациях, где ко всему 
основательно готовятся, а сложности могут возникнуть и с тсцательно задуман- 
ньш и безупречно составленньтм пресс-релизом ввиду того, что журналист, рабо-
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таювдий в газете, журнале, на телевидении или радио, контролирует информацию, 
внходяшую в СМИ.

Пример 8.20 

Паблисити
РгоЛег & 6атЪ1е, мировой лидер по производству средств по уходу за волосами, 
признался в шпионаже за своим главньтм конкурентом - 1]пИеуег. Компания 
подозревается в том, что исследовала отходьт производства ЦпПеуег, которой 
принадлежат марки шампуня Огдатсз и ЗипзПк, в целях получения любой ин- 
формации, полезной для маркетинга ее собственннх марок средств по уходу 
за волосами. В прессе сообцалось, что 1ГпИеуег требует возмегцения, сумма 
которого может составить десятки миллионов фунтов стерлингов.

Паблисити и устная передача информации
Нет никакого сомнения в том, что работники отрасли, обцаясь др\т с другом и 
делясь собственннм опнтом, распространяют положительннй и отрицательньш 
имидж организаций и их продуктов. Этот фактор более важен на рннках В2В, чем 
В2С ввиду сравнительно небольшого количества покупателей на деловнх рннках 
по сравнению с рннками потребительскими. Специалистн, работаювдие в опре- 
деленной отрасли в течение многих лет, знакомятся с другими поставциками и 
покупателями и обсуждают друг с другом на конференциях и собраниях торговнх 
ассоциаций уровень обслуживания и ценности, которне они могут получить ско- 
рее от одной компании, чем от другой. Сложность в том, что менеджер по комму- 
никациям не способен контролировать данньш процесс. Ответ может заключаться 
в том, что если всегда предлагается качественное обслуживание, информация об 
этом будет передаваться в виде рекомендаций от одной компании к другой. Роль 
паблисити заключается в передаче положительного имиджа организации клиен- 
там и другим соответствуюгцим заинтересованньш сторонам, а делать это нужно 
при помогци статей и материалов для СМИ, появляюшихся бесплатно, например 
новостей, что будет действительно внглядеть как одобрение третьей сторонн. 
Один из недостатков паблисити в том, что ее может бнть сложно контролировать. 
Хотя информация подается бесплатно, сувдествуют расходи по ее обеспечению, 
например на услуги агентств по связям с обшественностью и паблисити, планиро- 
вание мероприятий и развлечения для сотрудников СМИ.

Пример 8.21

Пять ведуших британских агентств по связям с обшественностью
на рьтнках В2В

Ежегодннй оборот, млн фунтов стерлингов
1. РУеЬег ЗНапйтск ШогШшМе 14 862 000
2. Соип1:гуу/Ше РоЯег ИоуеШ 14 659 000
3. НШ & Кпоу/Иоп РЯ 9 350 000
4. Еиго КЗС6 Согрога1е Соттз 8 615 000
5. ЕсНетап РК ШгШи/Ше 6 589 000
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Спонсорство
Спонсорство используется на рьшках В2В и В2С и может рассматриваться 
как предоставление определенного рода подцержки, обьшно денежной, для 
мероприятия, организации или человека в обмен на ту или иную форму 
сотрудничества и коммуникационннх возможностей. Широко используемая на 
рьшках В2С, эта форма применяется избирательно и в меньшем количестве видов 
на рьгаках В2В. При определенннх условиях поставгцик считает прибьшьним 
уплатить деньги, чтобн его название бьшо связано с организацией, мероприятием 
или происходяшим. Это может бнть кратковременная кампания по промоушену 
или сотрудничество на более долговременной основе.

Пример 8.22
Спонсорство Олимпийских игр 2008 года

Расположенньте в Китае многонациональньте компании объединилисъ для 
спонсирования Пекинского олимпийского комитета, управляюцего Олимпий- 
скими играми 2008 года. По предварителънътм даннътм, компания Ргос1ег & 
СатШе, продаюгцая в Китае мътло 1их и шампуни, пожертвовала 362 тътс. долл. 
Австралийский телекоммуникационньш гигант Те1з(га оказал спонсорскую 
поддержку в виде аппаратурът и оборудования. Ожидается, что официалънътм 
спонсором китайской олимпийской сборной третий год подряд будет торго- 
вътй бренд Вийш\зег - пиво производства компании АпЬеизег-ВизсН.

Корпоративное гостеприимство
Корпоративное гостеприимство - оказание внимания клиентам и прочим важньш 
заинтересованньш сторонам во время организованннх мероприятий в качестве 
вознаграждения за лояльность, и для привлечения новнх клиентов - используется 
на рннках В2С, но больше - на рннках В2В. Корпоративное гостеприимство 
включает приглашение избранннх гостей на такие собнтия, как открнтьш 
турнир по гольфу, Уимблдонский теннисньш турнир, скачки «Гранд нэшнл» или 
Хенлейская регата, а также на экскурсии в производственнне помецения для 
ознакомления с новьши методами производства. Могут устанавливаться палатки 
для гостей с раздачей различннх блюд и напитков. Это может бнть отдельное 
мероприятие или часть спонсорской программн. Есть надежда, что благодаря 
подобньш приглашениям удастся построить внгоднне отношения и бизнес-связи 
между покупателем и продавцом расширятся. Нужно обязательно постараться 
включить мероприятия по приему гостей в обшую деятельность по коммуникациям 
и промоушену. Результатн бнвает сложно отследить и проконтролировать, но 
необходимо принять мерн, чтоби удостовериться в эффективности расходования 
средств (см. рис. 8.6).

Рекламодателъ В2В~^Рекламное агентство -► Владельцн СМИ -► Аудитория 

Коммуникации и создание ценностей корпорации и бренда товара

Рис. 8.6. Рекламная цепочка создания ценности
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ЧастьЗ Стратегическая роль личнух продаж на рь1нках В2В
Природа личннх продаж такова, что их роль в маркетинге на рьгаках В2В и в 
меньшей степени на рьгаках В2С нельзя недооценивать. Стратегическое планиро- 
вание сбнта и продажи можно рассматривать как кульминацию маркетинга. Без 
соответствуюцих продаж все маркетинговне мероприятия будут внглядеть как 
провал. Хотя некоторне продуктн продаются без участия продавца - брендовьге 
продуктн в упаковках, размеценнне на полке розничного продавца, для боль- 
шинства продуктов и услуг нужнн определенного типа личнне продажи другому 
производителю, розничному продавцу или же продажи в торговом зале конечно- 
му пользователю. Любую форму коммуникаций или промоушена, включаюцих 
непосредственное взаимодействие продавца компании с конечньм потребите- 
лем, можно рассматривать как личнне продажи. Они включают стратегическое и 
подробное операционное планирование, квалификацию, знания, обязательность 
и значительнне усилия. В роли покупателя может внступать другое предприятие, 
посредник, розничннй продавец или конечньш потребитель.

На рьгаках В2В потребителем может бнть тот или иной бизнесмен или из- 
готовитель, совершаюций покупку для собственного использования. На рннках 
В2С в роли покупателя может внступать оптовьш или розничньга продавец, по- 
купаюций продуктн и услуги для использования конечннм потребителем или же 
для продажи конечному потребителю при помоши непосредственного контакта. 
На многих промьшленннх рннках применение личннх продаж - единственная 
жизнеспособная стратегия коммуникаций с потребителем ввиду сложности про- 
дуктов, необходимости предоставления информации и, возможно, крупного раз- 
мера заказа как для первоначальннх, так и для долгосрочннх покупок.

■ Личние продажи -  разница между рьшками В2В и В2С
Личнне продажи - доминируювдая форма коммуникаций и продаж товаров и ус- 
луг на рннке В2В, поскольку количество потенциальннх клиентов относительно 
небольшое по сравнению с потребительскими рннками, в то время как возмож- 
нне доходн от каждого потребителя могут бнть во много раз вьгше. Напротив, 
личнне продажи гораздо в меньшей степени используются для коммуникаций 
и убеждения совершить покупку на рьшках В2С. Поскольк\! потенциальннх кли- 
ентов миллионн, массовая реклама внглядит гораздо разумнее. Как ни иарадок- 
сально, в зависимости от определения личннх продаж на рьшках В2С бьшо бн 
задействовано больше людей, если бн в их число входили работники розничного 
рьгака.

На рннках В2В торговьш представитель продает товарн и услуги др\тим ор- 
ганизациям для их собственного использования или перепродажи другим пред- 
приятиям. На рннках В2С продавец будет продавать потребителю брендовне 
продуктн и услуги оптовнм и розничннм продавцам или напрямую конечному 
потребителю. На рьшках В2В товарн и услуги могут представлять собой комп- 
лектуювдие, капитальное оборудование или услуги, используемне в производстве 
этих товаров и услуг. На рьшках В2С из продуктов и услуг поставвдиком форми-
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руются полезньге для клиента преимувдества и продаются через розничнне тор- 
говне точки или напрямую конечному потребителю. Продавцами на рьшках В2В
ЯВЛЯЮТСЯ:

• Торговьге представители, занимаюгциеся маркетингом товаров и услуг ддя других 
предприятий как в государственном, так и частном секторах для использования 
их на предприятиях,

• Торговне представители, которнх задействует оптовьш продавец В2В для прода- 
жи другим предприятиям в целях их собственного пользования.

Продавцами на рннках В2С являются:
• Торговьге представители, задействованнне для продаж брендовнх товаров и услуг 

производителя оптовнм или розничньш продавцам с целью продажи конечному 
потребителю.

• Продавцн, задействованнне для продажи товаров и услуг напрямую от изготови- 
теля или производителя конечному потребителю.

• Продавцьг, работаюгцие в розничннх торговнх точках и занимаюш,иеся прямьюи 
продажами конечному потребителю.

Стратегическая и тактическая роль продавца
Должность продавцов становится все более сложной, требования постоянно 
возрастают. Им необходимо постоянно повншать уровень знаний и квалифика- 
ции, чтобн соответствовать движуцемуся вперед рннку и требованиям клиентов. 
Поскольку пок\тгатели становятся все более профессиональньгми в методах веде- 
ния бизнеса и совершения закупок, торговьш персонал не должен от них отста- 
вать - это необходимое условие для улучшения и сохранения репутации.

Во многих случаях коммерческий директор и торговне представители 
- единственнне сотрудники компании, с которнми встречается покупатель. 
Имидж корпорации, стиль управления предприятием и политика компании вн- 
раженн в том, как ведет себя торговьгй персонал и как он себя позиционирует. 
Ожидается, что сотрудники владеют всесторонней информацией о каждом клиенте в 
своей сфере, а также осведомленн о рннке и конклренцпи на макро- и микроуровне. 
Предполагается, что им известнн теклтцие и прошлне доходьг отрасли и компаний. 
показатели затрат и прибнли, при помовди чего можно вьшолнять сравнения, расчетьг 
и прогнозн. Но\тб\тш с доступом к информации в Интернете и возможностью прове- 
дения презентаций помогут сделать процесс максимально профессиональньш.

Вьшолнение множества задач
Продавцн зачастую вьгполняют множество стратегических и тактических задач 
для компании. К таким задачам относятся исследования, то есть поиск новнх кли- 
ентов и установление первого контакта, а также постояннне телефонньге перего- 
ворн и вьшолнение требований сувдествуюцих клиентов. После этого ожидается, 
что, основнваясь на достигнутом, они будут развивать и поддерживать тесньгй 
контакт, обсуоқдая проблемьг пок\т1ателя и помогая осутцествлять поставки внгод- 
ннх решений при помовди сувдествуювдих и новьгх продуктов и услуг. Они всегда 
должнн бьгть рядом, преддагая помовдь, информацию и консультацию, разбираясь
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с причиной неудовлетворенности и жалоб потребителей - как непосредственно- 
го покупателя, так и клиентов покупателя, если это необходимо. Кроме того, они 
должнн собирать и предоставлять информацию о том, что в целом происходит 
на рьшке. Коммерческий директор, менеджер по продажам и торговьш предста- 
витель нередко участвуют в переговорах о цене. В случае переговоров по поводу 
стоимости долгосрочного контракта с крупной организацией в них участвует 
коммерческий директор или менеджер по продажам на уровне совета директоров 
или же это может бнть продавец, если речь идет о переговорах по поводу стои- 
мости одной сделки на операционном уровне. Сумма и уровень ответственности 
увеличиваются в зависимости от степени влияния должности, которую занимает 
продавец внутри организации.

Представитель покупателя внутри организации-продавца
Важнне долгосрочнне отношения строятся на искренности и доверии, и ключе- 
вую роль в этом процессе играет продавец. Хотя нельзя забнвать, что их нанял 
поставгдиқ во многих случаях иродавцн должнн стать представителями покупа- 
теля внутри организации-поставвдика. Таким образом, они смогут предоставлять 
отчетн для научно-исследовательских и опнтно-конструкторских работ и т. д., со- 
обцая о необходимнх дополнительннх преимушествах, сложностях, связанннх 
с иродутстами и услугами, финансовнх вопросах и проблемах доставки. Создание 
такого рода непрямого процесса коммуникаций становится затем частью более 
широкой стратегической программн по взаимоотношениям с клиентами.

Стратегическая и операционная роль продаж в маркетинге В2В
• Открмтие новнх учетнмх заиисей.
• Мониторинг и развитие сушествуюцих учетннх записей.
• Коммуникации и предоставление информации и консультаций.
• Сбор информации о потребителях, рьшке и конкурентах.
• Участие в связях с обшественностью в качестве представителя постав1цика на рмнке.
• Работа с жалобами, предоставление решений проблем, когда это связано с логистичес- 

кой цепочкой.
• Промоушен преимушеств и убеқдение в приобретении продукгов и услуг.
• Действия в качестве представителя покупателя внутри организации поставвдика.
• Переговорн по поводу ценн и условий при обсуждении долгосрочньгх контрактов и 

отдельннх операций.
• Работа с другими подразделениями, а также с другими участниками канала распределе- 

ния.
• Участие во внедрении и проведении ирограммн управления взаимоотношениями 

с потребителями.

Совместное использование коммуникаций для построения взаимоотношений 
с клиентами
Все функции и процессн предприятия-поставцика как внутренние, так и внешние 
должнн использоваться как единое целое для создания управления взаимоотно-
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шениями с клиентами (СКМ) и программ сохранения клиентов. Интерактивнне 
коммуникационнне отношения, стимулом для которнх служит необходимость 
построения долгосрочннх отношений, а основой - постоянньш поиск эффек- 
тивннх решений проблем клиента, становятся скорее консультативньши, чем 
прямолинейньши деловьюи операциями. Управление взаимоотношениями с 
потребителями связано с дополнительннми сложностями, когда взаимодействие 
происходит на глобальной основе. Как для национального, так и для глобального 
рннка стратегический подход к потребителям и используемне средства внраже- 
ния должни бнть последовательньши, стандартннми и контролируемьши в це- 
лях поддержания внсочайшего оптимального качества. Здесь задействованн все 
участники логистической цепочки, а также консультантн и аутсорсерн, сотруд- 
ничаюцие и осугцествляюгцие коммуникации при помогци систем обмена элект- 
ронннми данньши. Использование сети экстранет позволяет клиентам получить 
такой же доступ к информации в сети, каким обладает персонал поставцика, по- 
этому связь устанавливается мгновенно. Интранет обеспечивает коммуникации 
и обновления программн управления взаимоотношениями с клиентами для всех 
сотрудников, передавая информацию о рннке и обновляя даннне о собнтиях, 
связанннх с потребителями.

Мь) живем в такое время, когда на потребителей оказьшается все боль- 
шее давление, им ежедневно пьиаются предоставить огромньш поток 
информации. Нужно думать широко -  о проблемах, с котормми сталки- 
вается ваш покупатель, а не только предполагать, что можно ему про~ 
дать, -  тогда вь1 всегда будете находить способь! облегчить жизнь кли- 
ентов. Это наиэффективнейший способ заслужить их лояльность.

Наптй Втпе$$ Кегпеги, май 2001 г.

Формирование штата продавцов на основе ценностей
Штат продавцов играет значительную роль для любнх программ по управлению 
взаимоотношениями с потребителями и сохранению клиентов. Постоянное по- 
вьшение уровня, обучение и тренинги по управлению трудовьши ресурсами 
(для менеджеров по продажам), инновации и новне технологии, персональная 
квалификация и навнки межличностного обгцения, методн мотивации, а также 
осведомленность о последних изменениях, касаюгцихся потребителей и рьшков, 
являются важной частью процесса. Продавцам, работаюцим непосредственно с 
покупателями, должна оказнваться поддержка со сторонн отдела сбнта, непре- 
рнвно предоставляюцего последнюю специальную информацию из маркетин- 
говой информационной системн, касаюшуюся потребителей и рннков, а также 
проблем, связанних с продажами и техническими вопросами. Интегрированная 
программа управления взаимоотношениями с клиентами должна при необходи- 
мости помогать всей команде продавцов как на национальном, так и на междуна- 
родном уровнях.

Можно приобрести программное обеспечение для совершенствования 
продаж при помогци множества различннх методов. Составление досье на всех
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потребителей, определение преимувдеств и продуктов, покупаемнх в течение оп- 
ределенного периода, позволяет продавать взаимодополняюцие прод\т<ть1 при 
помоци перекрестннх продаж, а также прогнозировать буд\тдие потребности. 
Можно проанализировать, что приносит наибольш\то прибнль и что требует на- 
ибольших затрат, увидеть, какие причинн обусловливают различия, и внедрить 
бизнес-процессн для укрепления сильннх сторон и минимизации слабнх. Новне 
технологии и программное обеспечение позволяют автоматизировать процесс 
обработки электронной почтн и ответов на телефоннне звонки в целях сегмен- 
тирования входягцих и исходявдих сообвдений и формулировки ответов таким об- 
разом, чтобн в центре оказнвался клиент. Коммуникации штата продавцов можно 
также автоматизировать, с тем чтобн информация о времени звонка клиенту, со- 
стоянии готовности продаж, текувдих и прошлнх покупках, а также нуждах и проб- 
лемах покупателя мгновенно передавались группе сбнта. В этот процесс можно 
включить мониторинг, ответную реакцию и механизмн контроля. Использование 
веб-сайта позволяет применять информационнне и графические даннне о про- 
дуктах, услугах и компонентах, а также об изменениях и разработках в политике 
компании и условиях.

Более одного сотрудника
В зависимости от взятой на вооружение стратегии отдела продаж зачастую пос- 
таввдика самостоятельной хозяйственной единицн посевдает более одного со- 
трудника. Поскольку проблемн на рннках В2В могут бнть специфическими и 
технически сложннми, торговьш представитель поставвдика может не иметь над- 
лежавдих знаний и квалификации для понимания проблеми и таким образом не 
сможет подсказать правильное решение. Поэтому технические экспертн долж- 
нн сопровождать продавцов и вьмснять возможности решения проблем. Иногда 
вместе с продавцами могут находиться и другие сотрудники штата. В их число мо- 
гут входить сотрудники финансового департамента, если необходимо прояснить 
сложнне расчетн затрат и цен, юристн, если предстоит заключение объемного 
детального контракта, а также сотрудники департаментов производства и научно- 
исследовательских разработок, если может понадобиться новьш технологичес- 
кий процесс. Нет ничего необьгчного в том, что персонал поставвдика в течение 
длительного периода времени проводит исследования в организации пок\ттателя, 
чтобьг помочь решить проблемьг, а затем предоставить вернне решения.

Управление изменениями
Нельзя ожидать, что сотрудники смогут эффективно и рационально работать с 
новьши идеями, технологиями и методами без помовди, консультаций, обучения 
и тренингов. Программа управления взаимоотношениями с клиентами будет ра- 
ботать только в том случае, если внутренняя команда и внешний штат продавцов 
получают серьезную поддержку от вьгшестоявдих сотрудников. Стратегии внут- 
реннего уиравления изменениями должнн бьгть интегрировани вместе с про- 
граммами внутреннего маркетинга, обсужденньгми ранее. Когда вводятся системьг 
управления взаимоотношениями с клиентами и технологические процессьг, пер- 
сонал, доброжелательно относясь к происходягцему и ионимая, почему это необ-



ходимо, имеет подготовк\7 и мотивацию. Необходимо четко изложить все пробле- 
мь1 в подробиостях, распределить обязанности, внедрить механизмн контроля и 
получить ответную реакцию.

Преимучцества стратегий управления взаимоотношениями с потребителями 
Преимугдества, иолучаемне от пцательно прод\гманной и внедренной стратегии, 
включают след\то1цее:

1. Более високая и надежная лоялъность потребителя. Тесньш контакт и предло- 
жение услуг в соответствии с индивидуальньши потребностями при постоянном 
получении преим\тцеств над конкурентами при помоши искусной тактики спо- 
собствуют получению лояльности потребителя и увеличению продаж.

2. Эффективнейшее управление покупателями. В любой момент при изменении 
жизненного цикла покупателя спрос и потребности определяются и управляются 
более продуктивно.

3. Результативная сосредоточенностъ. Вся организация сосредоточена на клиенте.
4. Усовершенствованное обслуживание клиентов. Торговне представители получат 

обновленную информацию о продуктах и услугах на рннках и смогут предложить 
помогць и консультации по вопросам продаж и послепродажного обслуживания.

5. Снижение затрат. Затратн снижаются посредством оптимального подбора ка- 
налов и рационализированннх операций по обслуживанию потребителей.

6. Увеличение доходов. Определение и получение преимушеств благодаря возмож- 
ностям перекрестннх продаж, основанннх на точннх данннх о клиенте, а также 
всестороннее обучение персонала позволяют увеличить доходн.

7. Партнерские соглашения. Тесная работа с поставвдиками, аутсорсинговнми ком- 
паниями, консультантами и другими участниками канала распределения обеспе- 
чивает перекрестнне потоки информации и прочих ресурсов.

8. Увеличение прибътьности. Подробньш анализ потребителей в сочетании с более 
эффективньш предложением преимушеств дает лучшее понимание влияния на 
затратн и прибьши.

9. Возможности инноваций. Схемн управления взаимоотношениями с потребителями 
должнн определять возможности инноваций и новнх технологий по всему миру.

Почему нрограмми управления взаимоотношениями с потребителями не дейс- 
твую т
Как и в случае со всеми деловьши инициативами, всегда сутцествует вероятность 
неудачи. Попнтка внедрить программн повншения потребительской ценности 
или сохранения клиентов не является исключением. Причинн провала могут бнть 
различньши, в том числе следуюгцие:

• Старшие менеджерн на практике не придерживаются стратегии.
• Многие сотрудники отстаивают свою приверженность к устаревшим методам ра- 

ботьг
• Недостаток у персонала ответственности, осведомленности, низкий уровень зна- 

ний и квалификации.
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• Внутренняя политика, а также задачи отдельннх сотрудников и департаментов 
идут вразрез с обцими задачами предприятия по управлению взаимоотношения- 
ми с потребителями.

• Недостаточное и неправильное понимание технологических процессов и систем 
в сфере информационннх технологий.

• Отсутствие интеграции между всеми вовлеченннми участками.
• Неудовлетворительнне внедрение, мониторинг и механизмн контроля.
• Различнне уровни готовности для глобальннх подразделений и стран по всему 

миру.

■ Руководство торговь1м персоналом

Людьми нельзя управлять. Улравлять можно материально-производс- 
твеннмми запасами, а людьми нужно руководить.

Генри Росс Перот

Эффективное и скоординированное руководство торговьш персоналом на де- 
ловом рннке является основой успеха или провала маркетинговнх мероприятий 
компании. В отрасли В2В торговнй персонал состоит из людей, постоянно кон- 
тактируюгцих с покупателями, и может создать или разрушить любую инициативу, 
предназначенную для абсолютного удовлетворения потребителя. Мн видели, что 
они являются неотъемлемой частью любой программн управления взаимоотно- 
шениями с клиентами и неудача в данном случае приведет к провалу всей системн. 
В штат крупннх организаций могут входить коммерческий директор и директор 
по маркетингу. В меньших или в менее ориентированннх на продажи компаниях 
функции продаж, по всей видимости, будут входить в обязанности отдела марке- 
тинга. Коммерческий директор может после этого приказать менеджерам по про- 
дажам охватить определеннне регионн или другие районн странн в зависимости 
от размера рьгака и количества клиентов. Затем формируются командн продав- 
цов, работаюцие под руководством менеджера по продажам.

Пример 8.23 

Продажи финансовьтх услуг
По мере того как потребители обрагцаются за финансовьтми услугами в 
Интернет, агент по продажам финансовьтх услуг, посе1даю1дий потенциаль- 
ннх клиентов в офисах, бьтстро становится на рьтнках В2В пережитком про- 
шлого. Тьтсячи продавцов потеряли свою работу в результате того, что ком- 
пании экономят денъги, переходя на электроннне продажи, - эта экономия, 
по их мнению, может распространятъся и на потребителей. Многие компании 
считают продажи через Интернет самътм легким и оперативнъш методом для 
потребителя.
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Менеджер по продажам
Менеджер по продажам - это сотрудник, которьгй в целом несет ответственность 
за процесс управления планированием и прогнозированием, организацию и ко- 
ординацию, направление (мотивацию, принятие решений, коммуникации, деле- 
гирование), контроль и оценку торговьгх усилий и торгового персонала в процес- 
се вьшолнения согласованннх задач по удовлетворению клиентов организации и 
реализации. Менеджерьг по продажам работают как на рьгнках В2С, так и на рьга- 
ках В2В. На рьгнках В2С менеджерьг по продажам отвечают за сбьгт розничньгм 
продавцам, а на рьгнках В2В - за продажи другим промьшленньш предприятиям. 
Поскольку нуждьг потребителей В2В более технически сложнне, чем клиентов 
В2С, организация командн управления продажами и взятне на вооружение стра- 
тегии приобретают дополнительное значение. Стратегии управления продажами 
включают следуюгцее.

Задачи сбьпа
Цели сбьгта устанавливаются и согласовнваютея в рамках обгцих маркетинговнх 
задач и с учетом уровней спроса, а также методов количественного и качествен- 
ного прогнозирования продаж, подробно рассмотренньгх в главе 2. Менеджер по 
продажам отвечает за разделение цели сбьгта на отдельнне цели для всей командьг 
сбнта. Другие подзадачи включают ряд новьгх открьгвшихся учетньгх записей и 
продаж портфеля продуктов, а также коммуникаций и сбора информации. Как и 
в случае с ежегодно устанавливаемнми целями, торговьш персонал является не- 
отъемлемой частью любой краткосрочной кампании по промоушену, перед ним 
ставятся отдельньге цели сбнта, которьгх нужно достичь в течение этого периода.

Стратегии сбь/та
Методьг вьшолнения задач сбнта определяют используемне стратегии реализа- 
ции. Они включают, будет ли торговьгй персонал прямьгм или непрямьгм, будет он 
собственннм или будет использоваться аутсорсинг, размерн командьт управления 
продажами и необходимую квалификацию, а также должную структуру группн 
сбьгта для визита к каждому клиенту. Четкое определение потребностей отрасли, 
отдельной закупаюгцей компании и всех участников закупочного центра, а также 
уровни влияния являются необходимими. Также сюда входит обгций подход, ко- 
торьгй следует использовать, то есть личньге посевдения, телефоннне переговорьг, 
веб-сайт, электронная конференция или комплекс методов.

Пример 8.24

Ошибочная продажа продуктов
Британское Управление по финансовнм услугам (Ғ5А) объявило, что инци- 
дент, связанньтй с неправилъной вндачей пенсий, обошелся страховвдикам и 
финансовнм консулътантам по менъшей мере в 11,8 млрд фунтов стерлингов, 
потраченннх на внплату компенсаций. Более одного миллиона клиентов, ко- 
торнм вндали личнне пенсии и добавки к пенсиям в размере, не соответс-
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твуюшем действитепьности, сейчас получают вьшлатьт. Против организаций, 
предоставляклцих финансовьте услуги, вьтдвинуто обвинение в том, что они 
поогцряли свой персонад продавать клиентам не те продуктьт, вьтлачивая 
вьтсокие комиссионнне ставки за переход на другой бренд. (^тато.&а.доу.ик)

Организация торгового персонала
Метод организации торгового персонала зависит от таких факторов, как затрати, 
размер компании, тип продукта, количество клиентов и географическое распро- 
странение. Вероятно, наиболее популярньш метод - организация по географи- 
ческому распространению. Он может основнваться на городах, районах, регио- 
нах, стране или даже торговом объединении. Привлекательность данного метода 
заключается в минимизации затрат - торговьш персонал живет в центре региона 
и знает всех клиентов обозначенной области. У него есть недостатки - ожидание 
того, что торговьш персонал будет отвечать за все продуктн и услуги ассортимен- 
та, а также за всех клиентов - малнх, средних и крупннх.

Районн можно организовать в соответствии с предлагаемнми продуктами и 
услугами. Это особенно уместно, если компания имеет большой и/или сложньга 
ассортимент продуктов и услуг, требуюгдих специальннх знаний, квалификации 
и понимания. С другой сторонн, у покупателя могут бнть технические и комп- 
лекснне потребности, а это указнвает на необходимость организации торгового 
персонала в соответствии с нуждами определенного клиента. Данннй метод ис- 
пользуется также в случае, если одни клиенти более ценнн, чем другие, - крупнне 
учетнне записи или же клиент совершает закупки для всех подразделений компа- 
нии, рассредоточенних по всей стране - так назнваемне национальнне учетнне 
записи. Оба метода могут бнть дорогостоягцими, поскольку торговому персоналу 
придется охватнвать территорию странн или континента. В действительности 
группн сбнта обнчно комплексно используют все обозначеннне методн.

Частота коммерческих телефонннх звонков изменяется в соответствии с 
размером и ценностью клиента и может бнть неоднозначной - как раз в полгода, 
так и раз в неделю. Принимая во внимание все вопросн, рассмотреннне при ана- 
лизе концепции управления взаимоотношениями с потребителями, эффективнне 
программн, связаннне с крупньши и национальньши учетньши записями, про- 
водятся в настоягцее время с позиций маркетинга, при котором упор делается на 
прочнне отношения - торговнй персонал постоянно находится в стадии реше- 
ния проблем и удовлетворения текугцих и долгосрочньгх требований потребите- 
лей. Таким образом, для этого необходимо создать соответствуюгцую обстановк>' 
включив такие концепции, как удовлетворенность работой, надлежагцие возна- 
граждения и \ровни профессиональной поддержки для менеджеров по продажам 
и командн.
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Пример 8.25

Достижение более вьтсоких глобальньтх продаж и маркетинговая страте-
гия информационньтх технологий

Во-первих, разработчики планов должньт согласовать глобальную стратегию 
информационннх технологий с нуждами и целями всей компании. Во-вторьтх, 
они должньт внедрить исключительньте процессн и инструментьт для обес- 
печения потребностей внутренних и внешних клиентов. Это требует специ- 
альньтх постоянньтх усилий по усовершенствованию инструментов информа- 
ционньтх технологий при помоиди экспериментальньтх программ, обучения и 
применения новаторских операционньтх технологий. Наконец, исполнитель- 
ние директора должньт убедиться, что они целесообразно объединяют появ- 
ляюциеся технологии. Эти новьте инструментьт являются очень ценньтми, но 
ими нужно управлять для контроля затрат и обеспечения доставки обешан- 
ньтх преимугцеств. (^тато.ЬепсЬшагктдгероЛз.сош)

■ Персональние продажи и другие видм коммуникаций
Эффективно работаюгцей команде по управлению сбьгтом постоянно необходима 
постоянная подцержка и помогць, в частности в том, что касается набора сотрудни- 
ков, отбора и вводного курса, а также постоянного обучения и развития управления. 
Промншленннй маркетинг часто нуждается в продавцах-специалистах, умеюгцих 
обсуждать на профессиональном техническом язьже макро- и микровопросьг, ко- 
торьге могут повлиять на определенную отрасль как в стране, так и по всему миру. 
Сюда следует добавить личную квалификацию и навьгки межличностного обцения, 
что необходимо для связей с руководством покупателя на всех уровнях - от совета 
директоров до сотрудников торгового зала. Это может бнть очень дорого в связи с 
затратами на поиск сотрудников и потеряннне продажи, если нанять человека, не 
соответствуюшей квалификации, а затем вьшснится, что он работает неэффективно. 
Постоянное обучение и тренинги необходимн для всех сотрудников, но больше всего 
для менеджера по продажам и группьг сбьгта. Нужна также закулисная поддержка для 
предоставления информации, помоши и консультации в требуемьш момент - воз- 
можно, ддя фуппн сбнта, находягцейся в любой точке земного шара. Процесс офор- 
мления заказов, вьгписки счетов и послепродажного обслуживания должен бьгть на 
вьгсшем уровне, нельзя допускать, чтобн фуппа сбьгта оказалась в невнгодном по- 
ложении и потеряла репутацию. Пзменения происходят все оперативнее, и специ- 
а-листьг, работаюгцие с покупателями, должнн опережать собьгтия на рннке, чтобн 
сохранить доверие профессионального покупателя и промьгшленного закупочного 
центра. Продавец - единственньгй самьгй дорогой ресурс для поставгцика, его всегда 
нужно удовлетворять, фиксировать его показатели, оценивать и проводить для него 
аггестацию, чтобьг убедиться в эффективности расходования средств.

Личнь/е продажи и прочие эпементь/ комплекса коммуникаций
Личньге продажи нельзя рассматривать отдельно от других элементов комплекса 
коммуникаций. Хотя во многих случаях это самьгй важньгй метод на рннках В2В,
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личньге продажи неизбежно будут использоваться со многими другими метода- 
ми как часть коммуникационной стратегии и как часть конкретной кампании по 
промоушену. Это в обгцих чертах обрисовано ниже и будет рассмотрено более 
подробно при изучении необходимости интеграции всех стратегий коммуника- 
ций и промоушена в единое целое.

Личнью продажи и реклама
Торговьгй персонал может действовать обособленно, продавая продуктьг и ус- 
луги компании без поддержки в виде каких-либо других элементов комплекса 
коммуникаций, и продвигать потребителя через процесс принятия решений от 
неосведомленности до желания и совершения покупки продукта. Тем не менее 
даже на рннках В2В, где личньге продажи имеют столь сильную репутацию, все- 
таки сушествуют исключения. Потребители всегда будут склонньг подозрительно 
относиться к иокупке продукции у продавца, если им неизвестна компания или 
название бренда. Утверждение «Люди не покупают продуктн неизвестньгх компа- 
ний», похоже, справедливо. Если для продавца сложится благоприятная ситуация, 
он может добиться встречи благодаря устной информации или рекомендации от 
другого покупателя. Тем не менее обьгчно другие коммуникационньге методьг ис- 
пользуются для создания осведомленности об организации и продукте и содейс- 
твия процессу продажи. Реклама в отраслевой прессе или спонсорство, прямой 
отклик или участие в отраслевой внставке - эти методьг могут использоваться для 
создания первоначальной осведомленности. Затем, после личного визита или те- 
лефонного звонка, покупатель, усльгшав о поставшике, захочет назначить встречу 
с продавцом и обсудить предлагаемне продуктьг.

Личнне продажи, вьютавки, спонсорство
Личньге продажи используются также вместе со спонсорством и вьгставками. 
Торговьгй персонал находится возле внставочного стенда, обцается с покупателя- 
ми, демонстрирует сугцествуюгцие и новьге продуктьг и услуги, узнает направление 
продаж, предпринимает завершаюгцие действия и пьгтается превратить информа- 
цию в пробу и продажу продукта. Если используется спонсорство, продавцн бу- 
дут находиться рядом во время мероприятия, возможно, в помецении для гостей, 
чтобьг обш,аться, укреплять и строить отношения с новьгми, сушествуюгцими и 
прежними клиентами.

■ Маркетинговме коммуникации и кампании по промоушену
После того как в начале главьг утверждалось, что концепции коммуникаций и про- 
моушена могут применяться взаимозаменяемо, возможно, етоит показать, как два 
термина могут использоваться в несколько другом контексте.

Маркетинговь/е коммуникации
Компания В2В использует маркетинговьге коммуникации для постоянного обце- 
ния с клиентами. Это может осуш,ествляться через видьг носителей, определен- 
ньге ранее, прямой отклик, спонсорство, паблисити и даже рекламу, но в большей
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мере - через торговьш персонал. Продавцн находятся на сбнтовой территории 
ежедневно, встречаясь и обвдаясь с малнми, средними и крупньми клиентами 
как государственного, так и частного секторов. Можно передавать и собирать 
информацию, осугдествлять презентацию продуктов из товарного ассортимента, 
обсуждать новне возможности или новьге продуктн, принимать заказь; на покуп- 
ку. Ежегодно план продаж на участке согласовнвается с менеджерами по прода- 
жам и устанавливается для каждого отдельного продавца. Составляются бюджетн, 
согласовнваются временнне сроки, мониторинг, ответная реакция и механизмн 
контроля.

Кампании по промоушену
Кампании по промоушену представляют собой использование комплекса комму- 
никаций для развития и интеграции коммуникационной программн в течение 
более короткого периода и, как правило, по определенной причине. Это может 
бнть кампания для повншения уровня осведомленности о названии корпорации, 
введение новой услуги, попнтка увеличить продажи сушествуюш,их продуктов и 
услуг на новом рьшке или же открнтие новнх клиентских счетов.

Акция промоушена ддится в течение определенного периода времени, воз- 
можно, от трех до шести месяцев. Такие кампании по промоушену используются 
на рьшках В2В и В2С - разница заключается в целевой аудитории и составлении 
формулн промоушена, которая будет использоваться. Иногда партнерские про- 
моушенн используются горизонтально, когда схожие между собой поставшики 
работают сообша, чтобн внйти на рьшоқ или вертикально, когда покупатель и 
продавец делят между собой затратн на промоушен для клиентов по логистичес- 
кой цепочке.

Распределяются и уточняются обязанности, устанавливаются измеримне за- 
дачи (5МАКТ). Согласовнваются бюджетн, отбирается комплекс средств промоу- 
шена, мониторинг результатов осуш,ествляется до, в течение и после периода про- 
моушена для проверки соответствия полученннх результатов ожидаемьш. Очень 
вероятно, что маркетинговне и рекламнне агентства В2В будут задействованн для 
управления кампанией, а исследовательское агентство - для мониторинга и конт- 
ролирования процесса (см. рис. 8.7).

Деловой рьжок Потребительский рмнок

1 2  3 1 2  3
Личнме Деловая Промоушен Реклама Промоушен Личнне
продажи реклама продаж продаж продажи

Рис. 8.7.0тносителъная важность основннх стратегических эпементов промоушена 
на рннках В2В по сравнению с рьшками В2С

Формула промоушена, оказавшаяся эффективной для рннков В2В, может отли- 
чаться от таковой для рьгнка В2В по следуюгцим причинам:
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• Более техничеекая природа коммуникаций.
• Сравнительно небольшое количество потенциальннх покупателей.
• Географическая рассредоточенность покупателей.
• Сложний характер и продолжительность процесса покупки.
• Решение часто принимается в результате групповнх обсуждений.
• Потребители более осведомленн и компетентньг.
• Отдельньге потребители более важнн, их сложнее заменить.
• Меньше альтернативннх продуктов и услуг.
• Ограниченное количество конкурентов.
• Отношения с потребителем и участниками логистической цепочки более важньг.

Интегрированнь/е маркетинговие коммуникации (1МС) и кампании 
по промоушену

Интегрированное планирование -  ключевой момент маркетинговьж ком- 
муникаций В2В: только если м у  знаем направление действий, можно 
интегрировать нужнме и соответствуюцие ресурсь! и сделать их доступ- 
нь)ми, а также внедрить мониторинг и контроль над измерениями пока' 
зателей в целях обеспечения удовлетворительного результата.

