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Од на з ос нов них проб лем на шля -
ху до ся гнен ня по став ле ної ме ти по -
ля гає в то му, що мар ке тинг не є ок ре -
мою спеціальністю, за якою в Ук раїні
про во дить ся за хист ди сер тацій на
здо бут тя на уко вих сту пенів кан ди да -
та на ук і док то ра на ук. За ли ша ю чи
по за ме жа ми цієї статті пи тан ня
доцільності та ко го ви о к рем лен ня,
виз на чи мо об ра ну ме то ди ку фор му -
ван ня вибірки досліджен ня. Єди ним
дже ре лом пер вин ної інфор мації для
досліджен ня ста ла ре фе ра тив на ба за
да них "Ук раїніка на уко ва" Націона-
ль ної бібліот еки Ук раїни ім. В. І. Вер -
надсько го, те ма тич ний розділ "Еко -
номіка. Еко номічні на уки". Реєстра-
ція над хо джень у цій базі ве деть ся з
1998 р., то му ча со вий інтер вал, що
досліджується у статті, охоп лює
період від 1998 до 2009 рр. включ но.

Під час досліджен ня ви я ви ла ся
суттєва ме то до логічна проб ле ма:
част ка ди сер тацій, те ма і зміст (за
ано тацією) яких при род но на ле жать
до мар ке тин гу, не містять у назві те ми
і навіть у змісті ано тації мар ке тин го -
вої терміно логії. Це мож на по яс ни ти
дво ма при чи на ми: або ав тор свідо мо
уни кає ви ко ри с тан ня мар ке тин го вої
терміно логії і по бу до ви своїх по ло -
жень на базі мар ке тин го вої кон цепції
ли ше то му, що не вва жає їх на уко ви -

ми, або, не за пе ре чу ю чи зна чен ня і
пра ва на існу ван ня мар ке тин го вої
кон цепції для до ве ден ня влас них по -
ло жень, не має в ній по тре би.

Кри терієм за лу чен ня ди сер тації до
вибірки (за га лом 560 ди сер тацій) бу -
ло:

1) за сто су ван ня терміна "мар ке -
тинг" і йо го похідних як клю чо вих у
фор му лю ванні те ми (пред ме та,
об'єкта, ме то до логії) досліджен ня
і/або змісту ано тації ав то ре фе ра ту;

2) за відсутністю оз нак, виз на че -
них у п. 1, 
 при четність проб ле ма ти -
ки ди сер тації до тем, які вже тра -
диційно у літе ра турі і за змістом нав -
чаль них дис циплін відно сять до па -
рафії мар ке тин гу ("про су ван ня",
"асор ти мент на політи ка", "кон ку рен -

то с про можність" і та ін.) 
 такі ди сер -
тації увійшли до вибірки як "умов но
мар ке тин гові".

Як вид но з діаг ра ми, зо б ра женій
на рис. 1, та кий підхід по зна чи в ся на
щорічних кількісних по каз ни ках, але
май же не пе ре кру тив за галь ної ди -
наміки.

Ми вве ли "умов но мар ке тин гові"
ди сер тації у вибірку, 
 де які, мож ли -
во, мар но, а де які за ли ши ли ся, на
жаль, по за ува гою. Од нак для аналізу
за галь ної ди наміки і ста ти с ти ки ви я -
ви лась єди на, не хай і суб'єктив на, ос -
но ва порівнян ня, виділен ня, виз на -
чен ня і ба за по хи бок для да но го
досліджен ня. Та кож за ува жи мо, що
ре фе ра тив на ба за бібліот еки фор -
мується не ав то ма тич но, то му в ній
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рідко, але трап ля ють ся по мил ки, зу -
мов лені людським фак то ром. Крім
то го, подібний кон тент
аналіз ви ма -
гав від ав то ра статті знач ної ува ги і
прискіпли вості до ма теріалу, що не
за пе ре чу ва ти ме та кож мож ли вих ме -
ханічних дрібних по ми лок і з бо ку
ав то ра.

