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ВСТУП
Наукова проблема полягає у

тому, що маркетинг робіт як важли�
ву складову загального маркетингу
було відкрито лише на початку 2010
р. і цей новий напрям маркетингу по�
требує подальшого розвитку. До цьо�
го часу були достатньо вивчені питан�
ня маркетингу товарів, що охоплю�
ють товари для бізнесу, товари для
побутових користувачів, ідеї, тери�
торії, організації, особистості тощо
[5, с. 605—613]. Наприкінці ХХ сто�
ліття вчені відкрили та дослідили
особливості маркетингу послуг з ура�
хуванням специфіки, що відрізняє їх
від товарів. Отримали подальший
розвиток нові концепції маркетингу;
комплекс маркетингу був розшире�
ний до семи "Р". Значна увага при�
ділялась економічній і соціальній
ефективності та відповідальності
маркетингу [5, с. 638—642]. Вагомий
внесок у розвиток маркетингу як на�
уки був зроблений вченими: Ф. Кот�
лером, Д. Аакером, П. Друкером, Ж.�
Ж. Ламбеном, Т. Амблером, У. Руде�
ліусом, Є.П. Голубковим, О.А. Треть�
як та ін. Зараз формується нова па�
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радигма розвитку маркетингу з ура�
хуванням викликів часу [2, с. 32—33].

При цьому деякі автори вважа�
ють, що послуги з домінуючою мате�
ріальною складовою наближаються
до товарів [11, с. 14, 15]. Тим самим
ігнорується наявність на ринку як ма�
теріальних (точніше речових), так і
нематеріальних товарів. Діяльність з
виконання робіт змішується з надан�
ням послуг, незважаючи на принци�
пові відмінності між цими видами
діяльності [10, c. 101—103]. Відповід�
но проблеми просування робіт на ри�
нок намагаються вирішувати метода�
ми маркетингу послуг, які здебільшо�
го не є прийнятними для цього.
Ступінь вивченості поставленої про�
блеми визначається тією обставиною,
що маркетинг робіт — третій основ�
ний вид маркетингової діяльності —
до початку нинішнього року був не
відомий. І це не зважаючи на те, що,
наприклад, підприємства у бухгал�
терській звітності вказують обсяг
надходжень від реалізації товарів,
робіт та послуг [4, с. 105].

Актуальність роботи зумовлена
потребою теоретиків та практиків

маркетингу в розробці та впрова�
дженні об'єднаної теорії маркетингу,
що дозволяє ефективно застосовува�
ти загальні закони маркетингової
діяльності для вирішення стратегіч�
них та поточних задач підприємств
різних галузей національної економ�
іки.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧІ
Мета — розробити векторне уяв�

лення загального маркетингу, що об�
'єднує маркетинг товарів, робіт та по�
слуг. Завданнями дослідження є: про�
довжити розробку теорії маркетин�
гу робіт; розглянути окремі напрями
маркетингу; сформулювати поняття
маркетингового вектора та його про�
екцій на маркетингові вісі координат;
запропонувати формули для визна�
чення положення маркетингового
вектора в маркетинговому просторі.
Підготувати теоретичні уявлення та
практичні рекомендації для фахівців,
які працюють у сфері маркетингу то�
варів, робіт, послуг.

РЕЗУЛЬТАТИ
У роботах [8, с. 255—257; 9, с.

166—167] автором на підставі вивчен�
ня накопиченого досвіду, застосуван�
ня методів аналогії, аналізу, дедукції
було виявлено можливість існування
та обгрунтовано необхідність впро�
вадження в наукові дослідження та
практичну діяльність третього основ�
ного виду маркетингу — маркетингу
робіт. Було встановлено, що однією
з важливіших особливостей робіт є їх
здатність змінювати вартість об'єктів
(створювати, збільшувати, відновлю�
вати, зменшувати, ліквідувати); на
відміну від послуг, що забезпечують
лише функціонування та експлуата�
цію об'єктів [8, с. 256]. Крім того, було
виявлено, що виробництво товарів
відрізняється від виконання робіт
відсутністю в останньому випадку
права власності на об'єкт у виконав�
ця. Виготовлення товару здійснюєть�
ся виробником за свої кошти та на
свій ризик. Товар продається кінце�
вому споживачу або проміжному по�
купцю після його виготовлення та
впровадження на ринок.