Персональний менеджер

Во всех коммуникационньгх программах и кампаниях по промоушену неизбеж- 
но используется более одной стратегии для достижения конечннх целей. Важно, 
чтобьг принятьге на вооружение стратегии коммуттикаций или иромоушена бьши 
тш;ательно спланированн, а также чтобьг бнла продемонстрирована их слаженная 
совместная работа для достижения обгцих целей. Таким образом, можно добиться 
синергии. Это должно мотивировать все департаментн действовать сообгца, но из- 
за различннх планов решения задач так происходит не всегда. Интегрированннй 
маркетинг - это стратегия в том смнсле, что содержание и доставка сообгцений 
при помоши всех используемнх носителей являются результатом обтцего плана 
коммуникаций или промоушена. Интегрированнне маркетинговме коммуника- 
ции следует основьгеать на всесторонне исследованннх и определенннх нуж- 
дах организации и закупочного центра. Как только целевая аудитория внбрана 
и определенн потребности, можно установить коммуникационньге задачи. Это 
может бнть иовншение уровня осведомленности о корпорации в течение про- 
должительного периода или желаемая доля рьгнка после заиу'ска нового продукта. 
Согласовнвается бюджет и внбираются лучшие методн контакта. Соглашение о 
позиционировании компании/продукта и содержание сообвдения, стиль и пре- 
зентацию должнн понимать все, чтобн коммуникации с исиользованием любнх 
носителей бьши согласованннми и служили продаже одних и тех же определен- 
ннх преимугцеств для всех внбранннх целевмх сегментов.

Поскольку процесс может включать проведение аудитории от неосведомлен- 
ности (вспомните рассмотреннуто ранее модель иерархии эффектов) к интере- 
су, желанию и действиям, то есть покупке продукта, будут использоваться разньге
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стратегии: реклама для создания осведомленности; оиисание и преимувдества в 
прямой почтовой рассьшке ддя создания интереса; визит продавца для совер- 
шения продажи. Различнме стратегии могут использоваться потому, что формн 
носителей имеют атрибутм, которне скорее прочитает или уввдит одна целевая 
группа, чем другая: специализированнне журналн информируют о профессио- 
нальннх особенностях; веб-сайт предназначен для интерактивннх коммуника- 
ций; телефонная связь - для контакта и т.д. Важно, что все используемне формн 
носителей должнн иметь четкие, измеримне задачи, которне можно отследить, 
проконтролировать и измерить, чтобн увидеть, достигаются ли цели. Необходимо 
определить задачи для всех отдельннх носителей и объединить их ддя достиже- 
ния одной обцей цели программн или кампании.

Оценка эффективности коммуникаций и промоушена

Нелъзя управлятъ тем, что нелъзя оценитъ!

Все организации стремятся к эффективности расходования своих средств, будь то 
затратн на производство, производительность трудовнх ресурсов или эффектив- 
ность транспортировки. Коммуникации маркетинга и промоушена - не исклю- 
чение. Большинство компаний хочет оценить результатн согласно продажам и 
созданной прибнли, но за исключением роли торгового персонала это не всегда 
возможно. Тем не менее это не должно мешать определить критерии эффектив- 
ности для используемнх стратегий. Без того или иного рода оценки достигнутне 
результатн невозможно сравнить с предндуцими, а также нельзя сопоставить их 
с данньши конкурентов, а усовершенствования делаются для того, чтобн добиться 
продуктивного соотношения затрат и внгодн. По возможности конечнне цели 
устанавливаются в соответствии с увеличением показателя доходов, поскольку 
это наиболее очевидньш и прямой путь оценки успеха или провала программн 
коммуникаций или промо\тцена. Но во многих случаях это невозможно, поэтому 
используются замевдаюцие поведенческие цели, например уровни осведомлен- 
ности и интереса, а также намерения совершить покупку.

Оценка, контроль и мониторинг целей должнн осутцествляться до, в тече- 
ние и после коммуникационной программн или кампании промоушена. По мере 
осугцествления кампании можно сверяться с целевьш рьшком и вносить кор- 
ректировки, если вьшснится, что отдельнне элементм не действуют. Это можно 
предпринять при помош,и маркетингового исследования, обгцения с вьюорочной 
группой целевого рьшка, ряда запросов на информацию и полученннх каталогов, 
полученннх наметок на продажу' или таеличения продаж. Иногда задействуются 
исследовательские агентства для проведения такого рода исследований. Успех или 
провал любой программн оценивается по достигнутнм целям.

Бюджетирование маркетинговь/х коммуникаций
Бюджет должен являться частью процесса планирования, это будет рассматри- 
ваться более подробно в следуютцей главе. Слишком часто бюджет принимается
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до того, как подуманм процессн планирования коммуникаций, из-за чего некото- 
рме процессн финансируются недостаточно, а другие - в избнтке. Распределение 
бюджета должно бнть частью обвдего процесса интеграции коммуникаций. Если 
бюджетн составляются отдельно, скажем, для рекламн, промоушена продаж и вн- 
ставок, когда разработчики коммуникационннх стратегий пнтаются осугдествить 
интеграцию для достижения оптимальной эффективности, можно обнаружить, 
что для внставок внделено недостаточно средств, а для промоушена продаж их 
вьвделено слишком много. Бюрократия и преградн между департаментами могут 
помешать перевести денежнне средства из одной сферн в другую.

Методн бюретирования
В идеале эффективнне методн бюджетирования в любой сфере, включая комму- 
никации и промоушен, основнваются на задаче и цели. Определяются обш,ие ин- 
тегрированнне цели и оптимальнме стратегии, устанавливаются затратм, а затем 
составляются бюджетьг В реальности так иоступают не всегда, и могут использо- 
ваться следуюцие методм:

• Исходя из средств, имекицихся у компании в наличии, - вероятно, наиболее попу- 
лярнмй метод.

• Те же расходм, что и в прошлом году плюс процент на инфляцию или без таково- 
го.

• Как процент от текугцего или ожидаемого оборота или дохода.
• Исходя из норм отрасли и рннка.

Планирование и контроль коммуникационного процесса
Здесь будет рассмотрено планирование коммуникационного процесса при изуче- 
нии обшего процесса планирования В2В и оценки со всевозможньши деталями в 
следуюшей главе, но, вероятно, стоит рассказать в обвдих чертах о составляюгцих 
факторах (см. рис. 8.8).

Использование маркетинга В2В и рекламнь/х агентств

Мой опь1т показал, что рекламодатели получают наилучшие результа- 
ть) в тех случаях, когда платят агентству твердое комиссионное возна- 
граждение... Зто слишком утопически -  ожидать, что ваше агентство 
поступит беспристрастно, когда оно заинтересовано исключительно в 
увеличении вашей рекламм, с которой получает комиссионньш.

Дэвид Огилви
Многие коммуникационнне компании планируются и появляются посредством 
работн со сторонними маркетинговьши и рекламньши агентствами. Значительное 
преимудество - это опнт и профессионализм персонала агентства, используе- 
мьш в проекте. Агентства предлагают услуги обгцего характера на рннках В2С и 
В2В, в то время как другие специализируются в одной отрасли или сфере мар- 
кетинга. Недостатком являются сопутствуютцие затратн, поскольку привлечение
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Изложение миссии 
(Корпоративнме цели) 
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Цели промоушена (коммуникаций) 
(Бюджет промоушена) 
Стратегии промоушена

Промоушен продаж

\
\

РК
V

ЛаблиситиЛичнме продажи Реклама

Целевая^аудитория 
Отрасль - компания - самостоятельная хозяйственная единица

Позиционирование компании и продукта 
Стиль и содержание соо бсцений

Деятельность конкурентов

Тактика промоушена

 --
Спонсорство Вмставки

Например: Торговьж 
промоушен 

Пролонгированний 
кредит 

Дополнительнме 
скидки

V"Например:
Личнме продажи

Новне счета
Больше визитов

Например: Реклама 
Телевидение, 
печать, радио, 

наружная реклама, 
Интернет

Например: Виставки 
Установление 

контактов в течение 
одного месяца

X
Внедрение 

(Распределение обязанностей)
Критерии эффективносги тактики

Мониторинг, ответная реакция и механизмм контроля 
(Планм действий в непредвиденннх ситуациях)

Рис. 8.8. Факторьг, входягдие в процесс планирования коммуникаций на ранке В2В

таких организаций может оказаться очень дорогостоятдим. В число предлагаемнх 
усл\т входят следуютдие:

• Определение целей и желаемме преимугдества
• Позиционирование компании и продукта
• Вмбор стратегии
• Составление сообгцения
• Внбор носителя
• Оплата носителя
• Поддержка сбмта
• Исследования, мониторинг и контроль
• Интеграция всех коммуникационннх мероприятий.
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Пример 8.26

Агентство с полньтм циклом услуг на рьтнках В2В
Сгозз-Вогдег СотптипкаИопз, или СВС, - рекламное агентство с полньтм цик- 
лом услуг на деловьтх рьтнках, находится в центре Копенгагена (Дания). 
Предполагается, что оно специализируется на предоставлении маркетинго- 
вьтх коммуникационньтх услуг международньтм предприятиям по четьтрем 
широким областям: корпоративньтй брендинг, позиционирование продукта, 
определение круга потенциальньтх потребителей и стратегическая подде- 
ржка сбьтта. (т т .с Ь с .й к )

Инновации в коммуникациях В2В
Одно из настоягцих затруднений, касаюгцихся коммуникаций на рннках В2В и 
В2С, - это проблема, евязанная с клаттером - (термин обозначает все препятствия 
между отправителем и получателем сообтцения). Эти препятствия могут помешать 
уетановлению важного контакта (определение будет дано при рассмотрении ба- 
зовой модели коммуникаций). Данная проблема в большей етепени относится к 
рьгнкам В2С ввиду необходимости охвата миллионов физических лиц одновре- 
менно с тьгсячами других рекламодателей, преимуш,еетвенно при помовди массо- 
вой рекламн - односторонний носитель. Поскольку рннки В2В меньше, можно 
воспользоваться личннми продажами - двусторонним носителем, более подходя- 
цим для продуктивньгх коммуникаций и понимания. Однако известно, что иног- 
да н\окно использовать другие методн и носители, часто дополняюш,ие личнне 
продажи. Инновационнне идеи и процессн используются в качестве попнтки 
преодолеть клаттер и попнтаться обеспечить, чтобн сообшения одной компании 
внделялись на фоне сообшений остальньгх.

Это охватнвает все материальг для контакта с клиентами: например реклам- 
нне объявления, каталоги, материалн для мерчендайзинга, письма, электронная 
почта, факсьг и видеоматериалн, для которнх подход, стиль, наполнение и про- 
моушен должньг постоянно изучаться, обновляться и оцениваться с целью удосто- 
вериться, что они по-прежнему интереснн и принимаются, а контакт установлен. 
Успешнне персональнне менеджерн рекламннх агентств В2В должнн обсуждать 
такие вопросн постоянно с маркетинговнм персоналом поставгцика, демонстри- 
руя инновационньге подходн и внося рекомендации.

Использование технологий в коммуникациях В2В
Наблюдается небнвалнй подъем в использовании технологий ддя маркетинговнх 
коммуникаций В2В для улучшения восприятия и ответной реакции. Все формн 
электронньгх конференций позволяют проводить интерактивнне собрания с 
участниками логистической цепочки - людьми, делаюцими свой вклад на всем 
рннке. Рекламнне объявления можно переводить в цифровой формат и переда- 
вать медиаагентствам мгновенно - практически везде в мире. Их можно изме- 
нить сразу же после уведомления и внедрить последнюю информацию и новости. 
Компьютернне технологии позволяют планировать, размешать и отслеживать
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рекламнне объявления при помовди математических и статистических теорий, 
предпринимать развернутое тестирование, моделирование отклика и прогнози- 
рование эффективности в целях максимального повьшения результата кампании 
для всех носителей. Это можно применять в сочетании с традиционнмми иссле- 
довательскими методами, чтобм предоставить всесторонние методм оценки.

Рекламнме объявления могут бмть интерактивньши, с получением мгновен- 
ной ответной реакции через специальнне телевизионнме и компьютернме моде- 
мм. Светодиоднме экранн позволяют перемегцать рекламнме объявления телеви- 
зионного тииа в местах размегдения наружной рекламн. Компьютеризированнме 
виртуальнне рекламнне объявления могут отображаться на экранах телевизоров 
во время любого собнтия, хотя на самом деле их нет. Во время промоушенов про- 
даж может предоставляться информация на ВУБ и видео, а компьютернме чипм 
можно внедрять в подарки, используемме при мерчендайзинге, и визитнме кар- 
точки.

Рекламнне объявления в Интернете разрабатмваются с баннерами, которне 
дают возможность взаимодействовать с пользователями, например изменять раз- 
мер, форму, цвет и т. д. продукта и видеть результат. Интерактивнме рекламнне 
объявления с видео-, аудиоэффектами, появляюциеся во всплнваюших окнах, а 
также более крупнме форматн рекламн, уже появляются на популярннх сайтах. 
Етце одна перспективная форма - шрегШИа/ («суперзаставка»). Вмполненная в те- 
левизионном стиле реклама появляется в отдельном окне, в котором демонстриру- 
ется 20-сек\ттдньш анимационньш или видеоролик с изображением диктора или 
демонстрацией продукта. Похоже, что в современном мире технологий возможнн 
практически любме средства улучшения коммуникационного процесса в попмтке 
повмсить шансм поставвдика бмть замеченнмм и постепенно продать свои про- 
дуктм. Разумеется, в конечном счете, все зависит от восприятия помчателя, ве- 
роятно, получаюцего слишком много информации, и полезности предлагаеммх 
продуктов.

Пример 8.27

Технология рекламнмх шитов
Рекламньте цитьт, расположенньте на центральньтх улицах, вскоре смогут об~ 
рашаться к прохожим, поскольку рекламодатели стремятся внедрить новую 
технологию. Рекламньте плакатьт можно заставить говоритъ, воспроизводитъ 
музнку или звуковъте эффектът, если потенциалънътй потребителъ находится 
на определенном расстоянии. Инфракраснътй датчик, прикрепленнътй к тътлъ- 
ной стороне рекламного 1дита, определяет присутствие человека и включает за- 
писанное звуковое сообидение о продукте. У нас уже естъ вдитът, которъте светятся, 
переметдаются и вратцаются. Скоро они будут отправлятъ текстовме сообвдения на 
мобилънъте телефонът, когда мът будем проходитъ мимо этих 1дитов.

Коммуникации на ринках В2В: вопрош  законодательства
В любой связанной с бизнесом деятельности сугцествуют правовме аспектн и пос- 
ледствия; коммуникации и промоушенн - не исключение. Для продавцов всегда
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сушествует соблазн преувеличить достоинства продукта и услуги, чтобм совер- 
шить продажу. Это может очень дорого стоить, если суд сочтет такой поступок 
иечестиьм или даже уголовно наказуемьш. Продавцн на рьшках В2В и В2С долж- 
нь1 действовать в рамках закона. Реклама должна внглядеть честной, законной, 
правдивой и пристойной (Управление по рекламньм нормам - А5А). Объявления 
о трудоустройстве должнн соблюдать законодательство о равннх правах и пода- 
ваться в этически приемлемой форме. Реклама и промоушен в Интернете поро- 
дили множество правовнх проблем, особенно в том, что касается правоприме- 
нения - в месте, где находится рекламодатель или в месте, где получена реклама. 
Законодательство в этой сфере до сих пор обсуждается, а судьи, по их словам, 
по-прежнему совершают ошибки.

Пример 8.28 

1ТС заглядьхвает в запретньте области
Группам от агентств по эскортньтм успугам до экстрасенсов могут разрешить 
давать рекламу на телевидении в соответствии с планами ослабить строгие 
правила, касаюш,иеся рекламн. Комиссия по независимому телевидению (ПС) 
консультируется по поводу того, убрать ли многие ограничения, диктуюшие, 
что можно рекламировать по телевидению, а что нельзя. На текуший момент 
сухцествуют 30 категорий запрегценньтх товаров и услуг. (тто.Нх.огд.ик)

Хотя потребительское право более подробное и обширное, чем на рьшках В2В, 
создается овдушение, что компании больше в состоянии побеспокоиться о себе, 
чем отдельнне потребители, по-прежнему необходимо учитнвать юридическую 
силу, когда налицо доказанннй случай умншленной фальсификации. Наибольшая 
санкция для поставвдика (или покупателя) - отрицательная репутация и потеря 
покупателей. Законодательство распространяется на все видн коммуникаций, 
рассмотренннх в данной главе, как в Великобритании, так и странах ЕС; наблюда- 
ется также тенденция к стандартизации в торговнх объединениях и на мировнх 
рьшках.

Веуцание в Великобритании и регулируюшие законь! по вопросам печати
В Великобритании недавно вступил в силу новьш регулируюш,ий закон для ве- 
гцательннх носителей. Управление коммуникаций (О/сот) утверждает, что будет 
регулировать деятельность теле- и радиокомпаний, установив новне рамки, обес- 
печиваюадие гибкость ддя отрасли, полностью оправднвая при этом ожидания 
зрителей и слушателей и поддерживая внсокий уровень качества и разнообра- 
зия. О/сот (№\те.оСсот.§оу.ик) образовался путем слияния пяти организаций: 
О/Ш (Министерство телекоммуникаций),Яог#о СоттипкаИопзА^епсу (Агентство 
радиокоммуникаций), Кайю АшЬогИу (Управление радиовевдания), ШерепйеМ 
Те1еьч$юп Соттжю п  (Комиссия по независимому телевидению) и ВгоайсазНпд 
5(апйагй$ Соттш оп  (Комиссия по стандартам теле- и радиовешания).

Управление по рекламньш нормам (А5А, \уту.а5а.ог§.ик) - это британская 
организация, регулируюшая деятельность печатннх рекламодателей, включая га-
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зетьг, журналн и каталоги, а также отраель промоушена продаж. Она издает нормьг 
и правила и публикует свои отчетьг по жалобам и судебньгм решениям об обвиня- 
емьгх компаниях. Тем не менее это саморегулируюгдаяся организация, и некото- 
рьге комментаторьг доказьгвают, что ей не хватает власти для осутдествления своих 
судебнмх решений. Подобньге организации сугцествуют в ЕС и по всему миру и 
наделеньг различной степенью власти.

Организация ЕС
Европейский альянс по стандартам в рекламе (ЕА5А) - некоммерческая организа- 
ция, учрежденная в Брюсселе. Альянс утверждает, что «действует от имени евро- 
пейской рекламной отрасли и обладает единственньш авторитетньгм мнением по 
вопросам саморегулирования в рекламе, вьадвигая внсокие этические стандартьг 
в коммерческих коммуникациях посредством эффективного саморегулирования, 
внимательно относясь при этом к национальньгм различиям в культуре, правовьгм 
и коммерчееким нормам» (штатаза-аШапс.ог )̂. В ЕС сугцествует Европейская ко- 
миссия, осутцествляювдая надзор за рекламньгм правом и инициируювдая приня- 
тие нового европейского законодательства.

Пример 8.29 

ЕС и рекламное право
Европейская комиссия предложила новое законодателъство, которое долж- 
но запретить рекламу табачньтх изделий в газетах, журналах, на радио и в 
Интернете. Предндугций закон ЕС о запрете такой рекламьт бьтл отменен после 
того, как представители табачной отрасли оспорили его в Суде Европейского 
сообтдества.

■ ВЬ1В0ДЬ1
В данной главе мьг изучили роль коммуникаций на корпоративном и маркетин- 
говом уровнях, оценив их пользователей в обеих сферах и ознакомив читателя, 
как они могут применятьея на различннх уровнях. Как и во всех других главах, мьг 
попьгтались провести различие между коммуникациями на рьшках В2В и В2С при 
помовди специальньгх ссьшок на преднамеренньге и непреднамереннне марке- 
тинговне коммуникации на уровнях корпоративного бренда и бренда продукта. 
Бьши вьгделеньг две коммуникационньге модели на индивидуальной и корпора- 
тивной основе для того, чтобн показать, как работают коммуникации, и подчерк- 
нуть тот факт, что не следует забивать о простоте и доходчивости коммуникаций. 
Бьша признана важность сегментации рьгнка, исследований, создания профиля 
клиента и определения достоинств коммуникационного процесса.

Затем мн перевдли к обсуждению, как организация может управлять ком- 
муникационньгм процессом, определив необходимость установления понятннх, 
измеримнх целей, соответствуювдих нуждам и достоинствам каждой четко отоб- 
ранной отрасли, компании и самостоятельной хозяйственной единицн в целевой 
аудитории. Бьши рассмотренн и оцененьг стратегические методьг коммуникаций
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и промоушена. Они включают использование носителей «над чертой» и «под чер- 
той». Носители «над чертой» определенм как медиамикс, или основнме средства 
рекламм, и включают телевидение, печать, радио, наружную рекламу и Интернет. 
Снова бьшо проведено сравнение моқду7 использованием В2В и В2С. Простая «мо- 
дель иерархии эффектов» демонстрирует, как могут работать коммуникации при 
помотци комбинации коммуникационнмх стратегий.

Бьши определенм и рассмотренн методм «под чертой». Они включают пря- 
мой отклик, промоушен продаж лицам, занимаюгцимся торговлей, мерчендай- 
зинг, РК, паблисити, вмставки и спонсорство. Бьша подчеркнута необходимость 
измерений, исследований, мониторинга и контроля каждого отдельного носите- 
лей, а также обгцих результатов коммуникаций и приведен аргутмент, что ценность 
может бмть потеряна при недобросовестном вьшолнении данной работм.

Бьгла признана важность личнмх продаж в коммуникациях В2В и програм- 
мах промоушена, обсужденм стратегии продаж и управления продажами. Сюда 
входит абсолютнью приоритет, котормй имеет построение долгосрочнмх отно- 
шений со многими покупателями, в рамках схем управления взаимоотношениями 
с клиентами и сохранения клиентов - это необходимо для максимизации ценнос- 
тей. Бьши описанм различнме роли, которме может играть продавец поставшцка 
для блага покупателя, а затем мм перешли к рассмотрению торгового персонала 
в целом и того, как он может бьгть организован под руководством менеджера по 
продажам. Бьшо показано, что несмотря на огромную важность на рьгнках В2В, 
личнме продажи обмчно сами по себе неэффективньт и должнм использовать- 
ся совместно со всей программой коммуттикаций. Бьши указанн различия между 
коммуникационннми программами и кампаниями по промоушену, а затем обста- 
дена необходимость полной интеграции всех носителей в один целостнмй под- 
ход к целевой аудитории для достижения синергии.
Наконец мьг рассмотрели методьг бюджетирования, инноваций и технологий в 
коммуникациях, а также правовьге аспектьг.

Вопрось! р я  обсуждения
1. Обсудите все результатьт коммуникацмй на деловом рьтнке, изучите и 

оцените все факторн, которне следует принимать во внимание при рас- 
смотрении планирования коммуникаций.

2. Определите различия между корпоративньтми и маркетинғовьши ком- 
муникациями. Чем могут отличаться В2В и В2С при использовании двух 
функций предприятий?

3. Обсудите коммуникации и процесс внутреннего маркетинга при марке- 
тинге В2В. Как может компания приступитъ к такой программе и каковьт 
возможньте сложности?

4. Определите главние формьт коммуникаций и промоушена, используемьхе 
в маркетинге на рьтнках В2В и В2С. Почему комплексн могут бьттъ раз- 
личнътми? По возможности приведите реалъньте примерн.

5. Какова возможная ролъ маркетингових исследований на рьтнках В2В в
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промоушене и рекламе? Обсудите методьт, которьте могут использоваться, 
уделив большое внимание преимушествам и недостаткам.

6. Обсудите роль рекламьт и промоушена продаж на рьтнках В2В. Некоторьте 
комментаторьт склонньх утверждать, что эти два фактора иногда недооце- 
ниваются в маркетинговом процессе В2В. Как вьт относитесь к такой кри- 
тике?

7. Насколько релевантньт такие модели, как модель иерархии эффектов 
«АИДА»? Каковьт их преимушества и недостатки?

8. Определите все возможньте видьт носителей и оцените их использование 
в рекламе на рьтнке В2В.

9. Функция сбнта считается наиболее важной коммуникационной страте- 
гией на рьтнках В2В, а реклама важнее всего на рьтнках В2С. Почему так 
происходит? Изучите и оцените роль торговьтх представителей на дело- 
внх рннках. Приведите реальнне примерьт.

10. Обсудите, как инновации и технологии влияют на все аспектн коммуни- 
каций В2В. Приведите реапьньте примерьт, предположите перспективьт.

Учебнне примерн, вопроен и интерактивнне упражнения для данной главм нахо-
дятея на веб-сайте В2В Магкегт§: \тотеЬоок51Ге8.пе[/№п§Ь1.
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Формулирование маркетинговой стратегии В2В

Планирование -  гарантия успеха, план сам по себе ничего не значит. 

Цели и задачи
К концу изучения данной главн студент должен уметь:
1. Понимать важность стратегического ммшления для успеха малой, средней или 

крупной компании В2В в государственном или частном секторах.
2. Определять все факторн, из которих состоит процесс стратегического планиро- 

вания, уметь применить свои знания в реальной ситуации.
3. Определять и анализировать проблеми, связаннне с тактическим внедрением 

стратегических планов.

Насть 1 Необходимость маркетинговой стратегии компании

■  Введение
Не все организации на рннках В2В или В2С могут предугадать возможнне тен- 
денции рннков и потенциальний спрос на дальнюю перспективу. Некоторне ме- 
неджерн занятн текугцими проблемами или повседневньш управлением, поэтому 
у них нет достаточннх времени или средств, чтобн планировать более чем на 
месяц. Особенно это относится к компаниям малого и среднего бизнеса, однако 
иногда это характерно и для крупннх организаций. Это не значит, что некоторне 
предпринимательские компании не могут преуспеть, работая по данному при- 
нципу, если говорить об их краткосрочной деятельности. Бнвают также времена, 
когда рьшки некоторнх отраслей настолько нестабильнн и непредсказуемн, что 
долгосрочное планирование кажется нецелесообразньш; любое планирование 
становится просто серией краткосрочньгх планов, поскольку рьгаочная конъюнк- 
тура изменяется практически каждьш месяц. Эти проблемн, однако, не означают, 
что нужно отказаться от формального стратегического планирования, а только 
то, что применяемне процессн и приемн нужно сделать гибкими, постоянно кор- 
ректировать и анализировать в соответствии с изменением ситуации.

■ Важность стратегического мьшления
Большинство организаций осознают важность стратегического мншления, прог- 
нозируя перспективн и пнтаясь понять, как могут измениться конъюнктура рннка, 
уровень спроса и какова может бнть реакция конкурентов. Предпринимательское 
мншление, которое не направляется стратегической перспективой, приведет, ско- 
рее, к провалу, чем к успеху. Инновации, использование новейших технологий, 
разработка продуктов - все это будет нецелесообразннм, если не связано с иде-
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ей будугцих потребноетей и желаиий покупателя. Например, попнтка изменить 
культуру сотрудников, внедрение проектов мотивации и программ подготовки 
и тренингов для повншения производительности без соотнесения с тем, как ор- 
ганизация намеревается создать конкурентное преимутцество, является ттгем к 
двусмнсленности, неправильному управлению и простому непрофессионализму.

Очень немногие компании В2В, будь-то в сфере обслуживания, производства, 
розничной торговли или электроники, мог}л избежать непрерьшной конкурен- 
ции,.наступаю1цей изо всех уголков мира. Сокрашение государственного регули- 
рования, приватизация, антиконкурентное законодательство, непредсказуемость 
фондовнх рннков, глобализация и феноменальнне технические и инновацион- 
нне изменения атаковали отрасли одну за другой. Вот проблемн, которне мо- 
жет решить продуманное планирование: предстоягцие потребности покупателей, 
действия конкурентов в будугцем, влияние экономики на собьгтия, создание и со- 
хранение конкурентного преимухцества, и эти проблемн никогда не изменятся.

Пример 9.1 

Изменения в мировой экономике
Фондовьтй ръшок Соединенного Коропевства пережил самътй продолжителъ- 
нътй спад за всю историю своего сугцествования, поскопъку из-за нависшей 
угрозът войнът с Ираком наблюдался спад цен на акции девятъ дней подряд. 
Значение индекса ҒТ5Е100 веду1цих акций снизилосъ на 80 миллиардов фун- 
тов с 13 января. Растет волнение по поводу влияния конфликта на без того 
нестабилънъте глобалънъте рътнки. Также су1дествуют опасения, что цена на 
нефтъ вътрастет, если вторжение в Ирак приведет к продолжителънътм беспо- 
рядкам в Персидском заливе. Более обгций индекс ҒТ5ЕА115Мге не переживал 
такого продолжителъного спада с ноября 1974 года, когда Британия бороласъ 
за окончание предътдугцего массивного рътнка с тенденцией к снижению кур- 
са. Многих интересует конечнътй резулътат этого процесса.

Изменение средь/ планирования
Экономическая и рнночная конъюнкт\ра в мире в большей или меньшей мере 
всегда представляет собой процесс модификаций, которнй влияет на процесс 
планирования организации. Изменения могут происходить в конъюнктуре, 
экономике или социальной среде, они могут влиять на все рьшки или, что бо- 
лее вероятно, повлияют на ситуацию в одной части света или в одной стране. 
Глобальнне компании могут подвергаться влиянию на всех рьшках в одно и то 
же время, как во время мирового спада, или же изменения могут коснуться одного 
торгового блока определенной странн вследствие воздействия относительно ло- 
кальньгх факторов. Изменения могут бнть постепенннми, например внзванннми 
демографическими факторами, либо же внезапннми и неожиданннми, как, на- 
пример, повншение ценн на нефть организацией ОРЕС. Внезапнне изменения 
могут повлиять на отрасль больше, чем какие-либо другие, притом повлиять как 
положительно, так и отрицательно, например захватн террористов нар>тпают 
воздушное движение, однако способствутот повншению использования других
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видов транспорта и/или видов досуга. Обьшио розничная конъюнкт\ра и рьшки 
В2С изменяются не так часто и более медленно по сравнению с рьтнками В2В, 
поскольку трансформирую!димся факторам требуется больше времени, чтобьт 
проникнуть в логистическ\то цепь, однако это зависит от отрасли В2В и отдельно 
взятого рннка.

Стабильная и динамичная среда планирования
Современньш мировой рннок характеризуется постоянннми модификациями, и, 
как следствие, изменениям подверженн в разной степени и рьшки в различннх 
секторах. На некоторьгх промьшленннх рьшках трансформации происходят 
постоянно, практически каждьгй месяц, как, например в сфере информационннх 
технологий, тогда как другие не изменяются годами, как, например фармацевти- 
ческие рннки с долгосрочньши патентами. В некоторих отрасмх промншлен- 
ности, таких как производство легковнх и грузовнх автомобилей, цикл разработ- 
ки (период планирования) для производства новнх товаров и внедрения новнх 
процессов гораздо продолжительнее, чем в других отраслях промьшленности, та- 
ких как издательское дело, ввиду количества необходимнх ресурсов. Несмотря на 
то что благодаря темпу развития технологий большинство компаний стали лег- 
че и бнстрее адаптироваться к ситуации на рннке, всегда будет прогце изменить 
направление в некоторнх секторах из-за предлагаемнх товаров и усл>т, времени 
разработки, профессионального обучения, финансовнх обязательств и риска, 
уровня конк)ренции и т.д. Размер компании, ее структурн, системн и охват рьш- 
ка также будут иметь огромное значение. Реструктуризация компании размера 
Сепега1 ЕШ пс займет больше времени, чем реструктуризация компании с 50-60 
сотрудниками, работаюгцей только на одном рьшке. Принимая во внимание все 
эти факторн, можно сделать любое долгосрочное стратегическое планирование 
более предсказуемьш и, таким образом, более простнм для одних сфер и для од- 
них компаний, чем для других. Нужно также заметить, что чем продолжительнее 
будет временной иериод стратегического планирования, тем более неточннм бу- 
дет прогнозирование; таким образом, план будет менее подробньш и более про- 
блемннм (см. рис. 9.1).

Планирование в период экономической турбулентности
Стратегическое планирование осугдествляется гораздо протде, когда основнне 
экономические силн, такие как инфляция, процентнне ставки и уровень заня- 
тости, являются стабильннми и относительно предсказуемьгми. Гораздо труд- 
нее, когда наступает период экономической турбулентности и экономические 
факторн не являются стабильньши. В данннх экономических обстоятельствах 
стратегическое планирование необходимо постоянно пересматривать. например 
каждьгй год, поэтому оно преврагдается в ряд краткосрочннх планов. Некоторне 
специалистн полагают, что в сложньгх условиях и в ситуации нестабильности вьг- 
рабатнвается стратегия внживания в форме предписнваюшего планирования в 
непредвиденннх обстоятельствах (см. рис. 9-2).
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Внезапнме изменения

1. Гармония/непредсказуемость 
Предписьшаклцее среднесрочное 
подробное планирование сроков с 
планированием сценария 
менеджмента в непредвиденнмх 
обстоятельствах - минимальная 
гибкость

Стабильная среда

3. Гармония/предсказуемость 
Долгосрочное, подробное, 
предписмваюшее планирование - 
жесткое

2. Турбулентность/непредсказуемость 
Планирование на ближайшее будушее 
(основанное на видении) 
планирование в непредвиденних 
обстоятельствах/реагируюшее 
планирование - полная гибкость

X
Динамичная среда

4. Турбулентность/предсказуемость 
Пла нирование на средний срок, 
планирование с широкой 
перспективой - определенная 
гибкость

Постепеннме изменения

Источиик: Я. ШпдН1, 2003

Дпя различнмх условий средн необходимм различние стили менеджмента.
Они условно могут определяться следуюшим образом:
1. Гармония/непредсказуемость = патерналистский менеджмент*
2. Турбулентность/непредсказуемость = менеджмент сложности/предпринимательский менеджмент
3. Гармония/предсказуемость = бюрократический менеджмент.
4. Турбулентность/лредсказуемость = демократический менеджмент.

Рис. 9.1. Задачи стратегического планирования

’ Патернализм (от лат. рагегпи? - отцовский) в области трудовьк отношений - показная предпри- 
нимательская «благотворительность» в целях создания иллюзии заботм об интересах трудашихся. 
- Причеч.ред.
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• Долгосрочное, подробное, предписьтваюцее планирование становится 
проблематичньгм.

• Краткосрочное, срочное, реагируюшее планирование является нормой.
• Принимаемне решения должньт отвечать миссии, целям и ценностям ком- 

пании.
• Постоянное, современное восприятие информации об обстоятельствах и 

ключевнх рмнках.
• Знания, опнт, интуиция и гибкость ума преобладают над характеристика- 

ми менеджмента.
• Процесс принятия стратегических решений должен бнть как можно более 

децентрализованньш.
• Ответственность должна распределяться между менеджерами, которне на- 

ходятся ближе всего к определенной проблеме, чтобн решения принима- 
лись оперативно и эффективно.

• Должна су1цествовать культура постоянного осмнсленного обцения меж- 
ду всеми департаментами.

• Должнн использоваться регулярнне стратегические собрания для посто- 
янного обновления планирования.

• Механизмн мониторинга и контроля должнн бьтть сведенн к минимуму и 
не представлять угрозн для жизнедеятельности компании.

Рис. 9.2. Стратегическое планирование в нестабильннх условиях

Способность запланировать изменения
Способность организации стратегически запланировать изменения зависит от
еледуюгцих факторов:

• Предсказуемость изменений на политическом, экономическом и промншленном
уровнях.

• Являются ли трансформации внезапннми или постепенньгми.
• Восприимчивость отраели/организации к изменяювдимея обстоятельствам.
• Стабильность обслуживаемой странн или торгового блока.
• Вид предлагаемнх товаров и услуг.
• Характер обслуживаемнх рннков.
• Сформированнне стратегические горизонтальнне и вертикальнне союзн.
• Степень доступности конкурентного входа на рннок.
• Размер, разнородность и географический диапазон организации.
• Структура, культура и готовность организации.
• Уровень понимания процесеа планирования.

Расхождение между разработкой стратегии и ее внедрением
Стратегическое планирование никогда не должно рассматриваться как предмет
обсуждения руководителями внсокого ранга на заседании совета директоров, ко-

1 7  В2В -маркетинг
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торне не имеют отношения к его внедрению и осушествлению. Негибких, фор- 
мальннх планов никогда не придерживаются на практике, поскольку стратеги 
снимают с себя ответственность в случае, если план сделали более формальньш 
на внсшем уровне, ведь в этом случае у них нет возможности контролировать его 
вьтолнение на тактическом и операционном уровнях. Это привело к тому, что 
стратегическое планирование заслужило нежелательную репутацию во многих 
компаниях, что, в свою очередь, внзвало разочарование у многих специалистов- 
практиков и отказ от данного метода. Для того чтобьг стратегия стала эффектив- 
ной, она должна бьгть частью согласованного процесса, которьш включает и внед- 
рение, и оцениваться как стратегия, так и ее вьгполнение вне зависимости от того, 
бнли они успешньши или нет.

Пример 9.2

Стратегия и эффективность вьтполнения
По мнению Майкла Портера (1996 год), для конкурентоспособности важна 
как сама стратегия, так и эффективность ее вьтолнения (ЭВ). Однако эти два 
понятия работают по разньтм принципам, поэтому не стоит их смешивать. 
Эффективность вьшолнения предполагает мероприятия, которьте прово- 
дятся изо дня в день, из недели в неделю, из месяца в месяц более эффек- 
тивно, чем у конкурентов. Структура и управление организации должнн 
бьтть гибкими, чтобн бьтстро реагировать на изменения конкуренции и на 
рьшочньте трансформации, когда (или до того, как) эти изменения воз- 
никают. Для эффективной и оптимальной работьт необходимо постоянно 
проверять действенность системьг и активно заниматься аутсорсингом. 
Однако Портер замечает, что одного этого недостаточно, поскольку не- 
многие компании, работая по данному принципу, смогут постоянно бьтть 
лидерами конкуренции, ведь у соперников также будет доступ к аналогич- 
ньтм процессам повьтшения эффективности.

С другой стороньт, Портер рассматривает стратегию как произведение 
уникальной и ценной корпоративной позиции на рьшке, которое унифицирует 
и фокусирует все отдельньте видьт деятельности в подходьт к рьтнку и к покупа- 
телям, отличнне от подходов конкурентов или превосходяидие их. Необходимо 
постоянно искать пути укрепления позиции вьтбранной компании с тем, чтобьт 
конкурентьт не смогли их скопировать. Портер определяет три основополага- 
Ю1цих принципа, которьте может использовать организация:
1. Позиционирование, основанное на различии, что предусматривает про- 

изводство товаров и услуг более вьтсококачественннх и дешевьтх, чем то- 
варьт и услуги конкурентов.

2. Позиционирование, основанное на необходимости, что предполагает 
удовлетворение потребностей определенной группьт покупателей, на- 
пример государственного сектора.

3. Позиционирование, основанное на доступе, что предполагает сегменти- 
рование покупателей, к которьтм есть разньте пути доступа, возможно, 
посредством прямого личного контакта, партнерства или частного облде- 
ния через Интернет.
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Если суть операционной эффективности заключается в достижении превос- 
ходства в отделъннх видах деятельности, то суть стратегии заключается в 
том, чтобьт комбинировать все видьт деятельности компании таким образом, 
чтобьт добиться четкого соответствия между стратегией позиционирования, 
определенной отраслью и потребностями покупателей. В этом Портер видит 
основу, необходимую для получения и сохранения конкурентного преиму- 
шества: «Для конкурента сложнее повторить ряд взаимосвязанньтх видов де- 
ятельности, чем просто сьтмитировать определенньтй подход, направленньтй 
на увеличение продаж, скопироватъ технологический процесс или характе- 
ристики товара». В результате Портер утверждает, что взаимодействие всех 
видов деятелъности компании повьтсит операционную эффективностъ, пос- 
колъку явная взаимозависимостъ позволит бътстро определитъ и устранитъ 
слабъте места.

Расхождение между стратегическим планированием и внедрением
Расхождение между стратегическим планированием и внедрением может бнть 
внзвано следуюцими причинами:

• Стратегия рнночного позиционирования не бьша понята, не обсуждалась и не 
согласовнвалась со всеми сотрудниками.

• Бьшо вқцелено больше средств и уделено больше внимания процессу стратеги- 
ческого планирования, а не его внедрению.

• Стратеги менеджмента и маркетинга не хотят, чтобн их деятельность оценива- 
лась при помоши показателей практической эффективности.