Перш за все вра жа ють тем пи зро с -
тан ня кількості кан ди датських ди -
сер тацій з еко номічних дис циплін 

май же у шість разів за ос танні де сять
років (діаг ра ма на рис. 2). Чин ни ки
цьо го яви ща, на на шу дум ку, такі:

u знач не зро с тан ня кількості ви -
щих нав чаль них за кладів в
країні і відповідно по тре би в
на уко во
вик ла дацьких ка д рах з
кваліфікацією, що відповідає
нор ма ти вам МОН Ук раїни;

u зро с тан ня кон ку ренції на рин -
ку праці і на ма ган ня спеціа-
лістів, що пра цю ють за еко -
номічни ми спеціаль но с тя ми,
підви щи ти свій фор маль ний
рей тинг за ра ху нок на уко во го
сту пе ня;

uфак тор фор маль ної пре стиж -
ності на уко во го сту пе ня, навіть
мо ди, для пев но го про шар ку
ме не джерів;

uне доліки у си с темі ви мог до
змісту, на уко во го рівня кан ди -
датських досліджень або неві-
дповідність цих ви мог і норм
умо вам су час ності.

Проб ле ма якості ок ре мих кан ди -
датських досліджень та їх за галь ної
су куп ності, ефек тив ності їх по даль -
шої ап ро бації, індек су їх ци ту ван ня в
Ук раїні, не ка жу чи вже про за кор -
дон ний на уко вий інфор маційний
простір, по де ку ди жва во, але без си с -
тем но об го во рюється в ук раїнських
ре сур сах, зо к ре ма, в Інтер неті, од нак
це не вхо дить до зав дань да ної статті.

Ди наміка за хи с ту ди сер тацій з

мар ке тин гу при близ но по вто рює
трен ди за хи с ту робіт з еко номічних
спеціаль но с тей. Цей факт свідчить,
що, по
пер ше, не мож на го во ри ти
про при ско ре ний роз ви ток мар ке -
тин гу як га лузі знан ня на тлі еко -
номічної на уки; по
дру ге, за зна чені
ви ще чин ни ки зро с тан ня кількості
на уко вих робіт при та манні і ди сер -
таціям з мар ке тин го вої проб ле ма ти -
ки.

Ра зом з тим на ве дені графіки да -
ють підста ви ви су ну ти гіпо те зу, що за
ос танні п'ять років цей про цес на був
ста лості, стабілізації. Не мож ли во бу -
ло б очіку ва ти по даль шо го і без ко -
неч но стрімко го зро с тан ня кількості
за хистів і, оче вид но, за ос танні ро ки
бу ло до ся гну то ба ланс між кількістю
по тенційних здо бу вачів, їх по тре ба -
ми і мож ли во с тя ми, з од но го бо ку, і
суспільною по тре бою, а та кож нор -
ма ми, про це ду ра ми от ри ман ня сту -
пе ня кан ди да та на ук 
 з іншо го. Що
сто сується різко го зни жен ня
кількості за хистів у 2007 р., цей факт
не трен до вий, од нак слу гує оз на кою
про це дур них труд нощів: у цей рік так
скла ли ся стро ки пе ре за твер д жен ня
скла ду спеціалізо ва них уче них рад.

Роз поділ кан ди датських ди сер -
тацій за ок ре ми ми спеціаль но с тя ми
(табл. 1) ви я вив єди ний, на наш по -
гляд, суттєвий факт: ве ли чез ну част -
ку робіт, при свя че них за сто су ван ню
мар ке тин го вої кон цепції і прак ти ки
у діяль ності підприємств, порівня но
з кількістю ди сер тацій, спря мо ва них
на інші пред метні га лузі. Част ко во це
мож на по яс ни ти вузь ким ро -
зумінням мар ке тин гу в ук раїнській
мар ке тин говій куль турі, част ко во 

кон'юнк ту рою. Проб ле ма ти ка мар -
ке тин го во го уп равління підприє-
мством, на на шу дум ку, є вже до сить
роз роб ле ною і не по тре бує по даль -
шо го ва лу ди сер тацій з цьо го на -

прямі, в той час як ак ту алізується
проб ле ма ти ка не ко мерційно го,
соціаль но го, дер жав но го, освітянсь-
ко го, політич но го мар ке тин гу. З
іншо го бо ку, при вер тає ува гу мізер на
кількість робіт, при свя че них те о ре -
тич ним, ме то до логічним ас пек там
мар ке тин гу, досліджен ню йо го ге не -
зи су і місця в еко номічній те орії і в
куль турі за га лом.

