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Область применения и нормативные ссылки

Настоящая программа учебной дисциплины устанавливает минимальные требования к знаниям и умениям студента и определяет содержание и виды учебных занятий и отчетности.

Программа предназначена для преподавателей, ведущих данную дисциплину, учебных ассистентов и студентов направления подготовки 38.04.08 Финансы и кредит, обучающихся по магистерской программе «Финансы», изучающих дисциплину «В2В маркетинг».

Программа разработана в соответствии с:

· Образовательным стандартом высшего образования ФГАОУ ВПО «Национального исследовательского университета «Высшая школа экономики» утвержденном Ученым советом НИУ ВШЭ 06.12.2013 г. № 50
· Учебным планом университета по направлению подготовки 38.04.08 Финансы и кредит  подготовки магистра (Магистерская программа «Финансы»), утвержденным в  2014 г.

Цели освоения дисциплины

Основная цель курса дисциплины  «В2В маркетинг»:
· подготовка выпускников к организационно-управленческой, информационно-аналитической, предпринимательской и научно-исследовательской деятельности в качестве исполнителей или руководителей среднего уровня, а также к продолжению обучения в аспирантуре.

· подготовка к решению профессиональных задач управления проектами с использованием математических методов и компьютерных технологий
· формирование необходимых менеджеру социальных и личностных качеств: гражданственности, толерантности, общей культуры, ответственности, целеустремленности, организованности, трудолюбия, коммуникативности, умению работать в команде, лидерских качеств.
Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины
В результате освоения дисциплины студент должен:
· Знать векторы развития В2В рынка и особенности маркетинговой деятельности на нем
· Уметь оценивать положение компании на В2В рынке с точки зрения маркетинга
· Иметь представление о том, как инструменты маркетинга могут быть вписаны в деятельность компании, работающей на В2В-рынке
· Обладать навыками анализа ситуаций в области маркетинга для выработки управленческий решений
В результате освоения дисциплины студент осваивает следующие компетенции:
	Компетенция
	Код по ФГОС/ НИУ
	Дескрипторы – основные признаки освоения (показатели достижения результата)
	Формы и методы обучения, способствующие формированию и развитию компетенции

	собирать, обрабатывать, анализировать и систематизировать финансово-экономическую информацию по теме исследования, выбирать методики и средства решения задачи 
	ПК-2
	- качественное выполнение заданий по разработке маркетинговой стратегии и ее координации с другими видами стратегий;
	- индивидуальная и групповая работа с кейсами.

	обобщать и критически оценивать результаты, полученные отечественными и зарубежными

исследователями; выявлять перспективные направления дальнейших исследований, составлять программу собственных исследований
	ПК-1
	- качественное выполнение заданий по разработке бизнес-моделей и их оценке;
	- индивидуальные и групповые форма работы над кейсами.

	обосновать эффективность инвестиционной политики фирмы и финансового института, включая проектный анализ с использованием современного аналитического аппарата, учитывающего фактор неопределенности деловой среды 
	ПК-19
	- качественное выполнение заданий по разработке бизнес-моделей, оценке идей, разработке новых продуктов и пр.
	- индивидуальные и групповые форма работы над кейсами.

	контролировать выполнение стратегических управленческих решений и финансовых планов
	ПК-26
	- качественное выполнение заданий с распределенной ответственностью в группе;
	- групповые формы: кейсы с распределение ответственности в группе;

- деловые игры.

	применять современные методы и методики преподавания финансовых дисциплин в образовательных организациях высшего образования 


	ПК-35
	- качественное выполнение заданий с распределенной ответственностью в группе;
	- групповые формы: кейсы с распределение ответственности в группе;

- деловые игры.


Место дисциплины в структуре образовательной программы
Настоящая дисциплина относится к циклу дисциплин программы и  вариативной части дисциплин.

Изучение данной дисциплины базируется на знании следующих дисциплин:

· Методология научных исследований в менеджменте

· Основы маркетинга

Для освоения учебной дисциплины, студенты должны владеть следующими знаниями и компетенциями.
Основные положения дисциплины должны быть использованы в дальнейшем при подготовке магистерской диссертации.
Тематический план учебной дисциплины

	
	Название раздела
	Всего часов 
	Аудиторные часы
	Самостоя​тельная работа

	
	
	
	Лекции
	Семинары
	Практические занятия
	

	1
	Раздел 1. Введение в маркетинг В2В.

Тема 1. Введение в маркетинг В2В. Основные концепции и понятия. Отличия В2В маркетинга от потребительского. Парадигма В2В маркетинга
	6
	2
	4
	
	

	2
	Тема 2. Структура, особенности и тенденции развития рынков В2В. Среда маркетинга В2В
	4
	2
	2
	
	

	3
	Тема 3. Процессы закупок. Поведение покупателей товаров и услуг на рынках В2В. Брендинг на рынках В2В
	6
	2
	4
	
	

	4
	Тема 4. Сегментирование и позиционирование на рынках В2В
	4
	2
	2
	
	

	5
	Раздел 2. Маркетинговые исследования на рынках В2В.
Тема 5. Информационная система маркетинга. Особенности и взаимосвязь с корпоративной информационной системой. Организация системы МИ
	6
	2
	4
	
	

	6
	Тема 6. Товарная политика на рынках В2В. Роль маркетинга в инновационном развитии бизнеса, в создании и выведении на рынок новых товарных предложений. Цены и ценообразование на рынках В2В
	6
	2
	4
	
	

	7
	Тема 7. Маркетинговые каналы на рынках В2В. Стратегии дистрибьюции на В2В рынках
	4
	2
	2
	
	

	8
	Тема 8. Маркетинговые коммуникации на рынках В2В. Организация и проведение выставок. Управление продажами в компаниях В2В рынка
	6
	2
	4
	
	

	9
	Тема 9. Маркетинговые коммуникации на рынках В2В. Организация и проведение выставок. Управление продажами в компаниях В2В рынка 
	6
	2
	4
	
	

	
	Итого:
	42
	16
	26
	
	


Формы контроля знаний студентов 
	Тип контроля
	Форма контроля
	1 год
	Параметры **

	
	
	1
	2
	3
	4
	

	
	Домашняя работа
	
	
	
	12
	6-11 тыс. знаков с пробелами

	Итоговый
	Экзамен

	
	
	
	*
	Письменный анализ кейса 90 минут 


6.1.Критерии оценки знаний, навыков

В процессе текущего контроля – в контрольных работах студент должен провести анализ данных с экономической и маркетинговой точки зрения, выполнить соответствующие экономические расчеты и предложить маркетинговую стратегию, а затем определить, как выбранный тип стратегии влияет на стоимость компании.