• Слишком велика дистанция, разделяювдая менеджеров-стратегов и менеджеров- 
практиков.

• Отсутствие сфокусированннх взаимосвязанннх объединенннх систем.
• Несистематичность обсуждения проблемн заинтересованньши лицами.
• Стратегические планьг не являются достаточно гибкими, и это затрудняет их 

практическое воплош,ение.
• Отсутствие четкого разграничения ответственности.

■ Участие менеджеров и всех функциональних подразделений 
компании
Все менеджерн вне зависимости от уровня и функционального подразделения 
вплоть до самого внсшего руководства должнн участвовать в процессе обсуж- 
дения и дискуссиях, включая менеджеров по маркетингу, менеджеров по сбнту, 
производству, финансовнх менеджеров, администраторов, менеджеров по работе 
с персоналом, по научно-исследовательской работе и т.д. В этом случае возни- 
кает чувство важности и причастности, поскольку каждий огдугцает себя частью 
процесса. Стратегическое мьгшление не должно бнть явлением, которое возни- 
кает строго один раз в год, оно должно бить частью постоянного процесса об- 
суждения, где, в случае необходимости и по определенннм обстоятельствам, из- 
меняются конкретнне разделн плана. Скоординированньш план бнстрее можно

17*
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будет свести к операционньш подробностям, он обсуждается, согласовмвается и 
вьшолняется всеми участниками. Должнм бмть предусмотренм системм, позво- 
ляюцие вносить комментарии, предложения и просьбн к тому, что касает- 
ся получения новой необходимой информации, чтобм стратегический план 
поетоянно обновлялся и соответствовал потребностям в условиях меняклцих- 
ся обстоятельетв (ем. рис. 9-3)

• Являясь частью постоянного процесса, поошряет обсуждение, дебатн и 
спорм среди всех менеджеров.

• Распространение информации должно давать огцушение долгосрочного 
направления для всех сотрудников, вовлеченннх в процесс.

• Может мотивировать сотрудников, давать им права и четко распределен- 
нне обязанности.

• Определяет лидерство.
• Могут бнть подготовленн, организованн, обновленн и скоординированн 

ресурсн в процессе подготовки изменений.
• Механизмьт мониторинга и контроля на всех уровнях обеспечивают эф- 

фективное управление планом.
• Способствует постоянному мониторингу внутренней и внешней средн.
• Созданная гибкость позволяет принять изменения, когда того требуют об- 

стоятельства на рьгаке.
• Не должно стать заменой принятия решений в сфере эффективного опера- 

тивного менеджмента.

Рис. 9.3. Тшателъно продуманное стратегическое и тактическое планирование

Размер и тип организации
Размер организации оказьюает влияние на процесс планирования. В небольших 
компаниях планировать легче, чем в очень крупнмх, особенно в компаниях с под- 
разделениями по всему миру (хотя для планирования в большой организации бу- 
дут доступнм значительнне профессиональнме ресурсм). У одной организации 
может бмть политика централизованного планирования, тогда как другая пред- 
почитает использовать децентрализованное планирование. У одной компании 
могут бнть автократические процедурм планирования, тогда как у других, напро- 
тив, демократические. Планирование в государственном секторе обмчно бмвает 
менее гибким и более формальньш, чем в частном, ввиду участия правительства и 
других заинтересованнмх сторон.

Предпись/ваюцее планирование
Нужно тгцательно обдуммвать уровень предполагаемого планирования, которое 
может осушествляться в организации. Формальное, предписмваюхцее страте- 
гическое планирование - обсуждение, согласование и преобразование плана в 
письменнмй документ, охватмваюгций около трех лет, - не является единствен- 
ньш применяемьш методом. Иногда используется стратегическое планирование, 
однако не в формальном виде, указанном ранее. Только когда мм анализируем



Формулирование маркетинговой стратегии В2В | 50

прошедший этап, чтобьг увидеть, как компания добилаеь той позиции, которую 
занимает в на стояцее время, мн можем внделить отчетливнй и логический стра- 
тегический принцип, которьш помог компании стать такой, каковой она является 
сейчас. Речь идет об умении предпринимателя, управляюцего компанией, пред- 
видеть будугцее и реагировать стратегически и зачастую интуитивно. Во многих 
случаях предприниматель может воздействовать на менеджеров, обеспечив дви- 
жение в едином направлении.

Планировзние в непредвиденнь/х обстоятельствах
В условиях непредвиденннх обстоятельств используется иное мьшшение и плани- 
рование, чем планирование для определенннх целей. Специалиетн департамента 
маркетинга будут знать, чего они добились в предьвдугцем году. Учитнвая поже- 
лания улучшения этого результата в текуцем году, в начале каждого года должнн 
определяться перспективнне производственнне показатели на всех уровнях. По 
истечении периода нужно проводить критический обзор, однако полньш аудит 
в начале следуюгцего периода не проводится. Стратегия может изменяться в за- 
висимости от обстоятельств, которне уже произошли или же вскоре наступят. 
Организация может осознавать возможность возникновения определенннх об- 
стоятельств, однако, если эти обстоятельства не носят катастрофического харак- 
тера, реагировать на них она будет в рабочем порядке.

Пример 9.3

Непредвиденньте изменения
Многие практики и теоретики считают, так как будугцее не может бьтть из- 
вестньтм, то компания может реагироватъ на определенньте обстоятельства 
только по мере их наступления. Непредвиденньте изменения - это полньтй 
процесс разработки стратегии, где результат возникает только по мере ее 
развития. Не сутцествует четкого списка действий по внедрению стратегии 
до появления самой стратегии, хотя опьтт и интуиция, возможно, подскажут 
руководителям вьтсшего ранга оптимальннй курс действий. Корпоративная 
стратегия для непредвиденньтх обстоятельств/маркетинговая стратегия - это 
стратегия, где конечная задача не ясна, а элементн стратегии разрабатьтва- 
ются по ходу дела, когда она уже осушествляется на практике. «Логический 
инкрементализм»* - это процесс разработки стратегии малнми, поэтапньтми 
и логическими шагами в зависимости от создаювдихся условий.

Предпишваклцее планирование -  перспективу известни
• Ситуации прошлого, настоягцего и ожидаемого в будугцем контролируются.
• Поставленн четкие краткосрочньге, долгосрочньге количественньге цели, а также 

цели на средний срок.

‘Логический инкрементализм — популярная на Западе современная антинормативистская, частично 
рационалистическая версия эволюционно-фрагментарной и корректируюшей модели принятия стра- 
тегических управленческих решений в организации. - Пршеч.ред.
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• Обсуждаются и разрабатьшаются долгосрочньге стратегии для достижения долго- 
срочннх целей.

• Для определения предстоягдих курсов действий создаются стратегические марке- 
тинговне планн (на 3-5 лет).

• Для подробного описания требований по внедрению составляются тактические 
планн (от шести месяцев до одного года).

• Весь процесс контролируется и регулируется, в случае необходимости вносятся 
изменения.

Планирование в непредвиденннх обстоятельствах -  будуидее является неопределеннмм и в основ- 
ном неизвестним

• Нечеткие цели, которьге возникают в ходе реализации стратегии.
• Отсутствие четкой конечной цели.
• Планирование основано на предположении, что стратегии не всегда являются ло- 

гическими и рациональними.
• Попьгтки учитьгвать реалии процесса принятия решений менеджерами.
• Постоянное влияние внутренних и внешних факторов.
• Решения возникают в результате возникновения определенннх обстоятельств как 

система экспериментов, переговоров, обсуждений и поэтапннх шагов вперед.
• Организационнне структурн и системн должнн бьгть гибкими и бнстро реагиру- 

югцими на изменения.

Практические последствия планирования
Студентн и практики, которне участвуют в процессе планирования, обнаружат, 
что им придется адаптироваться к двум основннм типам обстоятельств..Во-пер- 
вьгх, с практической точки зрения, все компании подходят к процессу плани- 
рования по-разному. Это не будет являться проблемой, если те, кто участвует в 
процессе, будут понимать это. Изучив предписьгваюгций формальньш подход, о 
котором говорилось в данной главе, нужно будет провести только корректировку 
и адаптацию в зависимости от конкретннх обстоятельств. Корректировки могут 
предполагать небольшие изменения, например использование другого язьгка, или 
же более значительньге - как, например, акцентирование внимания на определен- 
ннх областях.

Во-вторьгх, процесс планирования компании может стать более срочньгм и 
принять менее формальньгй вид. Понимание формального процесса должно зна- 
чительно помочь, являясь своего рода «идеальньш примером», которьш разработ- 
чик плана может легко адаптировать и корректировать в зависимости от потреб- 
ностей компаний и условий на рьшке. Например, долгосрочнне измеряемне цели 
могут казаться невьшолнимнми, а кратковременнне цели могут использоваться и 
изменяться в зависимости от обстоятельств.

И в закпючение нужно заметить, что планирование на любом уровне не явля- 
ется легкой задачей, поскольку планирование - это попьгтка прогнозировать бу- 
дугцее; никто не может точно знать, что принесет с собой завтрашний день, не го-
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воря уже о том, что принесет с собой следуюгций год. Можно заглянуть в прошлое 
и посмотреть на прогнозьг прошлнх лет, сделанньге так назнваемьши экспертами 
в сфере экономики и бизнеса, чтобн увидеть, как значительно ошибались некото- 
рне из них. Однако опнт показал, что лучше попнтаться свести риск к минимуму 
иосредством прогнозов и планирования, нежели пуетить все на самотек. По сути 
крайне важно принимать участие в дискуссии: «Планирование - это залог успеха, 
план сам по себе ничего не значит».

Уровни принятия стратегических решений
Стратегическое и операционное планирование применяется на всех уровнях и 
для всех функциональннх подразделений организации как для сферн В2В, так и 
для В2С. Оно включает в себя области, которне приведенн ниже.

Корпоративное планирование
Планирование на корпоративном уровне предполагает совместную работу всех 
менеджеров, работаюгцих в разннх областях, с тем чтобн функции компании в 
целом отвечали целям организации и увеличивали прибьшь для акционеров. Если 
таким образом не удалось наладить совместную деятельность, акционерн могут 
продать свои акции и таким образом уменьшить стоимость компании. Также мож- 
но возразить, что организацию следует разделить и продать, если таким образом 
можно получить большую стоимость для акционеров. Это, конечно, не относит- 
ся к некоммерческим организациям и к организациям государетвенного сектора 
ввиду отличий в праве собственности.

Нельзя планировать финансн, если нет данннх по маркетингу и по продажам; 
нельзя осушествлять инвестиции в новое оборудование, если нет уверенности в 
том, какие внгодн для покупателя требуются от новнх продуктов; специалистн 
по работе с персоналом не могут набирать людей, не зная, сколько сотрудников 
может понадобиться. Чем больше размер организации, тем сложнее организовать, 
координировать и управлять процессом планирования. Важно, чтобн все заинте- 
ресованнне сторонн на всех уровнях принимали участие в обсуждениях и вклад 
каждого бьш адекватно оценен. На практике внходит, что об этом легче сказать, 
чем сделать, поскольку у некоторнх менеджеров будет больше полномочий, чем у 
других, поэтому их мнение будет учитнваться в большей степени. В связи с этим 
должно поогцряться свободное обсуждение, предполагаюцее сочетание верхних 
и нижних аспектов планирования (см. рис. 9.4).

Маркетинговое планирование
Все планирование осувдествляется в рамках более крупной основн планирова- 
ния. Планирование в сфере финансов, производства и работн с персоналом бу- 
дет осутдествляться в рамках обгцей основн корпоративного планирования. План 
коммуникаций будет осугцествляться в рамках маркетингового планирования, а 
программа внставок - в рамках планирования коммуникаций и т.. Большая часть 
сотрудников будет участвовать скорее в функциональном планировании на более 
низком уровне или в планировании работн определенного департамента, чем в
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планировании на корпоративном уровне. Это может означать, что к моменту их 
участия уже должнн бнть поставленн корпоративнне и маркетинговне цели и 
планирование должно осушествляться в рамках установленннх ими ограниче- 
ний.

Рис. 9.4. Корпоративное планирование

Стратегические и тактические изменения на разних организационнш уровнях
Во время обсуждения стратегических и тактических вопросов может возникнуть 
неопределенность, поскольку иногда они могут показаться взаимозаменяемьши. 
Важно понимать, что стратегия и тактика могут изменяться в зависимости от ор- 
ганизационного уровня. То, что относится к стратегии на одном уровне, может 
рассматриваться как тактический аспект на более внсоком уровне, и наоборот. 
Примером может служить реклама. На уровне совета директоров такие средства 
реклами, как телевидение или издания переодической печати, будут обсуждать- 
ся как тактические, а в департаменте маркетинговнх коммуникаций они будут 
рассматриваться в качестве рекламннх стратегий. Аналогичннм образом подход 
торговнх агентов к покупателям может рассматриваться в стратегическом аспек- 
те на уровне маркетинга, а в тактическом аспекте на корпоративном уровне. Не 
сутдествует четкого определения того, что относится к стратегической сфере, а 
что - к тактической. Все зависит от товара, компании и долгосрочной важности 
мероприятия для благополучия организации.

Менецжмент, обусповленньш рь/нком
Несмотря на разнообразие подходов, направленннх на подготовку организации 
к предстояшим действиям, большинство теоретиков и практиков отмечают, что 
каждьш менеджер компании должен мнслить как стратегический менеджер. Это 
предполагает определенную долю предусмотрительности, наличия стратегичес- 
кого плана, учитнваюшего как внешние собнтия, так и внутренние ситуации. 
Организационнне ресурсн можно обновлять и координировать таким образом, 
чтобн новне проблемн, новое законодательство, технологические изменения, то- 
варн-заменители и. т.д. могли восприниматься с наивнгоднейшей позиции.

Хотя некоторне организации до сих пор работают на монопольннх или оли- 
гопольннх рьшках, мн в данной книге уже говорили, что по сути для большей час- 
ти отраслей характерна возрастаюцая конкуренция. При работе на конкурентннх 
рннках менеджмент, приводимнй в действие рьшком, всегда должен планировать

Корпоративное планирование

Планирование 
рабо™ 

с персоналом

Планирование Административное Маркетинговое Планирование
финансов планирование планирование производства



Формулирование маркетинговой стратегии В2В | 5(

будугдее исходя из прошльгх, настоягцих и потенциальньгх сегментов покутгате- 
лей. Сугцествует много примеров того, что поставгцики, прекратившие усовер- 
шенствовать свою деятельность и уделять внимание на потребности покупателей, 
обнаружили, что посредством новьгх инновационньгх продуктов, эффективньгх 
каналов дистрибуции или новьгх методов коммуникаций конкурент привлек их 
пок̂ тгателей раньше, чем они предприняли оборонительнне шаги.

Система сбора внешней маркетинговой информации, маркетинговое иссле- 
дование, система маркетинговой информации
Маркетинговне коммуникации являются основой продуктивного маркетингового 
менеджмента, что предполагает постоянное обгцение с компетентньши и авто- 
ритетннми практиками-маркетологами, работаюгцими как внутри организации, 
так и за ее пределами, а также с маркетологами-теоретиками, поставшиками, пос- 
редниками и покупателями. Внсшее руководство организации должно поогцрять 
поиски полезной информации и участвовать во всех стадиях проекта, с тем чтобн 
направлять внимание на насугцньге вопросьг и изложение информации, которьге 
будут способствовать повьгшению показателей производительности. Решения в 
рамках маркетинговой стратегии будут приниматься на основе собранной ин- 
формации и затем загружаться в сложную и постоянно обновляемую систему 
маркетинговой информации (М15). Системьг сбора внешней маркетинговой ин- 
формации должньг получать сведения о тенденциях отрасли и рьшка, настоягцем 
и ожидаемом конкурентном поведении, о росте (или сокрагцении) рьшка, а также 
о потенциальном и ожидаемом развитии товаров и услуг.

Тгцательно продуманннй стратегический план должен четко определять сег- 
мента промншленного рьгака, а также отдельнне компании и покупателей в этих 
сегментах. Должно бьгть четко определено, что составляет ценность для отрасли и 
для организаций, которьге работают в данной отрасли. Для определения покупате- 
лей, приносягцих большую или меньитую прибьшь, а также тех, для кого, напротив, 
требуются затратьг, нужно использовать подробньгй анализ эффективности затрат. 
У многих поставгциков на рьгнках В2В есть национальньге или многонациональньге 
покупатели, от которьгх зависит значительная часть доходов и прибьшей. Именно к 
этим покупателям следует относиться с наибольшим вниманием, а их потребности 
и пожелания должньг бьгть представленьг в плане. Поставгцики обязательно должнн 
уметь оценивать бизнес-рннки и спрос в стране, если они хотят, чтобьг их стратегия 
бьгла успешной. Оценка спроса более подробно излагается в главе 2.

Чрезмерная неэластичность знаний приводит к тому, что креативность 
кажется неуместной. Знания процветают в условиях хаоса.

Ьссбп и Чу,|/ч/. 20»2 :<>0

■ Управление связями с заказчиками и схема удержания 
покупателей
Утверяедение, что процесс поиска и привлечения новьгх потребителей является 
более дорогостоягцим, чем удержание уже сутцествуюгцих, в наше время не требу-
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ет доказательств. Имеется множество примеров того, что поставгдики тратят мас- 
су усилий и средств, чтоби заполучить новьгх покупателей, а уже сушествуюцих 
клиентов принимают как должное, пока не становится слишком поздно и поку- 
патели переходят к кому-то другому. Потребителям импонирует, когда их ценят, 
а причиной их перехода от одного поставшика к другому является скорее ряд 
мелких ошибок, нежели одна значительная.

Мн обсудили программн управления связями е заказчиками, а также их важ- 
ность для обгдения с покупателями. Эффективньш менеджмент, обусловленньш 
рьшком, должен предполагать наличие систем удержания покупателей, а также 
программ по созданию систем по приобретению новнх клиентов. Лояльность 
покупателей, управление связями с заказчиками (СМК), маркетинг отношений, 
индивидуальньш маркетинг - какой бн из этих терминов вн не использовалқ все 
они предполагают создание успешннх отношений и внгодного для вас поведения 
потребителей. Успешная программа лояльности потребителей может иметь значи- 
тельную коммерческую отдачу, повьшая прибьшьность, лояльность покупателей, 
поэтапно повншая доходн, увеличивая количество клиентов, снижая затратн на 
сбнт и являясь посредником для более экономически эффективного маркетинга.

Понимание бизнеса
Лояльность покупателя не являетея простьш и обособленннм фактором. Она 
затрагивает все уровни организации - совет директоров, сотрудников операци- 
онного отдела и отдела по работе с потребителями, коммерческих менеджеров, 
менеджеров по сбнту и посредников - и объединяет их всех в точке контакта с 
клиентами. Для этого необходимн разнообразнне навнки и знания сотрудников 
корпораций - от стратегического планирования и систем до маркетинга баз дан- 
ннх и обслуживания клиентов. Очень многие дорогостояшие системн и проектм 
управления связями с заказчиками неизбежно терпели неудачу, поскольку' ими уп- 
равляли посредством информационннх (1Т) систем за счет обгцих изменений в 
культуре, необходимнх для их успешной работн. Для создания успешннх страте- 
гических программ необходим комплексньш анализ и тгцательное планирование 
в организации с тем, чтобн в полной мере понять суть бизнеса, культуру компании 
и операционнне процессн, а также то, как все это взаимодействует с желаниями 
и потребностями покуттателей. Нужно изучить ресурсн и проверить соответствие 
сушествуювдей в данньш момент инфраструктурн информационннх технологий, 
в частности ее способность управлять необходимнм объемом информации о по- 
купателях. Необходимо также изучить базу данннх основннх клиентов. Является 
ли она достаточно интегрированной для эффективного получения и использова- 
ния данннх? Каковн ограничения их поступления к покупателю?

Типм покупатепей
Далее нужно изучить самих покупателей, используя сутцествуюшую базу данннх, 
чтобн определить потенциальнне и уже суцествуюцие модели, на основе кото- 
рнх можно било бн внстроить будуцие действия. Сувдествует ряд способов, при 
помовди которнх поставтцик может разделить на категории организации, которьге
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приобретают его товарн и уелуги, и вьгбрать самьш эффективньш метод работьг 
с этими категориями. Деление на категории может основнваться на суммах и ви- 
дах товаров и услуг, которне приобретает покупатель за определенньш период 
времени, а также с учетом имеюгцихся материальннх возможностей. Самьгм же 
важньгм является распределение в зависимости от ожидаемнх покупателями вьг- 
год. Например, для одного иокупателя важньм фактором является скорость пос- 
тавки, для другого - качество, для третьего - вьгбор компонентов и т. д. Эти обгцие 
данньге можно затем объединить в базу данньгх, для которой впоследствии будет 
вьгработан иодробннй код «запросов» каждого покупателя. Вся эта информация 
виоследствии будет иметь огромное значение для управления базой данньгх, от- 
ношений с клиентами и маркетинга.

Пример 9.4

Консупьтантьт в сфере контроля качества (0С1) и управления связями
сзаказчиками (СКМ) (тт .О сьсо .и к )

0С1 создало методику проверки, которая оценивает компании по 400 показа- 
телям. Система СивЬотег Мападетеп( Аззеззтеп( Тоо1 (СМАТ) сейчас исполь- 
зуется по всему миру консультантами и поставгциками, такими как 1ВМ, Ахюп 
и ВТ, для анализа потребностей их покупателей. Таким образом они надеются 
определить, как отношения с покупателями влияют на показатели прибмль- 
ности, а также где нужно осугцествлять модернизацию. Персонал 0С1 может 
потратить две или три недели на интервью с сотрудниками, изучая и оцени- 
вая их деятельность. В сферу их изучения входят маркетинг, сбьтт, обслужи- 
вание, информационньте технологии и работа с персоналом, особое же вни- 
мание уделяется департаментам, работаюгцим с клиентами.

Четко установленнме 
стандарти поставок

Исследование удовлетворенности 
спроса покупатедей, изучение их запросов

Инструктаж персонала, 
учебнне мастерские

Оказание сервисних услуг, 
контроль и мониторинг

Исследование удовлетворенности 
спроса сотрудников, изучение их запросов

Рис. 9.5. Колесо программ по удержанию покупателя

Создание предложения по удержанию покупателей и сохранению лояльности
Создание стратегических программ лояльности возможно только после внутрен- 
него и внешнего качественного аудита, понимания рьгнка, анализа требований
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покупателей, покупательского поведения, анализа и сегментации рннка и удов- 
летворенности клиентов (см. рис. 9-5). Данная программа будет состоять из ряда 
мероприятий, направленньгх на повьгшение лояльности, которьге соответствуют 
целям компании, установленному бюджету и будут действовать в рамках данной 
инфраструктурн. Программа удержания покупателей состоит из следуюгцего:

• постоянньге процессьг, направленньге на покупателя/единицу, ответственную за 
принятие решений;

• участие менеджеров/сотрудников различной специализации;
• постоянное обучение и тренинг менеджеров/сотрудников;
• постоянное усовершенствование товаров и услуг.

Управление внедрением
Стратегическое мишление задает контекст планирования, но, как мн отмечали ра- 
нее, это - только часть процесса. Часть, настолько же важная, как стратегическое 
вьгполнение. Программьг построения отношений со стратегическими клиентами 
или программьг по удержанию покупателей являются нецелесообразньгми, если 
их неэффективно внедряют или осугцествляют. Сбор внутренней маркетинговой 
информации и исследование помогут определить потребности корпоративннх и 
индивидуальньгх клиентов, однако для успешного внедрения программн важньг 
знаюгцие, опнтнне и мотивированньге менеджерн и персонал. Давно известно, 
что внсокопрофессиональньге сотрудники являются основой успешной коммер- 
ческой организации, они могут стать залогом успеха или провала любого страте- 
гического плана.

Пример 9.5.

Тактика в маркетинге
Суть тактики заключается в необходимости постоянно поддерживать контакт 
с покупателем, всегда бнть в нужном месте, знать круг потребителей, их пред- 
почтения, а также любьте проблемьт, с которьтми они столкнулись, пользуясь 
вашими услугами. Таким образом, можно обеспечитъ доверие. Оперативное 
реагирование на жалобът покупателей, а также демонстрация того, что их це- 
нят, поддерживают доверие к продавцу. Важнъши являются также звонки веж- 
ливости и послепродажное обслуживание. Если покупателъ сделал крупннй 
заказ, то звонок с вътражением признания и благодарности может способство- 
вать новой покупке. Покупателей необходимо информироватъ о характерис- 
тиках их покупки, например, нуждается ли она в послепродажном уходе, когда 
истекает срок гарантии и т.д. Позвоните покупателю, чтобн он знал, что его 
заказ будет вьтолнен вовремя. В некотормх случаях, чтобн удержатъ поку- 
пателя, достаточно просто позвонитъ и спроситъ: «Добрътй денъ, как дела?». 
Помните, что в сфере В2В слово может в зависимости от качества обслужива- 
ния повиситъ или понизитъ уровенъ лоялъности и объемът продаж.
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Получение конкурентного преиму1цества
У большинства организаций В2В есть потенциал, которьш при правильном исполь- 
зовании может дать им неоспоримое конкурентное преимугдество. Скрупулезно 
продуманннй стратегический план должен содержать четкое определение того, 
что является основньш конкурентньш преимугцеством в любой отдельной об- 
ласти, а также более подробное описание конкурентного преимугцества в любом 
отдельном сегменте рьшка. Затратн, связаннне с переходом покупателя от одного 
поставшика к другому, могут бнть достаточно внсокими, однако еели поставтцик 
в течение продолжительного времени будет слишком самоуверенньш и не будет 
акцентировать внимания на предоставлении покупателям определенннх преиму- 
цеств и вьггод, они могут неожиданно перейти к другому поставгцику. Если это уже 
произошло, любме попнтки вернуть их обратно отнимут много средств и време- 
ни и нет никакой гарантии, что эти действия будут успешньши. Фактор, состав- 
ляю1ций конкурентное преимугцество, тоже будет постоянно меняться, поскольку 
инновации, технологические усовершенствования, эффективность управления 
и снижение производственннх затрат способствуют постоянному повьшению 
ожиданий покупателя. Это должно побуждать организацию к движению вперед, 
к постоянному поиску возможности обновления своих товаров и услуг по своей 
инициативе, а не тогда, когда такие изменения производятся как вннужденнне 
конкуренцией.

Необходимо понять преимушества конкурентов
Необходимо анализировать работу как сугцествуюших, так и потенциальнмх кон- 
курентов, чтобн понимать стратегические конкурентнне преимугцества, которме 
могут сувдествовать в настояшее время, а также появиться в будугцем (см. рис. 9.6). 
Сейчас каналм конкуренции открнваются по всему миру, поэтому маркетологи 
должнн помнить о возможном появлении на их рннке новнх поставшиков. Все 
конкурентнне преимувдества являются относительннми, и поставгциков посто- 
янно сравнивают. Инновации, низкие затратм, должное послепродажное обслу- 
живание, качество товаров и услуг не имеют значения, если рассматривать их 
изолированно. Они вмступят критериями анализа, только если один поставгцик 
сравнивается с другим.

Характер и источники получения конкурентного преимугцества
Наряду с обобценнмми данннми, полученньши менеджерами в результате ШОТ- 
анализа, им также необходимо получить более конкретнне знания об источниках 
получения конкурентного преимуш,ества, например о том, почему определенная 
фирма обладает культурой инноваций, почему у нее есть доступ к постоянннм 
технологическим усовершенствованиям, почему у нее настолько обширная база 
покупателей и безупречнне коммуникации. Должнн бнть исследованн все ис- 
точники получения конкурентного преимугцества, которне имеют отношение к 
данному рьшку.
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• Более низкие затратн и внсокая экономическая эффективность и продук- 
тивность.

• Портфолио, или товарньтй портфель, и жизненннй цикл товара, соответс- 
твуюшие потребностям покупателя.

• Сильная покупательская база.
• Передовне исследования и способность развиваться.
• Внсококвалифицированннй персонал, включая предпринимателей, осно- 

вателей и сильннх опьттннх менеджеров.
• Надежнне источники венчурного (рискового) и инвестиционного капи- 

тала.
• Культура инноваций, изучения и обслуживания покупателя.
• Доступ к новнм технологиям.
• Инфраструктура, основанная на разделении знаний (совместном исполь- 

зовании знаний).
• Каналн распространения и доступ к рннкам.
• Партнерство на многих уровнях цепочки ценностей как на вертикальном, 

так и на горизонтальном.
• Корпоративньте товарнне брендн, патентьт, лицензии и авторские права.
• Предельно четкая, понятная и единая стратегия корпоративной позиции, 

основанная на четко определенннх потребностях покупателей данной 
отрасли.

Рис. 9.6. Источники конкурентного преимугцества

Мн определили затратн как основной источник получения конкурентного пре- 
имухцеетва, которнй позволит енизить ценн, увеличит уровень продаж и прибьшь, 
Это, в свою очередь, позволит эффективной и рентабельной организации полу- 
чить и многие другие источники конкурентного преимугдеетва, которне указанн 
ранее. Организация попнтается оценить позиции затрат и различия в видах де- 
ятельности конкурентов, для того чтобн понять, почему и как их затратн отлича- 
ются от ее собственннх расходов. Нужно попнтаться понять, почему сугцествуют 
значительнне различия в прибьшьности в пределах одной отрасли, а также опре- 
делить основнне носители издержек для видов деятельноети в цепочке ценностей 
конкурентов. Если это возможно, нужно получить точнне измеряемне цифрн для 
того, чтобн можно бьшо провеети прямне сравнения, проанализировать, почему 
одна компания работает эффективнее, чем другая, определить и усовершенство- 
вать конкурентнне преимугцества.

Те фирмьт, которнм удается внедрить развитие и эксплуатацию инноваций и 
интеялектуальннх ресурсов, могут достичь той квалификации и компетент- 
ности, которую нелегко будет повторить и которая будет отличать их от кон- 
курентов.
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Цепь ценностей и конкурентное преимуцество
Партнерство и отношения в цепочке ценности обсуждались в главе 6, где бьгло 
признано, что конкурентного преимугдества можно добиться, если компании как 
вертикально, так и горизонтально работают вместе. Конкурентное преимугдество 
можно получить посредством делового сотрудничества, поэтому сравнение долж- 
но проводиться между стратегическими различиями в видах деятельности компа- 
нии и конкурента в цепочке ценностей, чтобьг установить, почему одна компания 
работает более эффективно, чем другая.

Подробннй анализ
Наряду со сравнением двух цепочек ценностей должен бьгть проведен тгцательньгй 
анализ цепочки ценности конкурента. Затем полученньге данньге нужно сравнить 
с цепочкой ценности самого поставгдика, с тем чтобьг источники конкурентно- 
го преимухцества (или иньге параметрьг) могли вьгделяться в цепочках ценности 
других фирм-участниц. Как и с отдельной компанией, в этом случае одна цепочка 
ценности может сравниваться с другой.

Изменение источников конкурентного преимушества
Во многих случаях источников конкурентного преимугцества, перечисленньгх ра- 
нее, становится недостаточно для сохранения этого преимугцества. Постоянная 
конкуренция, полное понимание важности стратегического мьтшления, а также 
понимание всех вопросов, которьге касаются стратегического внедрения, значи- 
тельно приблизили конкурентов друг к другу в том, что касается таких факто- 
ров, как эффективность затрат, использование новмх технологий и мотивация 
сотрудников. Это побудило наиболее прогрессивньге компании повторно посе- 
тить покупателей, более подробно обсудить их желания и иотребности, а затем 
изучить свои внутренние ресурсьг для определения своей основной сферьг ком- 
петенции в целях предоставления более персонализированньгх и рассчитанннх 
на определенньге нуждьг покупателей товаров и услуг. Поэтому такие факторьг, как 
сервис, инновации, качественньге товарн и дополнительное обслуживание до сих 
пор являются средствами, при помогди которьгх поставгцики В2В могут получить 
конкурентное преимугцество, если удовлетворяют покупательскую потребность 
организации. Этот подход можно проиллюстрировать схемами менеджмента от- 
ношений с клиентом и удержанием покупателя, о которьгх говорилось ранее.

Стратегическая роль маркетинга
В уттравленческих крутах не возникает сомнений, что маркетинг, акцент в кото- 
ром ставится на понимании и удовлетворенности потребителя, играет ключе- 
вую роль в корпоративном и маркетинговом планировании как на В2В-, так и на 
В2С-рьгнках. Однако многие из базовьгх истин, связанньгх с концепцией органи- 
зации как субъекта создания ценности для покупателя, забьгваются. Некоторьге 
организации начинают с производства товаров и услуг, востребованньтх покупа- 
телями, но впоследствии успокаиваются, перестают развиваться и надеются, что 
период изобилия и лояльности покупателей будет продолжаться вечно. Создается
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впечатление, что они возврагцаются в комфортную зону товарной специализа- 
ции и удивляютея, когда покупатели начинают переходить к другим поставшикам. 
Неумолимьш ход изменений, все более жесткая конкуренция и постоянно возрас- 
таюгцие требования покупателей внводят маркетинг и навязчивую озабоченность 
удовлетворенностью клиентов на первме позиции стратегической повеетки дня. 
Недоетаточно осугдеетвлять программм инвестиций в переонал, комплекснне 
проектн по обеспечению качества или эталоннне тестирования, не включив их в 
обгцую стратегию, регулируемую покупателями и рннком, где ценность определя- 
ется не организацией, а посредством постоянной обратной связи от покупателей 
относительно уровня удовлетворенности и впечатлений, производимьгх взаимо- 
дейетвием с организацией-поетавгциком. Эта забота об удовлетворенности поку- 
пателей, потребноеть превьшать их ожидания должнн пронизьгеать всю деятель- 
ность и служить критерием оценки всех бизнес-инициатив. Успешнне компании 
непрернвно изменяютея, чтобн на протяжении ддительного периода времени 
обеспечивать ценность, более значимую ддя покупателей, Это представляет собой 
некое бизнес-обешание, лежашее в основе каждого стратегического решения, и к 
нему следует время от времени возврагцаться. В таком случае краткосрочнне пот- 
ребности, если их возникновение станет вообце возможннм, не смогут оказать 
влияние на эту важнейшую миссию.

Маркетинг и другие функциональнь/е подразделения компании
Все другие стратегически функциональнне подразделения компании - финан- 
совне, управление персоналом, администрация, производство и т.д. - должнн 
обеспечивать поддержку стратегических маркетинговнх целей. Они должнн 
согласованно и последовательно работать вместе для того, чтобн предложить 
преимутцества, удовлетворяюшие потребности и желания покупателей более эф- 
фективно, чем конкуренти. На практике это может внзвать некоторне сложности, 
поскольку на отношение сотрудников оказнвают воздействие повседневнне про- 
блемн подразделения, в связи с чем забота о покупателе отступает на второй план. 
Риск здесь заключается в том, что этот подход настолько укореняется, что закреп- 
ляется в качестве элемента корпоративной культурн. В каждой критической точке 
схем управления взаимодействием с клиентами и программ обучения сотрудни- 
ков должнн бнть предусмотренн механизмн обратной связи, мониторинга и кон- 
троля, что позволит избежать такого нежелательного развития собнтий.

Пример 9.6.

Неудача в СНМ
Кажднй из нас сталкивался с проблемой в виде системьт телефонннх звонков, 
отснлаюцих нас от одного сообшения автоответчика к другому, зачастую 
на протяжении очень длителъного времени. Нас дваждьт или даже триждьт 
попросят сообидить номер телефона или номер счета при перемеидении по 
автоматической системе. В любой момент соединение могут отключить, ска- 
зать нам, что мн находимся в очереди и, возможно, стоит перезвонить, или 
вьтнудить нас слушать не несуидее никакой функциональной нагрузки вос-
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произведение произведений Вивальди или Элтона Джона. Когда мн наконец 
слъшим человеческий голос, он лишь сообшает, что наш путь не закончен, и 
снова отправляет нас в систему. Мьт можем говорить с кем-либо из Лондона, 
Ливерпуля или Калъкуттът. Нам скажут, что этот бесконечннй круг техничес- 
кого маневрирования сушествуёт для нашей же пользн, посколъку позволяет 
поставшику предложить значителъно качественное обслуживание. Я не верю 
этому! Я предпочел бът, чтобн телефон звонил целую вечностъ, но, в конце 
концов, я получил возможностъ поговорить с человеком вместо прохождения 
через этот дезориентируюший, занимаюший лишнее время, абсолютно неце- 
лесообразньш процесс. Это определяемое товаром упражнение по сокраше- 
нию затрат, маскируюшееся под программу взаимодействия с потребителя- 
ми, - и оно никого не введет в заблуждение.

Часть 2 Процесс маркетингового планирования в сфере В2В
В начале книги мн рассмотрели различнне определения маркетинга и обозначи- 
ли его как процесс управления, заключаюгцийся в предвосхитцении, вьшснении и 
удовлетворении потребностей и желаний покуиателя, предиолагаюгций получе- 
ние прибьши (или эффективность затрат). Мн отметили еше одно определение, 
доказнваюш,ее, что маркетинг можно рассматривать как стратегический процесс 
развития и ириведения ресурсов организации в соответствие с потребностями 
целевого рннка, принимая во внимание требования рьшочной средн. Это опре- 
деление больше пригодно для использования в концепции стратегического мар- 
кетингового планирования и контроля в сфере В2В.

То есть маркетинговое планирование касается задействования всех аспектов 
маркетинга в рамках организации и комбинирования этих ресурсов е тем, чтобн 
предложить товарн и услуги, отвечаюгцие текугцим и предстояшими потребнос- 
тям и желаниям коммерческого рннка полнее, чем товарн и услуги конкурентов. 
Это включает в себя такие факторн, как маркетинговне исследования, понимание 
организационного поведения, исследования и разработки, инновации и внедре- 
ния товара, использование технологий, ценообразование, распространение и вза- 
имодействие с каналами, промоушен и т.п.

Чтобн добиться успеха, весь процесс маркетинга должен бнть четко запла- 
нирован с учетом состояния текуших ресурсов организации, а также настоягцего 
и будувдего рьшка и направления развития ередн. Поэтому маркетинговое пла- 
нирование необходимо начинать с исследования сложившихся обстоятельств в 
компании и на рьшке перед принятием каких-либо решений относительно долго- 
срочного стратегического направления развития. В процесс обсуждения должнн 
бнть вовлеченн все сотрудники, начиная с менеджеров внсшего звена и до рядо- 
внх служагцих. Это исследование должно начинаться со сбора, классификации 
и анализа всей информации, имеюш,ей отношение к нннешнему (и, возможно, 
прошлому) положению компании на рьшке. Бьшо би невозможно принимать ре- 
шения о продаже суцествуюших товаров на новнх рьшках без знания портфеля 
товаров и текушего финансового положения компании, а также уровня конкурен- 
ции и потенциального роста продаж на внбранном новом рьшке.
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■ Объем стратегического планирования
Первьгй этап процесса планирования состоит из постановки вопросов, сбора и 
анализа такого количества информации о текугдей ситугации, на основании ко- 
торого возможно сделать анализ. Эту стадию назьгвают анализом стратегической 
ситуации, или стратегическим аудитом. После проведения аудита можно пере- 
ходить к этапам 2 и 3, где проанализированная информация используется для 
принятия решений о маркетинговнх целях и стратегических методах, которьге 
необходимо применить для достижения этих целей.

1. Анализ стратегической ситуации: на каком этапе мьг находимся в настоягцее 
время?
Попьгтка понять внутреннюю и внешнюю стратегическую ситуацию, в которой 
находится организация.

2. Вьгбор стратегии: по какому пути мьг намереньг пойти?
Вьгбор стратегического курса действий и постановка целей.

3. Внедрение стратегии,- как нам этого достичь?
Воплогцение в жизнь избранного курса действий.
Теперь можно рассмотреть каждую из этих сфер более подробно, начиная с мар- 
кетингового аудита.