Як що зу пи ни тись до кладніше на
спря мо ва ності кан ди датських
досліджень, то з по зицій їхньо го
об'єкта во ни до сить різнобічно, але
нез ба лан со ва но відо бра жа ють ком -
плекс мар ке тин гу і пе релік дис -
циплін ака демічно го нав чаль но го
пла ну (табл. 2). Ува га до стра тегій,
мож ли во, по яс нюється на ма ган ням
на да ти темі ди сер тації фун да мен -
таль ності. Але при вер тає ува гу те, що
проб ле ми ціно ут во рен ня, якості то -
варів і по слуг, вза галі пи тань, що тур -
бу ють су час но го спо жи ва ча (і по -
ведінка спо жи ва ча як та ка), по сту па -
ють ся за кількістю роз роб кам з проб -
лем ко мунікацій, то вар ної політи ки і
політи ки роз поділу, тоб то та ких, що
пер шо чер го во є пред ме том інте ресів
ви роб ни ка і про дав ця.

Тільки од на
дві ди сер тації при -
свя чені без по се ред ньо проб ле мам
мар ке тин го вих ри зиків, бен -
чмаркінгу, гудвілу, реінжинірин гу,
кон т ролінгу, інтер нет
мар ке тин гу,
зба лан со ваній си с темі по каз ників.

Об'єкт кан ди датських ди сер тацій
ча с то має га лу зе ве спря му ван ня, роз -
поділ ува ги дослідників де мон струє
струк ту ру і пріори те ти еко номіки
країни, що відо бра жається у назві ро -
бо ти.

Найбільша кількість досліджень
при свя че на мар ке тин гу на про мис -
ло во му, ви роб ни чо му підприємстві
(24 
 далі у дуж ках кількість ди сер -
тацій), у банківській си с темі (23), у
ту ри с тич но
ку рорт но му ком плексі і
на рин ку ре к ре аційних по слуг (16),
на тор го вель них підприємствах (15),
підприємствах сільсько го с по -
дарсько го і хар чо во го ма ши но бу ду -
ван ня (14), у роздрібній торгівлі (11),
аг рарній сфері і на підприємствах
АПК (11), на фар ма це в тич но му рин -
ку (11), мо ло ко пе ре роб них підприє-
мствах (9). По дев'ять ди сер тацій зо -
се ре дже но на про до воль чо му і спо -
жив чо му рин ках. У чо ти рь ох ди сер -
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Рис.2 Динаміка захисту дисертацій з економічних дисциплін і маркетингу
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таціях об'єктом виз на ча ють сфе ру
по слуг, у се ми 
 сфе ру освітніх по слуг.
По чо ти ри досліджен ня при свя чені
ме та лургійній га лузі, рин ку цінних
па перів, швейній га лузі, рин ку стра -
хо вих по слуг, авіат ран спортній га -
лузі, рин ку інтер нет
тех но логій, ре с -
то ран но му го с по дар ству, рин ку
праці, транс портній га лузі, інно -
ваційній про дукції. По дві ди сер тації
га лу зе во спря мо вані на оп то ву

торгівлю, лег ку про мис ловість, хар -
чо ву про мис ловість, рин ки зер на,
риб них то варів, авіаційних пе ре ве -
зень, лег ко вих ав то мобілів, пло до о -
во че вої про дукції, інфор маційних
про дуктів і по слуг, м'ясо п ро дуктів і
про дуктів хар чу ван ня.

Вза галі важ ко виз на чи ти сфе ри
рин ку, яких ще не торк ну ла ся ува га
дослідників
мар ке то логів. Що най -
менш од не досліджен ня при свя че но

мар ке тин говій проб ле ма тиці на рин -
ку ви до був них га лу зей про мис ло -
вості, енер го по с та чан ня, вугілля,
труб ної про дукції, суд но бу ду ван ня,
суд ноп лав них ком паній, лег ко вих
ав то мобілів, поліграфії, меблів, взут -
тя, кни го ви дав ниц тва, сви нар ства,
тва рин ниц тва, кон ди терсько го ви -
роб ниц тва, ви роб ниц тва су хо го мо -
ло ка, пи ва, тю тю ну, про грам но го за -
без пе чен ня, підприємств пло до о во -
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Таб ли ця 1
Роз поділ кан ди датських ди сер тацій з мар ке тин гу за ок ре ми ми спеціаль но с тя ми
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Таб ли ця 2
Роз поділ ди сер таційних ди сер тацій за об'єктом досліджен ня
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че вої пе ре роб ки, олійно
жи ро вої,
пи во
без ал ко голь ної, ви но роб ної,
фар фо ро
фа ян со вої га лу зей,
птахівниц тва і зер но
про дук то вих
підком плексів АПК. Є ди сер тації,
при свя чені мар ке тин гу військо -
во
технічної про дукції, рин кам оз -
броєнь, звіро го с по дарств, насіння
ово че вих куль тур, ме та лоп ла с ти ко -
вих вікон них си с тем, ла ко фар бо вих
то варів і навіть мо ро зи ва.

