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Маркетинг на b-2-b-предприятии: в фокусе внимания средний и малый бизнес
Елена Кашлева, основатель и руководитель консалтинговой компании «Маркетинговые решения и проекты»

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: b-2-b-предприятие, создание маркетинговой службы, функции маркетинга, обратная связь, ключевые показатели продаж, функции менеджера по продукту, организационная структура отдела маркетинга 
Зачастую бывает непросто определить приоритеты в работе продающих и поддерживающих продажи подразделений, например, маркетинговой службы. В данной статье подробно рассмотрен функционал маркетингового подразделения в привязке к масштабам и задачам компании, представлены варианты организационной структуры, описаны основные функциональные направления, даны рекомендации относительно поиска и выбора специалиста, а также определен круг задач, которые можно отдать на аутсорсинг. 

Кросс-культурные компетенции для отдела маркетинга

Жером Дюметц, старший преподаватель и аспирант кафедры предпринимательства и логистики РЭУ им. Г.В. Плеханова
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Цель статьи — оценить влияние культуры на работу различных отделов организации и выявить необходимость наличия у сотрудников кросс-культурных компетенций в соответствии со степенью влияния культуры на их деятельность. В статье показано, что организациям, заинтересованным в развитии кросс-культурных компетенций, следует в первую очередь обучать высшее руководство и персонал отдела продаж.

Типы предложений в прямом маркетинге

Наталия Андреева, к. э. н., ведущий консультант-эксперт по прямому маркетингу консалтингового проекта «Директ-Эксперт.рф» 
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В статье представлены и описаны типы возможных предложений (оферт), используемых в прямом маркетинге. Автор на примере демонстрирует, что особенно привлекательной для потребителя и результативной для компании является комбинация из двух и более отдельных типов предложений данной классификации.
Как стимулировать развитие потребности в товаре / услуге у b-2-b-клиентов
Никита Прохоров, независимый консультант по маркетингу, консультант по стратегическому маркетингу в b-2-b, соучредитель строительной компании «Викинг» в Москве 
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Создание и развитие потребности в продукте у клиентов b-2-b-сегмента требует вдумчивого подхода. Чтобы эта работа выполнялась эффективно, необходимо знать особенности целевой аудитории, понимать, на какой стадии осознания потребности находится клиент и какие инструменты маркетинга можно задействовать, чтобы повлиять на него. В статье подробно описаны эти темы, а также приведен пошаговый план, с помощью которого вы сможете начать создавать и развивать у потенциальных клиентов потребность в вашем продукте.
Анализ поведения клиентов в электронной коммерции для прогнозирования лояльности
Татьяна Прохорова, ассистент кафедры маркетинга фирмы НИУ ВШЭ, 
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В статье рассматривается клиентский опыт и его влияние на лояльность клиента по отношению к интернет-магазину. Приводится методика работы с данными об истории покупок клиентов интернет-магазина на примере выборки, предоставленной магазином «Все Инструменты». Показаны значимые факторы в анализе поведения покупателей, особенности определения и построения признаков клиентов 

Экологический маркетинг и исследование сегментов потребителей «зеленых» товаров
Константин Перевозчиков, сотрудник факультета компьютерных технологий АНО ВО «Гуманитарный университет», 

Наталья Хмелькова, д. э. н., доцент, завкафедрой экономики и информатизации факультета компьютерных технологий АНО ВО «Гуманитарный университет»
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В данной статье рассматриваются сущность экологического маркетинга, структура и содержание основных элементов «зеленого» комплекса маркетинга. Ставится проблема выявления и описания целевой аудитории «зеленых» товаров, представлены результаты авторского маркетингового исследования, позволяющего впервые на материалах российского рынка выявить и описать семь сегментов потребителей «зеленых» товаров.
Построение иерархической модели потребительского выбора как этап бренд-строительства в товарной категории
Денис Мартасов, бренд-директор компании ABI PRODUCT 
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В статье рассматривается комплекс маркетинговых исследований, необходимых в процессе бренд-строительства, включая определенные особенности работы в товарной категории, находящейся на стадии раннего развития с точки зрения идентификации ее потребителями. Знакомство с предложенным подходом будет полезно специалистам, отвечающим за маркетинг и бренд-менеджмент в компаниях, в частности занимающимся продвижением продукции новых товарных категорий.
