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Введение

В учебном пособии представлены основные положения b2b маркетинга в 
соответствии с современным состоянием промышленных рынков, продемон-
стрирована роль маркетинга в условиях глобализации экономики и усиления 
конкуренции.

Возникновение и развитие новых подходов в b2b маркетинге обусловлено 
прежде всего трансформацией современных промышленных рынков — услож-
нением производственных процессов, развитием информационных технологий, 
уменьшением числа участников и усилением их взаимозависимости, другими 
тенденциями. Новая концепция маркетинга — концепция маркетинга взаимо-
отношений — фундаментальная основа изучения ключевых тенденций развития 
промышленных рынков, выражающихся как в усложнении межфирменных 
взаимоотношений, так и в возрастании их значимости. Если еще три десяти-
летия назад многие инструменты маркетинга на промышленных и потреби-
тельских рынках были идентичны, то в настоящее время появляется специфи-
че ский маркетинговый инструментарий, характерный исключительно для b2b 
рынков. В связи с этим в учебном пособии сделан акцент на новые технологии 
в маркетинге, новые маркетинговые инструменты, направленные на формиро-
вание устойчивых конкурентных преимуществ, обусловленных межфирменным 
взаимодействием. Значительное внимание уделено проблемам управления 
межфирменными взаимоотношениями.

Следует отметить, что на российских промышленных рынках интерес к мар-
кетингу взаимоотношений сформировался относительно недавно и обусловлен 
тенденцией к переходу российских компаний от вертикальной интеграции к бо-
лее гибким формам межфирменного взаимодействия, развитием аутсорсинга, 
усилением конкуренции как на внутренних, так и на мировых рынках. В про-
цессе развития и усложнения межфирменных взаимоотношений применение 
традиционного маркетингового инструментария существенно ограничивается, 
что определяет необходимость пересмотра традиционных маркетинговых под-
ходов и смещения акцентов в пользу разработки новых методов управления 
взаимоотношениями. Межфирменное взаимодействие на b2b рынках способно 
обеспечить уникальные преимущества для вовлеченных компаний. Управление 
межфирменными взаимоотношениями призвано поддерживать и развивать те-
кущие конкурентные преимущества и создавать будущие конкурентные пре-
имущества компаний-партнеров.
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Введение

По мере формирования и развития рыночных отношений в России, усиления 
конкуренции на внутренних и мировых рынках интерес российских b2b компа-
ний к маркетингу взаимоотношений, несомненно, возрос. Изменились и при-
оритеты в области маркетинговых стратегий: стратегии, направленные на вы-
живание, замещаются стратегиями, направленными на развитие.

Формирование в России рыночных отношений обусловило рост интереса 
к учебной литературе по маркетингу (как зарубежной — многочисленные пере-
воды, так и отечественной), в частности, к таким его разделам, как маркетин-
говые исследования, поведение потребителей, разработка новых товаров и услуг, 
продвижение, дистрибьюция и др. В меньшей степени это характерно для ли-
тературы по b2b маркетингу. Только в последние годы наметилась тенденция 
к более широкому освещению разносторонних аспектов b2b маркетинга. И это 
при том, что по масштабу и объему сделок b2b рынки превосходят b2c рынки, 
к тому же почти половина выпускников бакалаврских и магистерских программ 
по направлению «Менеджмент», программ ЕМВА российских школ бизнеса 
работают в компаниях, оперирующих на b2b рынках.

Если ранее в большинстве зарубежных учебников b2b маркетингу  отводились 
одна-две главы (Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен), то за последнее десятилетие издан 
целый ряд зарубежных учебных специализированных изданий по b2b марке-
тингу (прежде всего фундаментальный труд Ф. Уэбстера), а также пособия и ру-
ководства (Д. Коу, С. Миннет, Р. Райт).

Интерес к b2b маркетингу заметен и в отечественной учебной литературе 
(М.А. Бек, А.И. Ковалев, О.А. Третьяк). Издание учебного пособия призвано 
пополнить отечественный ресурс информации в сфере b2b маркетинга.