При выполнении домашнего задания студент должен связать научную теорию инноваций с практическими примерами внедрения инновационных продуктов. В работе нужно выполнить исследование по выбранному виду товара.

В процессе зачета студент должен выполнить расчетное задание и обосновать выбор стратегии по предложенному кейсу.

Итоговая оценка по учебной дисциплине складывается из вышеуказанных форм контроля плюс активности студентов на семинарах – ответов на вопросы преподавателя и приведения практических примеров и собственных, грамотно выстроенных суждений.

Оценки по всем формам текущего контроля выставляются по 10-ти балльной шкале. 
6.2. Порядок формирования оценок по дисциплине

Преподаватель оценивает работу студентов на семинарских и практических занятиях/ Оценки за работу на семинарских и практических занятиях преподаватель выставляет в рабочую ведомость. Оценка по 10-ти балльной шкале за работу на семинарских и практических занятиях определяется перед итоговым контролем и называется - Оаудиторная. 

Накопленная оценка за текущий контроль учитывает результаты студента по текущему контролю следующим образом: 

Онакопленная= 2/3* Отекущий + 1/3* Оаудиторная 
где
О текущий  рассчитывается как взвешенная сумма всех форм текущего контроля, предусмотренных в РУП:

Отекущий  =  n1··Ок/р + n2· ·Одз ,

при этом n1 =0,5, n2 = 0,5.
Способ округления накопленной оценки текущего контроля: арифметический. 

Результирующая оценка за дисциплину рассчитывается следующим образом :
Орезультирующая = 0,6* Онакопленная + 0,4*·Оэкз/зач

Способ округления накопленной оценки промежуточного (итогового) контроля в форме зачета: арифметический. 

Содержание дисциплины

Раздел 1. Введение в маркетинг В2В.

Тема 1.Введение в маркетинг В2В. Основные концепции и понятия. Отличия В2В маркетинга от потребительского. Парадигма В2В маркетинга

Основные концепции и понятия В2В маркетинга. Особенности маркетинга В2В. Структура промышленных и В2В рынков, их отличия от потребительских. Природа промышленных и В2В рынков. Тенденции развития В2В рынков. 

Типология товаров и услуг для бизнеса и их основных потребителей. Место маркетинга в системе жизненного цикла промышленной продукции. Промышленные клиенты. Производный спрос. Сложность продукта. Особенности спроса на отдельные виды товаров и услуг (вторичный характер, эластичность, зависимость от изменения внешней среды). Специфика отдельных групп покупателей. Определение, объект, предмет и функции маркетинга В2В. Влияние российской специфики на промышленный маркетинг. Парадигма промышленного маркетинга. Взаимозависимость покупателя и продавца. Сложность процесса закупки. 

Понятие о цепях снабжения, цепочках и сетях создания ценности. Особенности взаимодействия участников рынка и маркетинговой деятельности на различных макросегментах рынка В2В. Ценность товаров и услуг для потребителя. Роль соотношения между ценностью, ценой и издержками производителя в обеспечении конкурентоспособности. Факторы, определяющие воспринимаемую потребителем ценность, методы оценки и подходы к увеличению ценности. Ценность в использовании, Value in Use, VIU. 

Современные проблемы маркетинга В2В, их связь с тенденциями изменения Внешней среды (включая глобализацию, ужесточение конкуренции, повышение информированности потребителей и их рыночного влияния). Состояние и пер​спективы расширения использования на рынках В2В концепций маркетинга, ориентированного на потребителя, маркетинга взаимодействия и партнерских отношений, маркетинга, ориентированного на стоимость, подходов, предусмат​ривающих разработку и использований моделей ценности. Роль IT-технологий в развитии маркетинга на рынках товаров и услуг для бизнеса. 

Количество часов аудиторной работы: 8
Количество часов самостоятельной работы: 16
Тема 2. Структура, особенности и тенденции развития рынков В2В. Среда маркетинга В2В

Взаимодействия организаций бизнеса: внутриотраслевые, межотраслевые, меж​дународные. Анализ маркетинговой ситуации и среды маркетинга В2В в от​дельных отраслях экономики России с использованием вторичных источников информации и инструментов стратегического анализа. Влияние взаимоотношений участников цепочек создания ценности на эффективность бизнеса.

Тенденции развития рынков В2В. Повышение гибкости цепочек создания цен​ности. Усиление роли места, занимаемого фирмой в сетях взаимодействия, в обеспечении её конкурентоспособности и возможности устойчивого развития. Консолидация поставщиков, укрупнение объектов поставок, расширение уча​стия поставщиков в разработке инновационных товаров. Анализ эффективно​сти специализации, увеличения масштабов производства, взаимной адаптации поставщиков и потребителей, использования закономерностей снижения из​держек в процессе обучения.

Изменение системы взглядов на процессы обмена на рынках В2В. Переход от ориентации на отдельные сделки купли-продажи к развитию длительных взаи​мовыгодных взаимоотношений. Спектр взаимоотношений: единичные сделки-повторяющиеся сделки-долгосрочные партнерские отношения. Локальные кластеры. Стратегические альянсы. Особенности маркетинговой деятельности, стратегии успеха и задачи маркетинга в организациях отдельных отраслей, реализующих различные виды товаров и услуг на рынке В2В. Рост относительных затрат на маркетинговую деятельность.

Исследование рынков В2В на основе сетевого подхода (группа IMP: Н. Hakansson, D. Ford и др.). Позиции участников сети, их взаимодействие. Факто​ры, определяющие структуру рыночной сети и её изменения.