Об ра на га лузь еко номіки мо же бу -
ти вель ми вузь кою, але її пи то ма ва га
у го с по дарстві країни до сить знач -
ною, і то му ви ни кає відповідне прак -
тич не зна чен ня досліджен ня. З
іншо го бо ку, ко ли вже є два де сят ки
кан ди датських ди сер тацій і що най -
мен ше дві док торські, на при клад, з
банківсько го мар ке тин гу, важ ко уя -
ви ти, в чо му бу де по ля га ти прин ци -
по ва но виз на змісту досліджен ня на
рівні кан ди датської ро бо ти.

На ступ ний крок на шо го аналізу 

ран жи ру ван ня за кладів, у спеціалізо -
ва них вче них ра дах яких відбу ва в ся
за хист кан ди датських ди сер тацій з
мар ке тин гу. Без пе реч ни ми ліде ра ми
тут ви я ви ли ся До нецький дер жав ний
універ си тет еко номіки і торгівлі ім.
М. Ту ган
Ба ра новсько го і Київський
національ ний еко номічний універ -
си тет ім. В. Ге ть ма на 
 57 і 56 ди сер -
тацій відповідно (ось де справжня
куз ня кадрів мар ке то логів
на -
уковців!). Ще чо ти ри відо мих універ -
си те ти 
 Харківський національ ний
еко номічний (42 
 тут і далі в дуж ках
кількість за хистів), До нецький
національ ний (35), Київський
національ ний тор го вель но
еко -
номічний (28) і Національ ний
універ си тет "Львівська політехніка"
(24) знач но відста ють від лідерів, але
не сподіван кою ста ла сьо ма по зиція
Київсько го універ си те ту ім. Та ра са

Шев чен ка (23). Про те це мо же по яс -
ню ва тись відсутністю у флаг ма на на -
уки ліцензії на підго тов ку ви пуск -
ників за спеціальністю "Мар ке тинг",
яку по де ку ди вва жа ють при клад ним
на пря мом і свідо мою стра тегічною
спря мо ваністю на фун да мен тальні
еко номічні досліджен ня. Інтен -
сивність за хистів мар ке тин го вих ди -
сер тацій в інших за кла дах на ве де но в
табл. 3.

Звісно, що кількість ди сер тацій не
мо же бу ти са моціллю і пред ме том
зма гань, але це не пря мо мо же
свідчи ти як про на уко ву ак тивність
за кла ду, так і про ту ува гу, що
приділяється са ме мар ке тин гу. Ди -
сер тації за хи ща лись у 93 спеціалізо -
ва них уче них ра дах, але май же в по -
ло вині з них 
 ли ше по од но му за хи с -
ту за досліджу ва ний період.

І ос таннє, на чо му хотіло ся б на го -
ло си ти. Близь ко 30
ти ди сер тацій,
проб ле ма ти ка і ме то до логічна ба за
яких зо се ре дже на на різних ас пек тах
мар ке тин гу, за хи ща ли ся на здо бут тя
на уко во го сту пе ня кан ди да та інших,
не еко номічних, на ук 
 гео графічних,
фар ма це в тич них, філо софських,
філо логічних, технічних, фізи ко
ма -
те ма тич них, соціологічних, пе да -
гогічних і на ук з дер жав но го уп -
равління. З од но го бо ку, це свідчить
про міждис циплінар ний ха рак тер
мар ке тин гу, з іншо го 
 про по пу -
лярність йо го як кон цепції, спо со бу
мис лен ня і ме то до логії.

Сподіваємось, що про ве де ний ог -
ляд до по мо же май бутнім здо бу ва чам
у на уковій орієнтації і дасть по штовх
по даль шим ціка вим досліджен ням.