У маркетингу робіт виконавець
спочатку знаходить споживача (за�
мовника) з використанням бази існу�
ючих та потенційних замовників [12,
c. 503—506], а потім отримує від ньо�
го плату за виконання робіт [7, c. 78—
81]. При цьому виконавець не є влас�
ником об'єкта, котрий він створює,
ремонтує або ліквідує. Передача об�
'єкта замовнику не передбачає його
продаж, і об'єкт робіт не є товаром.

На практиці підрозділ маркетин�
гу промислового підприємства здійс�
нює тим чи іншим чином всі три види
маркетингу, що також зумовлює не�
обхідність функціональної коорди�
нації з іншими підрозділами підприє�
мства [1, c. 137]. В результаті об'єдна�
ний маркетинг розглядається як сис�
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тема трьох елементів, що доповню�
ють один одного — маркетингу то�
варів, робіт, послуг.

Якщо уявити три вказані елемен�
ти маркетингу у вигляді відрізків на
кожній вісі деякої маркетингової си�
стеми координат, то буде визначено
результуючий маркетинговий вектор
MV  (рис. 1). Проекціями маркетин�
гового вектора на вісі маркетингової
системи координат є відповідно
вартість діяльності з маркетингу то�
варів MV

p
, маркетингу робіт MV

w
,

маркетингу послуг MV
s
 . За своїм еко�

номічним сенсом ці параметри явля�
ють собою вартість маркетингових
зусиль, необхідних для просування на
ринок товарів, робіт і послуг.

Вартість маркетингових зусиль за
аналогією з загальноприйнятою
практикою розрахунку вартості тру�
довитрат [3, c. 162—166] при прода�
жу товарів розраховується шляхом
множення одиничної ціни (розцінки)
на обсяг витрат маркетингових зу�
силь:

MV
p
 = P

p
...Q

p
(1),

деMV
p
 (Marketing Vector of Pro�

ducts) — маркетинговий вектор то�
варів, вартість маркетингових зусиль
при просуванні товарів на ринок, грн.;

P
p
 (P

rice
) — одинична ціна марке�

тингових зусиль, грн./нормо�годин;
Q

p
 (Q

uantity
) — кількість (обсяг)

маркетингових зусиль для просуван�
ня товарів, нормо�годин.

Одинична ціна маркетингової ак�
тивності для окремого випадку може
трактуватися як одинична розцінка
однієї нормо�години робочого часу
фахівця з маркетингу. Очевидно, що
просування на ринок різних товарів
вимагає різних трудовитрат. Крім
того, для промислових замовлень
трудомісткість збільшується, тому
що покупець та особа, яка приймає
рішення, не обов'язково співпадають
[13, с. 250—252], і здебільшого
потрібні додаткові зусилля для про�
дажу товарів виробничого призна�
чення.

Аналогічно визначається вартість
маркетингових зусиль при просуванні
на ринок робіт:

MV
w
 = P

w
...Q

w
(2),

деMVw (Marketing Vector of
Works) — маркетинговий вектор
робіт, вартість маркетингових зусиль
при просуванні робіт на ринок, грн.;

P
w
 (Price) — одинична ціна мар�

кетингових зусиль, грн./нормо�го�
дин;

Q
w
 (Quantity) — кількість (обсяг)

маркетингових зусиль для просуван�
ня робіт, нормо�годин.

На практиці просування робіт на
ринок на базі "технологічного про�
штовхування" [6, c. 61—63] означає
пошук замовників й укладання кон�
трактів на виготовлення об'єктів про�
мислового і побутового призначення
з можливістю інноваційного прориву
в цій сфері.