Количество часов аудиторной работы: 4

Количество часов самостоятельной работы: 10
Тема 3. Процессы закупок. Поведение покупателей товаров и услуг на рынках В2В. Брендинг на рынках В2В

Особенности покупательского поведения и организации процесса закупок на промышленных рынках. История вопроса. Фазы развития рынка и принципы взаимодействия с поставщиками. Новые тенденции в сфере закупок. Составляющие покупательского поведения организации. Типология ситуаций закупок на рынках В2В. Модель сетки закупок. Повторные, модифицированные и новые закупки. Причины возникновения ситуаций новой закупки, их учёт в маркетинге. Особенности, организация, этапность и процедуры процессов закупок. Иерархия потребностей организаций бизнеса. Коллективный характер решений о закупках.
Понятие закупочного центра, его задачи. Основные участники закупочного центра, их роли. Типы ситуации закупок. Тактика поставщиков при разных типах ситуаций закупок (модель Левитта). Стадии процесса закупок в организации. Сетка покупок (модель Байгренда). Основные модели покупательского поведения на промышленном рынке. Однофакторные модели. Процессная модель Шоффре и Лильена. Структурная модель покупательского поведения организации Уэбстера и Уинда. Характеристики закупочного центра, его участники, их роль на разных этапах процесса закупки. Мотивы поведения отдельных участников закупочных центров и закупающих организаций. Модели процессов закупок, подходы к их исследованию. Критерии выбора и оценки поставщиков. Требования к поставщикам, примеры. Методы выбора поставщика. Методы и критерии оценки поставщиков. Факторы и мотивы, влияющие на решения о закупках, на развитие партнёрских отношений с поставщиками. Значение показателей качества, надёжности поставок, готовности и способности откликаться на проблемы партнёра. Факторы, определяющие решения по взаимодействию между закупающими организациями и поставщиками: влияние на затраты, ценность и конкурентоспособность продукции закупающих организаций, на возможности адаптации к изменениям, на риски. Основные проблемы закупочного центра. Автоматизация закупок как решение проблем закупочного центра на промышленных предприятиях. Брендинг на промышленном рынке. 

Закупки для государственных нужд, их особенности и применяемые методы. Организация закупок на конкурентной основе, открытые и закрытые торги. Со​гласование интересов бизнеса и государства.

Количество часов аудиторной работы: 8

Количество часов самостоятельной работы: 10
Тема 4. Стратегия межфирменных взаимодействий. Модели управления портфелем межфирменных взаимодействий. Роль корпоративного центра

Содержание, значение и определение бизнес-стратегии. Базовые стратегии. Кривые полезности. Цепочка создания стоимости. Принципы анализа конкурентной среды. Анализ ресурсов. Критерии успешной бизнес-стратегии. Подходы к определению стратегии межфирменных взаимодействий. Соотношение уровней стратегии и организационной структуры. Определение корпоративного преимущества. Рынок капитала и стратегия межфирменных взаимодействий. Эволюционный подход к определению стратегии межфирменных взаимодействий. Основные темы стратегии межфирменных взаимодействий: композиция портфеля, изменение структуры портфеля, организация работы с портфелем активов. 

История развития стратегии межфирменных взаимодействий. Причины бума диверсификации в 1950-1970 гг. Бум диверсификации, новые формы организации бизнеса и портфельное планирование. Матрица GE/ McKinsey: предпосылки и выводы. Матрица BCG: предпосылки и выводы. Преимущества и недостатки моделей портфельного планирования. Причины изменения корпоративного фокуса в 1980-е гг. Корпоративная реструктуризация, направленная на создание стоимости. Корпоративная стратегия в 1990-е гг. Ключевые компетенции. Новые формы межфирменных взаимодействий. Новое понимание диверсификации. Распределённая организация. Новый подход к управлению портфелем межфирменных взаимодействий: от конкуренции на рынках к конкуренции за корпоративный контроль. Три архетипа межфирменных взаимодействий и связанные с ними синергии. Методика анализа при принятии портфельных решений. Подход к оценке синергий от межфирменных взаимодействий.

Связь между стратегией межфирменных взаимодействий и организационной структурой корпоративного центра. Подход к определению полномочий. Ключевые направления создания стоимости в рамках межфирменных взаимодействий. Функции и модели организации корпоративного центра. Централизация, децентрализация. Варианты портфельных стратегий. Издержки и выгоды корпоративного центра. Тесты для оценки успешности корпоративного центра. Выводы из анализа условий реализации корпоративного преимущества.

Количество часов аудиторной работы: 4

Количество часов самостоятельной работы: 20
Формы и методы проведения занятий по разделу, применяемые учебные технологии: 
Особенность курса заключается в том, что количество лекционных занятий сведено к минимуму, основу аудиторной работы составляют проблемно-ориентированные семинары, построенные на основе групповой (или микрогрупповой) дискуссии. Тема для дискуссии совпадает с тематикой курса, базу дискуссии формирует статья (статьи), предложенная для подготовки к занятию.

Литература по разделу:

Базовый учебник
Social Marketing to the Business Customer: Listen to Your B2B Market, Generate Major Account Leads, and Build Client Relationships by  Paul Gillin and Eric Schwartzman John Wiley & Sons © 2011. Режим доступа: http://82.179.249.32:2155/toc.aspx?bookid=40814 
Основная литература

1. Бек М.А. Маркетинг В2В: учебное пособие для вузов. М.: ИД ГУ-ВШЭ, 2008.
Дополнительная литература (статьи для обсуждения):
1. Harrison – Walker, L. Jean Neeley, Sue E. Customer Relationship Building On the Internet In B2B marketing: A Proposed typology, Journal of Marketing Theory & Practice, Vol. 12, Issue 1 (Winter2004), p19-35.

2. Keller, K. (1993), Conceptualizing, Measuring and Managing Customer – Based Brand Equity, Journal of Marketing, Vol. 57, p. 1-22.

3. When B2B Is Hard to Be, Brand Strategy, Issue 204 (Jul/ Aug2006), p.48-49.
4. Corporate strategy: The quest for Parenting Advantage, Campbell, Goold and Alexander, Harvard Business Review, March – April 1995

5. From competitive advantage to corporate strategy, Porter, Harvard Business Review, May – June, 1987

6. Harrison – Walker, L. Jean Neeley, Sue E. Customer Relationship Building On the Internet In B2B marketing: A Proposed typology, Journal of Marketing Theory & Practice, Vol. 12, Issue 1 (Winter2004), p19-35.