Дже ре ло

1. Ре фе ра тив на ба за да них "Ук -
раїніка на уко ва" Національ ної
бібліот еки Ук раїни ім. В. І. Вер -
надсько го [Елек трон ний ре сурс]. 

Ре жим до сту пу : URL:http://
www.nbuv.gov.ua — Заголовок з екрану

2. Різун В.В. Об'єкт і пред мет
досліджен ня: en passant [Елек трон -
ний ре сурс] // Елек трон на бібліот ека
інсти ту ту жур налісти ки. 
 Ре жим до -
сту пу : URL:http://journlib.univ.kiev.ua
—   Заголовок з екрану

економіка  знань

Таб ли ця 3
Кількість кан ди датських ди сер тацій з мар ке тин гу, що за хи ща лись у різних за кла дах
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В2В маркетинг

У ре зуль таті ево люції та підви щен ня
рівня зрілості кож на га лузь по чи нає
усвідом лю ва ти свої вик ли ки 
 дов го с т -
ро кові пріори тетні зав дан ня, від
вирішен ня яких за ле жить по даль ший
успіх і до ля. В Ук раїні, як і у всьо му
світі, в бізнесі вже дав но прий ня то
розділя ти рин ки В2В від В2С, і кож на
ка те горія має влас ну спе цифіку. Але
що сто сується мар ке тин гу як ок ре мо го
на пря му в роз вит ку цих ринків, то
жод но го суттєво го розділен ня ще не
відбу ло ся (на відміну від роз ви не них
країн) 
 про мар ке тинг го во ри мо на за -
гал, інко ли зга ду ю чи, що все ж різни ця
якась є. Мож ли во, на став час по ди ви -
тись прискіпливіше, зро зуміти власні
вик ли ки? І прий ня ти їх.

На по чат ку ок рес ли мо межі по нят -
тя "мар ке тинг В2В". За кла сич ною
кла сифікацією до пе реліку мар ке тин -
го вих дис циплін вклю ча ють ба га то по -
нять та на прямів 
 такі ка те горії, як
"стра тегічний 
 опе раційний мар ке -
тинг", "уп равління мар ке тин гом як
функцією бізне су", про гра ми мар ке -
тинг
мікс, інстру мен ти і ме то ди та ін.
Фак тич но у всіх цих ка те горіях на явні
відмінності В2В від В2С. От же, у даній
статті йти меть ся не про якісь нові по -
нят тя, що існу ють ви нят ко во у В2В, а
пе ре важ но про при кладні ас пек ти за -
сто су ван ня на яв них су час них кон -
цептів, ме тодів та інстру ментів мар ке -
тин гу до ринків В2В.

Стан мар ке тин гу В2В
На всіх гео графічних світо вих рин -

ках мар ке тинг, як функція бізне су
В2В, по сту пається в своєму роз вит ку
та ко му в В2С. Це пов'яза но на сам пе -
ред зі спе цифікою В2В 
 як що ми про -
даємо то ва ри і по слу ги "ор ганізація до
ор ганізації", то на ба га то більшу роль у
про су ванні відігра ють пер со нальні
відно си ни. За галь новідо мо, що
найбільш ефек тив ним за со бом про су -
ван ня на рин ках В2В є "пер со нальні
про дажі", тоб то фізич на при сутність
про дав ця у по тенційно го по куп ця. От -

же, звич ка пер со наль но до мо вля тись
як го ло вний інстру мент мар ке тин гу
домінує в В2В до цьо го ча су 
 і, що
ціка во, не за леж но від мас шта бу бізне -
су. Про сто в ма ло му бізнесі ди рек тор 

як го ло вний мар ке то лог і ко мер сант,
до мо вляється з іншим ди рек то ром або
керівни ком відділу, а в ве ли ко му
бізнесі йдеть ся про до мо вле ності на
іншо му рівні.

Рин ки В2С не мо жуть собі до зво ли -
ти та ко го. Про це си жор ст кої кон ку -
ренції на ши ро ких рин ках, ти сячі і
мільйо ни спо жи вачів, які го ло су ють
щод ня своїм ви бо ром то варів у ма га зи -
нах, зму си ли ви роб ників вже дав но
ста ви ти про фесійний мар ке тинг як
клю чо ву функцію бізне су. Відповідно
технікам про су ван ня інши ми за со ба -
ми, крім до мо вле но с тей 
 рек ла ма,
Інтер нет, PR, спон сор ство і т. д. 
 у В2С
зав жди приділя лось на ба га то більше
ува ги. От же, ці техніки і ме то ди є
більш про су ну ти ми.