■  Анализ стратегической ситуации: на каком этапе мм находимся 
в настоя1цее время?
Количество информации как в пределах организации, так и во внешнем мире, в 
котором она действует, практически не ограниченно. Менеджер по маркетингу, 
бизнес-консультант или студент, изучаюгций маркетинг, в сфере В2В сталкивают- 
ся с проблемой того, откуда и каким образом начинать процесс сбора информа- 
ции: как принять решение относительно соответствия той или иной информации 
задачам и, следовательно, относительно того, какую информацию необходимо 
собирать и анализировать; какая информация не имеет отношения к делу и долж- 
на бьгть проигнорирована; начинать ли процесс извне, обрашаясь впоследствии к 
внутренней информации, или наоборот и т. п.

Задача аудита состоит в сборе, классификации и анализе информации в целях 
достижения понимания и принятия реалистичньгх решений о будугцем на- 
правлении развития организации.

Для упрогцения понимания в настоягцей книге процесс маркетингового аудита 
рассматривается как состоягций из двта частей:

1. Сбор и классификация информации из-.
а) внешней средн;
б) внутренней средьг.

2. Анхтиз собранной информации.
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1. Сбор и классификация информации
Для облегчения этой чаети процеееа аудита (сбор и классификация информации) 
можно вернуться к простой модели, разработанной и кратко описанной в гла- 
ве 1.

ФакторьI внешней средь/
В понятие внешней средм бьши включенм два момента, требуюгцих рассмотре- 
ния: широкое, или макроокружение, и непосредственное, или микроокружение. В 
рамках этих двух сфер бьши созданн акронимн, которме нам помогут.

Широкое, или макроокружение
Факторн, которме требуют рассмотрения в данном вопросе, можно обозначить 
акронимом РЕ5Т, что расшифровьшается каю

Политические/юридические (Ро1Шса1/1е§а1) - Экономические/демографи-
ческие (Есопот1с/с1ешо§гарЬ1с) - Социальнне/культурнне (8ос1а1/си1шга1) - 
Технические/материальнне (ТесЬшса1 /рЬу51са1)

Информация о В2В-рьшке, которая может понадобиться из широкого, или макро- 
окружения, как на национальном, так и на всемирном уровнях, может включать в 
себя следуюшее:
Какие законн имеют отношение к рассматриваемому вопросу или могут в буду- 
вдем оказаться важньми?
Каков политический климат? Враждебен ли он к иностранннм предприятиям или 
благоприятен для них, изменится ли он в перспективе?
Насколько стабилен изучаемьш регион рьшка?
Каков экономический уровень и тенденции деятельности - валовой внутренний 
продукт, доход на душу населения, дифференциация доходов, располагаемьш до- 
ход?
Каковн процентние ставки/обменнне курсн/уровень инфляции/уровень заня- 
тости?
Каковн демографические тенденции, которне могут оказать влияние на деятель- 
ность организации?
Насколько важнн в обцестве социальнне классн? Есть ли в стране англоязнчное 
население?
Каковн основнне кульпрнне нормн и традиции в сфере бизнеса? Изменяются ли 
обнчаи и практика?
Насколько важнн инновации и технологии?
Какая сугцествует инфраструктура? Насколько важную роль играет климат? 
Изменяется ли глобальннй рьюок?

Непосредственное, ши микроокружение
Факторн, которне следует принимать во внимание в данном случае, можно обоз- 
начить акронимом 5Р1СС, что расшифровнвается как.-



518 | В2В-маркетинг

Поставвдики (ЗиррНегз) - Широкая обшественность (РиЬНсз) - Посредники 
(.Мегтейшпев) - Конкуренция (СотреНИоп) - Покупатели и рьшки (СизЮтегз 
апй тагкек)
Тигш вопросов, возникаювдие в данном случае, внделяются и обсуждаются на 
протяжении всей книги. Ниже приведенн лишь несколько примеров:
Кто обладает властью в логистической цепочке - производители, посредники или 
покупатели?
Сколько сугдествует покупателей/поставшиков? Насколько они эффективнн? 
Какова политика ценообразования и доставки? Как добавляется стоимость на про- 
тяжении логистической цепочки?
Насколько активнн и сильнн влиятельнне группн, местнне обцинн или средства 
массовой информации в вашей конкретной отрасли?
Какова структурная роль посредника? Насколько они контролируют каналн рас- 
пространения?
Кто составляет собой конкуренцию? Кто основнне игроки и лидерн соответству- 
юшего рьшка? Каковн портфели продуктов конкурентов и преимутцества их про- 
дуктов? Насколько легко войти на рьшок конкретной отрасли и вьшти из него? 
Кто является потребителями - размер, покупательная способность, как они могут 
бнть распределенн на рннках странн или глобальном? Растет ли рннок или на- 
ходится в упадке, открнваются ли новне рннки?
Какие покупатели приносят наибольшую/наименьшую прибьшь? Можно ли уста- 
новить ценность клиента ддя компании на протяжении всего периода отношений 
с ним?

Здесь лишь кратко обозначенн типн вопросов, которне можно задать относи- 
тельно макро- и микроокружения в сфере В2В. Разумеется, в реальности постав- 
леннне вопросн и полученнне ответн должнн отражать конкретную ситуацию, 
сложившуюся в каждой отрасли и организации.

Макро- и микроокружение в сфере В2В
Следует признать, что в реальной жизни нет четкой границн между макро- и 
микроокружением, между РЕ5Т и 5Р1СС, поскольку и то и другое относится к вне- 
шнему окружению организации. Разделение достаточно условно и призвано лишь 
облегчить понимание.

Фактори внутренней средш
Теперь можно рассмотреть внутреннюю среду коммерческой организации. Эта 
информация бьма обозначена с использованием модели, включаюш;ей в себя та- 
кие акронимн, как «восемь 5» и «восемь Р».

Восемь 5
Невозможно рассматривать традиционную формулу маркетинга (продукт, цена, 
место, промоушен) в изоляции, не принимая во внимание другие аспектн, такие как 
структурн и системн; удовлетворительная поставка товаров и предоставление ус- 
луг также зависят от других факторов, характеризуюцих организацию. Например,
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внсококачественньга товар, предлагаемьш посредством неудовлетворительной 
системн, неизбежно потеряет конкурентное преимушество. Объединим эти так 
назнваемне дополнительнне факторн под акронимом «восемь 8», включаюшим 
в себя следуюшие моментн: структурн ($1тс1иге$), стратегии ($Ш1е§ге$), систе- 
мн ($у$1ет5), обеспечение персоналом (51аШп§), навнки ($кШ$), обгцие ценности 
($Ьагей юа1ие$), стиль ($1}Ле), устойчивое конкурентное преимуцдество ($и$1атаЬ1е 
сотреШ т айьапШ^е). Ниже приведен иример необходимой в данном случае ин- 
формации:
Какова структура организации? Бюрократична ли она? Является ли она внсокой 
и иерархической или плоской и гибкой? Является ли она централизованной или 
децентрализованной? Какая структура более благоприятна для маркетинговнх 
мероприятий компании?
Какие принятн системн и процессн (информационная управленческая система, 
коммуникации, финансн, обучение, претензии клиентов и т.п.)? Соответствуют ли 
они задачам, достаточно ли ориентированн на потребителя? Какие сушествуют 
механизмн контроля?
Суцествуют ли свидетельства долговременного стратегического мьшления во 
всех сферах маркетинга или доминирует краткосрочное мншление?
Достаточно ли количество персонала для обеспечения необходимого уровня об- 
служивания потребителей?
Какие присутствуют или отсутствуют навнки у сотрудников, какие программн 
обучения и развития действуют или требуются?
Какова культура (обш,ие ценности) организации? Ориентирована ли она на пот- 
ребителя? Доволен ли персонал, исиользует ли новаторский иодход, достаточно 
ли сотрудники инициативнн?
Каков принятнй стиль управления в компании? Является ли он демократичннм, 
автократичннм или патерналистским? Одинаков ли он по всей корпорации, какое 
влияние оказнвает на корпоративньш имидж в глазах потребителя?
Каковн ключевне активн организации, которне могут помочь ей создать и подде- 
рживать устойчивое конкурентное преимутдество: культура, навнки сотрудников, 
подход к использованию технологий/инновациям/сервису или доступ к ценной 
потребительской базе данннх, или долгосрочнне отношения и союзн, построен- 
нне на доверии и лояльности? У компании могут бнть брендн, лидируюгцие на 
рьшке, юридически зашишеннне патентн, а ее работа может бнть эффективной 
с точки зрения затрат - все это дает организации возможность получить значи- 
тельное преимувдество.
Задача аудита состоит в раскрнтии ответов на эти и многие другие вопросн. 

Восемъ Р
Основу маркегингового ауцита в сфере В2В составляет формула маргаинга. Эго включает 
в оебя изучение использования маркепшговьк исследований, поргфеи товаров компании 
(в том числе ссярудников, особенно при серьезном значении сфвиса в рабсте), огношений 
компании со своими каналами посгавки и распространения, иолитики ценообразования, а 
также типа и количества проюдимого обмена информацией и промоушена Формула мар-
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кетинга также связаш е расходамқ уровнем прибьши и коэффициентами денежного потока 
Мь1 более подробно рассмотрим тип необходимой информации, начнная с маркетинговьк 
исследований и переходя к друтим факторам, обозначенньш акронимом «восемь Р».

Даннне о системе сбора маркетинговой информации покажут, насколько 
важной компания считает необходимость иметь свежую маркетинговую базу дан- 
ннх. Можно также задать вопросн об уровне/типе проведенннх количественннх/ 
качественннх маркетинговнх исследований (если таковне имели место), спосо- 
бах их использования и степени применения в них информационннх техноло- 
гий.

Мн обозначили формулу маркетинга акронимом «восемь Р». Стоит снова 
напомнить читателю, что это условньш метод, используемьш для облегчения за- 
поминания и понимания. Модель восьми Р бьша разработана на основе базовнх 
четмрех Р, популярной модели всех маркетологов. Среди типов вопросов, на кото- 
рне нужно ответить в рамках каждой из категорий, могут бнть следуюцие:

Продукт/услуги (Ргойис1/$еп)ке$)
• Каков портфель товаров/брендов организации? Как взаимосвязанн его компонен- 

тн, гармонично ли сочетание? Где они находятся в рамках моделей ВСС и ЖЦП?
• Растет ли объем продаж, снижаетея или остается стабильннм?
• Какова структура затрат и прибьши?
• Каков уровень разработки новнх товаров/инноваций/использования новмх тех- 

нологий, наеколько эти аспектн важнн в рассматриваемой отрасли?
• Каково мнение клиентов/поставшиков/посредников о предлагаемнх товарах и 

усл}тах, что можно сказать о них в сравнении с конкурентами?

Место или канали распространения (Р1асе ог 1Ье сЬаппе1$ о/ШзШЬиНоп)
• Сувдествуют ли развитне отношения/партнерства с каналами, какова их цен- 

ность?
• Получает ли компания желаеммй количественнмй и качественньш охват ауди- 

тории? По-прежнему ли сугдествуюшие каналн соответствуют ее потребностям? 
Есть ли возможность открнтия новнх каналов без возникновения конфликта?

• Какие технические методн распространения используются? Является ли склад- 
ское хранение централизованньш или децентрализованньш? Как используются 
информационнне технологии, с какими расходами это связано?

Цена (Рпсе)
• Какие используются методн ценообразования, достаточно ли они ориентирова- 

нн на потребителя?
• Достаточньш ли доход обеспечивают ценн, установленнне на все товарн и для 

всех организаций-покупателей?
• Каково соотношение постоянннх и переменннх затрат, а также затрат, прибьши и 

объемов?
• Как соотносится ценообразование с другими элементами формулн маркетинга?
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Промоушен (РготоНоп)
Каков уровень расходов на промоушен по отношению к уровню продаж и по 
сравнению с др}тими компаниями отрасли?
Как осугцествляются контроль и измерение успешности обмена информацией, 
целесообразно ли это?
Какие применяются методн из комплекса средств иромоушена и объединенн ли 
все методн обгцим подходом? Используются ли услуги рекламнмх агентств? Если 
да, сколько длится сотрудничество с одним и тем же агентством?

Люди (Реор1е)
Потребуется информация, охватнваюшая все сферн, касаюгциеся людей, каким бн 
то ни бьшо образом представляювдих организацию и ее товарн. Это особенно важ- 
но в тех случаях, когда для расематриваемого товара очень значимо обслуживание. 
Каковн навнки в сфере маркетинга/работн с клиентами менеджеров/рядовьк со- 
трудников/сотрудников отдела маркетинга/торгового персонала/сотрудников всех 
остальннх отделов? Достаточнн ли они, сушествуют ли программн обучения и под- 
готовки, позволяюшие по необходимости дополнить и улучшить эти навнки? 
Сугцествует ли обвдая культура/ценности компании, является ли она позитивной, 
повьшает ли мотивацию сотрудников? Направлена ли она на инновации, удовлет- 
воренность клиентов и маркетинг вообше? Работают ли все отделн вместе?

Прибътъ (Рго/И)
Некоторне исследователи утверждают, что маркетологи не должнн рассматри- 
вать прибьшь как фактор формулн маркетинга, поскольку, в конечном счете, она 
проявится в фокусе удовлетворенности потребителя. Можно возразить, что такой 
подход является нереалистичньгм и все маркетологи и специалистм в области 
продаж должнн бнть осведомленн в вопросах «итоговой строки».
Каковн постояннне и переменнне расходн по портфелю товаров, как они соот- 
носятся с обгцими затратами и объемом продаж?
Получает ли компания валовую прибьшь? От каких товаров и каких покупателей? 
Сугцествует ли соответствие между затратами, объемами и прибьшью? Какова роль 
ценн и эластичности спроса?
Что можно сказать о финансовнх показателях организации по сравнению с по- 
казателями конкурентов и отраслевьши? С\тцествует ли у компании значительная 
задолженность, есть ли проблема с оборотньши средствами?

Материалъная среда (РЬужа1 еьчйепсе)'
Эта Р включена, поскольку многие покупатели оценивают поставш,ика услуг по ка- 
ким-либо вешественннм атрибутам, так как не могут испнтать осязаемьш товар.

Термин РЬузксй еШепсе, очевидно, пришел в маркетинговнй лексикон из юриспруденции. Досвдвнмй 
перевод термина звучит как «вешественнне доказательства», в маркетинге данньш термин переводат 
по-разному - «материальная среда», или «материальное окр\гжение->. Ф. Котлер под этим термином по- 
нимает атмосферу обслуживания. Речь идет о попнтках маркетологов контролировать процесс мате- 
риализации услуги создания необходимой материальной средн обслуживания. Под «доказательством» 
понимается попнтка маркетолога создать с помовдью материальннх предметов в сознании потребите- 
лей имидж предстояшего обслуживания или услути, продвигаемьк на рннок. - Пртеч.ред.
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• Профессиональньт ли торговьге представители, достаточньг ли их знанния о пре- 
доставляемьтх товарах? Обладают ли они новейшими технологическими средс- 
твами и доступом к свежей информации ио теме?

• Привлекательньг ли рекламньге материальг, брошюрьг и каталоги, информативнм 
ли они, профессионально ли представленьг?

• Совпадает ли корпоративньгй имидж с предлагаемьш типом услуг?

Процесси (Ргосезт)
Предгожение внсококачественньгх товаров и услуг может бнть сведено к нулю, 
если процессн и системи, обеспечиваюгцие их подцержку, неэффективньг. 
Вннудить потребителя ждать товар на протяжении неприемлемого периода вре- 
мени после заказа - самьгй бьгстрьгй способ потерять его.

1. Сбор и классификация информации с испопьзованием

Внутренней среди Внешней средьт

Восемь 5 Восемь Р Непосредственное 5Р1СС Широкое РЕ5Т

2. Анализ с использованием модели 5ТОТ

Рис. 9.7. Инструментн маркетингового аудита в сфере В2В

2. Анализ собранной информации
Когда все сведения, имеюгцие отношение к делу, собраньг и классифицированьг, 
можно приступать к их обсуждению, дискуссиям по их поводу, изучению и ана- 
лизу. По мере того как в рамках дискуссий будут вьгявляться новьге вариантьг и 
предлагаться новьге сферьт для исследования, сбор информации будет продол- 
жаться. Разумеется, на практике все аспектьг процесса аудита тесно взаимосвяза- 
ньг, многие этапьг происходят в одно и то же время, поэтому какая-то часть ана- 
лиза обязательно будет производиться одновременно со сбором информации, но 
вьтнесение окончательного суждения необходимо отложить до момента получе- 
ния полной картиньг (см. рис. 9-7). Для упротцения и содействия процессу анализа 
бьгло разработано множество моделей. Мьг рассмотрим две из них: 5Ж)Т-анализ 
и анализ силовьгх полей.

ШОТ-анализ
Вероятно, наиболее популярной моделью является 5Ж)Т, что означает 5(геп$1Ь$, 
Шакпе$$е$, Оррог1ипШе$, ТЪгеа1$ - анализ сильньгх и слабьгх сторон, возможнос- 
тей и рисков. Возможности и риски используются как инструмент анализа соб- 
ранной информации о внешних факторах (факторьг РЕ5Т и 5Р1СС). Понятия силь- 
ньгх и слабьгх сторон применяются при анализе внутренних факторов (восемь 5 
и восемь Р).

Важно не смешивать внутренние и внешние факторьг, поскольку в против- 
ном случае это может привести к неопределенности в подходе к управлению и, в 
конечном счете, повлиять на принимаемие решения. Процесс 5Ж)Т может про-
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должаться столько, сколько участники будут увереньг в его продуктивности, при 
этом информация о 5Ж)Т будет дополняться и обрабатьгваться посредством спо- 
ров и дискуссий. В результате необходимо прийти к определенному соглашению 
относительно того, какую информацию исключить, а какую оставить, чтоби в ко- 
нечном варианте 5Ж)Т содержались только основньге стратегические внешние 
маркетинговьге возможности и основньге стратегические внутренние сильнме и 
слабие стороньг организации.

ШОТ как стратегический процесс установления соответствий 
Следует признать, что 5Ж)Т - это процесс установления соответствий. В идеале 
организации целесообразно бьшо би найти соответствия между своими сильньг- 
ми сторонами и риночними возможностями (вероятно, ви помните стратеги- 
ческое определение маркетинга как процесса установления соответствий, то есть 
соответствия ресурсов организации требованиям рьгнка). Однако это не всегда 
возможно осугцествить немедленно из-за обстоятельств, связанннх с организа- 
цией и с состоянием рнночной среди. Поэтому ситуация может сложиться таким 
образом, что ее слабне сторони не позволят ей воспользоваться внешними воз- 
можностями. В таком случае ей, скорее всего, придется искать внешние инвести- 
ции в какой-либо форме (например финансовне инвестиции или даже слияния), 
чтобьг все-таки не упустить этих возможностей.

8Ж)Т-анализ может вьгявить, что положение компании неблагоприятно, 
угрозьг из внешнего окружения настолько значительньг, а внутренние слабьге 
стороньг настолько внраженьг, что единственной возможной стратегией для ор- 
ганизации становится продажа или ликвидация в зависимости от сложившейся 
ситуации. На рис. 9-8 перечисленьг несколько ситуаций 5Ж)Т с возможньгми ва- 
риантами исправления положения.

Положение 8>У0Т Возможньте стратегии
Силънне сторонъх > слабътх сторон 
Возможности > рисков

-- ►
Установитъ соответствие силъннх сторон 
и возможностей для достижения успеха

Слабъте сторонът > сильньгх сторон 
Возможности > рисков

---► Найти помо1дъ в устранении слабнх сто- 
рон и исполъзовании возможностей

Силънне сторонн > слабътх сторон 
Риски > возможностей ---►

Переместитъся на новне рннки, где мож- 
но оптимизировать силънне сторонн и 
устранитъ риски

Слабне сторонн > силъннх сторон 
Риски > возможностей

---►
Возможностей нет, продажа или ликвида- 
ция

Рис. 9.8. Стратегические вариантм 5Ш0Т

Как и в случае со всем процессом планирования, ценность процесса аудита и 
8Ж)Т-анализа заключается скорее в деятельности, а не в документе, которьгй 
может получиться в результате. Поэтому специалистьг-практики не должни опа- 
саться спорить, обсуждать, изменять и снова корректировать, пока не придут к
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конечному продукту. Важно само наличие дебатов и вовлечение в них всех заин- 
тересованннх сторон.

Анализ силових полей
Примером еце одной модели, которую можно использовать для проведения дис- 
куссии, дебатов и анализа, может служить анализ силовнх полей. Это полезная 
техника, позволяюшая понять обстоятельства, свидетельствуюгцие в пользу изме- 
нений или против них, и рассмотреть все силн, направленнне на принятие той 
или иной стратегии или против нее. Этот метод заключается во взвешивании до- 
водов «за» и «против» принятия одного решения, а не другого, и полезен для рас- 
смотрения всех сил, внступаюших «за» и «против» плана. Он помогает участникам 
взвесить значимость этих факторов и принять решение, стоит ли план внедрения. 
Дтя осувдествления анализа силовмх полей вьшолните следуюшие шаги:

• Перечислите все силн, доказнваюшие пользу изменений, в одной колонке, и все
силн, свидетельствуюгцие против изменений, в другой колонке.

• Присвойте каждой силе балл от 1 (слабая) до 5 (сильная).
• Начертите диаграмму, изображаюш,ую все силм, действуювдие «за» и «против» из-

менений. Укажите размер каждой силм в виде цифрн рядом с ней. На рис. 9-9
приведен условньш пример такой схемн.

Силь|, действуюшие Стратегия изменений Силм, действуюшие
в пользу изменений против изменений

Покупатели требуют 5 
новмх товаров

Недостаточно 
знаний о рьшке

Новме навьши ------- ) Вмвести   Сотрудникам
не хватает навьжовновни товар 

на сушествуюши 
рьшок

Необходима 4 к  ̂ 2 Опасение внедрения
новая технология * ’ новмх технологий

3 4
Расходм > (-------  Недостаток финансов

Значительное влияние 1 и > Обозначено длинои стрелкиНезначительное влияние I № к

Рис. 9.9. Анализ силових полей



После проведения анализа можно принимать решение о жизнеспособности про- 
екта. Если решено внедрить стратегию или реализовать проект, анализ силовьгх 
полей поможет менеджерам понять, как повьгсить вероятность успеха. Здесь су- 
гдествуют два пути,-

• Уменьшить влияние сил, противодействуюгцих осугдествлению проекта.
• Увеличить влияние сил, поддерживаюгцих проект.

Сутцествуют другие модели, стимулируюшие исследование, спор, обсуждение и 
дебатьг во время анализа в рамках аудита; здесь названьг только две из них.
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Обший аудит компании

Административннй Аудит Маркетинговмй Финансовнй Аудит
аудит персонала аудит аудит производства

Рис. 9.10. Аудит организации

Место маркетинтового аудита в сфере В2В в обшем аудите компании
Маркетинговьгй аудит представляет собой часть значительно более широкого 
процесса - аудита компании или предприятия и осугцествляется отдельно только 
в случае, если вьгсшее руководство организации примет решение о необходимос- 
ти изучить именно эту сферу. Даже в такой ситуации его проведение потребует 
консультаций, затрагиваюцих всю компанию. Корпоративньгй аудит, или аудит 
компании, следует вьгполнять по всей организации, отдел за отделом, функци- 
ональное подразделение за функциональньгм подразделением, департамент за 
департаментом. Так, все отделн - персонала, финансовьгй, производственньгй, 
административньгй, маркетинга и т. д. - должньг собирать и анализировать ин- 
формацию по своему подразделению, консультируясь при этом со всеми осталь- 
ньгми отделами. После этого вся информация должна бьгть сведена воедино в виде 
результатов аудита управления или коммерческой деятельности организации и 
5иЮТ-анализа (см. рис. 9-10). Можно осугцествить аудит меньшего масштаба, изу- 
чив компонентьг формульг маркетинга - товар, промоушен или продажи, когда и 
где это будет посчитано необходимим.

Проведение аудита в сферах В2В и В2С
Структура стратегического бизнес-планирования на В2В- и В2С-рьгнках практи- 
чески одинакова, различия заключаются лишь в характере связанньгх с ним про- 
цессов. Описанньге ранее модели можно использовать на обоих типах рннков, 
разница только в типе собираемой информации. Например, в сфере В2В акцент 
ставится на количественной вторичной макроинформации о компаниях и рьгн- 
ках, в то время как в сфере В2С внимание уделяется качественной микроинфор-
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Внутренние ресурсьг Установление соответствий Внешнее окружение
Восемь 8 Формула Микроокружение Макроокружение 

маркетинга
Стратегия Продукт , Поставшики Политические/
Структура Цена  ̂ |  ̂ Широкая обвде- юридические
Системн Место | ственность Экономические/
Навнки Промоушен  ̂ 1  ̂ Посредники демографические
Обвдие ценности Люди 1 Покупатели Социальньте/
Обеспеченность Процессн Ц ! ► и рннки культурньте
персоналом Прибнль | Конкуренция Технические/
Стиль Материальная среда материальнне
Устойчивое конку- 1
рентное преиму- 1|
шество |

Рис. 9.11. Модель В2В-маркетинга как процесса установления соответствий

мации об отдельньгх потребителях. Суцествутот и другие различия, вьвделяемьге 
на протяжении всей книги.

Процесс установления соответствий включает в себя сбор и анализ инфор- 
мации как о внешней, так и внутренней среде, вьгявление, изучение и оценку стра- 
тегических проблем в свете внутренних сильньгх и слабьгх сторон и внешних воз- 
можностей и рисков. После этого можно разработать наиболее привлекательньге 
стратегии (см. рис. 9.11).

В стратегическом определении маркетинг рассматривается как процесс ус- 
тановления соответствий: установление соответствия внутренних ресурсов 
организации внешним требованиям рннка.

■  Внбор стратегии: по какому пути мь1 намерени пойти?
Теперь необходимо сделать вьгбор между стратегическим курсом действий и пос- 
тановкой целей.

В какой-то момент в процессе В2В-планирования необходимо четко опре- 
делить миссию компании и поставить обцие корпоративньге цели. Не следует за- 
бьгвать о важности формулировки миссии В2В-организации и ее корпоративньгх 
целях, поскольку маркетинговое планирование должно осугцествляться на основе, 
предусмотренной формулировкой миссии и корпоративньгми целями.

Значимость необходимости иметь обгцие цели нельзя переоценить, посколь- 
ку опьгг показнвает, что если все или какие-либо из подразделений одной и той 
же компании игнорируют, смешивают или вообгце не осведомленьг об обгцем на- 
правлении развития компании и ее поведенческой политике, предпочитая вместо 
этого добиваться собственньгх целей и задач, результат может вьглиться в катаст- 
рофу. В конечном счете каждьгй отдел пойдет своим путем, а корпоративная фун-
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кдия компании будет вьшолнятьея неэффективно и несогласованно, что может 
привеети к банкротству.

Формулировка миссии
(

Корпоративнме цели

- V  ' ' " - у  ‘ .........

Администра- Финансовь/е Цели в сфере Маркетинговне Цели, связан- Цели в сфере 
тивние цели производства цели нме с распростра- управления
цели нением персоналом

Рис. 9.12. Все функционалънне цели сушествуют под «зонтиком» корпоративннх це- 
лей и формулировки миссии

Формулировка миссии компании
Формулировка миссии (заявление о видении, корпоративнне ценности и т.п.) 
должна содержать долгосрочнне корпоративнне цели и ценности и отвечать на 
следуюгцие вопросн:

1. Каким видом деятельности мн занимаемся (в широком понимании), например 
игровой бизнес, упаковка товаров, продаваемнх под определенньгм брендом, ав- 
томобильнне перевозки и т.п.?

2. Что представляет ценность для наших акционеров, например достаточная при- 
бьшь на инвестированньш капитал, приемлемьш уровень внплатн дивидендов?

3. Кто наши потребители, то есть каков целевой рннок и характеристики присутс- 
твуюгцих на нем организаций?

4. Как компании следует осугцествлять свою деятельность по отношению к нашим 
потребителям, нашим сотрудникам, всем остальньш заинтересованньш сторонам 
и окружению?
• Наши потребители - предложение внсококачественннх, технически новатор- 

ских решений.
• Наши сотрудники - такое же отношение к ним, какое мн хотели бн видеть к 

себе.
• Все остальнме заинтересованнне сторонн - стремление к взаимовнгодньш 

долгосрочнью отношениям с поставшиками и посредниками.
• Окружение - поведение ответственного и внимательного гражданина.

Ответьг на эти вопросн должнн бнть понятнн всем, в идеале в них должнн ве- 
рить все членн организации, кроме того, они должнн служить обшим руководя- 
цим принципом, указнваюгцим направление и продвигаюгцим компанию вперед 
(см. рис. 9.12). Чтобм формулировка миссии внполняла свою функцию, ее следует 
предлагать в упровденной форме, она должна бнть значимой для всех сотрудни- 
ков и непрернвно использоваться в повседневной деятельности. В противном
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случае она останется не чем иньгм, как списком тайньгх намерений, обсуждаю- 
ш,ихся только на уровне зала заседаний правления (см. пример из практики на 
сайте книги «В2В-маркетинг»),

Формулировку миссии можно составить в начале или в конце процесса ауди- 
та компании в зависимости от уровня возможньтх организационньхх измене- 
ний.

Корпоративнью цепй
Корпоративньге цели представляют собой бизнес-цели для всей организации (вклю- 
чая отделн производства, управления персоналом, администрацию, финансовьш 
отдел, отдел маркетинга и т.д.); они должньг подробно разъяснять всем заинтере- 
сованньгм сторонам точную конечную цель организации. Как и в случае с любьгми 
бизнес-целями, корпоративньге цели должньг бьгть количественно внраженьг и при- 
вязаньг к временньгм показателям (5МАКТ), что позволит осутцествлять мониторинг 
и контроль результатов. Если организация действует в частном секторе, корпора- 
тивньге цели с наибольшей вероятностью будут сформулированьг в финансовьгх 
терминах, например доход владельцев компании, акционеров, на использование их 
капитала (например КОСЕ, К01). Эти показатели могут при необходимости бнть 
разбитьг по подразделениям. Если организация действует в некоммерческом или 
государственном секторах, корпоративньге цели могут бьгть определеньт не только 
в финансовьгх понятиях, но и таким образом, чтобьг отражать руководягций при- 
нцип организации: например скорость и зона обслуживания для противопожарной 
службьг; полученньгй доход для благотворительной организации; эффекгивное ис- 
пользование капитала для медицинских учреждений. В2В-планирование в любом 
случае осугцествляется на основе корпоративньгх целей.

Все бизнес-цели должньт соответствовать аббревиатуре 5МАКТ (зтаЛ  - англ. 
«умньтй») - бьтть конкретньтми (зресШс), измеримьтми (шеа5игаЬ1е), согласо- 
ванньтми (асМеуаЬ1е [адгеей], реалистичньтми (геаИзйс), привязанньтми ко 
времени (йше-Ьазей).

Маркетинговь/е цепи
Описьгваемнй до сих пор процесс планирования применим ко всем функцио- 
нальньгм подразделениям организации, каждое из которьгх вносит свой вклад в 
решение обгцих корпоративньгх задач. Хотя обсуждение происходит по всей ком- 
пании, роль В2В-маркетинга в процессе планирования на самом деле начинается 
с постановки маркетинговнх целей. Маркетинговне цели - это обгдие показатели 
эффективности для всего маркетингового отдела, и они зачастую внраженьг в тер- 
минах объема продаж, единиц продукции, доли рьгнка и прибьгли; эти цели долж- 
нн соответствовать аббревиатуре 5МАКТ. Временной период варьирует от компа- 
нии к компании и от отрасли к отрасли, но обьгчно составляет около трех-пяти 
лет и разбивается на краткие, средние и долгие сроки.
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Закрьгае и открьиью цели
Стоит упомянуть сугдествование закрьгтьгх и открнтьгх целей. Как )т<азьгвалось 
ранее, все бизнес-цели должньг бьгть закрьгтьгми и соответствовать аббревиатуре 
5МАКТ. Однако иногда организации используют открьгтьге или вторичньге цели, 
обьгчно для использования за пределами организации. Эти задачи менее точно 
определеньг и не доступньг четкому измерению: «добиться большей удовлетворен- 
ности покуттателей»; «разработать более инновационнне товарн»; «внести вклад 
в зациту окружаюш,ей средьг». Будучи значимьгми для некоторьгх заинтересо- 
ванньгх сторон, они все равно должньг с течением времени получить какое-либо 
количественное вьгражение, благодаря чему их смогут использовать менеджерн 
компании.

Оценка спроса и прогнозирование продаж
Одной из важнмх функций менеджера по маркетингу в сфере В2В являются оп- 
ределение спроса и прогнозирование потенциала будугцих продаж, и, разумеется, 
постановка маркетинговьгх целей невозможна без этого процесса. Значение на- 
дежного прогноза продаж нельзя переоценить, поскольку все другие бюджетьг 
основьгваются на этом показателе. Методьг оценки рьгночного спроса, а также 
качественньге и количественньге методьг прогнозирования продаж бьгли под- 
робно рассмотреньг в предьгдутцих главах. Достаточно сказать, что эти процес- 
сьг должньг постоянно осугцествляться во время аудита, при постановке обтцих 
маркетинговьгх целей и при обсуждении стратегических маркетинговьгх альтер- 
натив, а также при постановке стратегических маркетинговьгх целей. Более под- 
робную информацию о прогнозировании продаж можно найти на сайте книги 
«В2В-маркетинг».

САР-жтг*
После прогнозирования объема продаж и установления целей маркетинга не- 
обходимо разработать стратегии, отражаюгцие способьг достижения этих целей. 
Таким образом, мьг можем ознакомиться с моделью и концепцией й4Р-анализа. 
С4Р-анализ представляет собой модель, которую можно использовать для опре- 
деления разницьг (разрьгва) между прогнозируемьгм объемом продаж компании 
через х лет при условии применения текувдих стратегий (объем продаж на рис. 
9.13) и объемом продаж, требуемнм советом акционеров/советом корпорации за 
счет методов давления и/или исследования и прогнозирования. Как и все моде- 
ли, САР- анализ может использоваться для стимулирования дискуссий и дебатов о 
возможньгх стратегических направлениях развития, которьге организация может 
вьгбрать.

Цель А показнвает объем продаж, которого компания может достичь через 
три года, если сугцествуюгцая стратегия останется неизменной. Цель Б (обтцая 
маркетинговая стратегия) показьгвает объем продаж компании, соответствуюш,ий

'Сар (англ). - разрьгв
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Объем продаж Поставленная цель Цель Б

Разрьш планирования 

Цель А 

Если цель остается той же
1 2 3 Время (лет)

Рис.9.13. САР-анализ

оценкам епроса и прогнозам продаж. Ниже приводятся возможньге вариантн 
стратегий для сокрагдения разрнва планирования.

Стратегии В2В-маркетинга
Стратегия представляет собой комбинацию методов, используемнх компани- 
ей для решения своих долгосрочннх корпоративннх и маркетинговнх задач. 
Корпоративнне цели достигаются за счет корпоративннх етратегий, подразуме- 
ваюгцих комплекснне и соглаеованнне действия в сфере финансов, производс- 
тва, администрации, трудовнх ресурсов, маркетинга и т. д. Аналогичннм образом 
маркетинговне цели достигаютея путем использования маркетинговнх стра- 
тегий, сводопцих воедино все сферн маркетинга. Они будут обсуждаться далее. 
Корпоративнне и маркетинговне стратегии должнн:

1. Четко описнвать основнне способн, которнми организация намерена достичь 
своих целей.

2. Бнть долгосрочннми.
3. Действовать в качестве механизма, координируюгцего деятельность соответству- 

юш,их функциональннх подразделений и департаментов в одном направлении.

Варианть! стратегий В2В-маркетинга
Определив обцие цели маркетинга, необходимо проанализировать различнне 
методн, используемне ддя достижения этих целей (стратегические маркетинго- 
вне альтернативн), чтобн определить наиболее эффективнне и продуктивнне 
методн. (Стоит егце раз отметить, что определив цели на данном этапе, мн егце 
вернемся к обсуждению процесса на этапах проверки и постановки целей.) Для 
содействия данному процессу может использоваться другая модель, назнваемая 
матрицей вариантов стратегий Ансоффа.

Матрица Ансоффа
Как и все модели, матрица Ансоффа 4x4 представляет собой метод, используемьш 
для стимулирования споров и дебатов и для упрошения весьма сложной ситуации. 
Ее нельзя рассматривать как точное отражение реальности. Оперируя простими 
терминами, при применении матрицн Ансоффа можно утверждать, что сушеству- 
ет четнре основнне стратегические альтернативи, которне могут использоваться
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маркетологом при поиске способов заполнения разрьша планирования, опреде- 
ленного ранее, и, таким образом, достижения маркетинговьк целей (см. рис. 9.14). 
В рамках этих четмрех вариантов может употребляться множество разнообраз- 
ннх стратегических подходов, которне будут более подробно обсуждаться далее. 
Имеются четаре основннх метода:

1. Суцествуюш,ие товарн на действуюцих рьшках - проникновение на рннок.
2. Новне товарм на сушествуюцих рьшках - разработка новнх продуктов.
3. Сушествуюгцие товарн на новнх рннках - разработка рьшка.
4. Новме товарн на новьгх рьгнках - диверсификация.

Сушествуюшие
Рьжки

Новне

Рис. 9.14. В2В-матрица стратегического внбора Ансоффа
И аочник Ансофф Х.И. (1957 год) «Стратегии диверсификации», НапжА В и ш ех  Кеьпеи), сентябрь- 
октябрь.

Суцествуюгцие товари ш  действуюцихринках - проникновение на ринок. 
Применение этой стратегии возможно лишь в том случае, если рьшок развивается 
и/или одна компания может отвоевать рьшок сбмта у другой. Следует заметить, 
что при попнтках захватить большую долю ринка конкурентн, наиболее вероят- 
но, будут отвечать теми же действиями. Как правило, на В2В-рьшке более сложно 
увеличить рьшочную долю, чем на В2С-рьшке из-за ограниченного числа пот- 
ребителей, сушествуюцей лояльности покупателей и практически мгновенного 
распространения информации о тенденциях в конкурентной среде.

Новие товари на суцествуюцихринках - разработка нових продуктов 
Альтернатива предндушей стратегии заключается в разработке нових товаров/ 
услуг/внгод для суцествуюших клиентов. В2В-покупатели всегда приветствуют 
новне решения, поскольку они предлагают более продуктивнме способн ведения 
бизнеса. Подробную информацию о разработке продукции и инновациях можно 
найти на веб-сайте книги «В2В-маркетинг».

Пример 9.7.

Новьте продуктьт
Японская компания-производителъ мотоциклов и малолитражнмх автомоби- 
лей, Зшикг МоШз, заявила о своем намерении увеличитъ объем производства 
в этом году благодаря внедрению новнх моделей. Росту объема производства 
мотоциклов способствовало увеличение спроса в Китае и въшуск нового мо-

Товарьг
Сушествуюшие Новме

1
Проникновение

2
Разработка нового продукта

3
Разработка рьжка

4
Диверсификация
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тороллера СНотоп с объемом двигателя 50 куб. см. Компания ЗигиИ также 
представила новьтй двухместньш автомобиль Ттп, первьш микролитражнмй 
автомобиль с гибридньгм двигателем, работаюшим как на бензине, так и на 
электроэнергии.

Суцествуклцие товари на нових ринках - разработка ринка.
Третий вариант представляет собой поиск новьгх рьгнков. Это могут бьгть новьге 
покупатели, новаторское применение или новьге рьгнки в других регионах. В бо- 
лее амбициозньгх В2В-компаниях имеются менеджерьг по сбьгту, которьге могут 
заниматься поиском рьгночньгх возможностей во всему миру. Этому в значитель- 
ной мере способствовало развитие Интернета.

Новие товари на новьа ринках - диверсификация.
Четвертьгм вариантом является разработка новьгх продуктов для новьгх рьгнков. 
Этот вариант считается наиболее рискованньш, поскольку одновременная раз- 
работка новьгх продуктов и новьгх рьгнков характеризуется двойньгм риском. На 
В2В-рьгнках риск может бьгть уменьшен путем создания стратегических альянсов 
и партнерств.