7. How much does industry matter, really? McGahan & Porter. Strategic Management Journal, 1997

Раздел 2. Маркетинговые исследования на рынках В2В.
Тема 5. Сегментирование, таргетирование и позиционирование на рынках В2В.

Тенденции и причины углубления сегментации на рынках В2В. Особенности отдельных видов товаров и услуг для бизнеса. Подходы к классификации товаров промышленного назначения. Типология покупателей на рынках промышленных товаров. Преимущества сегментирования по П. Дойлю, их использование производителями товаров и услуг для бизнеса. Значение сегментирования на рынках товаров и услуг для бизнеса. Основные подходы к решению задач сегментирования, критерии и методы выбора целевых сегментов.

Критерии выбора переменных сегментирования. Сегментирование на основе искомых выгод. Уникальные аспекты сегментирования промышленного рынка. Двухэтапный подход к сегментированию промышленного рынка. Основные стадии развития концепций маркетинга, место и роль целевого маркетинга. Понятие сегментации, основные определения. Цели сегментирования промышленного рынка. Стратегический STP – маркетинг. Этапы сегментирования промышленного рынка. Схема сегментации промышленного рынка (Ламбен). Основные принципы сегментирования промышленного рынка. Сегментации промышленных потребителей (Рэнган, Мориарти и Свортц). «Гнездовой» подход к сегментированию (Шапиро, Бонома). Методы сегментирования промышленных рынков. Пример сегментирования рынка алюминия методом группировок. Пример сегментирования рынка методом AID.

Основные стратегии приложения маркетинговых усилий. Понятия целевого рынка и целевого сегмента. Выбор целевого рынка (макросегментация). Способ определения целевого рынка (три измерения по Эйбеллу). Сетка сегментации, пример.

Информационное обеспечение решения задач идентификации и оценивания сегментов рынка. Использование ретроспективной информации о продажах и клиентах фирмы. Исследование прибыльности клиентов. Особенности сегментирования на рынках инновационной и наукоемкой продукции.

Выбор целевых сегментов и позиционирование. Основания для позиционирова​ния. Этапность процесса позиционирования. Связь между стратегическим пози​ционированием фирмы и позиционированием её товарных предложений.

Количество часов аудиторной работы: 8

Количество часов самостоятельной работы: 16
Тема 6. Информационная система маркетинга. Маркетинговые исследования на рынках В2В. Особенности и взаимосвязь с корпоративной информационной системой. Организация системы МИ

Маркетинговая информационная система и корпоративная информационная система. Изменение роли информации в деятельности промышленных предприятий. Потребности промышленных предприятий в маркетинговой информации. Понятие маркетинговой информационной системы (МИС). Составляющие МИС. Вертикальная, горизонтальная, централизованная МИС, примеры. Понятие информационного центра. Функции службы маркетинга на предприятии. Информационное обеспечение маркетинга. Роль вторичных источников информации. Источники релевантной информации. Использования современных IT-технологий для информационного обеспечения маркетингового управления организациями бизнеса в быстро изменяющейся Внешней среде.

Организация системы маркетинговых исследований и анализа на промышленном предприятии. Роль маркетинговых исследований и анализа в системе маркетингового управления на промышленном предприятии. Основные составляющие аналитической функции маркетинга. Структурные модели организации маркетинговых исследований на промышленных предприятиях.

Понятие корпоративной информационной системы (КИС). Роль и задачи КИС на промышленном предприятии. Основные составляющие КИС: управление производством, управление складскими запасами, управление кадрами, управление взаимоотношениями с поставщиками, управление взаимодействием с клиентами.  Enterprise Resources Management (ERM) и его маркетинговые модули: Customer Relationship Management (SRM) и Supply Chain Management (SCM), их роль и функции. Краткий обзор информационно-аналитических систем и программных продуктов. Сложности внедрения и использования данных решений на промышленных рынках. 

Виды, типовые задачи и методы маркетинговых исследований на рынках В2В. Постановка и проведение исследований. Виды прикладных маркетинговых ис​следований для определения и решения проблем. Зондирующие, дескриптивные и каузальные исследования, их роль на рынках товаров для бизнеса. Содержание, этапность и значение маркетингового аудита. Роль оценок потенциала рынка и прогнозов продаж. Применение методов прогнозирования. Использование статистических данных и экспертных оценок. Проблемы выявления и учёта слабых сигналов рынка о предстоящих стратегически важных изменениях.

Инструменты, используемые при общем анализе маркетинговой ситуации (PEEST, SWOT -анализ, модель пяти сил М.Портера, модели жизненного цикла, анализа цепочек создания ценности, анализа разрывов, балансовые методы и сценарные подходы) и при обосновании конкретных решений (модели ценности, причинно-следственный анализ, бенчмаркинг, имитационное моделирование, инвестиционный анализ). Изучение деятельности закупающих организаций, используемых ими методов и моделей.

Особенности проведения маркетинговых исследований на промышленных рынках. Основные этапы проведения маркетинговых исследований. Составление плана выборки на промышленном рынке. Особенности проведения количественных и качественных исследований на промышленном рынке.

Понятие объёма, ёмкости, доли рынка и рыночного потенциала. Основные способы определения объёма промышленных рынков. Примеры. Технологии исследования конкурентов на промышленных рынках. Составление профиля конкурентов. Примеры. Программа исследования на промышленных рынках.

Возможности перехода от анализа маркетинговой ситуации в статике к учёту динамики её вероятного изменения, от приоритета ближайших, текущих задач и результатов к учёту отдалённых последствий реализации принимаемых решений, от применения детерминированных моделей к учёту неопределенности и рисков.