В Ук раїні пе ре дові техніки та
відповідний рівень мар ке тин гу витіка -
ють з гло баль них світо вих брендів,
більшість яких яс кравіше пред став лені
у сфері В2С. Од нак і власні ук раїнські
брен ди за ос танні де сять років про ве ли
ко ло саль ну ро бо ту зі ста нов лен ня мар -
ке тин гу і, на при клад, у брен дин гу. А
які відомі брен ди з В2В вам от ак, не -
гай но, спа да ють на дум ку? І навіть як -
що ми зга дуємо, на при клад, "Інком"
чи "Ква зар
мікро" 
 які асоціації ви ни -
ка ють, крім яс кра вих осо би с то с тей
їхніх влас ників?

Далі, у В2С не мож ли во го во ри ти
про стра тегічне пла ну ван ня без да них
рин ко вих досліджень, у той час, ко ли
більшість підприємств у В2В і так до -
бре зна ють (як во ни вва жа ють) свої
два
три де сят ки клієнтів. От же, і тут
В2С по пе ре ду 
 в інве с тиціях на
досліджен ня, а відповідно, і в техніці,
рівні, точ ності оцінок і про гнозів то -
що.

Зу пи ни мось на "opinion leaders" 

ек с пер тах, що фор му ють тен денції,

публічні дум ки, на ше сприй нят тя но -
во го та ос мис лен ня існу ю чо го. До них
за ра хо вуємо провідні бізнес
шко ли,
кон сал тин гові агент ства, мар ке тин гові
і PR
агент ства, асоціації та клу би мар -
ке тин гу, лідерів бізне су. Не се к рет, що
більшість з них орієнто вані на В2С. В
Ук раїні фак тич но відсутні спеціалізо -
вані ви дан ня або сай ти, спря мо вані на
проб ле ми мар ке тин гу у В2В. Го во ри ти
про те, що єди на при чи на 
 "пра цюємо
на то го, хто пла тить", бу ло б не пра -
виль но.

До сить ве ли кий ри нок у кон сал -
тин гу пред став ле ний у В2В. Од нак та -
ких фірм дійсно про фесійно го рівня 

оди ниці і во ни більше зо се ре джені на
ве ли ко му бізнесі і кор по ра тив них
стра тегіях. Що ж сто сується рин ко вих
стра тегій чи пи тань роз вит ку опе -
раційно го мар ке тин гу, то ми зно ву по -
трап ляємо у тісні обійми про по зицій
для В2С. Де які по пу лярні жур на ли та -
кож зо се ре джені ви нят ко во на проб ле -
мах ау ди торії з В2С, а та кож на модні
західні трен ди. Як ре зуль тат та ко го
ста ну 
 ба га то керівників про мис ло вих
підприємств про сто відвер та ють ся від
роз мов про "ви со ке" 
 над то ве ликі
роз ри ви між їхніми ре аліями і тим, що
про по нується.

За при клад візьме мо струк турні пе -
ре тво рен ня, які відбу ва ють ся у відділах
про да жу і мар ке тин гу. Що суттєво
зміни лось за ос танні 10
15 років? Ну
вве ли по са ди мар ке то логів, ну деінде
по ча ли пи са ти пла ни, зро би ли сай ти,
виділи ли гроші на якісь модні штуч ки
з на звою підприємства... І що це да ло,
крім чер го вої статті ви т рат і де я ко го
поліпшен ня іміджу? Що це да ло для
підви щен ня цінності 
 для спо жи вачів
і для бізне су підприємства? По суті,
май же нічо го. Це ма ло впли ну ло на
фор му ван ня дійсно мар ке тин го вої
куль ту ри, орієнто ва ної на спо жи ва ча.
Це ма ло впли ну ло на рівень інно вацій.
Це ма ло впли ну ло на по кра щен ня
рівня про да жу 
 як і раніше, до мо вля -
ють ся лічені лю ди і "на са мо му вер ху".
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Жор ст ка цен т ралізація, ви сокі
міжфункціональні бар'єри, слаб кий
вплив, а на за гал 
 вто рин на роль мар -
ке тин гу, 
 є за галь ни ми ри са ми
більшості ук раїнських підприємств
ста ро го по коління.