Термини «новий» и «суцествуюций»
Иногда терминьг «новьгй» и «сугцествуюгций» создают некоторую неопределен- 
ность. Как и все модели, матрица Ансоффа представляет собой маркетинговьгй 
инструмент, используемьгй в целях упрогцения и оказания помогди менеджерам 
при исследовании и оценке стратегических вариантов. Ценность заключается в 
обсуждении и дискуссиях. Является ли товар (услуга) новьгм или же представляет 
собой дополнительную характеристику сугдествуюшего товара, а также является 
ли рьгнок новьгм - все это имеет значение лишь с точки зрения восприятия по- 
купателей. Рьгночньгй подход определяется тем, считает ли покупатель что-либо 
новьгм или лишь измененной характеристикой, что является важньгм только в от- 
ношении этого аспекта.

Стратегический вь/бор
Определив четьгре основньгх стратегических варианта. В2В-компания должна 
вьгбрать маркетинговьге стратегии для использования в целях сокрагдения 
разрьгва планирования, определить объем продаж и размер прибьгли, которьгх она 
достигнет, если обстоятельства не изменятся, и целевой объем продаж и размер 
прибьши, которьгх она может достичь, согласно результатам анализа сироса и 
прогнозирования.

Оценка при осугдествлении стратегического вибора
После проведения комплексной и постоянной оценки некоторьге стратегии 
отвергаются, другие же - принимаются. Этот органичньгй процесс происходит 
в форме дискуссий, споров и дебатов, в которьгх будут задействованьг все 
сотрудники организации, а также в форме обсуждения возможностей участников
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логистической цепочки. Это неразрьюно связано с аудитом, результатом 5Ж)Т- 
анализа и анализа спроса и продаж.

Критерии стратегического вь1бора
Критерии отказа и принятия стратегий, основаннне на предложении внсшего 
преимугцества, включают:
Миссия компании/ корпоративние цели/ корпоративний имидж. Внбраннне 
стратегии должнн укладьюаться в рамки формулировки миссии, корпоративннх 
целей и корпоративного имиджа. Некоторне заинтересованнне сторонн с неодоб- 
рением отнесутся к тому, если компания примет моральнне принципн ведения 
бизнеса, а затем окажется вовлеченной в производство вооружения.
Резулътатн аудита/ анализа спроса и прогнозирования. Иеследование и анализ 
информации при правильном их применении помогают определить стратегичес- 
кие направления, предпочтительность которнх очевидна.
Организационние потребности бизнеса. Должна сугцествовать реальная органи- 
зационная потребность в определенном решении, которое не бьшо предложено 
другими.
Конкурентная структура отрасли. Внсокий уровень конкурентной борьбн и 
низкий уровень прибьши на некоторнх рннках может препятствовать внбору 
некоторнх стратегических вариантов. Аналогично сугцествование рьшочного ли- 
дера, обладаюцего крупной долей рннка, а также внсокая степень экономии от 
масштаба строго ограничивают диапазон допустимнх действий.
Целевие ринки. Некоторне рннки могут развиваться, другие же - находиться в 
состоянии спада. Некоторне из них более прибьшьнн, некоторьге - более доступ- 
нн, а некоторне - в большей степени соответствуют навнкам, сформированннм 
в рамках организации.
Стратегические алъянси. Между покупателями и продавцами могут сугцествовать 
стратегические альянсн, вследствие которнх внход на рьшок усложняется или 
даже становится невозможньш.
Присуций уровенъ риска. Некоторне стратегии являются более рискованньши, 
чем другие, и стоимость убнтков необходимо взвешивать по сравнению с уров- 
нем и степенью вероятности вознаграждения.
Финансовие оговорки. Все стратегии должнн содержать финансовне оговорки, и 
кажднй проект следует сравнивать с другими в целях составления вьюодов отно- 
сительно инвестиций и уровней окупаемости затрат.
Апътернативние издержки. При внборе той или иной стратегии всегда присутс- 
твуют альтернативнне издержки, которне необходимо измерить.
Время и скоростъ. Временнне рамки и скорость имеют огромное значение. Может 
возникнуть необходимость в создании препятствий для других участников, бнст- 
ром захвате рьшочной доли или продвижении других товаров.
Суцествуюцая формула маркетинга. Необходимо принимать во внимание все 
факторн формулн маркетинга, включая необходимость подцерживать и разви-
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вать синергию портфеля, маржу прибьгли, преимугдество по показателям затрат, 
взаимодействие в цепи ценностей и опьгт в сфере промоушена.

• Креативностъ, инновации и обучение. Эти понятия касаются способности орга- 
низации и персонала опережать конкурентов с точки зрения получения инфор- 
мации и знаний, а также использования новой технологии.

• Основнне сфери компетенции, предоставляюгцие конкурентное преимугцество. 
Клиентская база и лояльность, взаимодействие в цепи ценностей, патентьг, брен- 
дьг, знания и опьгт и т.д. представляют собой основньге сферьг компетенции, кото- 
рьге необходимо принимать во внимание.

• Обциересурси компании. Баланс всех ресурсов компании и основньгх сфер ком- 
петенции - физических, финансовьгх, кадровьгх и информационньгх - необходи- 
мо учитьгвать при вьгборе определенньгх стратегий.

Взвешивание критериев стратегического вибора
Сугцествует множество моделей, способствуюгдих возникновению дискуссий и 
споров среди руководителей внсшего уровня при проведении стратегического 
анализа и осутцествлении вьгбора как на В2В-, так и на В2С-рьшках. Многие ком- 
пании модифицировали или создали собственнне версии для стимулирования 
дебатов в той области, которая, в частности, связана с их собственннми нуждами 
и потребностями. По сути лица, осугцествляюгцие стратегический вьгбор, должньг 
оценивать по степени важности (возможно, по 10-балльной шкале) различньге 
внутренние и внешние фактори, обусловливаюшие успешное или неудачное воп- 
логцение той или иной стратегии. Ниже приводится краткое описание моделей, 
которьге могут использоваться.

Критерии товара и риночнме модели
Примери используемьгх моделей включают в себя:
• Матрица 2x2 компании ВСС
• Матрица компании Сепега1 Е1ес1пс (СЕ)
• Матрица компании 5Ье11
• Сбалансированная карта показателей.

Матрица2x2 компанииВСС
Наиболее известной для студентов, изучаюгцих маркетинг, и специалистов в сфе- 
ре маркетинга является матрица 2x2 компании ВСС, позволяюгцая измерить ри- 
ночную долю товара и темп развития рьгнка, сравнивая компанию с ее конкурен- 
тами.

Матрица компании СепегаI Е1ес1пс (СЕ)
Это матрица 3 x3  (см. рис. 9.15), позволяюгцая измерить внутренние факторьг, 
назнваемне конкурентньгми преимутцествами, и внешние факторн, назьгваемьге 
рьгночной привлекательностью.

• Рьгночная привлекательность измеряется и взвешивается в соответствии с такими 
критериями, как темп развития рьгнка, его размер, конкурентнне преимугцества, 
возможньгй объем продаж и прибьгль и т.д.
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• Конкурентнне преимувдества измеряются и взвешиваются в соответствии с таки- 
ми критериями, как доля рьшка, потребительская база, альянсн и дистрибуция, 
доступ к технологиям и т. д.

Рьшочная привлекательность

Сильная степень Средняя степень Слабая степень

Сильная степень

Средняя степень

Слабая степень

100 10

Рис.9.15. Пример матрицм 3 x 3

Матрица компании 5Ъей
Матрица компании 5Ъе11, как и матрица компании СЕ, представляет собой матрицу 
3 х 3, но в данной таблице горизонтальная ось обозначает перспективм прибнль- 
ности сектора (вместо рьшочной привлекательности), а вертикальная - конку- 
рентнме способности предприятия (вместо конкурентнмх преимугцеств).

Сбалансированная карта показателей
Каплан и Нортон в начале 1990-х годов разработали поход к планированию, на- 
змваемьга сбалансированной картой показатеяей. Признавая некоторме из недо- 
статков и неточностей предьвдугцих подходов менеджмента, сбалансированная 
карта показателей предлагает оценивать организацию по четьфем аспектам и 
проводить сбор и анализ данннх для разработки показателей по каждому из этих 
аспектов:

1. Перспектива роста и обучения. На первьш план вьвдвигаются важность и цен- 
ность сотрудников. Необходимо оценить позицию культурн и уровень инструк- 
тирования и обучения сотрудников, связанннх с самоусовершенствованием, как с 
индивидуальной, так и с коллективной точек зрения. В текугцем климате бнстрнх 
технологических изменений постоянное обучение становится необходимостью 
для работников умственного труда.

2. Перспектива развития бизнеса. Это относится к внутренним бизнес-процессам. 
Показатели, связаннне с этим аспектом, позволяют менеджерам определить, на-

100 10

Большая привлекательность

\
\ \\

V
Меньшая прив (екательность
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сколько успешно они осугцествляют деятельность и соответствуют ли товарн и 
услуги требованиям покупателей.

3. Точка зрения покупателей. Если покупатели не удовлетворенн, то они в конечном 
итоге найдут других поставвдиков, которне будут соответствовать их потребнос- 
тям. С этой точки зрения низкая эффективность является ключевнм индикатором 
будушего спада, даже если текуцее состояние дел в финансовой сфере кажется 
вполне благополучннм.

4. Финансовая перспектива. Потребность в своевременной и точной финансовой 
информации всегда будет приоритетом, но она не должна бнть единственной 
движудей силой бизнеса, и ее применение должно бнть сбалансировано с учетом 
трех остальннх аспектов.

Пример 9.8.

ВсАапсей Зсогесагд. 1пзШи{е
Ва1апсес1 5согесагс11пзШи(е ггредставляет собой независимое неприбьгльное 
учебное заведение, занимаюцееся обучением и инструктированием сотруд- 
ников компаний по применению системьт сбалансированньтх показателей в 
стратегическом менеджменте. (^иш.Ьакпсейзсогесагй.огд)

Ограничения и проблемн, возникаюидое при ислользовании моделей
Модели, подобнне описанной ранее, никогда не следует отождествлять с реаль- 
ностью. Они используются менеджерами для упрогцения, описания и анализа де- 
ловнх ситуаций, зачастую весьма сложннх, стимулирования споров и дебатов и, 
таким образом, развития знаний и понимания участниками некоторнх проблем, 
связанннх с необходимостью будугцего развития товаров и рьшков. При исполь- 
зовании моделей необходимо принимать во внимание следуюгцие моментн:

• Чрезмерное упрошение - сложнне проблемн могут утратить свое значение.
• Не следует отождествлять модель с реальностью - модель всегда останется моде- 

лью, и не следует рассматривать ее как правдивое отображение мира.
• Ценность с точки зрения прогнозирования - с помогцью модели невозможно со- 

ставить прогноз, ее следует рассматривать как ключ к пониманию. В конечном 
итоге менеджерн должнн принимать соответствуюш,ие решения, основнваясь на 
опнте и информации, иолученной из множества источников.

• Упутцение важннх факторов - использование моделей не гарантирует возмож- 
ности учета и обсуждения всех маркетинговнх факторов.

• Субъективнне измерения - сравнительнне измерения, используемне, взвешива- 
емне или оцениваемне каким-либо другим способом, в большинстве бизнес-мо- 
делей являются субъективньши и могут как недооценивать, так и переоценивать 
реальность.

При планировании следует всегда указьтвать четкие, кратко изложенньге при- 
чиньт, почему одна стратегия бьтла вьтбрана, а другая - отвергнута.
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Предположения и ограничения
Планирование и прогнозирование направленьг в будугцее, поэтому разработчики 
плана маркетинга должньг сформулировать некоторьге предположения об основ- 
ньгх предстоягцих собнтиях дая того, чтобьг продемонстрировать свою осведом- 
ленность. В противном случае эта процед\ра может бьгть вьгполнена старшими 
менеджерами, ставягцими под сомнение относительную целесообразность отде- 
льньгх стратегий. Аналогичньгм образом всегда будут сугцествовать ограничения, 
затрудняюгцие для компании вьгбор определенного стратегического направления, 
и это тагоке необходимо отражать в маркетинговом плане (см. рис.9.16).

Аудит В2В маркетинга (внешний и внутренний)

Формулировка миссии 
Корпоративньге цвли

Анализ спроса и прогнозирование объема продаж

|

Маркетинговме цели (объем продаж, рьжочная доля, прибмль)

Предположения и ограничения 

САР-анализ

Варианть! маркетингових стратегий (с использованием модели Ансоффа)
/ 4 \

1 2 ,/  \  3
V '"'' У  V

Проникновение Разработка нового продукта Разработка рьжка Диверсификация

Обсуждение вмбора маркетинговой стратегии

Вмбраннме стратегии, например разработка продукта

Рис.9.1б. Вариантн стратегических планов В2В

Стратегическое позиционирование формулм В2В-маркетинга
По каждой из вьгбранннх стратегий (проникновение, разработка нового про- 
дукта, разработка рьгнка либо диверсификация) необходима дополнительная 
информация относительно долгосрочного направления, которое нужно вьгбрать 
в соответствии с элементами формульг маркетинга (сокрагценно - «восемь Р>>).
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Это касается скоординированной стратегии, которая будет принята в отношении 
продукта, ценьг, места и промоушена, что назьгвается стратегическим позицио- 
нированием формулн маркетинга. В формулировке стратегического позициони- 
рования формульг маркетинга в обгдих чертах излагается долгосрочньгй подход, 
которьгй будет вьгбран в соответствии с ее элементами. Ниже очень упрогценно 
приведеньг некоторьге из стратегических вариантов формульг маркетинга в отно- 
шении основной формульг «четьгрех Р».

1. Стратегии, касаюциеся товара/услуги. Усовершенствованйе/дифференциация/ 
удешевление товара.

2. Ценовие стратегии. Установление цен с надбавкой/ ценообразование для внед- 
рения на рьгнок/ дискриминационное ценообразование/ установление цен для 
определенной ниши.

3. Место. Косвенная/прямая/экстенсивная/избирательная/партнерская дистрибу- 
ция.

4. Промоушен. Персональнме продажи/ реклама/ мероприятия по стимулированию 
сбьгта/ вьгставки.

На данном стратегическом уровне также необходимо принимать во внимание 
следуюгцие факторьг (компонентьг модели «восьми Р»): персонал, прибьшь, про- 
цессьг, вегцественньге доказательства.
Стратегия позиционирования формульг маркетинга должна бьгть разработана в 
отношении каждой маркетинговой стратегии, принятой организацией.

Вовлечение других ресурсов
Процесс маркетингового планирования требует вовлечения ресурсов, относягцих- 
ся к другим сферам деятельности. Их можно объединить под обгцим названием: 
например если необходимо воплогцение новьгх систем или повьгшение квалифи- 
кации, то это будет затрагивать другие сферьг деятельности.

Стратегические маркетинговь/е цели
Каждая из определенньгх стратегий должна ставить цель 5МАКТ, назьгваемую стра- 
тегической маркетинговой целью (5МО - $1га1е£к тагкеИп^ оЦ ес!т) и вьгражен- 
ную с точки зрения объема продаж. Необходимо отслеживать и изменять 5М0, 
если эта необходимость диктуется долгосрочньгм спросом и прогнозируемьгми 
обстоятельствами. Нереалистичная цель в отношении объема продаж дает ложное 
представление о рьгночной и финансовой позиции компании и может причинить 
необратимьге убьгтки после оп}'бликования ежегодньгх результатов деятельности.

Целевой рьток и конкуренция
Каждая принятая стратегия должна содержать четкое описание целевого рьгнка/ 
организации/ покупателя, изложенное в стратегическом плане Таким образом, ни 
у одного из участников процесса планирования не возникает сомнений относи- 
тельно состава целевого рьгнка и вьггод, пользуюгцихся спросом. Рьгнок также ха- 
рактеризуется определенньгм количеством конкурентов, с которьгми необходимо
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вступить в борьбу, и поэтому следует составить их подробное описание с учетом 
возможной реакции. План следует систематически корректировать, поскольку по- 
купатели и конкурентн постоянно развиваются и меняются.

Стратегический мониторинг, обратная связь и механизм контроля
Стратегический мониторинг, обратная связь и механизмн контроля следует 
учесть при любой форме планирования как на стратегическом, так и на такти- 
ческом уровнях. Цель этих мероприятий заключается в обеспечении вьшолнения 
плана в соответствии с установленннм курсом и задачами достижения желаемнх 
результатов. В упровденном виде механизмн стратегического мониторинга и кон- 
троля состоят из еженедельннх собраний по стратегическому планированию, на 
которнх проводятся дискуссии, обсуждения и дебатн. Стоит повторить, что с этой 
точки зрения стратегический план не стоит воспринимать как аксиому, поскольку 
он представляет собой обвдее руководство к будувдим действиям и должен регу- 
лярно адаптироваться и изменяться в тех случаях, когда команда стратегического 
управления сочтет это необходимнм. Маркетинговая среда постоянно изменяет- 
ся: на сувдествуювдих рннках объеми и потенциал продаж могут снижаться; появ- 
ление новнх рьгаков также является возможннм. Дта того чтобн предусмотреть 
возможность осувдествления корректировок стратегических планов по мере не- 
обходимости, следует регулярно проводить аудит маркетинга как внешний, так 
и внутренний с целью прогнозирования возможностей и рисков и принятия мер 
по использованию этих возможностей и завдитн от рисков. Чем более динамич- 
ннм является рннок, тем более интенсивннм становится этот процесс. Мн рас- 
смотрим этот процесс более подробно, когда речь пойдет о вьшолнении планов. 
Теперь у нас есть возможность описать весь ход стратегического планирования 
В2В (см. рис. 9-17).

■ Вьтолнение стратегических планов: как достичь цели?

Я стараюсь не упускать из виду детали. Невозможно контролировать 
все, но необходимо иметь представление о текушей деятельности. Я так- 
же ежедневно наблюдаю за процессом производства. Это не ознанает, 
что я вмешиваюсь в него, но время от времени необходимо демонстриро- 
вать свою причастность. Это свидетельствует о том, что вь1 находитесь в 
курсе всего происходяццего.

Руперт Мердок

Воплоцение в жизнь намеченного плана действий
Теперь рассмотрим последний этап процесса планирования - вьшолнение стра- 
тегического В2В-плана. Все этапн процесса планирования являются важними, но 
обеспечение вьшолнения стратегического плана и его фактической эффектив- 
ности представляет собой, вероятно, наиболее сложную и важную часть.

Руководявдей команде по маркетингу нет смнсла тратить часн, недели и меся- 
цн на составление планов, если в конечном итоге стратегический план не вьгадет
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Формулировка миссии 
Корпоративнме цели

Анализ спроса и прогнозирование объема продаж

Маркетинговуе цели (объем продаж, рнночная доля, прибмль)

Предположения и ограничения 
САР-анализ

-1.
Вариантн маркетинговнх стратегий (с использованием модели Ансоффа)

Аудит В2В-маркетинга (внешний и внутренний)

Проникновение казработка нового продукта Разработка рннка Диверсификация

Обсуждение внбора маркетинговой стратегии

Внбраннне стратегии, например разработка продукта

Стратегическое позиционирование формулн маркетинга 
(товар/услуга, цена, место, стимулирование сбнта)

Стратегическая маркетинговая цель

Вовлечение других ресурсов

Целевой рннок и профиль организации
I

Конкуренция (основнне участники, рнночная доля, возможная реакция)

Мониторинг, обратная связь и механизмм контроля 
(планн действий в чрезвнчайннх обстоятельствах^учитнваюгцие возможность 

непредвиденннх собнтий)

Рис.9.17. Процесс стратегического планирования В2В

из стен зала заседаний и никакне действия не будут вьгполняться. Проблемьг мо- 
гут возникнуть даже при попьгтке ввести стратегический план в действие. Планьг 
отделов и персональньге планьг, опасения изменений, различия в культуре меж- 
ду функциональньгми подразделениями и стратегическими партнерами, а также 
недостаточная степень наблюдения руководителей вьгсшего звена за процессом
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может препятствовать успешному воплогдению стратегических программ или 
сделать их невозможньгми.

Начало процесса вьтопнения
Процесс вьгполнения начинается с рассмотрения маркетингового плана на 
три - пять лет и подробной разработки каждой из принятьгх стратегий на более 
короткий период, как правило, на первьге шесть месяцев. Эти стратегии необхо- 
димо изложить как можно более подробно, поскольку они представляют собой 
рабочий документ, к которому ежедневно будет обрагцаться каждьгй сотрудник 
организации. Этот документ можно назвать маркетинговьш тактическим планом, 
или планом действий.

Маркетинговая тактика и маркетмнговая стратегия
Терминьг «стратегия» и «тактика» часто смешивают. Это неудивительно, поскольку 
значение этих терминов изменяется при перемегцении вниз по иерархической 
лестнице организации. То, что относится к стратегии на уровне правления ком- 
пании, может считаться тактикой в процессе дальнейшей разработки на более 
низком иерархическом уровне. Аналогично планьг, рассматриваюшиеся как стра- 
тегические на данном (более низком) уровне, будут считаться тактическими на 
уровне, егце более низком по отношению к нему, и так далее по всей организации. 
Кроме этого, отнесение фактора к стратегическим или тактическим в определен- 
ной степени зависит от мнения руководства. По сугцеству, различия между такти- 
кой и стратегией можно изложить следуюгцим образом:
Маркетинговая стратегия является долгосрочной, маркетинговая тактика - крат- 
ковременной.
Маркетинговая стратегия представляет собой обгцее описание того, что необхо- 
димо сделать для достижения маркетинговьгх целей; маркетинговая тактика отра- 
жает, как необходимо использовать ресурсьг для вьгполнения стратегии. 
Маркетинговая стратегия создает организационн\то и координируюгцую структу- 
ру, задаювдую одно направление для всех функциональньгх подразделений компа- 
нии в течение длительного иериода; маркетинговая тактика подробно расписьгва- 
ет действия для краткосрочного периода.

Спожност, вознтаю тие при вьтопнении стратегического плана
Акцент на проблемах, характерньгх для вьгполнения плана В2В-маркетинга, не 
может бьгть чрезмерньш. Эти сложности представляют собой наиболее пробле- 
матичную часть всего процесса планирования. Вопросьг, как правило, возникают 
в отношении следуюших аспектов:
планирование и прогнозирование будувдего по своей природе характеризуются 
определенньш уровнем неиредсказуемости;
ггаиболее сложньгм может бьгть обеспечение совместной работьг всех департа- 
ментов и подразделений, что вьгзвано соперничеством, конкурируювдими целя- 
ми, различиями в культуре и недостаточньгм уровнем обмена информацией. Это



становится более проблематичньгм при попьгтке сотрудничества с партнерами по 
альянсу;

• недостаточное распределение информации и неэффективньге системьг обмена 
данньгми;

• недостаточньш уровень квалификации и отсутствие четкого распределения обя- 
занностей;

• отсутствие сплоченности руководства и сугцествование разногласий в отношении 
приоритетов;

• неспособность обеспечить наличие соответствуюгцих ресурсов при возникнове- 
нии необходимости в них;

• недостаточность мониторинга, обратной связи и механизмом контроля.

Пример 9.9.
Ограниченная рациональность

Ограниченная рациональность представляет собой принцип, руководствуясь 
которьтм, объем задач, включая въшолнение, можно свести к серии небольших 
шагов, хотя это будет условннм упрогцением ситуации и не самътм эффек- 
тивннм способом действия. Таким образом, предусматривается наступление 
некоторнх собитий, и изменения становятся уже не такими неожиданньтми.
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Э лем ент характернме для процесса вьмолнения
Теперь ми можем исследовать многие элементн, характерньге для процесса вьг- 
полнения. Попьгтки разграничить понятия тактики и стратегии сами по себе явля- 
ются искусственньтми, поскольку эти две области тесно взаимосвязаньг. Многие из 
факторов, о которьгх идет речь в данной книге, относятся как к стратегическому, 
так и к операционному планированию, но этот факт перестает бьгть проблемой 
сразу же после его осознания. Также необходимо понимать концепцию стратеги- 
ческого мьггпления, применяемую на различньгх уровнях в компании. Не будем 
забьгвать об этом и продолжим дальнейший анализ.

Маркетинговме тактические цели
Обшие маркетинговьге цели (например сроком на 3 года) необходимо разбивать 
на кратковременньге, среднесрочньге и длительньге (например цели на 1, 2 и 3 
года). Кратковременньте, или тактические, маркетинговне цели далее описьгвают- 
ся более подробно. Этот план должен использоваться для вьгполнения и является 
рабочим документом для большинства сотрудников, менеджеров вьгсшего и низ- 
шего звена, руководителей и отдельньгх сотрудников.

Подробное описание целевого сегмента и организации
Описание целевого сегмента изложено в стратегическом плане, но именно на этом 
уровне приводится более подробная информация, включаюшая количество органи- 
заций, их размер, темп роста, пользуюгциеся спросом вьггодн, присуцие товару, и, 
если это уместно, описание субъекта принятия решения и политики закупок.
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Временнне рамки
Тактический план на 12 месяцев необходимо разбить на реалистичнме и соот- 
ветствуюш,ие отрезки времени (например одна неделя) в отношении всех аспек- 
тов программн, четко определив задачи, которне необходимо вьшолнить, вре- 
мя вьшолнения и ответственннх лиц. Развертнваюгцаяся маркетинговая тактика 
состоит из следуюших шагов: каждая стратегия рассматривается, составляется 
подробньш план, которьш разворачивается на первне 12 месяцев; затем, по завер- 
шении каждого месяца, план продлевается еце на один месяц, и таким образом 
прорабатнвается весь стратегический план на три года.

Распределение ответственности
Ключевьш фактором, обусловливаюшим эффективность и производительность 
процесса маркетингового планирования, является распределение ответствен- 
ности. Менеджерн, занимаюгциеся внполнением плана, должнн обладать соот- 
ветствуюш,ими полномочиями, а также личннми и межличностньши навнками 
организации, хранения и распределения ресурсов, мониторинга прогресса и вза- 
имодействия с остальньши участниками как внутри, так и за пределами организа- 
ции. Сотрудникам должнн бнть назначенн четкие обязанности, чтобн каждьш из 
них имел представление о том, кто несет ответственность за виполнение каждого 
задания, а также во избежание возможного неконкретного распределения обя- 
занностей. Инструктаж и обучение должнн проводиться для решения проблем, 
связанннх с нехваткой личностннх и межличностннх навнков, а в тех сферах, где 
недостаток мотивации может препятствовать вьшолнению, должна предлагаться 
помошь и консультации. В идеале сотрудники, ответственние за осугцествление 
контроля, должнн принимать участие в установлении индикаторов эффектив- 
ности и иметь представление о более обширной картине планирования. Каждая 
сфера контроля должна характеризоваться наличием резервной системн монито- 
ринга для проведения проверок ключевнх аспектов. Необходимо следить, чтобн 
структури и системн мониторинга и контроля не становились слишком бюрок- 
ратичньши и негибкими, ограничивая планомерное вьшолнение маркетинговнх 
программ. Чем внше уровень иерархической структурн организации, тем внше 
уровень и степень важности процесса принятия решений. В конце концов, для 
того, чтобн процесс бьш производительньш и эффективньш, требуется опреде- 
ленная степень доверия.

Подробное планирование формуль! маркетинга
Подробньш план формулн маркетинга для каждой стратегии является основой
стратегического плана и включает в себя:
план маркетингового исследования;
план товаров/услуг/упаковки;
план ценообразования и финансов;
план расположения (дистрибуции);
план персональннх продаж;
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• план промоушена, рекламьг, мероприятий по стимулированию сбьгта, вьгставок, 
спонсорских мероприятий;

• интернет-планирование.

Составление бюджетов
Все элементи процесса планирования как стратегические, так и тактические под- 
разумевают некоторую степень затрат. В определенной мере прогнозньге пока- 
затели объема продаж и годового дохода оказнвают влияние на многие другие 
бюджетьг, поскольку эти показатели определяют сумму затрат, необходимую для 
достижения определенного объема продаж.

Методи определения бюджетних сумм
Многие бюджетнне суммьг в большей или меньшей степени определяются зада- 
чами, которне должньг бьгть вьшолненьг. Например, стоимость продаж включает 
в себя приобретение сьгрья, расходн на производство и дистрибуцию и связана 
непосредственно с суммой прогнозного годового дохода. Однако другие бюд- 
жетьг носят более гипотетический характер, и их сумму можно определить не- 
сколькими способами. Например, рекламньгй бюджет или бюджет маркетингових 
исследований не связан непосредственно с продажами и, таким образом, будет 
определяться в ходе дискуссии руководства, а также в зависимости от сушествую- 
гцих обстоятельств. При составлении этих видов бюджета компании используют 
следуюгцие методн:

• отвечаюгцие целям и задачам - как правило, это наиболее эффективньгй метод 
распределения бюджетов;

• соответствуюгцие бюджетам конкурентов;
• аналогичньге прошлогоднему бюджету;
• аналогичньге прошлогоднему бюджету, с учетом инфляции;
• бюджети, основанньге на средствах, которьге компания может себе позволить;
• вьграженнне в виде процентной доли от объема продаж;
• вьграженньге в виде процентной доли от суммн прибьгли.

Процесс маркетингового контроля
Мониторинг и контроль, а также обеспечение наступления тех собьгтий, кото- 
рьге должнн произойти, являются ключевьгми факторами успеха любого вида 
деятельности, относягцейся к коммерческому либо некоммерческому сектору. 
Установление целей и целевьгх показателей эффективности в длительном либо в 
краткосрочном периоде и неэффективное осугцествление их последуюгцего мони- 
торинга и контроля - это прямой путь к нежелательному результату. Ежедневньге 
газетьг изобилуют примерами новостей об организациях, понесших миллионние 
суммьг убнтков вследствие того, что проектьг потерпели неудачу или значительно 
вьгшли за рамки бюджета из-за недостатка контроля. Уже подчеркивалась необхо- 
димость устанавливать 5МАКТ-цели в отношении всего процесса В2В-маркетинга, 
поскольку это о блегчает мониторинг любого рода показателей, но это только на- 
чало. Необходимо проводить постоянньгй мониторинг показателей по всей ор-
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ганизации от вьютего уровня до самого небольшого отдела или подразделения. 
Руководство всегда должно находить способм осугцествления этой процедурм, 
даже в тех случаях, когда речь идет о еш,е не доетигнутнх целях.

Мьт знаем, эффективньт ли усовершенствования, поскольку мн можем их из- 
меритъ.

Обратная связь, мониторинг и контроль на различнь/х организационнь/х 
уровнях

На стратегическом уровне
Процесс контроля может и должен применяться на любом уровне организации - 
от стратегического до такгического. Мн уже обсуждали необходимость частой 
оценки эффективности обгцих стратегий В2В-маркетинга, а также степени их 
уместности с учетом изменений обстоятельств в отношении рьгака, покупателей 
и конкурентов. На этом уровне старшим менеджерам необходимо отслеживать все 
аспектн маркетинговой деятельности для обеспечения приложения оптимальннх 
усилий и наиболее эффективного распределения ресурсов. Прогнозирование, а 
также определенная степень обоснованннх размьшшений имеют значение на 
данном, внсшем уровне, поскольку руководству необходимо принять решение 
относительно долгосрочного направления. Это неизбежно потребует времени на 
сбор внутренней и внешней информации об окружении, объединение различннх 
источников и изменения конкретннх подходов. Чем бнстрее происходят изме- 
нения рьмка, конкурентов и потребностей покупателей, тем более значитель- 
нне изменения стратегии могут потребоваться и тем больше степень гибкости, 
которую необходимо придать структурам и системам контроля. Именно на этом 
уровне деятельность по бенчмаркингу может передаваться на нижние уровни 
организации для установления и поддержки лучших стандартов. Осугцествление 
стратегического контроля маркетинга предполагает наличие обратной связи со 
всеми департаментами и повлечет за собой поступление информации от всех 
подразделений департамента по маркетингу. Это также применимо к компаниям- 
партнерам, создаюгцим альянсн. Должнн проводиться регулярнне стратегические 
собрания для обеспечения диск\'ссий и споров между7 участниками командн по 
стратегическому планированию и, таким образом, вьгполнения плана в соответс- 
твии с намеченнмм курсом.

На тактическом уровне
Также важно знать, что все индивидуальньге элементьг маркетинговой стратегии 
являются эффективними на всех уровнях организации. В целях обеспечения мак- 
симальной продуктивности необходимо осугцествлять мониторинг и контроль 
над разработкой новой продукции, проведением маркетинговмх исследований и 
развитием информации, обучением торгового персонала, рекламн, мероприятий 
по стимулированию сбнта и т.д. Руководство также может сравнить и оценить
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распределение дефицитньгх ресурсов, скажем, между персональньми продажами 
и прямьш откликом, а также между прямой и косвенной дистрибуцией.

На операционном уровне
Тактический план В2В уже обсуждался ранее в качестве разбивки стратегического 
плана на детализированнне программн, по одной для каждой стратегии, на более 
короткий промежуток времени от шести месяцев до одного года. Стратегические 
цели, определеннне в стратегическом плане, разбиваются на более подробнне 
стандартн эффективности, затрат, продаж и прибьши в течение шести месяцев. 
Эти стандартн эффективности становятся эталонньши показателями, в сравне- 
нии с которьши измеряется фактическая эффективность. Если взять, например, 
прогнозньга показатель объема продаж за шесть месяцев, то его можно разбить 
по месяцам и сравнить фактические показатели объема продаж с бюджетннми. 
Показатели объема продаж затем могут бнть разбитн на соотношения затрат к 
объему продаж, принимая во внимание такие показатели, как стоимость матери- 
алов, административнне расходн, расходьг на дистрибуцию, рекламу, сбнт и 
т. д. Анализ продаж представляет собой попнтку определить причину отклонения 
фактического объема продаж от запланированного, позволяя принять корректи- 
руюшие мерн. Механизмн контроля должнн действовать в определеннне момен- 
тн времени в течение шестимесячного периода для мониторинга расхождений 
между фактическими и запланированннми показателями эффективности.

Подходн к осушествлению контроля
Подходн к осушествлению контроля можно разделить на финансовне и нефи- 
нансовне.

Финансовие механизми контроля
Финансовне механизмн контроля позволяют анализировать затратн и прибьшь 
по целому ряду экономических показателей, сравнивая запланированньга бюд- 
жет с фактическим результатом. Они учитнвают такие показатели, как стоимость 
приобретенннх товаров, издержки на хранение товаров и доставку, администра- 
тивнне расходн, затратн на продукт и упаковку, на рекламу, на оплату труда тор- 
гового персонала и т. д. В2В-менеджмент также должен касаться целевого рннка и 
затрат и прибьши, связанннх с отдельннми покупателями (по возможности раз- 
бивая эти показатели на постояннне и переменнне расходн по отдельному това- 
ру), рнночной доли и участия в прибьши. Финансовне коэффициентн должнн 
использоваться в целях сравнения как прошлнх, так и текуших эффективности 
и производительности. Также следует проводить сравнение не только с лучшими 
компаниями в данной отрасли, но и с передовнми компаниями в других отраслях. 
Необходимо использовать центрн расходов и прибьши и такие методн бухгалтер- 
ского учета, как калькуляция затрат по видам деятельности (АВС - асНцИу-Ьавей 
со$Нп§). Эти методн более подробно обсуждались в главе 7.
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Пример 9.10.
Примерьт финансовьтх коэффициентов

• Объем продаж, затратн и прибьтлъ по сегментам рьтнка, по каналам продаж, 
по организациям-покупателям, по командам торгового персонала и по от- 
дельннм продавцам.

• Объем продаж, затратъг, прибнль в расчете на один коммерческий визит, 
стоимостъ открнтия новнх счетов.

• Объем продаж портфеля товаров, затратн, прибнлъ в расчете на одну ли- 
нию товаров, на один товар.

• Расходът на эффективную рекламу в средствах массовой информации, за- 
тратът на промоушен.

Нефинансовие механизми контроля
Нефинансовне механизмн контроля должнн использоваться в таких ключевнх 
сферах, как время производства и доставки, доступность и рентабельность товара, 
степень удовлетворенности и жалобн покупателей, действия конкурентов и т.д. В 
этой сфере необходимо постоянное использование внутренних отчетов, марке- 
тинговнх разведки и исследований.

Методи контроля
• Регулярнне собрания, дискуссии, взаимодействие, видеоконференции, встречи, 

обратная связь.
• Крайние сроки обратной связи, устанавливаемне лично, с помовдью служебной 

записки, по электронной почте, внутренней и внешней сети.
• Финансовое/компьютерное блокирование, когда расходн достигнут согласован- 

ного уровня.
• Внутренние и внешние постояннне маркетинговне исследования.
• Четкое распределение обязанностей и личная резервная система проверки.
• Регулярньш бенчмаркинг.

Планм действий в чрезвьнайной ситуации
После формулировки и вьшолнения стратегии бизнес-маркетинга менеджер по 
В2В-маркетингу должен постоянно оценивать реакцию целевого сегмента/ от- 
дельной организации для минимизации расхождений между запланированннми 
и фактическими результатами. Несомненно, это легче внполнить на стабильннх 
рьгнках, чем на более динамичннх, тем не менее всегда будут сугцествовать раз- 
личия между прогнозируемнми собнтиями, происходяш,ими в рьшочной среде, 
и фактическими обстоятельствами. Планн действий в чрезвнчайной ситуации 
обеспечивают доступность ресурсов, принимая во внимание изменения рьшоч- 
ннх обстоятельств. Однако ни одна организация не может составить планн дейс- 
твий на случай абсолютно непредвиденннх собнтий, таких как террористичес-



548 | В2В-маркетинг

кий акт 11 сентября 2001 г. в Нью-Йорке. Именно здесь становится необходимьш 
планирование кризис-менеджмента*.

Планирование кризис-менеджмента
Во многих организациях (как правило, крупннх) присутствуют программн пла- 
нирования кризис-менеджмента, таким образом, обгдие стратегии и тактики для 
основннх непредвиденннх собмтий могут обсуждаться и применяться на практи- 
ке. Превентивнме мероприятия по кризис-менеджменту включают в себя прогно- 
зирование потенциальннх кризисов (часто с помовдью планирования сценариев) 
и планирование мер по их преодолению без излишних подробностей, в обцих 
чертах. Затем эти планн переводятся в документальную форму, разграничивают- 
ся сферн ответственности и составляются альтернативнне планн действий как в 
долгосрочном, так и в кратковременном периодах.

Пример 9.11.

Кризис компании Регпег
Пятнадцать лет назад компания Регпег сняла с продажи в магазинах по всему 
миру миллионьт бутьтлок с минералъной водой, когда в составе газа бьши об- 
наруженът следът бензедрина. Эта немедленная мера, несмотря на значителъ- 
нъте убъттки, продемонстрировала порядочностъ и ответственностъ компании, 
что позволило избежатъ расходов в долгосрочном периоде - пример плани- 
рования кризис-менеджмента.

Процесс тактического ппанирования
• Маркетинговне цели на три года, разбитне на короткие, средние и долгие сроки

(например цели на один, два или три года).
• Тактические маркетинговне цели - на короткий срок (возможно, цели относи-

тельно объема продаж на 12 месяцев).
• Подробная характеристика целевого сегмента и организации.
• Конкуренция - подробное описание непосредственнмх конкурентов.
• Расчет времени - важнне контрольнне точки на протяжении 12 месяцев (возмож- 

но, кажд\то неделю).
• Планн в рамках формулн маркетинга, связаннне с маркетинговьши исследова- 

ниями, товарами и усаугами, ценой и финансами, распространение, продажи и 
коммуникации и т. п.

• Распределение ответственности - внбор достаточно квалифицированного пер- 
сонала (при необходимости обучение) и описание требований индивидуальньк 
заданий.

• Бюджетн - распределение ожидаемнх сумм затрат в рамках формулн маркетинга 
и по всем сферам расходов.

'Кризис-менеджмент - способ ведения конкурентной борьби. Это управление самими кризисами, пе- 
реломньми ситуациями, технология создания перело.чннх ситуаций, удержания контроля над ними и 
получение прибьши в итоге. - Прииеч. ред.
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• Механизмн моииторинга, обратной связи и контроля - для всех точек измерения 
критериев эффективности на всех уровнях; впоследствии - проверка планирова- 
ния.