Количество часов аудиторной работы: 8

Количество часов самостоятельной работы: 10
Тема 7. Товарная политика на рынках В2В. Роль маркетинга в инновационном развитии бизнеса, в создании и выведении на рынок новых товарных предложений. Цены и ценообразование на рынках В2В

Понятие товарного ассортимента и товарной стратегии. Виды продуктовых конкурентных стратегий. Понятие жизненного цикла продукции. Характеристики стадий жизненного цикла товара. Стратегии развития товара на каждой стадии жизненного цикла. Факторы, стимулирующие изменение товарного ассортимента промышленного предприятия. Подходы к разработке стратегии в области создания новых товаров. Ассортиментная матрица Бостонской консалтинговой группы (Матрица BCG). Принципы товарного портфолио промышленного предприятия. Схема снятия промышленного товара с производства.

Роль инноваций в обеспечении конкурентоспособности. Проблемы неопреде​ленности и рисков. Этапность инновационных процессов. Открытые и закрытые модели инноваций. Проектный подход к управлению созданием новых товаров, их выведением на рынок. Понятие о бизнес-моделях (моделях бизнеса), их значении успешного инновационного развития . Роль маркетинга. Понятие о процессах диффузии инновации. Значение скорости диффузии для обеспечения эффективности инвестиций в инновации. Роль различных факторов в ускорении процессов диффузии. Источники инновационных возможностей. Вопросы селекции инноваций и подходы к оценке проектов новых товаров и услуг. Факторы, определяющие успех инновационных разработок, маркетинговая составляющая.

Особенности и методы решения задач ценообразования в маркетинге товаров и услуг для бизнеса. Основные ценообразующие факторы. Классификация цен по способу регулирования. Формы установления цены для стимулирования сбыта на промышленных рынках. Цели ценообразования. Виды себестоимости по статьям калькуляции промышленного предприятия. Зависимость ценообразования от типа конкуренции. Определение границ цены. Стратегии ценообразования для нового продукта на промышленном рынке. Ценовые стратегии и ценовая политика фирмы.

Методические подходы к ценообразованию: затратный и ценностной подходы. Методы обоснования цен с учётом стратегии фирмы, особенностей внешней среды и внутренних возможностей.

Виды цен и особенности их применения. Учёт эффектов масштаба и опыта при обосновании возможностей снижения цен и издержек. Анализ безубыточности, целевой прибыли. Возможности совершенствования ценообразования на основе комплексного управления снижением издержек и ростом ценности товарных предложений для потребителя. Роль маркетинговых исследований эластичности спроса. Проблемы и методы прогнозирования издержек при разработке иннова​ционной продукции. Понятие о нормативно-параметрических моделях и их ис​пользовании в ценообразовании.

Роль переговоров и согласования интересов между партнерами при решении за​дач ценообразования на рынках товаров и услуг для бизнеса. Определение границ области переговоров о цене с позиций закупающей организации и поставщиков. Цена в системе каналов взаимной адаптации партнеров.
Количество часов аудиторной работы: 4

Количество часов самостоятельной работы: 18
Тема 8. Маркетинговые каналы на рынках В2В. Стратегии дистрибьюции на В2В рынках

Стратегия промышленной дистрибуции. Push и pull – стратегии. Типы промышленных торговых посредников. Роль торговых представителей производителя. Охват рынка и доступность продукта. Технические консультации и обслуживание. Концепция общих затрат на дистрибуцию.

Преимущества, недостатки и области рационального использования отдельных форм организации маркетинговых каналов. Стратегические решения по марке​тинговым каналам. Стратегии втягивания и вталкивания. Прямые (нулевые) каналы. Ситуации, определяющие целесообразность и необходимость их использования.

Условия, при которых целесообразно и необходимо привлечение посредников. Вопросы выбора канала сбыта и состава участников канала. Дистрибьюторы, оптовые фирмы-посредники, сбытовые агенты. Задачи и методы управления де​ятельностью каналов сбыта. Этапность процессов оценки альтернатив и обос​нования решений по маркетинговым каналам. Роль посредников в обеспечении конкурентоспособности фирмы и увеличении ценности товарных предложений для потребителей.

Обратные каналы распределения: особенности, функции, роль в современной экономике.

Количество часов аудиторной работы: 8

Количество часов самостоятельной работы: 10
Тема 9. Маркетинговые коммуникации на рынках В2В. Организация и проведение выставок. Управление продажами в компаниях В2В рынка 

Понятие коммуникационного процесса (Ф. Котлер). Интегрированные маркетинговые коммуникации и их составляющие на промышленном рынке. Роль личных продаж в стратегии коммуникаций промышленного предприятия. Эффективность различных каналов дистрибуции. Этапы разработки программы маркетинговых коммуникаций на промышленном рынке. Иерархия целей коммуникационного воздействия на промышленном рынке. Пример соотнесения коммуникационных и других организационных целей промышленного предприятия. Методы определения расходов на коммуникации. Пример плана маркетинговых коммуникаций. Особенности и специфика коммуникационной политики на промышленных рынках. Организация и проведение выставок. Коммуникационный микс в промышленном маркетинге. Источники информации, используемые промышленными покупателями. Имидж компании. Достоверность источника. Влияние рекламы на эффективность деятельности торговых представителей. Разработка программы маркетинговых коммуникаций. 

Управление промышленными продажами. Программа по управлению продажами в сфере В2В. Роль личных продаж. Торговый представитель как часть коммуникационного микса. Управление отношениями с клиентами. Четыре этапа цикла жизни покупателя. Составление бюджета.

Количество часов аудиторной работы: 8

Количество часов самостоятельной работы: 20

Формы и методы проведения занятий по разделу, применяемые учебные технологии: 
Особенность курса заключается в том, что количество лекционных занятий сведено к минимуму, основу аудиторной работы составляют проблемно-ориентированные семинары, построенные на основе групповой (или микрогрупповой) дискуссии. Тема для дискуссии совпадает с тематикой курса, базу дискуссии формирует статья (статьи), предложенная для подготовки к занятию.

Литература по разделу:

Базовый учебник
Social Marketing to the Business Customer: Listen to Your B2B Market, Generate Major Account Leads, and Build Client Relationships by  Paul Gillin and Eric Schwartzman John Wiley & Sons © 2011. Режим доступа: http://82.179.249.32:2155/toc.aspx?bookid=40814 
Основная литература

1. Бек М.А. Маркетинг В2В: учебное пособие для вузов. М.: ИД ГУ-ВШЭ, 2008.