Що сто сується "но вих" 
 тоб то
міцних се ред нячків, які з'яви лись у се -
ре дині 90
х, то у них свої проб ле ми.
Так, побільша ло роз мов про інно вації,
побільша ло відкри тості і гнуч кості,
по кра щи лась за галь на куль ту ра бізне -
су, по мен ша ло "ра дян щи ни" і т. п. Але
як що по ди ви тись на си с тем ний мар -
ке тинг, то про га ли ни ті самі. Це ті самі
досліджен ня, та са ма вик люч на
орієнтація на до мо вле ності, відсутні-
сть спеціалізації в мар ке тин го вих
функціях і т. д.

На на шу дум ку, ці роз ри ви в ук -
раїнсько му В2В по глиб лю ють ся.
Постійні рин кові зміни, гло баль на
кон ку ренція роб лять ви мо ги до ре -
акції ком паній і всіх функцій бізне су
ще більш жор ст ки ми, але більшість
ком паній ви яв ляється не го то ви ми до
цьо го. Це по яс нюється про сто 

функція мар ке тин гу тут ду же слаб ка, і
в ре зуль таті ком панії не всти га ють за
рин ком, не ка жу чи вже про ви пе ре -
джен ня або фор му ван ня.

Як вис но вок 
 відста ван ня мар ке -
тин гу як важ ли вої функції бізне су для
ба га ть ох ук раїнських ком паній В2В
збільшується і на сьо годні є кри тич -
ним. Особ ли во це сто сується си ту -
ацій, ко ли до машні клієнтські сег мен -
ти повністю ви чер пані або ж пе ре бу -
ва ють у кри зо во му стані, і ком паніям
потрібно ви хо ди ти на інші га лу зеві або
гео графічні рин ки, на яких тра диційні
ме то ди про су ван ня на кшталт
"дзвінок до дру га" вже не пра цю ють.

Все більше ук раїнських ком паній
не тільки ве ли ко го, а й се ред ньо го
бізне су сти ка ють ся з по тре бою ста ви -
ти си с тем ний мар ке тинг у всій по -
вноті йо го функцій і на прямів. Кри за
2008
2009 років зай вий раз це підтвер -
ди ла.

Фор му ван ня вик ликів
Без умов но, на ве дені те зи є не

більше ніж суб'єктив ний по гляд. Про
досліджен ня ще по го во ри мо, але по ки
що кон ста туємо 
 жод них досліджень
на те му "що со бою яв ляє мар ке тинг
В2В і які йо го проб ле ми 
 вик ли ки" в
Ук раїні не про во ди лось. І то му у по -
дальшій логіці вик ла ден ня бу де мо

спи ра тись тільки на де які існу ючі
досліджен ня і на влас ний досвід.

Логічно при пу с ти ти, що найбільші
роз ри ви пер шо чер го во сто су ють ся
по треб ча су, але та кож і рівня мар ке -
тин гу в В2С, і ще до пе ре до во го рівня
В2В (сег мент ІТ, роз ви нуті країни), 

фор му ють наші вик ли ки в В2В.
Відповідно до цієї те зи, і за глиб лю ю -
чись у на ве дені ви ще роз ри ви, спро -
буємо сфор му лю ва ти вик ли ки.

1. Ро зуміння влас но го ста ну
Будь
яка дов го с т ро ко ва стра тегія

по чи нається з пи тан ня "де ми зна хо -
ди мось". От же, на по чат ку вар то за -
зна чи ти, що це ро зуміння не сфор мо -
ва но і не зро зуміле більшості спільно -
ти. Влас не, ця спільно та не сфор мо ва -
на, оскільки в Ук раїні три ває пев но го
ро ду кон ку ренція між кілько ма
асоціаціями, агент ства ми, бізнес

шко ла ми і т. п., які інко ли і част ко во
дек ла ру ють свою на лежність до В2В,
але все
та ки більше спеціалізу ють ся в
за галь но му чи ближ чо му до В2С мар -
ке тин гу. Крім то го, ко мунікаційна
діяльність ба га ть ох ви дав ництв,
агентств і сайтів де фор мує сприй нят тя
ре чей 
 як для мар ке тин го вих ди рек -
торів у В2В, так і для оцінки за галь но -
го се ре до ви ща мар ке тин гу. Зро зуміло,
що "се ред ню тем пе ра ту ру по лікарні"
ви во ди ти не вар то. Си ту ація різна по
різних сег мен тах. Від га лузі до га лузі,
від сто лиці до провінції, від рівня
бізне су (ве ли кий
се редній
ма лий), від
іно зем них філій до ук раїнсько го
підприємства 
у кож но му місці мо -
жуть бу ти значні розбіжності в оцінці
рівня та ефек тив ності мар ке тин гу. І
тільки по вноцінне досліджен ня спро -
мож не на ве с ти якусь різкість ба чен ня
по всіх цих сег мен тах.