Вартість маркетингових зусиль

при просуванні на ринок послуг роз�
раховується аналогічно:

MV
s
 = P

s
...Q

s
(3),

деMV
s
 (Marketing Vector of Ser�

vices) — маркетинговий вектор по�
слуг, вартість маркетингових зусиль
при просуванні послуг на ринок, грн.;

P
s
 (Price) — одинична ціна марке�

тингових зусиль, грн./нормо�годин;
Q

s
 (Quantity) — кількість (обсяг)

маркетингових зусиль для просуван�
ня послуг, нормо�годин.

Загальна вартість маркетингових
зусиль (модуль маркетингового век�
тору) знаходиться за формулою:

 222
swp MVMVMVMV (4).

Формула (4) відображає той
факт, що частка маркетингових зу�
силь незалежно від предмета марке�
тингу, що просувається на ринок (то�
варів, робіт або послуг), здійснюєть�
ся з використанням загальних ре�
сурсів підрозділу маркетингу. До них
в тому числі належать трудовитрати
всього персоналу, вартість маркетин�
гових комунікацій (реклами, зв'язків
з громадськістю, персональних про�
дажів, стимулювання збуту), Інтер�
нет�ресурсів, експлуатації засобів
оргтехніки та телекомунікації, офіс�
них приміщень, транспорту, забезпе�
чення безпеки тощо. Можливості та
ресурси підрозділу маркетингу здеб�
ільшого є обмеженими, тому марке�
тинговий вектор схиляється в сторо�
ну того виду маркетингу, якому на
даний час приділяється найбільша
увага. Варіанти визначення маркетин�
гового вектора наведені у табл. 1.

Маркетинговий вектор MV визна�
чається також кутами , ,   нахилу
до кожної вісі його проекцій MV

p
 ,

MV
w
 , MV

s
 у відповідних площинах

"товари — роботи", "роботи — послу�
ги", "послуги — товари" маркетинго�
вої системи координат (рис. 2).

Застосовуючи загальновідомі
геометричні залежності для модуля
маркетингового вектору MV та його
проекцій, отримаємо наступні фор�
мули:

MV
p 
= MV sin (5),

MV
w
 = MV sin (6),

MV
s
 = MV sin (7),

де  — кут нахилу маркетингово�

го вектора до вісі маркетингових зу�
силь при виконанні робіт, рад;

 — кут нахилу маркетингового
вектора до вісі маркетингових зусиль
при наданні послуг, рад,

 — кут нахилу маркетингового
вектора до вісі маркетингових зусиль
при продажу товарів, рад.

Площини, у яких є визначеним
маркетинговий вектор, мають наступ�
ний практичний сенс. Площина "то�
вари — роботи" (MV

p
, MV

w
) відобра�

жає взаємозв'язок між маркетинго�
вими зусиллями, що зумовлений не�
обхідністю виконання робіт задля ви�
готовлення, ремонту, знищення то�
варів, тобто існує направленість взає�
модії: MV

w
MV

p
. З іншого боку, то�

вари (будівлі, споруди, устаткування,
оснащення, інструмент, спецодяг
тощо) необхідні для виконання робіт,
тобто має місце наступна направ�
леність взаємодії: MV

p
 MV

w
.

Площина "роботи — послуги"
(MV

w
, MV

s
) відображає той факт, що

виконання робіт на об'єкті неможли�
ве без отримання супутніх послуг,
включаючи забезпечення енергонос�
іями (електроенергією, водою, газом,
парою, стиснутим повітрям тощо),
транспортні перевезення, оформлен�
ня документації, здійснення платежів
та інше. При цьому реалізується на�
правленість взаємодії маркетингових
зусиль у напрямі: MV

s
  MV

w
. Зво�

ротна направленість має місце при
розробці нових або удосконаленні
впроваджених послуг: MV

w
  MV

s
.

При цьому створюється деяка вар�
тість, і у контракті на розробку нової
послуги (наприклад, туристичного
продукту) замовник (туристична
фірма) оплачує виконавцю (консал�
тинговій компанії) вартість робіт зі
створення нової послуги.