Дополнительная литература (статьи для обсуждения):

1. Fill C, Fill K.E. Business to Business Marketing. Relatioships, Systems and Communications. Harlow: Pearson Education: Prentice Hall, 2005. Ch. 5

2. Hutt M. D., Speh T. W. Business Marketing Management. A Strategic View of Industrial and Organizational Markets. 6th ed. The Dryden Press, 1998. Ch. 5.

3. Mahajan V., Muller E., Bass F. M. Diffusion of New Products: Empirical Gen​eralizations and Managerial Uses // Marketing Science, Vol. 14, No. 3, Part 2 of 2: Special Issue on Empirical Generalizations in Marketing (1995), pp. G79-G88

4. Miller P. Intuition Can Help in Segmenting Industrial Markets // Industrial Marketing Management. 2000. Vol. 29. No. 6. P. 147—155.
5. Understanding Business Markets: Interaction, Relationships and Networks. The Industrial Marketing and Purchasing Group. Edited by David Ford. Second Edition. The Dryden Press, 1997. Part I, II, IY. Vol. 28. No. 6.

6. Value acceleration: Lessons from PE masters, Rogers, Holland and Haas, Harvard Business Review, September - October, 1998

7. Wind J. Y. Product Policy: Concepts, Methods and Strategy. Reading, Mass.: Addison Wesley. 1982.

Образовательные технологии

В качестве образовательных технологий используются интерактивные формы занятий:

· разбор практических заданий и кейсов;

· обсуждение  научных статей;

· проведение деловой игры.

В рамках курса возможна организация встреч с представителями пермского бизнеса и проведение мастер-классов. 

8.1. Методические рекомендации преподавателю

Данная дисциплина является результирующей, включающей большой набор знаний из предыдущих дисциплин по направлениям маркетинга и менеджмента. Поэтому  в ней предлагается обращать внимание на синергетический эффект  использования знаний из различных сфер, а также научную методологию, лежащую в основе стратегических методик. На семинарских занятиях рекомендуется чередовать расчетные задания по определению показателей для стратегии с дискуссионными обсуждениями вариантов стратегий, позволяющими аргументировать выбор студента. Также на семинарских занятиях полезно отрабатывать применение инструментов стратегического анализа, реализуемых на одинаковых объектах. Данную работу удобно проводить в микро-группах. Общий объект исследования позволяет оценить границы применимости метода. 

Рекомендуется расширять профессиональный тезаурус студентов с помощью вариативности терминов, как в рамках одной темы, так и в сквозном режиме.

8.2. Методические указания студентам

Подготовка к семинарам и самостоятельная работа должна охватывать дополнительную литературу и опираться на знание дисциплин гуманитарного направления, таких как экономика, социология, культурология. Использование собственного профессионального опыта в сфере маркетинга, менеджмента или экономики на любом уровне, помогает формулировать дополнительные вопросы и улучшает освоение дисциплины. Применение элементов курса в профессиональной деятельности в рамках самостоятельной работы и выдача обратной связи на занятиях также приветствуется.

Оценочные средства для текущего контроля и аттестации студента

9.1.  Тематика контрольной работы 
1. Содержание и значение маркетинга «Business to Business», его становление и развитие.

2. Особенности маркетинга В2В. Типология товаров и услуг для бизнеса и их основных потребителей. Типология потребителей  на рынках товаров и услуг для бизнеса.

3. Ценность товаров и услуг для потребителя. Факторы, определяющие воспринимаемую потребителем ценность, методы оценки и подходы к увеличению ценности.

4. Тенденции развития рынков В2В. Современные проблемы маркетинга В2В, их связь с изменениями Внешней среды.

5. Использование на рынках В2В концепции маркетинга взаимодействия и партнёрских отношений и концепции маркетинга, ориентированного на стоимость.

6. Использование на рынках В2В подходов, предусматривающих разработку и использований моделей ценности.

7. Понятие о цепях снабжения, цепочках и сетях создания ценности. Влияние взаимоотношений участников цепочек создания ценности на эффективность цепочек.

8. Альтернативные системы взглядов на процессы обмена на рынках В2В. Типология взаимоотношений участников рынков товаров и услуг для бизнеса.

9. Исследование рынков В2В на основе сетевого подхода. Факторы, опре​деляющие структуру рыночной сети и ее* изменения.

10. Типология ситуаций закупок на рынках В2В. Модель сетки закупок. Повторные, модифицированные и новые закупки. Причины возникновения ситуаций новой закупки, их учёт в маркетинге.

9.2.  Тематика домашнего задания

1. Особенности, организация, процедуры и этапность процессов закупок.

2. Характеристики закупочного центра, его участники, их роль на разных этапах процесса закупки. Мотивы поведения отдельных участников закупочных центров и закупающих организаций в целом.

3. Методы и критерии оценки поставщиков. Факторы и мотивы, влияющие на решения о закупках, на развитие партнёрских отношений с поставщиками.

4. Закупки для государственных нужд, их особенности и применяемые методы. Организация закупок на конкурентной основе, открытые и закрытые торги.

5. Тенденции и причины углубления сегментации на рынках В2В. Преимущества сегментирования по П. Дойлю, их использование производителями товаров и услуг для бизнеса.

6. Определение корпоративного преимущества. Рынок капитала и стратегия межфирменных взаимодействий.

7. Основные темы стратегии межфирменных взаимодействий.

8. История развития стратегии межфирменных взаимодействий.

9. Преимущества и недостатки моделей портфельного планирования.

10. Ключевые компетенции.

9.3.  Вопросы для оценки качества освоения дисциплины
1. Три архетипа межфирменных взаимодействий и связанные с ними синергии.

2. Методика анализа при принятии портфельных решений.

3. Подход к оценке синергий от межфирменных взаимодействий.

4. Связь между стратегией межфирменных взаимодействий и организационной структурой корпоративного центра.

5.  Функции и модели организации корпоративного центра.

6. Определение и методики анализа синергий. Подходы к классификации синергий по источникам возникновения.

7.  Консолидация, комбинация и ко-специализация.