Інши ми сло ва ми 
 "Ро зуміння
рівня мар ке тин гу і йо го проб лем по
різних сег мен тах В2В" і є пер шим вик -
ли ком ор ганізацій у мар ке тин гу В2В.
Вик лик, на мій по гляд, ад ре со ва но
провідним бізнес
шко лам та агент -
ствам, які до цьо го найбільш го тові 
 і
тех но логічно, і з точ ки зо ру ав то ри те -
ту і впли ву.

2. Те ма досліджень 
 логічно витікає
зі ска за но го. Мається на увазі на сам -
пе ред га лу зеві досліджен ня та інсай ти
(англ. 
 insight), тоб то гли бокі аналіти-
чні ог ля ди, про гно зи, вис нов ки і ре -
ко мен дації учас ни кам рин ку, у В2В їх

вкрай об маль.
Згідно з да ни ми Ук раїнської

Асоціації Мар ке тин гу [1], у 2009 р. об -
сяг інве с тицій на досліджен ня у В2В
ста но вив 25% за галь но го рин ку
досліджень (близь ко 45 млн дол.).
Порівня но з по пе реднім ро ком за зна -
чається падіння у грив нях на 12%, а в
до ла ро во му еквіва ленті 
 на 45%. За га -
лом ці дані підтвер д жу ють стан В2В,
опи са ний ви ще.

Дані для досліджен ня на да ли мар -
ке тин гові дослідні агент ства, яких в
Ук раїні налічується близь ко двох де -
сятків. То му для нас де що див ним виг -
ля дає си ту ація, ко ли інші мар ке тин -
гові ек с пер ти ви ко ри с то ву ють у своїх
стат тях дані по ук раїнсько му рин ку від
західних пред став ництв тор го вих
місій. Нев же за та кої кількості
агентств ми не маємо якісних влас них
на пра цю вань що до ста ти с тич них да -
них і рин ко вих про гнозів?

Вар то та кож звер ну ти ува гу не
тільки на об ся ги, а й на кількість на яв -
них досліджень по рин ках. Звіт УАМ
не де талізує га лузі про мис ло вості, од -
нак на влас но му досвіді пе ре ко на лись,
що в ба га ть ох ви дах ма ши но бу ду ван -
ня, ав то ма ти зації про мис ло вих про -
цесів, енер го по с та чанні і роз поділі ак -
ту альні звіти відсутні. Інак ше ка жу чи,
для ба га ть ох га лу зей важ ко зро зуміти
си ту ацію на рин ку. От же, пи тан ня
"яким чи ном підприємства мо жуть
зай ма тись пла ну ван ням і ви роб ля ти
стра тегії" зву чить де що ри то рич но 

оче вид но, що їм не до стра тегій. Од -
нак є й інші підприємства, які прид ба -
ли б на явні досліджен ня, як би ті бу ли
до ступні. У та ких ви пад ках ком панії
зму шені про во ди ти досліджен ня влас -
ни ми си ла ми або ґрун ту ва тись на гру -
бих при пу щен нях і власній інтуїції.

На ви ході маємо ком плекс зав дань
по темі "Досліджен ня": по кра щен ня
рівня досліджень, кра щих ко -
мунікацій до спо жи вачів на яв них про -
по зицій, по крит тя по різних рин ках
В2В. Це є на ступ ним вик ли ком у мар -
ке тин гу В2В, і вик лик цей ад ре сується
асоціаціям і дослідним агент ствам.

3. Знач но підня ти цінність мар ке -
тин гу для бізне су

Як що віри ти П. Дру кке ру, "в бізнесі
є тільки дві речі, які ство рю ють
Цінність 
 це мар ке тинг та інно вації.
Все інше 
 ви т ра ти". На справді ре алії 

інші. Мар ке тинг не тільки в Ук раїні, а

В2В маркетинг
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