• Планн действий в чрезвьгаайной ситуации.

Стратегическое планирование в изменяюцемся мире
На протяжении всей книги внделялись и обсуждались внутренние и внешние 
факторн, противодействуюгдие менеджерам при попнтке обеспечения успешной 
деятельности В2В-организации на международннх и глобальньгх рннках. Самая 
сложная задача, с которой сталкивается любая организация, заключается в необ- 
ходимости разработать последовательную и подходяшую стратегию, основанную 
на внутренних ресурсах и позволяюгдую воспользоваться внешними возможнос- 
тями, создав таким образом устойчивое конкурентное преимугцество. Менеджерн 
должнн уметь вьшолнять эту задачу на многих различннх рннках по всему зем- 
ному шару, причем рьгакн эти постоянно развиваются и трансформируются, на 
них появляются новне конкурентн, расширяются технологические возможности, 
покупатели становятся все более требовательньми. Несмотря на изменяюцееся 
окружение, менеджерн должньг методически осугцествлять планирование как на 
стратегическом, так и на тактическом уровнях, чтобн иметь возможность при- 
нимать решения о будугцем направлении развития и распределении ресурсов, 
опираясь на обоснованнне информированнне суждения. Необходимо помнить, 
что возможность одной компании - это риск для другой. Компании, завоевавшие 
устойчивое положение на рьгаке, могут потерять значительную его долю, если не 
адаптируются к изменяювдимся рнночннм условиям.

Чтобн подробно изучить стратегические вариантн, доступнне организации в 
сфере В2В, посетите веб-сайт книги «В2В-маркетинг» по адресу ^ту.Ьоокзкек. 
пег/№П§Ьг.

■  ВЬ1В0ДЬ1
В настоягцей главе бнла сделана попнтка соединить все элементн маркетинга 
и продемонстрировать их возможное использование в процессе планирования 
в сфере В2В. Маркетинговое планирование связано с применением системати- 
ческого, упорядоченного подхода к принятию решения о будугцем направлении 
развития организации. Бьша повторно рассмотрена концепция управления, за- 
висягцего от рьгака, внделено критическое значение постоянной удовлетворен- 
ности пок\ттателя и организации как движугцей силн, обусловливаюгцей внбор и 
внедрение стратегии. В том же ключе обсуждалась и изучалась необходимость для 
В2В-постав1цика непрернвно собирать информацию о конкурентах (непосредс- 
твенннх и потенциальннх), оценивать конкурентное преимувдество и работать 
для достижения превосходства; бьши данн рекомендации по этому вопросу. Бьша 
отмечена важность маркетинга как на уровне управления, так и на стратегическом 
уровне и совершена попнтка продемонстрировать, каким образом это становится 
направляютцей силой процесса планирования.
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После этого рассматривался собственно процесс планирования, которьш бьш 
разбит на три категории: стратегический анализ, внбор стратегии и ее внедрение. 
Стратегический анализ, или «на каком этапе мн находимся сейчас?», представляет 
собой процесс аудита окружения, разделенньш на анализ внешней и внутренней 
средн. В связи с внешним окружением обсуждались акронимн РЕ5Т и 5Р1СС, а в 
связи с внутренней средой - акронимн «восемь 5» и «восемь Р». Во второй части 
процесса для сбора и анализа информации при принятии стратегических реше- 
ний о будушем использовалась модель 5Ж)Т.

После этого рассматривался следуюгдий этап процесса планирования - вн- 
бор стратегии. Бьши кратко очерченн роли формулировки миссии компании и 
корпоративннх целей, а также изучена роль прогнозирования продаж и САР-ана- 
лиза в постановке маркетинговмх целей в сфере В2В. Модель матрицн стратеги- 
ческого внбора Ансоффа использовалась для облегчения процесса анализа стра- 
тегического направления и внбора стратегии. Перед рассмотрением последней 
категории процесса стратегического планирования - внедрения стратегии - об- 
суждалась необходимость обеспечивать четкое обоснование стратегического 
позиционирования формулн маркетинга, определять целевне сегментн и конку- 
рентов в этих сегментах, а также ставить стратегические маркетинговне цели, со- 
ответствуюцие аббревиатуре 5МАКТ, и создавать механизмн контроля для каждой 
избранной категории.

После этого бьши подробно изученм все факторн, требуюшие учета при рас- 
смотрении тактических последствий и внедрений стратегических программ на 
В2В-рьшках, причем бьшо егце раз упомянуто, что стратегическое планирование 
без успешного внедрения - нецелесообразная трата времени и путь к неудаче. 
Бьшо продемонстрировано, как тактические цели внрастают из краткосрочнмх 
стратегических целей. Они бьши подробно рассмотренн с указанием четких кри- 
териев эффективности на назначенньш период времени, в данном случае 12 ме- 
сяцев. И наконец, бьши определенн и кратко описанн все важнне сферн и этапн 
программирования и тактического планирования, включая целевне организации, 
непосредственннх конкурентов, формулу маркетинга, требования к ежедневно- 
му планированию, распределение ответственности, расчет времени и бюджетн, а 
также действия механизмов мониторинга обратной связи и контроля.

Вопрось! для обсуждения
1. Определите в обвдих чертах различия между стратегическим и тактичес- 

ким планированием. Каковн преимушества и недостатки стратегическо- 
го планирования, считаете ли вьт его необходимнм для успешннх орга- 
низаций?

2. Иногда говорят, что формальное планирование нереалистично и не со- 
ответствует действительному видению перспектив менеджеров коммер- 
ческих организаций. Обсудите это предположение и определите причи- 
нн, по которьхм оно может бнть верннм или не соответствукнцим дейс- 
твительности.
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3. Обсудите развитие программ сохранения потребитепей. Вьтявите и кри- 
тически изучите возможную роль компьютерннх программ в этом про- 
цессе, приведя сснлки на соответствуюгцие сайтьт.

4. Как вн понимаете концепцию управления, зависяцего от рннка? 
Приведите примерьт ее использования в реальной жизни и определите, 
когда оно не может бнть осутцеетвлено.

5. Как может В2В-организация добиться конкурентного преимувдества? 
Каковн могут бьтть различия, если таковне сутцествуют, между завоева- 
нием и сохранением конкурентного преимушества в сферах В2В и В2С?

6. Определите основнне факторьт, связаннне с процессом аудита. Какие 
критические замечания вьт можете сделать относительно этого процесса, 
описанного в настоявдей главе?

7. Обсудите взаимосвязь между формулировкой миссии компании и иерар- 
хией целей, поставленннх в процессе стратегического планирования в 
сфере В2В. Почему бизнес-цели всегда должнн с течением времени по- 
лучать количественное внражение?

8. Определите все факторн, связаннне с процессом стратегического плани- 
рования в сфере В2В. Каковн различия в стратегическом планировании 
между В2В и В2С рннками?

9. Обсудите все факторн, связанньте с тактическим планированием и такти- 
ческим внедрением.

10. Иногда забнвают о том, что внедрение плана является важнейшей час- 
тью процесса стратегического планирования. Почему, по вашему мне- 
нию, это происходит и какие проблемн могут бнть связанн с попнткой 
воплотить план в жизнь?

Посетите веб-сайт книги «В2В-маркетинг» по адресу итто.Ьоокзкез.пег/дап^Ь!;, где
вь! найдете пример из практики, вопросм и интернет-упражнения для этой гла-
вьг.
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¥  большииства людей, занимаюкцихся бизнесом, иет образования в 
сфере бизнес-менеджменга, в п  время как большая часть людей со 
специальнмм образованием не имеют отношения к бизнесу.

Лучшая шутка оменеджменте

Цели и задачи
По окончании этой главн студент должен:
1. Изучать и оценивать сильнне и слабьге сторонн предприятия, которне в будутдем 

будут иметь значение для корпоративного маркетинга.
2. Определять стратегическую роль технологии и Интернета в развитии корпора- 

тивного маркетинга как в настояш,ее время, так и в будугцем.

Ддя подробного изучения стратегических В2В-возможностей организации зайди- 
те на сайт В2В Магке1т§ на тто.Ъоокзкез.пес/дапзЬ!.

Часть 1 Перспективь! внутреннего и международного В2В-маркетинга
Суздествует мнение, что 11 сентября 2001 года в момент террористической ата- 
ки Всемирного торгового центра мир бесповоротно изменился. Влияние США на 
мировую торговлю столь значительно, что любое собнтие, касаюшееся внутрен- 
них дел Америки, неизбежно отражается на всех остальннх рьшках. Экономика 
США - крупнейшая и самая технологически могушественная экономика в мире. 
С ВВП более 10 трлн, импортом в 1,5 трлн и экспортом на сумму около 800 млрд 
долл. США принадлежит больше четверти всей мировой торговли. «Когда США 
чихают, остальная часть мира подхватнвает простуду» - это вмражение, которое 
точно отображает влияние Америки на мировую торговлю. Без сомнения, любая 
коммерческая деятельность в рамках международной торговли на том или ином 
уровне подвержена влиянию собнтий, которне происходят в др>тих частях мира 
(особенно это касается явлений, которне происходят в США). Поэтом\г собнтия, 
происходявдие в мире, требуют постоянного мониторинга. В то же время сугцес- 
твует необходимость в создании и управлении коммерческой стабильностью как 
стратегической, так и тактической, что обеспечит своевременнуто и соответству- 
юш̂ то реакцию рьшка.

■ Сильние сторонь! компании
В2В-организации должнн бьпь достаточно сильними, чтобн противостоять воз- 
можннм проблемам, возникаюш,им на мировом рьшке (см. рис. 10.1). Это отно- 
сится к их внутренним возможностям и жизнеспособности их стратегий внхода
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Авторитетннй американский бизнес-журнал Ғог1ипе 500 провел опрос 
10 тнсяч исполнительннх лиц внсшего звена, возглавляювдих предприятия в 
различннх отраслях, относителъно наиболее популярннх в Америке глобаль- 
ннх компаний. Ключевьтм характеристикам, указанньтм ниже, присваиваются 
балльт от 1 до 10, затем баллн складнваются и внводится среднее значение, 
свидетельствуювдее о популярности компаний. Эти ключевне характеристи- 
ки интереснн и поучительнн.
Основньте характеристики Класс отрасли (в баллах значением до 10)
1. Способность к инновациям
2. Одаренность сотрудников
3. Использование корпоративннх активов
4. Социальная ответственность
5. Качество менеджмента
б. Финансовая обоснованность
7. Долгосрочная ценность инвестиций
8. Качество продукции/услуг
9. Гпобальностъ

Рис. 10.1. Девять основннх характеристик рейтинга репутации компании в журнале 
ҒоНипе 500

Исгочники: ядто;й)П:ипе.сот, Ғопипе, 3 МагсЬ 2003

на рьгнок. Ранее в книге уже обсуждалось значение преимувдеств и недостатков 
деятельности компании, но руководству организации необходимо определить за- 
дачи, с которнми она столкнется на зарубежннх и глобальном рннках.

Стабильность на внутреннем рь/нке
Как показали исследования, стабильность на внутреннем рьгнке может стать трам- 
плином для внхода на международньш рьгнок, а также обеспечивает поддержку 
в управлении и укреплении присутствия на рьгнке. Доступ ко всем ресурсам мо- 
жет бьгть использован для усиления стратегической направленности компании. 
Проблемьг на внутреннем рьшке могут в скором времени перейти на иностран- 
ньгй рьгнок и вьгнудить организацию сократить в какой-то мере коммерческую 
деягельность, чтобьг вернуть ресурсн обратно на исходний рьгнок. Магк$ & 
5репсег - это пример компании, которая бьша вьгнуждена распродать большинс- 
тво своих иностранньгх предприятий, поскольку игнорировала отрицательньге 
изменения на внутреннем рьгнке.

Пример 10.1.

Объединение Китайских авиалиний для достижения стабипьности 
на рьхнке

Девять крупнейших авиалиний Китая планируют провести слияние. Акции 
компании Аи СМпа, крупнейшего международного транспортного учрежде-
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ния, будут котироватъся на международном валютном рннке. Авиалинии бу- 
дут объединеньг в три новме крупнне международнне компании: Аи Скта, 
СНта ЗоШНегп АпИпез и СМпа Еаз1:егп АйИпез. Это усилит конкурентное пре- 
имушество отраспи перед другими ведуцими авиалиниями по всему миру. 
Таким образом, авиакомпании будут контропироватъ 80% внутреннего рьшка 
и практически все международнне маршрутът из Китая.

Млн долл.
1. Ш1-Маг15Шез.................................219 812,00
2. Еххоп МоЬП.......................................191 581,00
3. Сепега!Мо1ог$...................................177 260,00
4. В Р .................................................... 174 218,00
5. Ғогй Мо(огз.......................................162 412,00
6. Ептоп................................................ 138 718,00
7. Б а т к г  СНгуз1ег...................................136 897,3
8. Еоуа1 Ои(сН/5Не11 Сгоир....................135 211,00
9. Сепега! Е1ес(пс.................................125 913,00
10. Тоуо(а Мо(огз.....................................120 814,4
(показатели годового дохода компаний отражают продажи и покупки как на 
В2В, так и на В2С-рътнках)

Рмс. 10.2. Десятка ведуших мировьтх компаний в соответствии с объемом продаж, 
даннне 2001 года
Исючник \учужГогсипе.сот

Преимуцества нишевь/х и мирових рь/нков товаров широкого потребления
Как и на внутреннем рннке, менее крупнне участники В2В-рннка также могут 
продавать специализированнне товарн и услуги на мелких нишевнх рьшках. 
Возросшая потребность в эффективностқ производительности и экономии вн- 
нуждает организации-покупателей бнть более требовательннми к специфика- 
циям товаров и услуг, которне они покупают у других компаний. Это обязнва- 
ет поставгциков постоянно усовершенствовать предложения и методн решения 
проблем в соответствии с требованиями заказчика, таким образом предоставляя 
больше рнночннх возможностей небольшим компаниям, способннм специали- 
зироваться на инновациях и новьгх разработках в конкретной области коммер- 
ческой деятельности. В некоторнх случаях крупная компания может использо- 
вать технологию для производства товаров широкого потребления, тем не менее 
сугцествуют сферн, где это сделать будет невозможно или нерентабельно.

Преимушества рьшков товаров широкого потребления
Ежегодньш оборот ведугцих участников мировнх рннков - таких компаний, как 
Еххоп МоЬИ, Ғогй, 5Ье11 и Сепега1 ЕШ пс - превьшает обвдий товарооборот поло- 
винн стран мира (см. рис. 10.2). Несмотря на то что суммарньш доход компаний, 
представленньш в журнале ҒоПипе’$ С1оЬа1500 за 2001 год, бьш вдвое меньше по
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сравнению с 2000 годом и многие компании зарегистрировали снижение дохо- 
дов, предполагается, что буд\тдие показатели глобальннх годовнх доходов етце 
долгое время будут повншаться и эти гигантн мирового бизнеса егце больше рас- 
ширят свое влияние и господство. (Террористический акт в Нью-Йорке 11 сентяб- 
ря и пребьгоание мира на грани экономического кризиса в большей степени, чем 
какие-либо другие проблемьг местного масштаба, послужили причиной экономи- 
ческого спада.)

Ведутцие игроки рьшка с оборотом от 10 млрд до 200 млрд долл. открнвают 
новьге возможности деятельнсоти на развиваюцихся массовнх рьшках таких стран, 
как Китай, Бразилия и Индонезия, чего не могут позволить себе небольшие ком- 
пании. Огромная покупательная способность, экономия масштаба и политическое 
влияние должнн побуждать крупнне компании разрабатнвать стратегии рьшочно- 
го роста, а также открнвать новне рьшки, не доступнне для мелких игроков.

Партнерство ради достижения стабильности
В предндугцей главе уже обсуждалась важность работн с другими мировнми ком- 
паниями в каких-либо формах партнерства для открнтия рьшков, формироваиия 
доли рьшка и ограничения деятельности конкурентов. В данной главе это обсуж- 
дение продолжается. Даже некоторне крупнне компании предпочитают работать 
с другими организациями, разделяя риск и ресурсн, а также обмениваться зна- 
ниями и опнтом. Для небольших компаний и игроков, занимаюцих определен- 
нне ниши рьшка, это может бнть единственннм способом собственного роста 
и увеличения доли рннка. Ожидается также, что все больше компаний, которне 
напрямую не конкурируют друг с другом, будут объединяться для обоюдной вн- 
годн. Это будет касаться таких вопросов, как покупки, совместное использование 
информации, бенчмаркинг, сбнт и обмен клиентами.

Сотрудничество с правительственнмми организациями
Несмотря на то что правительства прекратили прямое вмешательство в деятель- 
ность многих компаний либо посредством приватизации. либо снижая и отменяя 
дотации с целью повьгсить уровень конклренции, бьгло бьг наивньгм полагать, что 
при определенннх обстоятельствах они не возобновят свое вмешательство в бу- 
дугцем. И хотя странн-участницьг вьгступают за усовершенствование ряда анти- 
конкурентньгх законов о внутренней торговле, всегда будут возникать обстоятель- 
ства, когда национальньге интересн доминир\тот над интересами большинства. 
Иногда правительство одной страньг может предоставлять дотации для зашитн 
отраслей или крупньгх компаний от угрозьг подавляюцей конкуренции, которая 
исходит со стороньг другого государства. Многие крупньге глобальньге компании 
и отрасли слишком ценньг с точки зрения национального благополучия, чтобьг 
допускать их разорение, поскольку они обеспечивают отечественньгй рьгнок ра- 
бочими местами, доходами и являются сутцественньши с точюг зрения престижа. 
Иоэтому, несмотря на содействие свободной торговле, правительство все же про- 
должит определенньгй вид субсидирования. Например, комтния АггЬиз Ш т{пе$, 
производитель самолетов, конкурирует в продаже реактивньгх самолетов с аме- 
риканским гигантом Воет§. АггЪт начинала свою деятельность, используя капи-



тал нескольких европейских правительств, и до сих пор продолжает получать от 
них финансовую подцержку Будучи оплотом капитализма и свободной торговли, 
США продолжают облагать налогами на импорт и квотами те товарм и услуги, 
которне могут нести угрозу национальньш отраелям и компаниям. И в будугцем 
положение не изменитея.

Пример 10.2.

Конкуренция между странами
Президент Буш пошел на риск, повьтсив тарифьт на импорт стали на 30%, не- 
смотря на сделаннъш призьтв ЕС не ухудшать отношения ЕС с Соединенньтми 
Штатами, и спровоцировал тем самьтм торговую войну с Европой. По его сло- 
вам, это бьтло сделано с тем, чтобьт остановить незаконно субсидированнътй 
бросовътй экспорт как из ЕС, так и с Дальнего Востока. Возмугценная установ- 
ленннми США тарифами на сталъ, которьте могут стоить ЕС 1,5 млн фунтов 
ежегодньтх убьттков, Европейская комиссия, скорее всего, будет вьтступатъ 
за обложение налогами Американских авиалиний и ограничение их права 
пользования аэропортом. После террористических актов 11 сентября пра- 
вительство США предоставило своим транспортннм компаниям материалъ- 
ную помо1дь в размере 10 млрд фунтов, что позволило им снизитъ стоимость 
трансатлантических перелетов.

Стратегические подходм к изменяюшимся рмночнмм условиям |

Обьединение усилий для достижения стабильности
Многие компании считают продуктивннм обгцение е другими организациями 
в неформальной обстановке, обмениваясь информацией и знаниями на основе 
сотрудничества. Эта взаимосвязь, скорее всего, увеличится, так как средства об- 
шения постоянно упровдаются по всему миру. Для стратегических менеджеров в 
неконкурентннх отраслях будет полезннм обтцение друг с др>том, обмен опнтом 
в отношении стратегий и систем и помош,ь друт другу на взаимовмгодннх усло- 
виях. Многие руководители внсокого ранга ведугцих компаний из журнала ҒоЯипе 
500 проводят частне встречи в целях обсуждения таких вопросов, как бенчмар- 
кинг. взаимоотношение в цепочке ценности и изменение мирового рннка.

Рьшочнь/е задачи и будуцее мирових и коммерческих рш ков
На протяжении первого десятилетия XXI века В2В-организации, осугцествляюшие 
деятельность на международннх рмнках, сталкиваются с большим количеством 
задач. Успешнме организации должнн постоянно искать эффективнне и прозрач- 
ние методн работн, предоставляя покупателю право внбора и определяя для себя 
способн осутцествления торговой деятельности. Многие из этих задач уже обсуж- 
дались в книге, а некоторне из основннх вопросов будут рассмотренн далее.

Развитие международного рьтка
Если не учитнвать кратковременнне экономические спадн, то внешние коммер- 
ческие рьшки либо вообвде не развиваются, либо развиваются очень медленньши 
темпами. Долгосрочннй экономический рост в современних западнмх странах
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составляет в среднем 2% в год. Тем не менее во многих других странах мира эко- 
номика развивается намного бмстрее, и в будухдем темпн развития будут увели- 
чиваться. Ожидается не только бмстрьш экономический подъем. Потенциальнмй 
размер рьгнков в некоторьгх из этих стран, судя по всему, тоже будет значитель- 
ньш. И менеджерм компаний осознают необходимость бмть представленнмми на 
этих рьшках, если стремятся сохранить позиции ведуцих мировмх игроков.

Население Китая составляет приблизительно 1,3 миллиарда человек (в десять 
раз больше, чем в Японии), и ожидаемьш уровень прироста населения в стране 
составляет 8%. Население Бразилии превьппает 270 миллионов человек, и ожидае- 
ммй уровень прироста составляет больше 4%. Население Индонезии приближает- 
ся к 230 миллионам с ожидаеммм уровнем прироста около 5%. Естественно, здесь 
больше приветствуются какие-либо экспортнме отрасли и компании. Глобальнме 
компании, такие как 1МВ, 5Ье11, СЕ и Мкгозоў, уже представленм на рмнках дан- 
нмх стран и стремятся заполучить большую долю рьшка. Саммм ярким примером 
здесь может служить Китай, которьш постепенно открмвает рмнок для импорта 
со всего мира и уже продемонстрировал пример настоявдей преданности кон- 
цепции свободной торговли между большинством отраслей, присоединившись в 
2001 году к Всемирной торговой организации.

Развитие Европейского союза
Ожидается расширение Евросоюза, заявление на вступление подали уже 13 стран. 
Предполагается, что Кипр, Чешская Республика, Эстония, Венгрия, Латвия, Литва, 
Польша, Словакия и Словения станут членами ЕС в 2004 году, а вслед за ними 
Болгария, Румьшия и Турция. Приблизительно 376 миллионов человек проживают 
в странах-членах ЕС, из котормх Германия занимает первое место по численности 
населения. В 13 странах - кандадатах проживает около 170 миллионов человек 
Из них лидирует Турция, насчитьшая 46 миллионов человек, а Мальта занимает 
последнее место с населением в 380 тмсяч человек. Таким образом, они представ- 
ляют собой рмноқ насчитмвакиций около 446 миллионов человек и предлагаю- 
гций огромнме возможности роста. На нем будут представленм сотни отраслей и 
сотни тмсяч организаций, конкурируюших друг с другом на рьшке, где не суцес- 
твует барьеров для входа.

Преодолевая барьерь/ всемирной торговли
Хотя многие компании находят способн зацитить свой бизнес от иностранной 
конкуренции, используя барьерм, которме ограничивают или исключают про- 
дажу товаров и услуг, стремление к свободной торговле, несомненно, является 
движувдей силой экономических и политических программ. Несмотря на то что 
США вмражают недовольство в отношении импортеров, которме продают това- 
рм ниже себестоимости или получают дотации и распродают сталь по бросовьш 
ценам на их рьшках, ЕС угрожает принять ответнме мерм в случае установления 
торговмх барьеров для компаний ЕС, находявдихся под покровительством ВТО, 
развитие свободной торговли неумолимо движется вперед. Международнме со- 
трудничество и законодательство вмнуждают отрасли и компании примиряться
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с конкуренцией и необходимостью повьшать производительность и ориентиро- 
ваться на покупателя.

■  Забота об окружаюцей среде
Осознание того, что экономическая деятельность наносит угцерб Земле и ее ре- 
сурсам, вннудило политических деятелей и правительства по всему миру при- 
нять мерн по возмецению причиненного вреда и предотврашению каких-либо 
дополнительннх разрушений, которне могут принести непоправимьш урон на- 
стоя1цим или будугцим поколениям. Бьши введенн в силу законн, запрешдювдие 
загрязнение окружаювдей средн коммерческими организациями. Менеджерн вн- 
сшего звена подвергаются риску серьезннх штрафов и даже лишения свободн в 
случае несоблюдения или попнтки обойти природоохранное законодательство. 
Потребители теперь тоже осведомленн об этих проблемах и, похоже, прилагают 
все усилия в уличении организаций-нарушителей, порой даже отказнваясь поку- 
пать их товарн и услуги.

Во многих корпорациях сугцествуют определеннне кодексн поведения и 
сформулированнне этические ценности, в которьгх четко указанн принципн де- 
ятельности компании с учетом зацитн окружаюш,ей средн. Компании утвержда- 
ют, что они соблюдают природоохранное законодательство, потому что они яв- 
ляются законопослушннми единицами обтцества, в то время как более циничнне 
лица считают, что причина этому только опасение заработать отрицательную ре- 
путацию и спровоцировать акции протеста покупателей в отношении тех компа- 
ний, которне не соблюдают природоохранное законодательство (см. рис. 10.3).

Многие концепции, принимаемне коммерческими организациями, могут 
ограничивать сферу деятельности и способн работн, что ведет к большим рас- 
ходам и снижению производительности. Креативная и инновационная компания 
может избежать подобного негативного влияния и даже завоевать конкурентное 
преимугцество посредством усовершенствования способов своей работн. Это от- 
разится на всех функциональннх подразделениях предприятия, в том числе на 
производстве, технологических процессах, сбнте, перевозке, упаковке, продвиже- 
нию, рекламе и т. д. Тем не менее, если компании будут идти друг друту на уступки, 
рьшок будет однородньм и законн по охране окружаюгцей средн соблюденн.

• Генная инженерия или генетически модифидированнне продуктн
• Разрушение озонового слоя
• Изменение климата, ведуздее к наводнениям, засухам и нестабильннм 

погодннм условиям
• Истовдение природннх ресурсов
• Разрушение экосистем
• Длителънне проблеми со здоровьем

Рис. 10.3. Экологические проблемн
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Пример 10.3.

Программа по утилизации
Решением гопосования Европейского парламента все эпектротехнические 
товарьт, проданньте в Европе после 2005 года, должньт бьтть переработаньт за 
счет производителя. В соответствии с требованиями нового законопроекта 
домовладельцам не разрешается вьтбрасьтвать ненужньте электротехнические 
товарьт, вместо этого они должньт рассортировать их для сбора и переработки. 
Законопроект распространяется на телевизорьт, стиральньте машиньт, стерео- 
системьт, компьютерьт, мобильньте телефоньт, пьшесосьт, феньт и прочие при- 
борьт, имеюшие отношение к электрике или электронике. Законопроект по 
переработке старнх автомобилей и холодильников уже сугцествует. Затратьт 
на сбор, демонтаж и утилизацию возлагаются на производителей, но они, ско- 
рее всего, переведут их на потребителей. Экспертьт утверждают, что ценьт на 
электротехнические товарьт должньт подняться на 5%. Заидитники окружаю- 
цей средьт удовлетвореньт новьтми правилами и верят, что им удастся убе- 
дить производителей больше разрабатьтвать экологически благоприятньтх 
продуктов.

Деятельность влиятельнь/х групп
Развитие информационних технологий и иепользование Интернета, нееомнен- 
но, стимулировало деятельность многих различннх влиятельннх групи по всему 
миру. Отдельнне лица могут обш,аться друг с другом, распространять идеи и раз- 
рабатнвать агрессивнне стратегии, направленнне против организаций, которне, 
по их мнению, действуют неосновательно и ненадлежаш,им образом обрашаются 
как с обгцеством, так и с окружаювдей средой. Власть некоторнх из этих групп 
настолько велика, что они могут собирать сотни тнсяч активистов для протеста 
и бойкотирования товаров и услуг, направлять жалобн в различнне инстанции, 
организовьгвать мероприятия, направленнне на привлечение внимания обвде- 
ственности и т. д. Прошльге успехи, например пересмотр компанией 5Ье11 вопроса 
размешения б\ровой платформн в Северном море по убеждению Сгеепреасе, за- 
етавило даже самьге крупнне международние корпорации бнть более осторож- 
ньши при создании ситуаций, которне мог\т привлечь внимание влиятельньгх 
гр\тш, что приведет к получению отрицательной репутации и бойкотам покупа- 
телям (см. рис. 10.4).

Глобальньш терроризм
Глобальньш терроризм продолжает представлять открнтую и действительную 
угрозу международньгм сообш,ествам, и ни одно предприятие не может позво- 
лить себе игнорировать его влияние. Последствия атаки башен-близнецов в Нью- 
Йорке 11 сентября 2001 года до сих пор оцутимьг во всем мире. Любая страна или 
компания может считаться уязвимой к какого-либо рода нападениям, которне 
грозят возможньгми человеческими жертвами, разрушением имуш,ества и боль- 
шими убьгтками. Такие отрасли, как туризм и страхование, особенно подверженьг 
различньгм атакам, и предприятия должньг своевременно предпринимать чрез-
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• Группн, вьтступаю1дие против глобализации, собирают на улицах тнсячи 
активистов для проведения акций протеста во время собраний Всемирной 
торговой организации, Международного валютного фонда, Мирового бан- 
ка и стран «болъшой семерки».

• Организация Нитап КгдМз Ша{сН (Н Ш ) требует от правительств по всему 
миру прекратитъ недобросовестньте действия и поддержать законн о пра- 
вах человека. (ш т.Ьш .огд )

• Деятельность организации ПЪег1у направлена на обеспечение соблюде- 
ния прав человека и зашиту гражданских свобод посредством оспарива- 
ния прецедентов в суде, лоббирования, проведения кампаний и исследо- 
ваний. (^гут.НЬеЛу-Ьитап-пдМз.огд.ик)

• Организация бгеепреасе Ш етаИопаI отстаивает вопросьт по зашите окру- 
жаюшей средът.

• Националъное обшество по за1дите окружаювдей средн и сохранению чис- 
того воздуха - его деятелъность отражена в названии. (^тш.пзса.огд.ик)

• Согрога{е Ша{сН - это некоммерческая организация, которая вътнуждает 
весъ деловой мир нести ответственностъ за свои действия как с экономи- 
ческой, так и с этической точки зрения. (ут№.согрога1;ета1;сЬ.огд.ик)

• Организация Нитап Сепейс А1ег{ заботится об этической стороне техно- 
логической революции. (шт.Ьда1ег1;.огд)

Рис. 10.4. Влиятелънне группн

вьгчайнне мерн по предотврагцению подобного рода ситуаций. Как и снижение 
доходов, значительное повншение цен на страхование на случай войнн или тер- 
рористического акта может привести к крупньм затратам или даже разорению 
предприятия в таких областях, как авиаперевозки и туризм.

Увеличение копичества судебнь/х процессов
Национальньге и международнне правительства принимают все больше законо- 
проектов, правил и норм, которне предписнвают способн вьшолнения органи- 
зациями коммерческих операций. В настояш,ее время отдельнне лица, группн и 
организации при решении каких-либо проблем, связанннх с бизнесом, все чавде 
прибегают к законодательству. Расширение знаний и простой доступ к адвокат- 
ским услугам, зачастуто на условиях отс\тствия внплат и гонорара, способству- 
ют легитимной деятельности, когда наблюдается какое-либо правонарушение. 
Нечестнне организации должнн бнть готовн к тому, что клиентн, сообвдества, 
сотрудники, регулятивнне органн и правительства по всему миру могут обра- 
титься в суд с иском о возметцении убнтков, иногда в очень крупннх размерах, 
причиненннх неуместньши или некорректньши действиями. Примерами этого 
могут бьгть неблагоприятннй эффект от проданннх товаров и услуг, запретцен- 
ньга способ работн компании на рьшке или неадекватное отношение к сотруд- 
никам. Глобальнне организации должнн знать о возможннх различиях в местном
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законодательстве, которме в сочетании с язнковнми и географическими барь- 
ерами могут стать причиной многих дорогостоягцих и затянувшихся проблем. 
Далее приводится определение некоторнх ключевнх вопросов, рассмотренннх 
в предьтдуших главах книги, которне относятся к будугцей деятельности коммер- 
ческих рьшков.

Ключевь/е вопрось/ для определения перспектив бизнес-маркетинга
Интеграция маркетинга во все отделн, участки и функциональнне подразделения 
организации с полннм стратегическим содействием генерального директора и 
других сотрудников, которне находятся ниже по иерархической лестнице. 
Центральньши вопросами деятельности организации являются подютовка и про- 
фессиональное развитие сотрудников на всех уровнях во всех ее подразделениях, 
направленнне на наиболее полное удовлетворение потребностей корпоративннх 
клиентов, а также методн работн, которне являются приемлемьши с точки зре- 
ния этики.
Обеспечение непрернвного доступа всех сотрудников компании к современной, 
актуальной информации в отношении клиентов, рннков и окружаюшей средн по 
всему миру для принятия решений как на стратегическом, так и на тактическом 
уровнях.
Модернизированнне корпоративнне стратегии. Экономичнне стратегии позво- 
ляют увеличить производительность, сократить расходн и увеличить прибьшь, 
критически оценивать, что измеряется и по каким причинам. Все наблюдения 
должнн бнть согласованн с корпоративннми стратегиями.
Постоянннй поиск новнх рннков и решений в отношении новнх преимугцеств, 
требуемнх клиентом.
Обеспечение каждого покупателя товарами и услугами, разработанннми с учетом 
требований клиентов, которне предлагают новне решения конкретннх проблем 
на рьшках товаров широкого потребления, с процедурами контроля, обеспечива- 
югцими постоянньш мониторинг и измерение степени удовлетворения и новнх 
требований.
Оптимизация использования технологии с точки зрения нововведений и ориен- 
тирования на потребителя во всех сферах коммерческой деятельности, в том чис- 
ле в производственном процессе, коммуникациях, поставке, обслуживании, сборе 
и распространении информации, а также вовлечении всех соответствуюших ак- 
ционеров в деятельность организации.
Создание взаимовнгодннх партнерств и объединений во всех сферах деловой де- 
ятельности.
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Часть2 Использование технологии при развитии и поддержании 
стабильности коммерческого положения
Никто не етавит под сомнение значение технологии в успехе или провале любой 
коммерческой организации, будь то В2В- или В2С-рьшок. И хотя вопрос развития 
технологии и ее использования во всех видах деловой деятельности уже не раз 
упоминался в данной книге, за последнее десятилетие развитие технологии про- 
исходило настолько значительньши и стремительньми темпами, что обсуждение 
именно этого вопроса должно бьггь заключительной частью дискуссии о буду- 
гцем мирового маркетинга. Любая область коммерческой деятельности сможет 
извлечь пользу из продуманного применения результатов исследования и разра- 
ботки продукции и услуг, способствуюшей решению сугцествуюцих проблем и 
удовлетворению потребностей клиентов.

■  Корпоративная и современная технологии
Результатн исследований показали, что количество организаций в стране, кото- 
рая активно занимается разработкой новнх технологий, является показателем 
ее способности к рационализации и потенциала инновационной деятельности. 
Концентрация нововведений также ассоциируется с более внсокими показате- 
лями инновационной активности, ростом производительности и образованием 
новмх форм коммерческой деятельности. В целях привлечения и удержания но- 
внх клиентов и достижения стабильности конкурентного преимугцества руко- 
водство внсшего уровня должно бнть полностью открнто к разнообразньш ин- 
новациям и с готовностью применять современнне технологии для повьшения 
эффективности деловнх отношений между партнерами по торговле. Это особен- 
но важно на В2В-рннках, где требуется постоянное усовершенствование техно- 
логии для оптимального соответствия потребностям организаций-покупателей. 
Профессиональнне покупатели осознают тот факт, что если их компания так же, 
как и компания-поставшик, не будет идти в ногу с последними технологиями, вся 
логистическая цепь потеряет конкурентное преимуцество. В последнее время 
правительства и влиятельнне группн все более отрицательно настроенн против 
товаров и услуг, которне истошают скуднне природнне ресурсн, и против тех 
видов деятельности, которне оказнвают пагубное влияние на окружаюшую среду. 
Современнне технологии важнн при внполнении всех видов коммерческих опе- 
раций, начиная с совершения заказа, управления запасами, внедрения техничес- 
ких новшеств, разработки и производства и заканчивая складированием, сбнтом 
и обслуживанием клиентов. В маркетинге современнне технологии применяются 
на производственннх предприятиях, в офисах, в управлении, в процессе произ- 
водства, проектировании, транспортировке, упаковнвании, проведении исследо- 
ваний, рекламннх кампаний и акций по продвижению, в разработке инновацион- 
ннх товаров и услуг.
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Пример 10.4.
Продукт, наделенньтй интеллектом

В настоягцее время уже сушествуют автомобипи, оснашенньте навигационньт- 
ми системами, но в скором времени они станут еце совершеннее. Компьютерьт 
будут вьшвлять неисправности автомобиля и отправлять информацию о ра- 
бочих характеристиках на завод производителя. Изготовители стиральньтх 
машин, фенов и холодильников также начинают встраивать в товарьт вьтчис- 
лительньте устройства. Это позволит вести наблюдение за товаром на про- 
тяжении всего срока его эксплуатации, своевременно внявлять неисправ- 
ности и даже предоставит возможность потребителю звонить домой, чтобьт 
убедиться, что духовка вьтключилась вовремя. В супермаркетах микросхемн, 
встроенньте в товарьт, позволят на кассе сканировать тележки для покупок, не 
вннимая товара. Повсеместная компьютеризация означает, что все устройс- 
тва, бьттовьте прибори, вся продукция, в том числе одежда, будут компьюте- 
ризированьт.

Передовь/е современнь/е технологии
Новне или передовне современнне технологии (не без противоречий в неко- 
торнх сферах), применяемне во всех отраслях, предоставляют инновационннм 
компаниям практически неограниченньге возможности. Бюро переписей США 
приводит классификацию следуюших областей, представляюших интерес для им- 
портеров и экспортеров:

1. Биотехнологии. Применение современннх генетических исследований в меди- 
цине и промншленности для создания лекарственннх товаров, гормонов и дру- 
гих терапевтических средств для удовлетворения нужд людей и применения в 
сельском хозяйстве.

2. Биологические технологии. Применение в медицине небиологических научньк 
достижений. Например, такие достижения, как магнитно-резонансная визуализа- 
ция, эхокардиография и новаторская химия в сочетании с производством новьгх 
медикаментов, способствовали возникновению новнх препаратов, помогаюцих 
сдерживать или излечить заболевание.

3. Опто-электроника. Усовершенствование электроники и электронннх компо- 
нентов, которне излучают или отражают свет, например оптических сканеров, 
оптических проигривателей дисков, мобильннх телефонов, светочувствительннх 
полупроводников и лазерннх принтеров.

4. Нанотехнологии. Возможность создания из строительних блоков деталей 
меньших, чем атомн, внсвободит невиданнне показатели производительности. 
Автомобили и самолетн, химические продуктн и изделия из пластмассн, компью- 
терн и микросхемн, косметика и лекарственнне препаратн - производство этих 
товаров и многих других переживают сейчас такой стремительннй подъем, что 
по сравнению с ними появление Интернета представляется лишь незначитель- 
ньш собнтием. Портативнне супермоцнне компьютерн, материал в сотню раз 
прочнее и в шесть раз легче, чем сталь, 1000 миль на одном галлоне топлива, авто-



мобильнне аккумуляторьг размером с батарейку для карманного фонарика - это 
только небольшой перечень всех возможностей.