8.  Возможные стратегии по вхождению в новый бизнес.

9. Критерии выбора оптимальной формы межфирменного взаимодействия.

10.  Портфельная стратегия для отраслей с повышенным уровнем неопределённости.

11. Критерии оценки успешности организации и организационного дизайна.

12.  Базовые организационные механизмы координации синергий.

13.  Ограничения при проведении организационного дизайна.  Дилемма организационного дизайна.

14.  Влияние неформальной организации на динамику корпоративной реорганизации.

15. Основные подходы к решению задач сегментирования, критерии и методы выбора целевых сегментов.

16. Использование ретроспективной информации о продажах и клиентах фирмы. Исследование прибыльности клиентов.

17. Особенности сегментирования на рынках инновационной и наукоемкой продукции.

18. Выбор целевых сегментов и позиционирование. Основания для позицио​нирования. Этапность процесса позиционирования. Связь между стратегиче​ским позиционированием фирмы и позиционированием её товарных предложе​ний.

19. Информационное обеспечение маркетинга. Внутрифирменные информа​ционные системы. Роль вторичных источников информации. Источники реле​вантной информации.

20. Содержание, этапность и значение маркетингового аудита.

21. Роль оценок потенциала рынка и прогнозов продаж. Применение различ​ных методов прогнозирования с использованием статистических данных и экс​пертных оценок.

22. Проблемы выявления и учёта слабых сигналов рынка о предстоящих стратегически важных изменениях.

23. Инструменты, используемые при общем анализе маркетинговой ситуа​ции и при обосновании конкретных маркетинговых решений

24. Особенности маркетинга-менеджмента на рынках В2В. Стратегические цели организации, роль маркетинга в их достижении. Место маркетинга в функционально интегрированном планировании.

25. Структура, содержание и этапность разработки стратегического плана маркетинга. Проблемы и выгоды стратегического маркетингового планирова​ния.

26. Брендинг на рынках В2В.

27. Товарная политика фирмы на рынках В2В. Выбор и обоснование страте​гических маркетинговых решений по номенклатуре и программе производства товаров и услуг.

28. Роль инноваций в обеспечении конкурентоспособности. Факторы, определяющие успех инновационных разработок, маркетинговая составляющая.

29. Понятие о процессах диффузии инновации. Значение скорости диффузии для обеспечения эффективности инвестиций в инновации. Роль различных фак​торов в ускорении процессов диффузии.

30. Источники инновационных возможностей. Вопросы селекции инноваций и подходы к оценке проектов новых товаров и услуг.

31. Особенности и методы решения задач ценообразования в маркетинге товаров и услуг для бизнеса. Основные ценообразующие факторы.

32. Ценовые стратегии и ценовая политика фирмы на рынках В2В. Методические подходы к ценообразованию: исходя из затрат и с позиции ценностного подхода.

33. Проблемы и методы прогнозирования издержек при разработке инновационной продукции.

34. Роль переговоров и согласования интересов между партнерами при ре​шении задач ценообразования на рынках товаров и услуг для бизнеса. Опреде​ление границ области переговоров о цене с позиций закупающей организации и поставщиков. Цена в системе каналов взаимной адаптации партнеров.

35. Преимущества, недостатки и области рационального использования от​дельных форм организации маркетинговых каналов.

36. Прямые (нулевые) каналы. Ситуации, определяющие целесообразность и необходимость их использования.

37. Вопросы выбора маркетинговых каналов и состава участников канала. Этапность процессов оценки альтернатив и обоснования решений по маркетинговым каналам.

38. Задачи и методы управления деятельностью маркетинговых каналов.

39. Прямые и обратные каналы распределения: особенности, функции, роль в современной экономике.

40. Задачи, особенности организации и средства маркетинговых коммуникаций на рынках товаров и услуг для бизнеса. Стратегические решения по комму​никациям.

41. Типы маркетинговых коммуникационных обращений. Роль личных продаж, выставок, связей с общественностью и рекламы при маркетинге на рынках В2В. Факторы, определяющие эффективность личных продаж.

42. Понятие об интегрированных маркетинговых коммуникациях. Маркетинговые кампании на рынках В2В.

Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины
10.1 Базовый учебник
Social Marketing to the Business Customer: Listen to Your B2B Market, Generate Major Account Leads, and Build Client Relationships by  Paul Gillin and Eric Schwartzman John Wiley & Sons © 2011. Режим доступа: http://82.179.249.32:2155/toc.aspx?bookid=40814 
10.2 Основная литература
1. Бек М.А. Маркетинг В2В: учебное  пособие для вузов. М.: Изд. дом. ГУ-ВШЭ, 2010.
2. Ламбен Ж. Менеджмент, ориентированный на рынок. Стратегический и операционный маркетинг. – СПб.: Издательство «Питер», 2011.
10.3 Дополнительная литература

1. Азоев Г. Л. Методы оценки ёмкости рынка.// Маркетинг и маркетинговые исследования в России. – 1999, №6 (24).
2. Презентационные материалы курса «В2В-маркетинг» 

3. Багиев Г. Л., Новиков О. А. Маркетинг средств производства: основы планирования и организации. СПб.: Изд-во  ЛФЭИ, 1990.

4. Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход : пер. с англ. СПб.: Питер, 2001.

5. Браерти Э., Эклс Р., Ридер Р. Бизнес-Маркетинг : пер. с англ. М.: Изд. дом Гребенникова, 2007.

6. Вороной А. Инструментарий маркетолога и аналитика: информационно-аналитические системы и программные продукты. http://www.infowave.ru/publications/2marketolog/20-21_09_07_konf/

7. Гейтс Б. Бизнес со скоростью мысли : пер. с англ. 2-е. изд. М.: Эксмо, 2002.

8. Герстнер Л. Кто сказал, что слоны не умеют танцевать? Возрождение корпорации IBM: взгляд изнутри : пер. с англ. М.: Альпина Паблишер. 2003.

9. Гроув Э. Выживают только параноики. Как использовать кризисные перио​ды, с которыми сталкивается любая компания : пер. с англ. М.: Альпина Паб​лишер, 2003.