Площина "послуги — товари"
(MV

s
, MV

p
) визначає маркетингові зу�

силля, що охоплюють надання послуг
в процесі передпродажної підготов�
ки товарів, сервісу після продажу, об�
слуговування об'єктів під час їх екс�
плуатації (заправка, зарядка, очист�
ка, мийка, доставка тощо). Направ�
леність взаємодії маркетингових зу�
силь: MV

s
MV

p
. Зворотна направ�

MVp 

MVw 

MVs 

   
  

   
  

   
   

___ 
MV 

Рис. 1. Маркетинговий вектор у маркетинговій системі координат
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леність зусиль MV
p

MV
s
 (товари для

надання послуг) за аналогією з мар�
кетингом робіт передбачає будівлі,
споруди, оснащення, інструменти,
енергоносії тощо, необхідні для на�
дання контактних або безконтактних
послуг клієнтам.

Процес створення, зміни або
ліквідації вартості об'єкта при вико�
нанні робіт за умови прямолінійної
часової залежності може бути візу�
ально представлений наступним чи�
ном на (рис. 3).

Зміна вартості об'єктів під час ви�
конання робіт у загальному випадку
відбувається згідно з деякими криви�
ми лініями, що залежать від зміни
інтенсивності робіт. На рис. 3 засто�
совано наступні визначення:

С — (Cost) вартість об'єкта робіт,
грн.;

С
п
 — початкова вартість об'єкта,

грн.;
С

0
 — нульова вартість об'єкта,

грн., С
0
 = 0;

t — (Time) поточний час виконан�
ня робіт на об'єкті, діб.

Маркетингова спеціалізація
фірми (за товарами, роботами або по�
слугами) може бути визначена шля�
хом порівняння значень кутів , , .
Розрахунок величин кутів здійс�
нюється за відомими формулами для
головних значень арктангенсів:

 = arc tg (MV
p
 / MV

w
) (8),

 = arc tg (MV
w
 / MV

s
) (9),

  = arc tg (MV
s
 / MV

p
) (10).

При порівнянні кутів , ,  їх зна�
чення, що менші за нуль, відкидають�
ся як такі, що не мають економічного
сенсу. Аналіз співвідношення марке�
тингових зусиль дозволяє керівниц�
тву компанії проводити більш вива�
жену, багатоаспектну маркетингову
політику. Комплексний підхід до ре�
алізації товарів, виконання робіт, на�
дання послуг в результаті усунення
обмеженості кожного з цих видів
маркетингу буде сприяти більш по�
вному задоволенню потреб клієнтів
та підвищенню конкурентоспромож�
ності підприємства на ринку.

ВИСНОВКИ
Таким чином, в результаті про�

довження дослідження напряму
маркетингу робіт, що має наукову
новизну, та встановлення взаємної
залежності трьох видів маркетингу
— товарів, робіт та послуг — було
запропоноване нове поняття об'єд�
наного маркетингу. Розглянуті особ�
ливі аспекти видів маркетингу, впер�
ше сформульоване поняття марке�
тингового вектора та його проекцій
на вісі маркетингової системи коор�
динат, запропоновані формули для
визначення положення маркетинго�
вого вектора в маркетинговому про�
сторі. Висвітлено практичний сенс
об'єднаного маркетингу та надані ре�
комендації для фахівців, які працю�

ють у сфері маркетингу товарів,
робіт, послуг.

Перспективи подальших дослі�
джень передбачають розвиток век�
торної теорії об'єднаного маркетин�
гу товарів, робіт і послуг; доведення
необхідності комплексного підходу
до здійснення маркетингової діяль�
ності; поглиблене вивчення нового
напрямку наукового дослідження —
маркетингу робіт.
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1. MVw = MVs = 0  MV = MVp   
2. MVs = MVp = 0  MV = MVw   
3. MVp = MVw = 0  MV = MVs   

 Таблиця 1. Види здійснюваних маркетингових зусиль
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Рис. 2. Зображення проекцій маркетингового вектора у трьох площинах
маркетингової системи координат
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Рис. 3. Зміна вартості об'єктів маркетингу під час виконання робіт