5. Информация и связь. Разработка товаров, которьге обрабатьюают постоянно рас- 
тугций объем информации за более короткие отрезки времени, например фак- 
сн, автоответчики, радиолокационньге устройства, спутники связи, центральньге 
процессорьг и периферийньте устройства, такие как дисководн, контрольньге уст- 
ройства, модемьг и компьютерное программное обеспечение. Эта сфера рассмат- 
ривается далее более подробно.

6. Электроника. Разработка электронньгх компонентов (в отличие от оптико-элек- 
тронньгх компонентов), в том числе интегральньгх микросхем, многослойньгх пе- 
чатннх плат и накладннх деталей, таких как конденсаторьг и резисторьг, привела 
кусовершенствованию эксплуатационньгх характеристик и показателей произво- 
дительности, а во многих случаях и к снижению размеров.

7. Гибкое производство. Разработка товаров для автоматизации производства, та- 
ких как роботн, станки с числовьш программньгм управлением и автоматически 
управляемне тележки, позволяют достичь большей гибкости производственного 
процесса и сократить вмешательство человека.

8. Современние материалн. Разработка материалов, в том числе полупроводнико- 
вьгх материалов, волоконно-оптических кабелей и видеодисков, расширяет воз- 
можности применения других современньгх технологий.

9. Воздушное и космическое пространство. Развитие в сфере авиационньгх техно- 
логий, например разработка военньгх и гражданских самолетов, вертолетов, кос- 
мических летательньгх аппаратов (за исключением спутников связи), самолетов с 
турбореактивннм двигателем, пилотажньгх тренажеров и автопилотов.

10. Оружие. Развитие технологий, применяемьгх в военном деле, в том числе разра- 
ботка управляемнх боевьгх ракет, бомб, торпед, мин, снарядов и ракетньгх пуско- 
внх установок, а также некоторьгх видов огнестрельного оружия.

11 .Ядерная технология. Разработка приборов для внработки атомной энергии, в том 
числе атомньгх реакторов и частиц, изотопного сепарационного оборудования и 
тепловьгделяюгцих элементов.
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Пример 10.5.
Водородньгй топпивньтй элемент

Автомобили компании Нопйа, используюгцие многообешаюшую систему во- 
дородного топливного элемента, будут представленн в Лос-Анджелесе в этом 
году в рамках пробной кампании. Нопйа - один из ведуших производителей 
автомобилей, которьте на данньтй момент соперничают друг с другом за право 
применения технологий на рьтнках товаров массового потребления в ближай- 
шие два-три года. Изначально в испьттаниях в Лос-Анджелесе на протяжении 
года будет исполъзовано пять моделей автомобилей, затем на более поздней 
стадии испьттаний к ним добавят егце 25. Эта программа развития - результат 
работьт компании СаИ/огта Ғие1 Се11 Раг{пегзМр, объединившей производи- 
телей, поставшиков топлива и государственние организации. В программе 
также задействованьт такие компании, как Ғогй, Шззап, Ш , ЕххопМоЪй. и 115
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ЕтйоптепШ  Рго1есИоп Адепсу. Топливньш элемент считается безотходньш, 
и широкое его испопьзование может снизить уровень загрязнения воздуха 
в центральной части города. Распространено мнение, что инфраструктура 
дозаправки топливом потребитепей является главньтм препятствием в скоро- 
стном внедрении технологии, а также более близкого сотрудничества между 
изготовителями автомобилей, производителями топлива и местньтми органа- 
ми власти. (утш.дгеепсопзишегдшйе.сош)

Пример 10.6

Проект расшифровки генотипа человека
В рамках Проекта расшифровки генотипа человека бьшо собрано большое ко- 
личество информации о генах и генетических частицах. Ведомство по вопро- 
сам патентного права и права товарньтх знаков США (РТО) в 2000 году вндало 
около двух тьтсяч патентов на полностью расшифрованньте геньт различньтх 
типов. Патентоспособность генов и последовательности генов основьтваются 
на решении, принятом Вьтсшим судом в деле Даймонд против Чакрабарти в 
1980 году, в соответствии с которьтм организм, созданньш методами генной 
инженерии, может бьтть запатентован. Вслед за этим решением последовал 
ряд действий внутри РТ0 в середине 1980-х годов, которьте привели к распро- 
странению патентоспособности на растения и животньтх. (Бюро переписей 
США - тт.пз^.доу/зЬе/згз/)

Управление процессом передачи технологии
Под передачей технологии подразумевается успешное ее развитие посредством 
цепи усовершенствований, начиная от проведения исследований и заканчивая их 
коммерческим применением на внутренних или внешних рьшках. Таким обра- 
зом, секрет успеха любой разработки кроется в ее коммерческом применении. 
Технологические платформн служат основанием для платформ продукта, кото- 
рне в свою очередь поддерживают группь1 новьгх продуктов. Движушие сильг рьгн- 
ка тем сильнее, чем ближе они к стадии коммерческого применения.

Внсокотехнологические продуктьг разрабатьшаются на основе технологий 
либо методом внутреннего развития, либо посредством внешнего применения. 
В процессе управления технологиями обязательно определяются возможности 
применения новнх технологий и в полной степени разрабатнваются технологи- 
ческие вкладн, которне будут формировать основу для новнх продуктов. Таким 
образом, в процесс управления технологией входят оценка технологии и внбор 
технического решения, развитие технологии и/или технологические исследова- 
ния, передача технологии от исследования к развитию и от развития к производс- 
тву, а также периодическое рассмотрение и усовершенствование основополага- 
юш,их технологий, каждая из которнх играет первостепеннуто роль в разработке 
продукции и управлении жизненньм циклом продукта.

Степень риска при разработке новнх продуктов определяется с учетом на- 
иболее рискованного неотъемлемого элемента. Если этот элемент является час- 
тью ключевой технологии, то риск может бнть огромньм. Несмотря на этот факт,



компании регулярно осугцествляют проектм по разработке продуктов, не обладая 
при этом всеми необходимьши основаниями. Организации могут бьггь настолько 
одержимм в своем желании как можно бмстрее вьшустить новую продукцию на 
рьшок, что, в конце концов, они придут к тому, что попмтаются вместить все видм 
деятельности по развитию технологии в процесс разработки товаров, предостав- 
ляя группам разработки товаров находить недостаюшие элементм технологии 
или импровизировать и самим преддагать решения в отношении недоработан- 
нмх элементов технологии. Официальнме методики и процессм вмбора, объеди- 
нения и управления технологиями, которме отвечают целям товаров и рьшков 
компании, перед внедрением необходимо обсуждать и согласовмвать.

Коммуникационнь/е, информационнь/е и веб-технологии
Нигде больше технологическая революция так явно не вмражена и так широко не 
распространена, как в мире информационнмх и веб-технологий. Компании-про- 
изводители, точно так же, как и сервиснме компании, находятся под огромньш 
давлением, пмтаясь снизить накладнме расходм, ускорить темпм и улучшить гиб- 
кость производства. Растугцая конкуренция и глобализация коммерческих опера- 
ций продолжают способствовать развитию этой тенденции. Неудивительно, что 
коммерческие организации по всей Европе начали использовать корпоративнне 
системм для повьшения производительности предприятия. В настоягцее время 
информационнме технологии применяются с целью помочь производителям 
снизить затратм на природнме ресурсьг и привести в соответствие объемм про- 
изводства, заказм и своевременную доставку. Отрасли услуг должнм преддагать 
преимушества, ориентированнме на потребителя, по более низким ценам, чем 
когда-либо, и оба сектора должнм бмстро адаптироваться к изменениям спроса 
потребителей. Сфера управления логистической цепью, возможно, самая влия- 
тельная из всех. Сотрудничество с поставтциками помогает удостовериться, что 
смрье будет доступно тогда, когда это необходимо, что в свою очередь позволит 
поставгцикам отвечать требованиям покупателей и удовлетворять их потребности 
без необходимости ликвидировать ненужнме товарм. Даже процесс транспорти- 
ровки можно контролировать с большей эффективностью, используя системм 
бэк-офиса’ и серийного производства.

Пример 10.7.

Банки 1п1е1 и Вагс1ауз
Банки Ше1 и Вагс1ауз сотрудничали друг с другом в целях создания систе- 
мн управления рисками на базе №Ъ-интерфейса в масштабах предприятия, 
способной проводить мониторинг виданньгх кредитов по всем своим счетам 
во всем мире. В настояшее время создана система, которая позволяет состав- 
лять отчетн руководства относителъно подверженности глобальному риску,
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'Системм бэк-офис - программное обеспечение для центрального офиса, которое автоматизирует и 
контролирует все интеракции с компаниями, принимаюгцими заказь1 по почте, дилерами, складом и 
департаментом финансов. - Пршеч.ред.
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аналитическое моделирование более 30 тьтсяч экономических сценариев бес- 
счетное количество раз в день, предоставление перерасчетов по требованию 
для проведения анализа «что если».

Пример 10.8.
РИШр$ - информационньте технологии и производство

Компании-производители, такие какРЬШрз, находятся под огромньтм давлени- 
ем, пьттаясь снизить накладньте расходьт, ускорить темпьт и улучшить гибкость 
производства. Раступдая конкуренция и глобализация коммерческих опера- 
ций продолжают способствовать развитию этой тенденции. Неудивительно, 
что коммерческие организации по всей Европе начали использовать корпо- 
ративньте сисгемьт для повьгшения производительности предприятия. В на- 
стояшее время информационньте технологии применяются с целью помочь 
производителям снизитъ затратьт на природньте ресурсьт и привести в соот- 
ветствие объемьт производства, заказьт и своевременную доставку. Отрасли 
услуг должнн предлагатъ преимуидества, ориентированнне на потребителя, 
по более низким ценам, чем когда-либо, и оба сектора должньт бьтстро адапти- 
роваться к изменениям спроса потребителей. Сфера управления логистичес- 
кой цепью, возможно, самая влиятелъная из всех. Сотрудничество с постав- 
вдиками помогает удостоверитъся, что сътръе будет доступно тогда, когда это 
необходимо, что в свою очередь позволит поставгцикам отвечатъ требованиям 
покупателей и удовлетворятъ их потребности без необходимости ликвидиро- 
ватъ ненужньте товарьт. Даже процесс транспортировки можно контролиро- 
вать с болъшей эффективностъю, исполъзуя системът бэк-офиса и серийного 
производства. (игот.рМИрз.сот)

Пример 10.9.

Аи<Н - усовершенствование дизайна
Компания АиИ может проводитъ испьттания своих автомобилей в виртуалъ- 
ньтх автокатастрофах, исполъзуя мотцнъте компъютерньте системът, которне 
позволяют имитировать болъшее количество приближенньтх к реальной жиз- 
ни ситуаций в целях повътшения безопасности транспортного средства и сни- 
жения затрат.

Сокраидение периода от начала разработки изделия до вьтхода его на рьт- 
нок, более безопаснне автомобили улучшенного дизайна по сниженньтм це- 
нам - все это ведет к повътшению степени удовлетворенности клиента и его 
приверженности к данной компании. (т/т.аисИ .сот)

Пример 10.10.

Хегох - концепция управления логистической цепочкой поставок
КомпанияАегоҳ, производитель офисного оборудования и программного обес- 
печения, смогла в полной мере воспользоваться преимушествами Интернета 
и в настояцее время предлагает всеобъемлюгцую В2В-интернет-концепцию 
для своих рьтнков и различньгх категорий производителей по всему миру, 
которне предоставляют многочисленньте преимушества. Компания Хегох по-
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местила в Интернете свой полньтй каталог портфеля продукта, и теперь ее 
клиентьт могут сами вьтбирать необходимьте преиму1дества, немедленно озна- 
комиться с информацией о ценах, заказать готовьтй продукт и затем, в режиме 
он-лайн, проследить за всем процессом доставки товара от завода-изготови- 
теля к потребителю. Она также регулярно предлагает обучаютцие программьт, 
мерьт по увеличению сбьтта и персонализированньте е-шаПз или факсовьте со- 
обтцения, которьте предоставляют торговьтм посредникам новую информацию 
и новьте программьт. Оплата также может производиться в режиме он-лайн. 
У компании имеется доступная через сеть система, которая проводит монито- 
ринг и контроль, составляюдцая и прогнозируюлдая степень удовлетвореннос- 
ти покупателя и предстояцие потребности в продажах. Таким образом, один 
интернет-сайт предлагает унифицированньте услуги, направленньте на пот- 
ребителя, независимо от того, находится клиент в Гонконге или Нью-Йорке, 
и происходит все это в безопасной, конфиденциалъной обстановке. ( т т .  
хегох.сош)

■ Использование Интернета на В2В- и В2С-рьшках
Всемирная паутина и ее использование сейчас распространено во всех сферах 
коммерческой деятельности. Даже самьга ревностньш технофоб должен знать о 
многочисленньгх способах применения Интернета, даже если не пользуется его 
преимугдествами в своей жизни. Интернет широко используется на В2В-и В2С- 
рьгаках организациями, работаюгцими как на своих собственнмх, так и на чужих 
сайтах. Успешное интернет-предприятие - это предприятие, которое совмевдает 
преимувдества традиционннх компаний со скоростью и маневренностью коммер- 
ческой деятельности по сети. «Интернет-традиционнне» компании комбинируют 
различнне модели ведения бизнеса по сети для создания нового вида организа- 
ции. Интернет-предприятия также совмевдают потребительские и корпоративнне 
инициативн с изменчивостью, которая отрицает весь прошльш опнт. Даннне 
способьг использования интернет-технологий рассматриваются под следуювдими 
названиями (Т1МЕ5 - ТгапшсИот, 1п/огтаНоп, МагкеНп ,̂ ЕпШаттеп1,5еШп§ апй 
Ьиутў:
1. Транзакции
2. Информация
3. Маркетинг
4. Сфера развлечений
5. Продажи и покупки.

1. Транзакции
Как В2В-, так и В2С-организации в настоявдее время активно используют 
Интернет при проведении различного рода транзакций. Возможность обвдать- 
ся с людьми из любой части земного шара в масштабах реального времени от- 
крьюает поразительнме возможности, в особенности перед В2В-организациями 
любого типа. Таким образом, можно обмениваться информацией, снижать пока-
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затели сложности продукта, проводить переговорьг и заключать сделки, вносить 
оплату, обмениваться мнениями и давать друг другу советм. Из Интернета можно 
очень бьгстро закачивать документьг, инвойсьг, контрактм, текстьг, видео и музьгку. 
Вопрос оплатьг основнмх налогов и налогов на добавленную стоимость может 
бьгть оговорен с правитеяьственньши органами и таким же образом произведена 
оплата. Архитекторм, инженерм, научньге работники, бухгалтерьг, юристьг, мар- 
кетологи и специалистьг по рекламе могут обсуждать проектьг и обмениваться 
идеями, сохраняя при этом время и средства. Хирурги могут отвечать на вопросьг, 
консультировать или даже проводить операции с помоцью миниатюрньгх камер 
и при этом находиться за тьгсячи миль от пациента. В целом это снизит расходьг 
на проведение транзакций. Шифровка и дешифровка программного обеспечения 
постоянно усовершенствуется, создавая надежньге системьг зашитьг доступа, что- 
бьг обезопасить секретность коммерческой деятельности. Частная информацион- 
ная сеть позволяет проводить транзакции между партнерами с использованием 
электронного обмена данньгми. С помогцью Интернета можно отправить или за- 
грузить подробную информацию о потребителе, более того, весь путь доставки 
товаров и услуг от отправителя до получателя может бьгть отслежен и проконт- 
ролирован как покупателем, так и продавцом. Т^етья сторона, будь то устройство 
обработки данньгх, агентство или сторонняя организация, может бьгть задейство- 
вана для вьгполнения многочисленнмх задач, рассмотреннмх в этой главе, в том 
числе для отправки счетов и сбора оплат от имени компании, используя при этом 
их собственную коммерческую инфраструктуру. Сфера приобретения и распро- 
странения товаров и услуг является наибольшей областью коммерческой деятель- 
ности и более подробно рассматривается далее.

2. Информация
Никогда преяоде огромное количество информации не бьшо доступно такой массе 
людей при помовди одного нажатия гславиши. В главе 3 обсуждалось множество 
источников информации для проведения исследований, распространенньгх в на- 
стоягцее время. В2В-компании могут получить информацию в отношении отрасли 
или рьгнка у государственньгх органов, торговьгх и коммерческих ассоциаций бес- 
платно или за договорную плату. Доступ к информационньгм системам партнеров- 
поставгциков или партнеров-покупателей может бьтть согласован, и после этого 
получена информация о запасньгх деталях товаров, услугах и готовой продукции, 
а также о новьгх товарах и источниках информации. Электронньге информацион- 
ньге вестники могут издаваться каждьгй день, неделю или месяц, чтобм держать в 
курсе собьгтий всех заинтересованнмх сотрудников и клиентов. Для предоставле- 
ния информации о предпочтениях покупателей, данньгх о покупках, расходах и 
доходах формируются огромньге базн данннх. Для того чтоби все сотрудники зна- 
ли о ка>қцой разработке, относягцейся к их компании, используются внутренние 
сети. В2В-организации могут приобрести в Интернете услуги, которьге способнн 
оформить в соответствии с требованиями заказчика и отправить в он-лайн прак- 
тически все, что угодно, в том числе новости, информацию по вопроеам здоровья, 
туризма, права, учебньге курсьг, сведения о компании и отрасли и т. д.
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3. Маркетинг
Интернет широко используется в следуюгдих маркетинговмх сферах как на В2В-, 
так на В2С-рмнках.

Маркетинговме исследования рмнка
Интернет используется при проведении маркетинговнх исследований в В2В- и 
В2С-сферах коммерческой деятельности на местном, национальном и междуна- 
родном уровнях. При этом может проводиться как качественное, так и количес- 
твенное исследование. Это довольно простой способ получения ценной инфор- 
мации, в особенности на В2В-рьшках, где специалист, принимаюций решение, 
может бнть определен по имени и названию компании. Судя по результатам ис- 
следований, уровень откликов, совершаеммх по Интернету, в рамках В2В-рмнка 
составляет 5%, но может подняться до 20%. Сообш,ения по электронной почте 
рассьиаются тем людям, которне имеют определенную запрашиваемую инфор- 
мацию в рамках конкретной области своих интересов.

Рекламная деятельность
После успешного начала рекламной деятельности рост доходов от рекламн в обе- 
их областях коммерческой деятельности внезапно остановился, а в некотормх 
случаях доходн даже упали по причине экономического спада и неуверенности 
при оценивании результатов. Компании могут размевдать информацию о своей 
деятельности о бренде как на своих сайтах, так и на сайтах других компаний. И 
хотя реклама практикуется на В2В-рьшках, в основном она распространена в сфе- 
ре В2С. Рекламнне акции по Интернету необходимо тшательно продумнвать и до- 
полнять всеми формами традиционннх средств связи. Традиционная рекламная 
деятельность может использоваться для привлечения покупателей на сайтн.

Стимулирование сбмта
Известно, что мероприятия по стимулированию сбнта позволяют создать допол- 
нительную ценностъ за короткий лериод времени и используются в В2В-марке- 
тинге ддя стимулирования потенциальннх покупателей отвечать на электроннне 
сообшения и более внимательно изучать сайт компании. В результате недавнего 
исследования компании НаПе-Напк$ ТесЬпо1о£у бьшо вьшвлено, что уровень от- 
кликов на В2В-электроннне сообшения, направленнне на стимулирование сбнта, 
составляет от 2 до 10%.

Спонсорство
Спонсорство зачастую отождествляют с рекламой. Организация-спонсор стре- 
мится, чтобн ее компания или продукция бьши тесно связанн в сознании пот- 
ребителей с ценностями компании, которую она спонсирует. Возможно, следует 
упоминать спонсора всюду на сайте, включая широкую рекламу в целях продви- 
жения товара и материалн для стимулирования продаж.
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Продажи и сбмт
Продажи и сбнт более подробно рассматриваются ниже в отдельном пункте. 

Веб-сайт и отслеживание
Все маркетинговне мероприятия в сети Интернет необходимо измерять и конт- 
ролировать для определения соотношения ценн и качества. Каждую отдельную 
рекламную кампанию нужно отслеживать для установления уровня отклика. 
Каждому целевому рьшку можно присвоить уникальньга ИКЬ-адрес для каждого 
конкретного списка, категорин, предложения или сообшения. Каждьш «уникаль- 
ньш» пользователь, входявдий на сайт целевой кампании, будет отслежен и про- 
анализирован для определения лучшего уровня отклика и доходности инвести- 
ций.

4. Развлекательнь/е средства массовой информации
Как и следовало ожидать, развлекательнне средства массовой информации ин- 
тенсивно используются на В2С-рннках и практически не используются в сфере 
В2В. Индивидуальнне и интерактивнне игрн, музнка, фильмн, чатн и т. д. пред- 
ставляют собой области роста и, поскольку потребители проводят на этих сайтах 
большое количество времени, отличную возможность как для рекламн, так и для 
продажи товаров.

5. Продажа и покупка
Интернет интенсивно используется для продажи товаров и услуг как В2В-, так и 
В2С-сферн. Несмотря на то что ранее интерес концентрировался вокруг роста 
розничной торговли по Интернету, согласно прогнозам, доход в сфере В2В в бу- 
дугцем иродолжит превншать доход В2С. В соответствии с исследованиями, опуб- 
ликованннми в начале 2000 года, объем сферн В2В в денежной форме уже превн- 
шает такой же объем «электронной розничной торговли» в десять раз. Ожидается, 
что на протяжении следуюгцих пяти лет обнций рост сферн В2В составит 41%. 
СаПпег Сгоир оценивает доход в сфере В2В по всему миру к 2004 году в 7,29 трлн 
долл.

В сфере В2С как традиционнне сайтн розничной торговли, так и сайтн-аук- 
ционн растут (и закрнваются) каждую неделю, продавая все, начиная с автомо- 
билей и ковров и заканчивая алкогольннми напитками и продуктами питания. 
Уровень их использования медленно растет вместе с уверенностью потребителей 
и корпоративннх покупателей в надежности транзакций с кредитньши картами 
и безопасностью. Теоретически на сайте розничной торговли можно продавать 
и покупать все, включая продуктн питания, одежду, автомобили, косметику, от- 
днх и транспортнне средства. Подобньш внбор сугцествует и на В2В рннках, хотя 
товарн и услуги можно продавать и покупать прямьш путем или в процессе тор- 
гов. Организации также объединяются в целях извлечения внгодн из экономии 
масштаба. Брокерские сайтн внступают в качестве посредников между желаюши- 
ми приобрести какой-либо товар или услугу и потенциальньши поставшиками. 
В качестве примера можно привести лизинг оборудования. Это позволило даже
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небольшим компаниям покупать комплектуюшие по всему миру, что бьшо би аб- 
солютно невозможно в прошлом, в частности в специализированнмх отраслях. 
Возможность размешать в Интернете целме каталоги запчастей является весомнм 
плюсом как для поставшиков, так и для покупателей, поскольку обусловливает 
сокравдение затрат средств и времени для всех участников. Покупателям можно 
предоставить постоянннй доступ посредством виртуальннх частннх сетей (экс- 
транет), разрешив отображение обновлений ассортимента товаров и немедлен- 
ное сообшение о специализированннх преимугцествах.

Сетевой рьшок В2В
Термин «сетевне рьгаки» обнчно применяется для описания всех онлайновмх 
рьшков, где собираются покупатели и продавцн для обмена товаров и услуг на 
деньги. Одним из повсеместно принятмх терминов является термин «рмнок ба- 
бочки», или «основание бабочки». Представьте, что одно крнло бабочки состоит 
из покупателей, а другое - из продавцов; место их встречи - тело бабочки - это 
основание. Сушествует ряд других рьшков, таких как:

1. Горизонталънъш рътки сугцествуют во многих отраслях, обнчно они предостав- 
ляют обгцие услуги (финансовьге услуги, управление вьггодами), а также осуцест- 
вляют техобслуживание, ремонт и эксплуатацию, управление процессами закуп- 
ки оборудования. Популярннми примерами являются АпЪа МеШюгк и Соттегсе 
Опе’$ МагкеШе.пе1.

2. Вертикалънне рътки сосредоточенн на работе для одной определенной отрас- 
ли, как, например, сельское хозяйство или химическая промншленность, они 
стремятся оказмвать все услуги, необходимне для данной отрасли. Популярннми 
примерами являются УеШсаШе!, СЪетсоппес1 и СоьтШ

3. Рьтки покупателя сушествуют там, ғде несколько крупнмх покупателей объеди- 
няют силм для создания рьшка, а мелкие отдельнме продавцн могут продавать 
свои товарн. Это очень внгодно для покупателей, поскольку позволяет бнстро и 
просто сравнивать ценм перед осувдествлением покупки.

4. Р ъ т т  продавца - это рннки, где один или несколько крупннх продавцов ра- 
ботают вместе для создания большого рмнка для множества мелких отдельнмх 
покупателей. Обнчно прибьшь получают от рекламм, комиссионнмх за продажу 
или от предоставления потенциальннх покупателей поставвдикам. Примерами яв- 
ляются С1оЪа1ҒоойЕхсЪап%е.сот, Е20реп.сот и Тгас1еОШ.сот.

5. Нейтралънъш обмен возникает там, где продавцн и покупатели являются фраг- 
ментарннми. В данной среде третья сторона создает нейтральнмй обмен и осу- 
здествляет транзакции по системе котировок ценн продавца/ценн покупателя. 
Посредник получает свою долю прибьши или комиссионнне за каждую сделку.

Високоэффективнь/е технопогии, доступньш в сети
Уже давно сугцествует возможность проводить операции В2В по сети, однако не- 
сколько лет назад промьпнленность пережила настоягций бум заявок на техно- 
логии автоматизации В2В в Интернете. Серверн поиска позволяют покупателям
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найти на сайте то, что они искали. Потоковьге видеоролики могут использоваться 
как иллюстрация контента, а объединившиеся в синдикат провайдерьг могут пре- 
доставлять интересньге и важньге для посетителей новости и статьи, чтобьг пок}'- 
патели возврагцались на их сайт.

Программное обеспечение шифрования и безопасности обеспечивает бе- 
зопасность осушествляемьгх через сеть транзакций, а виртуальньге частньге сети 
или частньге рьгнки дают возможность подтвержденньгм поставшикам предлагать 
свою цену крупньгм покупателям или обеспечивают более экономически вьтгод- 
ньге транзакции на обговореннмх условиях. Программьг персонализации и логи- 
ческого анализа «запоминают» пользователей, обеспечивают персонализирован- 
ное пользование и сократцают время, необходимое для транзакции. Аналитики 
помогают владельцам сайта анализировать его работу и вьгявлять основньге аспек- 
тьг деятельности посетителей. На сайтах В2В определить пользователей легче, чем 
на сайтах В2С, поскольку большая часть крупньгх организаций имеет свои собс- 
твенньге специализированнне серверн. На сайтьг В2С отдельнне лица заходят 
через один из основньгх коммерческих серверов, таких как Ғгеезет. Следуюгдей 
осваиваемой областью для В2В является беспроводная логистическая мобильная 
коммерция (М-соттегсе), поскольку она создает инструментьт и инфраструктуру 
для того, чтобн поддерживать постоянньш контакт с покупателями и сотрудника- 
ми посредством беспроводннх устройств, таких как мобильньге телефонн и пер- 
сональньге компьютерьг. Использование веб-технологий предполагает следуюшие 
преимугцества:
Товарн и услуги, полностью соответствуюшие потребностям заказчика. 
Креативность, инновации и разработки.
Постоянньгй мониторинг и обратная связь с покупателем.
Сокрашеннне цикльг закупки.
Исследование рьшка, восприятие рннка, планирование последовательности дейс- 
твий.
Прогнозирование экономического спроса и продаж.
Сокрагценное время от разработки до вьгхода на рьгнок.
Онлайновне каталоги, средства проектирования, наличие данньгх об обслужива- 
нии товара, осугцествлении заказа, оплате и расчете.
Возможности в сфере покупки, продажи, обмена и бартера. 
Материально-техническое снабжение, включая стратегию, подбор источников 
снабжения, покупку, учет товарньгх запасов и т. д.
Аукционн: один продавец, много покупателей; обратние аукционьг: много продав- 
цов, один покупатель.
Управление кампанией по продвижению товара на рьгноқ электроннне письма с 
новостями и информацией об обновлении продукции.
Транзакции и ведение документации.
Автоматизация документооборота при осугцествлении многосторонних проек- 
тов.
Анализ рисков потребителей и рисков рьшка.



Отсугствие необходимости печатннх материалов.
Сокравдение производственннх затрат и расходов на доставку.
Средства логистики, дистрибуции, хранения, мониторинга и контроля.
Доступ к мировьгм рннкам.
Новне способн работи логистической цепочки: места размешения аукционов, 
ЕР05, Е01, совместно-управляемме запасн, САБСАМ, перекрестная погрузка-вьь 
грузка, МКМ, СКМ, ЕРК и беспроводнне технологии.
Усовершенствование внутренних и внешних коммуникаций, включая интрасеть/ 
экстрасеть, е-шаИ, видеоконференц-связь и ШР-телефонн.
Сбор и распространение информации - доступ к базам данннх по всему миру. 
Возможности инструктажа и тренингов.
Работа в домашнем офисе, сокрашаюш,ая затратн на содержание офиса и повн- 
шаюгцая гибкость.

Стратегические варианть! использования Интернета
Организации могут использовать Интернет в следуюших стратегических целях. 

Исключительио информация
Информационньш веб-сайт компании может использоваться для информирова- 
ния лользователей о компании, ее товарах и услугах, он может рассматриваться 
как круглосуточная миии-отраслевая внставка. Иногда веб-сайт компании служит 
входом в эксклюзивную экстрасеть, доступ к которой есть только у покупателей 
или зарегистрированннх пользователей сайта. В других источниках использова- 
ние сети считается информационньш инструментом покупателей, которне позд- 
нее делают покупки в реальннх магазинах вне сети.

Продажа товаров и услуг
Компания может внбрать сеть как средство реализации своих товаров и услуг. Это 
может бнть весь ассортимент продукции либо его определенная часть.

Обслуживание покупателей
Многие товари и услуги в сфере В2В предполагают продолжительное послепро- 
дажное обслуживание, которое заключается в содействии, консультациях и пре- 
доставлении дополнительннх товаров и услуг. Например, информационньш веб- 
сайт может использоваться для того, чтобн продемонстрировать покупателям 
комплектуювдие детали, необходимне для сервиса или ремонта, точньге диаграм- 
мн товаров или услуг, новне улучшеннне версии и рекомендации по изменениям 
уже сушествуюших моделей, а также возможность обсудить проблемн в режиме 
он-лайн. Экстрасеть (частньш сайт в Интернете), позволяюцая покупателям или 
клиентам осугцествлять транзакции в электронном виде, избавляя их от необхо- 
димости осушествлять телефоннне звонки или заниматься бумажной документа- 
цией, тоже является частью процесса.
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Экспорт
Корпоративньш веб-сайт может использоваться как относительно недорогой 
способ экспорта товаров или услуг в качестве самостоятельного бизнеса или от- 
носительно недорогого способа вьгхода на рьгнок. В случае, если спрос на товар 
достаточно велик, могут бьгть использованьг и традиционньге методн.

Использование в уже суцествуюцем бизнесе
Интернет может использоваться в уже суцествукяцем бизнесе в качестве альтер- 
нативного средства или канала. Таким образом, покупателю можно предложить 
более вьгсокое качество обслуживания. Некоторьге товарн могут бнть вьгставленьг 
на продажу, или же может бнть представлена информация, руководствуясь кото- 
рой у покупателя есть возможность посетить поставгцика или организовать встре- 
чу с представителем компании.

Организация отдельного бизнеса при помоши Интернета
Сугцествует вариант организации при помогци Интернета собственного бизнеса, 
направленного на особьгй целевой рьгнок и даже используюгцего при этом другую 
торговую марку. Некоторьге компании считают этот способ лучшим для продви- 
жения, они организовьгоают веб-компанию с нуля или же покупают уже сутцеству- 
югцую перспективную компанию. На это могут бьгть следуюшие причиньг:

• Руководители компании понимают, что рьшок и/или покутгатель являются осо- 
бьгм и потому требуют уникальиого стратегического подхода.

• Интернет-компания имеет потенциал, которьгй позволит захватить бизнес компа- 
нии-учредителя.

Обратной стороной данного подхода является то, что он может привести к двой- 
ному увеличению инфрастр\таурьг и инвестиций, что является очень затратньгм. 
Новую компанию придется строить с нуля, без возможности использовать эко- 
номию за счет роста производства, связанную с уже широко известньгм обгцим 
корпоративньгм имиджем и единьгм четко наиравленньгм бизнес-подходом. 
С момента образования в октябре 1998 года компания Е§§ стала одним из самнх 
признанньгх имен в сфере финансовнх услуг в Интернете. Ее база пок\тгателей на 
данньгй момент превьгшает один миллион. Компания принадлежит компании 
РгийепШ.

Смешаннь/е системь/ (виртуальнь/е и реальнь/е магазиньО
Многие компании учатся соединять преимугцества вьгсоких технологий, элект- 
ронной коммерции с преим\тцествами традиционного сервиса и способов дис- 
трибуции, используя подход виртуального и реального магазина. Крупнне и мел- 
кие компании используют сеть именно в рамках данного подхода, а примерами 
являются такие компании, как 5сЬтЬ 1пие$1теп1$, ОгсиИ СНу, Тоув ‘К ’ П$ и Вате$ 
апй А7оЬе1. Это лишь несколько примеров компаний, занимаютцихся розничной 
торговлей и услугами в киберпространстве. Даже крупньге компании - произ-



водители автомобилей - заполняют эту нишу, если такие компании, как Ғог̂  и 
Сепега1 МоЮп, создали союз с 5ип МкгозуМетз и Мкгозоў соответственио.

Полньм переход к сети
Оптимальньм вариантом, возможно, является полньга переход к Интернету как 
методу ведения бизнеса, однако это зависит от определенной компании и того, 
подходит ли ей такой канал коммуникации. Несмотря на возможно внсокие за- 
тратн на подготовку, преимушеством является то, что все ресурсн координируют- 
ся в рамках одной бизнес-стратегии. Компьютерн Атагоп и Ш / являются приме- 
рами компаний, которне продают товарн исключительно по сети.

Игнорирование Интернета и восстановление уже суцествукмцего бизнеса
В период повьгшенного интереса к разработкам веб-сайтов в 1990-х годах многие 
фирмн принимали веб-стратегии скорее из опасений потерять суш,ествуюш,ие 
позиции, чем из стратегических соображений. Когда бум утих, многие компании 
пересмотрели свои позиции и решили, что Интернет, возможно, бьш не самьм 
эффективньш способом продвижения компании. Другие организации сознатель- 
но решили игнорировать Интернет, а угроза, которую представляет собой данная 
модель бизнеса, побудила их пересмотреть и обновить свой сугцествуювдий стра- 
тегический подход к бизнесу.

Развитие офшоров
Производители товаров и услуг использовали ресурсн офшора на протяжении 
многих лет, поскольку они могли создавать товарн внсокого качества или пред- 
лагать более качественнне услуги с меньшими затратами. Ввиду того что веб-тех- 
нологии можно использовать в любой части мира (в зависимости от доступннх 
ресурсов и квалификации), многие компании сейчас переводят бизнес-процессн 
или их часть в другие странн, управляя ими либо самостоятельно, либо, что более 
характерно, возлагая эти обязанности на специальную компанию.

Интернет-модель В2В
Использование интернет-технологий как неотъемлемой части компании все егце 
является относительно новьш аспектом ведения бизнеса, а его успех или провал 
зависит от особенностей использования и времени. Некоторне модели ведения 
бизнеса уже потерпели фиаско; другие используются, но не очень интенсивно; 
третьи же на данньга момент кажутся успешннми. Некоторне товарн, услуги и 
видн рннков предполагают использование определенной модели, а другие - нет. 
Одни компании внбрали конкретньга стратегический подход, тогда как другие 
компании в этой же сфере бизнеса использовали несколько разннх стратегий. 
Организации по всему миру теряли миллиардн фунтов в безудержном стремле- 
нии не бить позади всех и не упустить появляювдиеся возможности. Сейчас ситу- 
ация стала более сстабильной, и в данное время распространен более вмверен- 
ньш, профессиональньга и рассчитанньш подход относительно стратегических 
и тактических преимухдеств и недостатков использования Интернета для сферн
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В2В. Руководство не может и не будет нецелесообразно тратить деньги на снрне 
и непродуманнме идеи, связанние с Интернетом, поскольку на это уже нет круп- 
ннх сумм. Однако при всем этом мир маркетинга уже никогда не будет прежним, 
поскольку после изобретения сети организациям для успешного ведения бизне- 
са необходимо будет постоянно искать инновационнне пути использования его
М01ЦН0Й СИЛН.

Пример 10.11.

Электронная коммерция
В соответствии с отчетом, опубликованньш в ҒогтезЬет КвзеагсН, основная мас- 
са корпораций в США перейдет к электронной коммерции в течение после- 
дуюших двух лет, привлеченньте возникаюцими электронньтми ръшками, где 
товарн продаются посредством аукционов, системн торгов и бирж. Изучение 
несколъких недавно появившихся отчетов ведуших исследовательских фирм 
на тему электронной коммерции В2В показало, что объем продаж в сфере В2В 
в США достигнет 2,7 трлн долл. в 2004 году, посколъку электронная коммер- 
ция способствует переходу от индивидуалънътх транзакций к более крупннм 
рннкам, на которнх прогце работать множеству покупателей и продавцов.

■  ВЬ1ВОДЬ1
В рамках изучения сильннх сторон компании мн рассмотрели многие области, 
от которнх может зависеть успех работн на зарубежннх рннках. Залогом данно- 
го успеха является сильная позиция на внутреннем рьшке, которая будет трамп- 
лином для расширения деятельности компании, сильнне позиции на нишевнх 
и глобальннх рьшках, партнерство с другими коммерческими организациями и 
правительствами, а также объединение организаций в сеть для укрепления их по- 
зиций. Затем мн изучили задачи и проблемн рннка, а также будутцее глобальннх 
и бизнес-рннков. Рост международного рннка, развитие ЕС, разрушение барье- 
ров в мировой торговле, проблемн окружаюшей среди, деятельность влиятель- 
ннх групп, глобальннй терроризм и возрастание роли судопроизводсш - это 
вопросн и проблемн, с которьми все чавде придется сталкиваться при работе на 
бизнес-рьшках.

Ввиду огромной важности и интенсивного развития, технологиям и их ис- 
пользованию, направленному на достижение и сохранение сильннх позиций на 
рьшке, бьш отведен заключительннй раздел. Бьши приведенн примерн новнх 
сфер технологий, с которьши столкнутся многие организации при попнтке про- 
давать свои товарн и услуги по всему миру. Бьшо дано краткое описание, какие 
проблемн менеджмента это внзовет. И последнее, но не менее важное, мн изучи- 
ли роль, которую играют коммуникации, информация и веб-технологии в успе- 
хе маркетинга В2В в настояшем и в будушем. С использованием акронима Т1МЕ5 
бьшо проведено сравнение вьшеуказанннх факторов в В2В и В2С, а также бьши 
приведенн примерн, как некоторне компании используют технологии - это 
феноменально инновационное средство - для достижения конкурентного пре- 
имуцества. Бьши кратко обрисованн преимуцества, которне дает использование
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эффекгавннх веб-технологий, а затем представленн вариантн стратегического
подхода и определения индивидуальной веб-стратегии для организаций В2В.

Вопрось! дпя обсуждения (при работе с веб-сайтами)
1. Изучите разптнне стратетаи, ноторне могут использоваться поставвди- 

ком В2В на сушествуювдих рннках. Приведите примерн, как может ис- 
пользоваться каждая отдельно взятая стратегия.

2. Определите различнне проблемн, с которнми может столкнуться экспор- 
тер В2С по сравнению с экспортером В2В. Каким образом можно приме- 
нить прямой и косвенннй подходн?

3. Определите и обсудите различнне стратегические методьт В2В, которне 
могут применятъся для внхода на рннок зарубежньтх стран. Каков опти- 
мальннй метод для компании среднего размера, внпускаювдей специали- 
зированнне компьютернне комплектукнцие?