10. Дайан А. Промышленный маркетинг// Академия рынка. Маркетинг/ пер. с фр. М.: Экономика, 1993. Гл. 2.

11. Дибб С, Симкин Л. Практическое руководство по сегментированию рынка. СПб.: Питер, 2001.

12. Дойль П. Маркетинг, ориентированный на стоимость : пер. с англ. СПб.: Питер, 2001.

13. Завьялов П. С. Маркетинг в схемах, рисунках, таблицах. М.: Изд-во «Инфра-М», 2010. 

14. Зарубин А. Как определить размер рынка// Генеральный директор. №5, 2006.

15. Иванов Л. А. Промышленный маркетинг. http://www.src - master.ru/b2b-marketing. 

16. Ковалев А. И. Межфирменный (промышленный) маркетинг. Т. 1. М.: ИД «Благовест - В», 2008. 

17. Котлер Ф. 300 ключевых вопросов маркетинга: отвечает Филип Котлер/ Пер. с англ. – М.: Изд-во Олимп – Бизнес, 2006,

18. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент : пер. с англ. 11-е изд. СПб.: Питер, 2004.

19. Котлер Ф., Вонг В., Сондерс Д., Армстронг Г. Основы маркетинга, ч- е европейское издание. / Пер. с англ. М., СПб., К.: ИД «Вильямс», 2008.

20. Котлер Ф., Грегор У., Роджерс У. Навстречу эре маркетингового аудита // Классика маркетинга. Сборник работ, оказавших наибольшее влияние на марке​тинг сост. Энис Б.М., Кокс К.Т., Моква М.П. : пер. с англ. СПб.: Питер, 2001.

21. Кристенсен К.М. Дилемма инноватора. Как из-за новых технологий поги​бают сильные компании : пер. с англ. М.: Альпина Бизнес Букс, 2004.

22. Кущ С. П. Маркетинг взаимоотношений на промышленных рынках. СПб.: ИД СПбГУ, 2006. Стр. 102-115.

23. Лайсонс К., Джиллингем М. Управление закупочной деятельностью и цепью поставок : пер. с англ. М.: ИНФРА-М., 2005. Гл.4-6, 9.

24. Ламбен Ж. Ж. Менеджмент, ориентированный на рынок. Стратегический и операционный маркетинг/ Пер с англ. СПб.: Питер, 2004.

25. Леманн Д., Винер Р. Управление товаром : пер. с англ. 3-е изд. М.: Изд. Дом «Вильяме», 2004.

26. Макдональд М., Данбар Я. Сегментирование рынка. Практическое руковод​ство : пер. с англ. М.: Дело и Сервис, 2002.

27. Макнейл Р. Маркетинговые исследования в сфере В2В./ Пер. с англ. Днепропетровск: Баланс Бизнес Букс, 2007. Гл. 4-6, 9.

28. Малхотра Н. К. Маркетинговые исследования, 4-е издание. Пер. с англ. М.: ИД «Вильямс», 2007.

29. Маркидес К.К., Героски П.А. Искусство быть вторым. Почему «открывате​ли рынков» не становятся безусловными лидерами : пер. с англ. М.: Вершина, 2006.

30. Минетт, Стив В2В-маркетинг: разные подходы к разным типам клиентов. Полное руководство.: пер. с англ.- М.: Изд. дом «Вильяме», 2004. Гл. 5,6,7.

31. Мур Д.А. Преодоление пропасти: маркетинг и продажи хайтек-продуктов массовому потребителю : пер. с англ. М.: Изд. дом «Вильяме», 2006.

32. Радаев В. В. Как организовать и представить исследовательский проект: 75 простых правил. М.: ГУ- ВШЭ: ИНФРА – М, 2001.

33. Райт Р. В2В – маркетинг: пошаговое руководство. Днепропетровск: Баланс Бизнес Букс, 2007.

34. Робертсон Т., Гатиньон Ю. Влияние конкуренции на распространение тех​нологий // Классика маркетинга: пер. с англ. / сост. Энис Б.М., Кокс К.Т., Моква М.П. СПб.: Питер, 2001. С. 263—282.

35. Роджерс Э. Принятие и диффузия нового продукта // Классика маркетинга : пер. с англ. / сост. Энис Б.М., Кокс К.Т., Моква М.П. СПб.: Питер, 2001. С. 243—262.

36. Сливоцки А., Морисон Д., Андельман Б. Зона прибыли.: пер. с англ. М.: Эксмо, 2006.
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64. Michel D., Naude P., Salle R., Valla J.-P. Business to Business Marketing: Strate​gies and Implementation. Palgrave: Macmillan, 2003. Ch. 3

65. Miller P. Intuition Can Help in Segmenting Industrial Markets // Industrial Marketing Management. 2000. Vol. 29. No. 6. P. 147—155.
66. Miller P., Palmer R. Nuts, Bolts & Magnetrons A Practical Guide for Industrial Marketers/ John Wiley & Sons. LTD, 2000. Ch. 17,18.

67. Ries A. and Trout J. Positioning: The Battle for Your Mind. New York: McGraw –Hill. 1981.

68. Rogers E.M. Diffusion of Innovations. New York: Free Press. 2003.
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70. Shapiro B. and Bonoma T. Segmenting Industrial Markets. Lexington, Mass.: Lexington Books. 1983.

71. Understanding Business Markets: Interaction, Relationships and Networks. The Industrial Marketing and Purchasing Group. Edited by David Ford. Second Edition. The Dryden Press, 1997. Part I, II, IY. Vol. 28. No. 6.
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10.4    Программные средства

Для успешного освоения дисциплины, студент использует следующие программные средства: Word, PowerPoint, Adobe Acrobat, Excel, Outlook, Internet, YouTube
10.5     Дистанционная поддержка дисциплины

Для проработки студентами отдельных тем, выполнения заданий, обмена информацией с 
преподавателем предусмотрена дистанционная поддержка курса,  осуществляемая с помощью системы  LMS.
11. Материально-техническое обеспечение дисциплины

Для проведения  занятий могут использоваться:

· проектор для лекций и семинаров, 

· печатные и электронные тексты кейсов,

· видеоролики для кейсов. 
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