Итак, в чем особенность данного учебного пособия? Во-первых, основные 
положения b2b маркетинга рассматриваются с позиций новой маркетинговой 
концепции — маркетинга взаимоотношений, — что обусловлено трансфор-
мацией b2b рынков и возрастанием значимости межфирменных взаимоотно-
шений. В новых условиях ведения бизнеса успех b2b компании на рынке 
в  значительной степени определяется эффективностью взаимодействия с биз-
нес-партнерами. Во-вторых, основные теоретические положения b2b марке-
тинга, изложенные в пособии, проиллюстрированы результатами научных 
 исследований российских b2b рынков, проведенных Высшей школой менедж-
мента СПбГУ в по следние годы. В книге представлены теоретические и при-
кладные аспекты b2b маркетинга, рассмотрены его особенности, детермини-
рованные современным состоянием b2b рынков. Особое внимание уделено 
 специфике формирования и развития межфирменных взаимоотношений на 
b2b рынках, кроме того, проанализированы процессы управления взаимоот-
ношениями b2b компании с партнерами — поставщиками и потребителями, 
определена роль механизма координации процессов управления взаимоотно-
шениями компании с партнерами.

Представленные материалы, по мнению авторов, будут способствовать фор-
мированию более глубокого понимания ключевых положений современного b2b 
маркетинга и позволят реализовать современные технологии управления меж-
фирменными взаимоотношениями на практике.
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Введение

Учебное пособие включает 7 глав, объединенных в 3 части.
В главе 1 дана сравнительная характеристика маркетинга на b2b и b2с рын-

ках, проанализированы основные характеристики продукта и спроса на b2b рын-
ках, рассмотрены специфика b2b потребителей и особенности их поведения.

В главе 2 представлены основные уровни анализа делового окружения на b2b 
рынках. Особое внимание уделено внутренней и внешней среде, а также марке-
тинговому подходу к анализу взаимодействия компании с заинтересованными 
сторонами.

В главе 3 отражены базовые аспекты природы взаимоотношений и межфир-
менного взаимодействия на b2b рынках сквозь призму основных теорий и кон-
цепций, внесших вклад в формирование отношенческого подхода в b2b марке-
тинге.

В главе 4 дана характеристика межфирменных взаимоотношений на b2b рын-
ках, рассмотрены экономические, стратегические и социально-психологические 
аспекты межфирменного взаимодействия.

В главе 5 проанализированы предпосылки формирования механизма коор-
динации процессов управления взаимоотношениями компании с партнера-
ми — поставщиками и потребителями, а также роль организационных способ-
ностей компании в управлении взаимоотношениями на b2b рынках.

В главе 6 рассмотрены стратегии управления взаимоотношениями компании 
с основными партнерами — потребителями и поставщиками, факторы, способ-
ствующие формированию успешной стратегии управления взаимоотношениями, 
и основные шаги, необходимые для ее реализации.

В главе 7 дано поняЗтие эффективности маркетинговой деятельности ком-
пании на b2b рынках, проанализированы основные подходы, показатели и 
особенно сти ее оценки.

Авторы выражают надежду, что учебное пособие поможет читателям более 
точно оценить состояние и тенденции развития маркетинговой деятельности 
компаний, оперирующих на российских b2b рынках.

Материалы пособия используются на основных образовательных программах 
ВШМ СПбГУ, программах ЕМВА и программах переподготовки кадров в рамках 
курсов «Маркетинг», «Международный маркетинг», «Промышленный марке-
тинг», «Маркетинг взаимоотношений и сетевые подходы в маркетинге».

Авторы благодарны всем, кто оказывал содействие в работе над книгой, 
 прежде всего — декану Высшей школы менеджмента CПбГУ профессору 
В. С. Катькало, сотрудникам кафедры маркетинга профессору Д.И. Баркану, 
доцентам С.И. Кирюкову и С.А. Старову. Искренне признательны преподавате-
лям ВШМ СПбГУ К.В. Кротову и В.А. Ребязиной, участвовавшим в подборе 
материала, и всем, кто принимал участие в подготовке пособия к публикации. 
Особая благодарность — директору издательства ВШМ СПбГУ Е.В. Лебедкиной.