4. Каковн причинн, которьхе могут вннудить компанию рассмотреть воз- 
можность сбьтта своей продукции на зарубежннх рннках? Оцените воз- 
никаютцие при этом проблемн и сравните их с проблемамн, которне су- 
вдествуют для компании, ограничившейся внутренним рннком.

5. Обсудите внсказнвание «Видьт деятельности, направленнне снизу вверх, 
являются более важннми в логистической цепочке, чем видн деятельнос- 
ти, направленнне в обратном направлении». Каковн специфические про- 
блемн, связаннне с менеджментом международной цепочкк ценности?

6. Сушествует мнение, что потребности покупателей по всему миру стано- 
вятся все более однородннми. Считаете ли вн верннм это утверждение? 
Относятся ли ваши внводн как к рннкам В2В, так и к В2С?

7. Оцените различия между адаптационннм и стандартизированньтм страте- 
гическим подходом для каждого рннка. Приведите примерн использова- 
ния каждого из них.

8. Обсудите утверждение «В мире никогда не будет сузцествовать по-насто- 
яшему свободной торговли, поскольку правительства больше заботятся о 
национальннх, чем о мировнх проблемах».

9. Как могли 6н поставшики В2В действовать при возникновении в мире не- 
предвиденннх обстоятельств? Возможно ли создание плана действий при 
чрезвнчайннх обстоятельствах, принимая во внимание такие факторн, 
как глобальнне экономические катастрофн и действия террористов?

10. Обсудите глобальннй В2В-маркетинг и сделайте предположения по по- 
воду того, что принесет будутцее. Какую роль будут играть при этом веб- 
технологии и Интернет?

Посетите веб-сайт «В2В-маркетинг» по адресу \тат¥.Ьоок511:е5.пе1/\уп§Ь1, где можно
изучить примерн, вопроси и упражнения в режиме он-лайн для данной главн.

20 В2В-маокетинг
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12 ТесЬпокфз, 315



Предметнь1й указатель | 58

1СС (Моқцународная торговая палата), 75
1С/ (Меқдународннй суд), 21
1МС (интефированнне маркетинговне коммуника-
ции), 484
МегЬгеш, 34
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15ВА (Ассоциация британских рекламодатеяей),
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150 (Международная организация по стандартиза- 
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МЮ (техническое обслуживание, ремонт и эксплу- 
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351
КАҒГА (Северо-Американское соглашение о свобод- 
ной торговле), 25,32,40 
ОҒСОМ, 38-9 
ОҒГ, 34-5
ОМ5 (системн управления заказами), 355 
0№  (Бюро национальной статистики), 143-4 
ОРЕС (организация стран-экспортеров нефти), 43-4, 
402
РВР (ценообразование по факгу вьтолненннх ра- 
бот), 339-40 
РБМ, 348
РЕ5Т (макроокружение), 8-9,128,400,517 
РРР (паритет покупательной способности), 51 
РК (связи с обгцественностью), 468 
ризЬ апй ри11,103,380 
5Р1СС (микросреда) 8-9,517-8 
5, восемь, 519-20
5Ж)Т-анализ (сильнне сторонь1, слабне сторонн,
возможности, риски), 522-4
ТВС (закупочньш цетр), 183
ТМ5 (система упраняения транспортом), 337, 355,
364-5
ТР5 (система планирования и диспетчеризации 
фанспортннх переюзок), 364

Т(̂ М (комплексноеуправление качеством̂ ), 336 
ШР см. уникальное торговое предаожение 
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Автомобильная ассоциация, 62 
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ний, 1б1-3
агентства, специализируюгциеся на проведении мар- 
кетингового исследования 161-3 
агентства/агенть1

исследовательские, 142-50 
неправительственнне, 60 
по распространению, 313 
по сбору информации, 128-9,132 
рекламнне, 455
см. также независимьк контролирукяцие агент-

ства
специализированньге маркетинговне иссгедова- 
ния, 161-3

агентстю по стандартам продовольственннх това- 
ров, 36
администрация 

интефация, 326 
продажи, 481-2 
услуги, 246 

акгивннй пользователь, 213 
альтернативнне издержки, 533 
альянсн, 345-6 
амбиции, 220 
анализ силовьтх полей, 524 
анализ ситуации, сфатегической 516-26 

анализ данннх 522-5 
внешняя среда 517-8 
внутренняя среда 518-9 
сбор и классификация данньк 517-22 

Андерсен, 430 
апемяционньш суд, 34,406 
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Ассоциация издателей периодики, 452-3 
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аудиторский комитет, 174 
аукционн,419
аугсорсинг бизнес-процессов (ВРО) см. аугсорсинг
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аугсорсинг, 55,338-40
государственньш сектор, 341 
преимуцества, 342 
процесс маркетинга, 341 
работа по контракту на вьшолнение опредечен- 
ного типа работь!, 339-40 

бартернне отношения, 315-6 
баопасность исследований 166 
бенчмаркинг, 258-9,328-9 
биологические технологии, 564 
биотехнологии, 564 
благоприятньк рьшки, 100 
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альянсм, 285 
знание, 276-7
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пиратство, 277 
поглогцение, 277 
преимушества, 281-3 
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упаковка, 285-90 
ценносгь, 276 
ценообразование, 323 

брокерм, 305-6 
буцушее маркетинга, 553-62

сильньк сторонь1 бизнеса, 553-7 
сложности, 557-9 
см. также окружение 

бум, 101 
бюджет, 139 
бюрократия, 25 
В2В см. производственньш 
В2С (потребительский) маркетинг, 2-3,4-5 

брендинг, 280-1 
добавленная сгоимость, 261-2 
изменякяциеся рьшки, 569-70 
маркетанговне исследования, вторичнме,
140-1

определение, 4
процесс проведения маркетинговьк исследо- 
ваний, 159-60 
рьшки и спрос, 108-9 
упаковка, 285-6 
ценообразование, 373-82 

эластичность, 407-9 
перечисление, 421 

уникальное торговое предложение, 265-6 
валоюй внутренний продукт см. ВВП 
валоюй национальньш продукт, 11,237,256 
ВВП (валоюй внугренний продукт), 11,98 

государственнне затраш как процент от, 33,
51

росг, 78 
снижение, 108 
услуги, 206-7 

Венфия, 23,28,29,558 
вертикальная интеграция 45,322-3,325 
вертикальное принятие решений 180 
вертикальнне рьшки 45,573 
вертикальньш спрос 104 
взглядн, обшие, 346 
взяточничество, 175 
видеоконференц-связь 153,157-8 
миятельнне группь1/фуппн, объединенньк обцими 
интересами, 23,73,560

гармонизация законодатеяьства, 22-3 
внедрение, планирование, 499,501 
внедрение, сфатегическое, 498,499-501 
внешние источники см. агентства 
внешний бенчмаркинг, 329 
внешняя информация, маркетинговая, 142 
внешняя цепочка прирашения сгоимости, 330-8 

ЕСК (эффективная реакция потребителя), 332-3 
создание, 331 
спрос и предложение, 332 
техники, 331-2 
управление, 330 

ВНП (валоюй национальньй продукг), 11,237,256 
внутренние источники, вторичнне исследования, 
140
внугренние коммуникации, 436-7
внуфенние процессн, 86
внугренний бенчмаркинг, 329
внутренняя среда и анализ сфатегической ситуации,
517-22
внугренняя цепочка прираш,ения стоимости, 328 

бенчмаркинг, 134 
юдород как топливо, 565-6
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воспринимаемьш рисқ 182-3 
Восточная и Центральная Европа, 23,29 

будуцее членство в ЕС, 28,558 
враждебнне рьшки, 100 
время, 533

исследование, 166 
концепции, 82 
обрабагаа заказа, 354 
тактический план, 543 
ценообразование на основе, 381 

Всемирная биржа розничной торговли 86,248,420 
Всемирная организация интеллектуальной собствен- 
ности (ВОИС) 22
Всемирная торговая организация 22,148 
Всемирньш банк 25,40,60,148 
вспомогательнне товарм, 245-6,247 
ВТО см. Всемирная торговая организация 
вторичное исследование, маркетинговое 140-9 

внешние ресурсн 142-50 
внутренние ресурсн 141-2 
информационнне технологии и Интернет 
141

внставки, 302-3,464-5 
Вьетнам41,70 
газеть1 см. печать 
газовне компании, 33,215 
гарантированное месго сбьгга, 298 
гармония стратегического планирования, 498 
генеральное соглашение по таможенннм тарифам и 
торгокле см. ОАТГ 
генетика, 559,566 
географическая сегментация, 204-5 
Германия, 27,126 

каналн, 324
международная торговля, 14-5 
население, 558 
объединение, 29 
рьшочное окружение, 11,24,48 
факторн окружаюш,ей средн, 98 
экономическая сисгема, 29 

гибкий/гибкость 
произюдсгю, 565 
сообцение, 429 
ценообразование, 389-90 

гибкосгь сообгцения, 429 
глобальнне организации, 147,419,455,558 

каналн, 314-5 
рьшочное окружение, 24 
см. также Организация Объединенньк Наций 
факторн окружаютцей средн, 69-71

глобальнне рннки, 40-1,99,555-6 
конкуренция, 93-4,388
список мировьгх компаний см. 500 компаний из 

списка журнала ҒоНипе 
горизонтальная интеграция, 323-4 
горизонтальное принятие решений, 181 
горизонтальньш спрос, 104 
господсгвуюшая интефация, 32 6 
гостеприимносгь, корпоративная, 471 
государственная регуляция, 79 
государственно-частная финансовая инициатива, 
151
государственньш сектор/правттаьство, 49-50 
фуппн лиц, давших согласие на участие в опросе, 
маркетинговне исследования, 157-8 
фуппн, 181,218

влиятельнне, 23,73,560 
фупповое мншление, 218-9 

фуппн, объединеннне обшими интересами, см. вли- 
ятельнне фуппм 
дюйное ценообразование, 388 
демофафическая сегментация, 201 
детали (компонентн), 211 
деценфализованное совершение покупоқ 176 
диверсификация, 531,532,537 
дизинтермедиация, 310-11 
динамический рннок и конкуренция, 91-9 
динамическое окружение, 99,497 
динамическое ценообраювание, 390 
дискриминационное ценообразование, 387-8 
дифференциальное ценообразование, 387-8 
добавленная стоимость, 261 

базовьш продукт, 262 
дополнительная, 263-4 
определение приоритетов, 265 
первичная, 262-3 

доброюльная интефация 325 
долги, безнадежнне, 399 
долгосрочное сфатегическое ценообразование, 
392-3
Дом компаний, 145-6 
дороги 205,362-4 
доставка см. фанспорт и доставка 
Европейская комиссия по конкуренции, 43,95,406 
Европейский альянс по стандартам в рекламе, 491 
ЕС (Европейский союз) и Европа, 148 

валюта (евро), 79
Европейская комиссия, 12,21,76,320,491 
Европейский банқ 72
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Европейский моқцународньш суд по правам чеяове- 
ка, 21,70

Европейский парламент, 20,76 
Европейский суд, 20,71 
Совет Европейского союза, 20

Европейская конвенция об основньтх правах 
чеяовека, 19
торговне разногласия с США, 23 

естественная монополия, 44 
жизненньк циклн, 107,114 
жизнеспособность сегментации 197 

задачи организации 219 
этическая и моральная перспектива 198-9 

ЖЦТ (жизненньш цига товара), 107,391-2 
загрязнение (Киотский протокол), 21 
Закон о конкуренции, 95 
Закон о загците информации, 146-7 
законодательстю см. законн и законодательство 
законь1 и законодательство, 146-7,178,560 

гармонизация, 18-25 
генетика, 566
жизнеспособность сегментации, 197 
меадународное, нарушение, 71-2 
промоушен, 489-90 

занижение уровня цен, рассчитанное на вьггеснение 
конкурентов, 399 
за1цита информации, 36,146-7 
запцлга от стороннего мнения, 219 
Зонн свободной торговли американских государств 
(ҒГАА), 40-1

смтакже КАҒТА 
идентификационньш номер транспортного средс- 
тва4 
идея

методь1 генерации, 270-1 
продукт кақ 238 

изменяклциеся рьшки, 553-79 
см. также будушее; технологии 
способносгь планировать, 499 
среда планирования, 496-7 

имидж, как фактор, мияюший на поведение покупа- 
теяя219
индивидуальнне фаеторн, оказнваюпцте влияние на 
единицу принятия решения, 181-2 
индивидуальньш покупатель, 219-20 
Индия

аренда аэропортов, 242 
индуизм, 81-2 
культура, 82
покупка военннх самолетов, 53 
реклама на Гималаях, 432

факторн окружакяцей средьг, 82,94 
Индонезия, 212,556,558

рьшочное окружение, 32,41 
инновации, 114,274,477,534 

см. также новне продуктн 
интеграция коммуникаций, стратегическая, 432 
интегрированнне маркетинговне коммуникации, 
484-5
интеллектуальнне факторм, оказнваюпре влияние 
на покупки, 220-1
интервью, маркетинговне исследования, 158 
Интернет см. информационнне технологии 
инфляция, 78
информационная система для бизнеса, 125 
информационнне технологии, Интернет и веб, 141, 
410-2

внедрение, 17 
избьггоқ 126 
сайтн аукционов, 248 
«макулатура» и спам, 461 
база данннх о компонентах, 245 
база данньгх о потребителях/маркетинговьк 

данньк, 135,299,462
прекрашение деятельносга компаний, 205
принятие решений, 177,180-1
факторн окружакяцей средь1,74-5,84
злектроннаякоммерческаядеятеяьность,252- 3
шшятельньк группн, 560
закупки в государственном секторе, 53
обработка заказов, 355
отслеживание, 572
складское хранение, 360-1
см. также компьюгерм
стратегическое планирование, 392
темп, 15-6
транспорт, 362-3,364 
ценообразование, 388,389,392-3,411-3 

информация, 120 
избьггоқ 126 
каксила, 120
конкурентное преимугцество, 120-1 
процесс сбора, 127 
развивакяциеся рннки, 121-3 
ценообразование, 388-9 
исследования, 127-8

информационньк технологии, 141,143-6, 
153-4,159-60
на тактическом уровне, 123 
поиск и принятие решений, 185 
риски, 183

сегментация, 208
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см. также информационнне технологии; зна- 
ния; М15
инфраструктура, 205 
исследование 127-8 

и развитие 274
1Т, информационнме технологии 141,159-60 
см. также маркетинговме исследования 

исследование моқдународньгх рьшков, 163-5 
кабинетнме исследования см. вторичнме исследова- 
ния
калькуляция расходов по видам деятельности (АВС), 
335-6,397
кампания по промоушену, 446,483 
каналм распространения, 295-598 

вмбор стратегического канала, 316-9 
дизинтермедиация, 310-1 
Интернет в логистической цепочке, 312 
реинтермедиация, 312-3 
см. также прямое распространение; непрямое 

распросгранение; физическое распространение 
каналм, управление, 295-368

конфликгм и дизинтермедиация, 311-2 
поставки см. отношения в логистической цепи 
см. гткже управление логисгакой 
стратегические альтернативм см. каналм распро- 

странения 
канбан, 350
капитализм как доминирукяцая концепция, 31 
картели, 43 

ОРЕС, 43-4
качественнме маркетинговме исследования, 156-7 
качество

комплексное управление качеством, 336 
программь1,255-6 
сигналм, 258

кванго (квазиавтономнме неправительсгвеннме ор- 
ганизации), 52 
квоть1 на импорт, 25 
Киотский протокол, 21 
Китай, 81 

брендм, 278 
вВТО, 12 
культура, 81
меддународная торговая статистика, 15 
Меқцународньш уголовньш суд, отказ при- 
знать, 71
мотоциклм в, 531-2 
Олимпийские игрм, 277,243,471 
подамение профсоюзов, 74 
сегментация, 208

секторуслуг, 206
сильнме сторонм и развитие бизнеса, 554-5,

558
факторн окружаюгцей среда, культура, 81 
экономическая система, 29 

классификация АСОШ, 161 
классификация, рьгноқ 38-60 

глобальньш, 40-1
национальньш и региональньш, 39-40 
см. также типм в торговле 

клиент/м
Мат§етеп{А$$е5жеп( Тоо1,511 
базаданнмх,299 
большие количества, 388 
ожидания, 297
перечни (информационнме технологии), 460 
потснциал спроса, 111-3 
программм управления взаимодействием, 259 
ценообразование, регулируемое, 418 
рмнки, 96 

анализ, 97
внешнее окружение, 99-100 
глобальнме, 99 
типм, 97 

маркетинг отношений, 135-6 
новьш продукт, 268-9 
схемм удержания, 507-10 
точка зрения, 536
упрашение юаимодейсгвием см. СКМ 
управление заказами (СОМ), 355 
ценообразование, 400-1,417 

когнитивньш сгиль как фактор, касаклцийся индиви- 
дуального покупателя, 220 
количесгвеннме маркетинговме исследования, 156 
колониализм, 23
Комиссия по вопросам информации, 147 
Комиссия по вопросам сгатисгики 147 
Комиссия по игровому бизнесу Великобритании, 
146
Комиссия по конкуренции, 95,146,406
Комитет по исследованию аудитории эфирньгх СМИ,
449
коммерческие предприятия см. частньш сектор 
коммунизм, 29
коммуиикации, стратегические, 425-92 

«под чертой», 459-63 
заказмваемме см. медиа 
формм, 427-8 
маркетинговме, 438-71

методь! промоушена, 442-5
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см. также рекпама; точки продажи 
роль, 426-7 
цели, 445
см. также корпоративнме/связаннме с товаром; 

личнме продажи 
компетенция, основная, 92 
комплексноеуправление качестюм, 336 
комплекснме маркетинговме исследования, 155-6 
компьютерн, 205 

детали, 240
компьютеризированньш дизайн (САЦ), 288 
см. также информационнме технологии 
чипм см.1п(е1 

конечньш потребитель, 179 
конкуренция/конкурентное 

несовершенная, 90 
преимушестю, 230-1,511-3 

расходм, 512
стратегическое планирование, 510-5,532-4 

междустранами, 557 
мировая, 93-4 
несовершенная, 47
факторн, влияюшие на организационное по 
ведение, 87-93 

С1М, 87
динамический рьшок, 91-3 
интенсивность конкуренции, 90 
конкурентное преимушестю, 91-3 
мировме, 93-4
полномочия правиггельства и, 94-5 

знание конкурента, 87-8 
лидерм рьшка и их последователи, 88-90 

консолидация и брендинг; 284 
консультант, 178 
кондаьтанть1, 149-50,178 
консультации между отделами, 131-2 
контракг, транспорт, 364 
контракгная интефация, 324-5 
контролируемая монополия. 402

ОҒСОМ, ОҒШГ, ОҒТЕЬ, ОҒСА5,38,44,402 
контроль, 546-7 
конференции, 464 
концепция «ДАГМАР», 446-7 
концепция, 31,238 

тестирование, 272 
координация информации, 131 
корпоративная сфатегия бренда, 277-9 
корпоративнне цели, 527-8 
корпоративнне/связаннне стоваром коммуникации, 
стратегические, 428

корпоративньш уровень планирования, 505 
коррупция, 54 
косвеннне расхода, 396 
Коста-Рика, 74
краткосрочное тактическое ценообразование 393-4 
креативность см. инновации 
кризис-менеджмент, 548 
крупнне предприятия, 209-10

список крупнейших десяти, 210,555 
Латвия, 28,29,558 
Латинская Америка 

кредит, 309 
культура, 82
подавление профсоюзов, 74 
рьшочное окружение, 40 
сфатегическое преимушестю, 548-9 

лизинг и аренда, 241-2
средства производства, 343 
фанспорт, 364 
ценообразование, 417-8 

лица, занимакяциеся сбором коммерческой инфор- 
мации, 149 
лицензирование, 242 
личная встреча, 302 
личнме маркетинговме опросн, 154 
личнне продажи, 472-8

внставки и спонсорство, 482 
исследование рьшка, 257-60 
менеджер, продажи, 479 
посгроение отношений с покупателем, 474-5 
представитель покупателя, 474 
продавць1 на основе ценностей, 475-6 
рекчама, 482 
роль продавца, 473-4 
стратегии, 479 
управление, 477 
цели, 479 

лоббирование, 75-6
логотип пигцевой промншленносги, 103 
лояльность, клиентов, 137,471 
люди, 9,521

сч. также торговьш персонал 
макросегментация, 202-3 

геофафическая, 204-5
промншленньгх и/или потребительских рьшков, 

203-4
маркетинг на основе баз данннх, 135 
маркетинг с разрешения, 154 
маркетинг

инструмент, ценообразование кақ 380
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какфилософия, 7-8 
определение, 6-7 
планирование, 505-6 
процесс контроля, 544-5 
расходн, 394-7
см. также формула маркетинга 
стратегия, 8 
услуги, 298 

массовне рннки, 555
см. также глобальнне рьшки 

матрица 3x3,227-8 
матрицаАнсоффа, 530-1 
МВФ (Моқдународньш валютньш фонд), 24,148 
медиа

ОҒСОМ, 38-9 
личнне, 435
не связаннне с человеком см. медиамикс 
пользователь, 213
см. также информационньге технологии 
сообшения, 434 

медиамикс (заказнваемне коммуникации), 448-59 
информационнне технологии, Интернет и 
веб, 456-7

Международная ассоциация франчайзинга, 413 
Ме>қцународная организация взаимной торговли, 
316,420
Международная организация по стандартизации, 26-
7
Меэқцународная рекламная ассоциация, 455 
международная система см. глобальнне рннки 
ме>қцународная стандартизация. 26-7 
Международная торговая палата, 75 
международнне организации см. глобальнне орга- 
низации
Моқцународньш валютньш фонд, 24 
Межпународньш торговьш центр, 22 
Мексика, 14,25 

^АҒТА, 13,25,32 
менеджмент

внбор постав1цика, 175-6 
консультантм, 164-5 
определение маркетинга, 7 
роль маркетинга в бизнесе, 7 
технологаи, 84 
услуги, 247

мерчандайзинг сч. точка продажи; розничная тор- 
говля
местное сгратегическое партнерство, 56 
месго

в формуле маркетинга, 9

продукт кақ 238-9
см. также каналн распространения 
стратегическое планирование, 520 

местонахождение, 357,431 
миграция компаний, 238 
микроокружение см. 5Р1СС 
микросегментация, 202,212-5 

фупповой покупатель, 217-9 
индивидуальньш покупатель, 219-21 
организационное покупательское поведение, 

212-5
ситуация покупки, 216-7 

мир см. глобальньш; Международньш 
мировое законодательсгво, гармонизация, 18-25 
модель иерархии воздействия «АИДА», 444-5 
модель иерархии воздействия, 444-5 
модель окружаюцей среда, 8-9 
мониторинг

рьгночнне исследования, 259-60 
монополия/монопсония, 41-2,44,87

комиссия по монополиям и слияниям, 34 
монополистическая конкуренция, 402-3 
см. также контролируемая монополия 

мораль/этика, 172-5 
мотоциклн, 531-2
мультинациональнне компании, 278 
мьппление, уровни, 220-1 
наблюдение, 150-2 
наименее развитью сфанм, 75

см. также Африка; Азия; Латинская Америка 
накладнне расхода, 397 
налог, 108,130 
нанотехнологии, 554-5 
насгоягций пользователь, 213 
национальная издательская фуппа, 144 
национальное и местное правительстю см. государс- 
твенньгй сектор
Национальное управление сгатисшки, 78,97 
Национальньш совет потребителей, 52 
неактивньш пользователь, 213 
неправительственнне организации, 60 
независимме когггролирутогцие агентства, 72 
некоммерческий сектор, 59-64

неправительственнме агентства, 47,52 
необходимое количество, ценообразование на осно- 
ве, 381-2
неосязаемьш продукт см. услуги 
неправительственнме агентства, 47,52 
непреднамереннне сфатегические коммуникации 
431-2
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непредсказуемосгь в стратегическом планированш 
497-8
непрернвное возобновление запасов см. СКР 
непрямне каналн распространения, 304 

агентм, 306 
брокерм, 305-6 
в сочетании с прямнми, 313-4 
оптовне продавцм, 307 
поставшиқ 305
цепи, длинньк и короткие, 304-5 

несовершенная конкуренция, 47,403 
неуязвимость, иллюзия, 218 
нефинансовьш когароль, 547 
неформальнне маркетинговне исследования, 272 
нефть и нефтянме компании, 43,210 

ОРЕС, 43,110 
бензиновая блокада, 13 
задержка платежей, 215 
слияния, 320 
спрос и эмбарго, 110 

неэластичньгй спрос, 105 
нишевне рьшки, 197
новая технология, см. пюкже информационнне тех- 
нологии
новне отрасли, 107 
новне потребители, 387-8,398-9 
новне продукгм, 268-9,531-2 

внешние потребитети, 269,270 
внугренние потребители, 269 
культура, 270 
опредеяение, 268-9 
передовне технологии, 564-5 
потребность в, 274 
разработка, 269-72 
см. также инновации 
эффективнме мегодм, 271 

оборудование, технологическое, 240 
обработка заказов, 353-6 
образжизни, 201,220 
обучение, 398,535
Обцестаенннй инсптпт закупок и снабжения 
('СЪаПегей Ш Ш е о/РигсЪазт§ агШ 5ирр1у), 98, 256, 
257
Организация Объединенньгх Наций 22,148 

гармонизация законодательства 22 
Комиссия по праву международной торговли 

(ЮНСИТРАЛ) 70
Конференция ООН по торговле и развитию 

(ЮНКТАД) 75
Международньш торговьш центр (МТЦ) 22

Международньй уголовньш суд 71 
обязательньгй конкурентнмй тендер, 55 
ограниченная рациональность, 542 
олигополия/олигопсония, 45,87,320 
омбудсмен, 38 
операционньш

прозрачнне операции, 62-3 
стиль и коммуникации, 431 
эффекгивность, 500-1 

опережаюшее планирование ресурсов и времени 
(АР5), 337
опросн, маркетинговме исследования, 152-5 
оптимальная покупательская ценность, 54-5 
оптовики 307-8
оптовме продавцм с полньш комшексом услуг, 307 
оптовне торговцм 307-8 
оптовмй торговец 98 
опто-элекгроника, 564
организация арабских стран-экспортеров нефти, 
110-11
организация стран-экспортеров нефти см. ОРЕС 
основная компетенция, 92 
особое внимание 298 
осязаемьш товар см. товарм 
ответственность, распределение 543 
отношения в логистической цепочке, 322-47 
охват, стратегический канал, 316 
оценка после покупки, 187 
паблисити, 469-70

смтакже реклама; медиа 
патентн, 566
первичная добавленная стоимость, 262-3 
первичнме исследования, маркетинговме, 139,150-9 

наблюдение, 150-2 
см. также опросм 
экспериментальнме, 150 

переговорн, 84 
передовне технологии, 564-6 
переуступка прав на взнскание долгов, 399-400 
перспекгива развития бизнеса, 535-6 
печатнме средства массоюй информации (газеть1/ 
журналн), 450-2 
пиратстю, бренд, 277
планирование в неп]хдвиденньк обстоятельствах, 
503
планирование потребности в материалах, 337,351 
планирование ресурсов предприятия, 351 
планирование, 8

опережаюгцее планирование ресурсов и вре- 
мени (АР5), 337
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плановая экономика, 29-30 
потребность в материалах, 337,351 
производсгвеннне ресурсн, 337 
ресурсм предприятия, 351 
см. также стратегическое планирование 
требования к мошносги, 337 

поведение, 64-5
см. также факгорм в конкуренция 

повседневньш спрос, товарн, 248-9 
повторная переработ 560 
повторная покупка 188-9
подцержание связей с несколькими поставшиками, 
176-7
подцержание связей с несколькими поставшиками, 
243
позиционирование на основе доступа, 500 
позиционирование на основе необходимости, 500 
позиционирование, 229-30,500 
позиционирование, основанное на различии, 500 
покупатель, совершакяций одноразовне покупки, 
214
покупатель, совершаюший повторную покупку 214-5 
покупки см. совершение покупоқ посгавгцики 
политика/политические факторн, 69-70 
политические/экономические/социальнне/техни- 
ческие см. РЕ5Т 
пользователи продукции 211

см. также совершение покупки 
пользователь в прошлом, 213 
пользователь нескольких источников, 213-4 
построение основного графика произюдсгва (МР8), 
337
потенциал спроса в стране, 111-2 
потенциальньш спрос, рьшоқ 111-4 
потребительские товарн, 241

см. также потребители; ходовне товарн широ- 
кого потребления
потребительский маркетинг см. В2С 
почта, 153,303 
права человека, 21

НитапШ§Ь($ Ш1сЪ, 561 
права, человека 21,561 
правило Парето 80/20,131 
практические последсгвия планирования, 504-5 
предложение контрактов, 54 
преднамереннне стратегические коммуникации, 
431-2
предписьюаюшее планирование, 502-4 
предпочтительньш статус покупателя, 183 
предсказуемость стратегического планирования, 498

пресса, 35
привлекательность, рьшка, 223-4,226,534-5 
принцип юаимности 

бартер 315-6 
дистрибуция 314 
покупка214 

принятие решений, 170
лицо, осушествляюшее принятие решения,
179

приобретения см. слияния
приоритетц добавленной сгоимости, 265
продажи

в государсгвенном секторе 49 
в частном секторе 49 
и Интернет 569-75 
по или ниже себестоимости 398-9 
прогнозирование 166-4 
продажи и возвратньш лизинг 343 
см. также личнне продажи, поставшики, пос- 

тавка, уникальное торговое преддожение 
продукт по индивидуальному заказу, 253-4 
продукт

ассортимент, ценообразование по всему, 374 
в формуле маркетинга, 9 
жизненньш цикл, 107,391-2 
заменителъ, 91 
опрюделение, 238-9
см. также корпоративньш/связанньш с продук- 

том; товарн; новне продуктн 
продукгн под марками торговнх сетей, 280 
проект расшифровки генотипа человека, 566 
произюдньш спрос, 102-4 
производсгвенннй маркетинг, 2-5 

определение, 2-4 
причинн, 67
см. также изменяюшиеся рьшки; канальг, комму- 

никации; конкуренция; принятие решений; факторн 
окружаюшей средьц рьшочное окружение; ценооб- 
разование; иссчедования; сегментация; стратегичес- 
кое преимушестю; стратегическое планирование 
произюдстю см. промьшшенность 
промьшшенность/произюдство, 207-8 
проникновение, рьшоқ 551 
профессиональнне отраслевне ассоциации, 149 
профсоюзн 73-4
прямая почтовая рассьшка, 153,459-60 
прямой маркетинг, 260,460 
прямой отклиқ 460 
прямне расходьқ 397 
психографическая сегментация, 201
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психологаческое ценообразование, 148 
радио, 455
развитие, рьгнок/продукг, 531,532,537 
расходн

коммуникации, стратегаческие, 477-8 
конкурентное преимушество и, 511-2 
косвеннме, 396 
на маркетинг, 394
на содержание оборудования и администра-
тивнме, 137
накладнме, 396
переменнме, 395
посгояннме, 394-5
прямме, 395-6
связаннме со сменой поставшика и приняти- 
ем решения, 190-1 
смешаннме, 395
управление взаимодействием с заказчиком,
136
ценообразование методом «издержки плюс фик- 

сированная прибьшь», 415 
центрм прибьши, 396 

расширение бренда, 283 
рациональность, ограниченная, 542 
регулятивнме органм свободного рьшка 33-6 
регуляторм свободного рннка, 33-6 
реклама на странице-вкладьпие, 460 
реклама, 447

наносяшая вред окружакяцей среде, 432 
прямой маркетинг и отклик, 460 
см. также медиамикс 
цели, 447-8 

ресурсм
жизнеспособносгь сегментации 197-8 
затрата и принятие решения 190 

риск 533 
Россия 15,41

факторм окружакяцей среда 82,94 
рост рьшков, 11

антиконкурентноезаконодательство, 14 
пример международной торгоюй статистики, 
14-5
технолоши, темп развития, 15-8 
правительсгва, роль, 12-3 

рьшки покупателя, 573 
рьшочное окружение, 1-68

см. также корпоративннй; потребительский; 
характеристика рьшков; формь1 в торговле; рост 
рьшков

.модель, 8-9

определения, 1-10 
менеджер, роль, 10 

свободная конкуренция, 46-7 
Северная Америка,

система промишленной классификации, 204 
см. также Канада; МАҒГА; Соединеннме Штата 

сегментация, 193-7,200 
причинн дая, 193-4 

сезонность 381 
секгор отрасли 206-7

см. производственньш, некоммерческий, част- 
нмй сектор, государственнмй сектор, услуги 
сельское хозяйство, 206,208 
сисгема аналитического обслуживания статистичес- 
кой информации, 16
система управления инвестициями для наименее 
развитьк стран, 75 
системное ценообразование, 390 
складское хозяйстю, 356-7 

затрата 357-8 
месторасположение 357 
сисгема управления складами ('ОТМЗ) 360-1 
сисгема, внбор складирования 358 
децентрализованная система, 359 
централиюванная система, 359 

скорость 381
слияния и приобретения, 343-4
сложность принятия решения о покупке (ТЮБ), 188-
93
см. также законм; РЕ5Т
совершенная конкуренция, 46-7
совмесгная работа над инновациями 274
совмешенньш спрос, 105
современнне материалм, 566
сопутствуюцие товарн, 245-6,247
сосредоточенность местоположения отраслей, 205
социальная политика, 57
социальнне риски 183
спам4б1
спрос, 101

вертикальннй, 104 
горизонтальньш, 104 
измерение, 104,109 
неустойчивьш, 105-6 
на новне и улучшеннне продукгм, 106 
неэластичннй, 105 
потенциал, 111-4 
прогнозирование, 110 
произюдньш, 102 
совметценннй, 105
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тенденции и изменения, 106-7 
управление, 101-2 

сравнкгсяьное преимугцесгво, 93-4 
средства производства, 240-1 

лизинг и аренда, 241 
лицензирование, 242 

стабильная среда 99 
сгандартизация 26-7
стандартная промьшшенная классификация (51С) 
203-4
«сторожа», 179
страни «большой семерки» и «большой восьмерки», 
24
странн «группн 15» и «группн 22», 24 
стратегическая сегментация 232 

см. также сегментация 
стратегические вопросн в маркетинговнх исследо- 
ваниях 165-6
стратегические изменения и планирование 506 
стратегические коммуникации, см. коммуникации, 
стратегические
стратегические варианть1 и информационнне тех- 
нологии 575-8
стратегические подходь1 см. изменяюшцеся рьшки 
стратегические факторн, определяюгцие цену 382- 
407
стратегический бенчмаркинг 329 
стратегическое планирование в период турбулент- 
ности 497-8
стратегическое мьшшение 495-501 
стратегическое планирование 494-551 
стресс от избьггка информации 126-7 
супербренд 278-9
супермаркет см. розничная торговля 
снрье, 244

см. также поставгцики 
Таиланд, 71,82,206
тактические изменения и планирование. 506 
тактические цели, 542 
тактический маркетинг 510,541 
тактический уровень, информация на, 123 
такгическое принятие решений, 119-26 
телемаркетан!; 460-1 
телефон, 153 
тендер, 55,186
терроризм, мироюй, 553,556,560-1 
тестирование 

концепция, 272 
рьшоқ 273 

техническое обслуживание, 247

технологии и изменяювдиеся рьшки, 563-79 
товарн и стратегическое преимушесгю, 237-57 

брендинг/бренд, 275-6,279 
вспомогательнне, 245-6 
маркетинговне подходн, 250 
материальг и детали, входягцие в, 243-5 
определения, 238-9 
отличия от услуг, 256-7 
по индивидуальному заказу, 253-4 
повседневного спроса, 248-9 
подход к маркетингу, 257-8 
поиска, 249
сбалансированньш портфель товаров, 257
сектора покупоқ 250-2
см. также продукт
сопутствую1цие, 247
стандартизированнне, 253
стоимость, 252
снрьевне, 244
требуемне преимушества для покупателя, 254-5 

товарн повседневного спроса, 245 
товарн-заменители 91 
торговля

торговне соглашения и блоки 27-8 
см. также Евросоюз,- ИАҒТА 

ассоциации 74 
внставки 302-3,464-5 

торговне соглашения, целью которьгх яаляется уст- 
ранение барьеров, 25-6 
«точно в срок», 335,349-50,351

стратегическое преимушество, 352 
точность, 166,354 
транспорт и поставка, 361-5 

ҒесЕх, 354-5
системн управления транспортньши средс- 
твами (Ж ) 337,355,364-5 
см. также юздушннй транспорт, дорожньш 

транспорт, транспортние средсгва 
транспортнне средсгва (преимугцественно, автомо- 
били)
трансфертное ценообраювание 413 
туризм, 45
уникзлъное торювое предложение 99,265-6 
упаковка, 285-90
Управление фажданской авиации, 146,405-6 
Управление добросовестной конкуренции см. ОҒГ 
управлениелогистикой, 347-66 

обратнаялогистика, 347 
смтакже физическое распространение 

утсравление отношениями в рамках логистической
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цепочки 366
упранление по категориям, 336
управление по коммерческим юпросам в правитель-
стве, 209
управление по рекламньш нормам, 490
уровень ответственности как факгор, касаюшийся
индивидуального покупателя, 220
уровень сервиса, ценообразование на основе, 381
установление вмсоких цен, 387
установление високой цень1 по сравнению с нормой,
387-80
факторм окружаклцей средн, 69-116

см. также спрос; факторм в конкуренция; фак- 
торн макроокружения; рьшки в клиенть1 
фиксированная цена, 371 
финансм /финансовьш 

бюджетирование, 139 
государственньш расходм, 33,243 
контроль, 546 
перспективм, 535-6 
продажи, 479-80
см. также банки; расходм; платеж; фондовме 

биржи
управяение по финансовому регулированию 

и надзору, 36,61 
цели

корпоративнне, 528 
маркетанговме, 528-32 

ОАР-анализ, 529-30 
закрьггьш и открьгше, 529 
оценка спроса и прогнозирование про- 
даж, 529

ценообразование на основе открьггьк торгов, 417-8 
ценообразование на основе текушего уровня цен, 
415
ценообразование по принципу безубьггочности, 415 
ценообразование, 371-424

государственньш сектор, 383-4,403
дифференциальное, 387
конкурентное, 388,390,403
методом «издержки плюс фиксированная при-
бьшь»,415
на основе текуцего уровня цен, 416 
по факту вьшолненной работн, 338-9 
позиционирование продукга, 373 

централизованнме покупки, 176 
цепочка ценности 327-38

другие ресурсм см. АР5; СКМ; СКР, МЕ5; МР5; МКР; 
ТМ5;ТдМ;^М5

и конкурентное преимушестю 513

см. также внешняя цепочка ценности; внугрен- 
няя цепочка ценности 
частная финансовая инициатива, 554 
частно-госуцарственное партнерстю, 55-6 
частньш секгор, 47-9
ЭВОС (электронное вмставление и оплата счетов), 
250
эго-риски, 183
экономические сисгемн, 28-38 

плановая экономика, 29-30 
рнночная экономика, 30-2 

экспериментальнне маркетинговне исследования, 
150
экстранет, 335 
эласгачность, ценм, 406-8 
электронная коммерция, 303-4,578

см. также информационнне технологии 
электронная почта см. информационнне техноло- 
гии
электронньш/ика, 565

вмставление и оплата счетов, 250 
эмоции, 220-1 
эффективность

показатели, ожидаемая, 259 
эффективнме методь1 работм, 269-70 
Юго-Восгочная Азия 71

международная торгомя 15 
рмночная среда 32 

ЮжнаяКорея 
каналм 344
международная торговля 15
репрессии в отношении членов профсоюзов



Иа1апсе
Ии8те$8

Дпя получения пояной имцормации 
о вдюдпагаемьи изданиах 
пригпашаем вас посеппъ 
наш интернет-миазин

В Ш  ҒОК В08ШЕ88
На нашем сайте представленм аннсггации предлагаемих изданий, 
их ценм, тиражи и датм вихода. Вм имеете нозможность просмотреть 
содержание книг и заказать их в нашем интернет-магазине


