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ефективність підприємства найбезпосереднішим і силь­
ним чином. До того ж правильна оцінка культури допо­
магає виробити відповідну для даної моделі політику з 
управління корпоративною культурою.                            
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Сучасна економічна ситуація в Україні характе­
ризується високим ступенем глобалізації та ін­
форматизації бізнесу, жорсткістю конкуренції та 

високими споживчими очікуваннями. Середа сучасного 
бізнесу нестабільна і агресивна, внутрішній промисло­
вий ринок України досить невеликий, чутливий до ціно­
вих коливань і стає все менш прибутковим в багатьох 
сегментах. На вітчизняних підприємствах у сегменті 
B2B (Business to Business) у більшості випадків відсутні 
цілісні системи управління ринковою діяльністю, а мар­
кетинг реалізується фрагментарно, в основному через 
дослідницьку та збутову діяльність, відсутні методи­
ки оцінки ефективності маркетингової діяльності. Від 
цього знижується ефективність роботи підприємства і 
всього ринку в цілому. У цих умовах необхідно шукати 
нові шляхи «виживання» і розвитку, розробляти систем­
ний підхід, який може бути забезпечений за допомогою 
маркетингових заходів. Для підприємств сегмента В2В 
головною метою є збереження своїх лояльних партнерів 
та підвищення продаж. А це означає, що підприємство 
повинно підтримувати імідж, інвестувати у створення 
маркетингової комунікації для зміцнення тісних відно­
син з постійними партнерами, коригувати плани і орієн­
туватися на довгострокові перспективи.

Різним аспектам сучасного В2В маркетингу приділя­
ють увагу як зарубіжні, так і вітчизняні дослідники, серед 
яких: Шульц Д. Є., Танненбаум С. І., Лаутерборн Р. Ф., Кот­
лер Ф., заруба В. Я., Кендюхов О. В. та інші. Проте значна 
кількість дослідників не виключає доцільність подаль­
шого вивчення розвитку маркетингу на ринку В2В.

Метою статті є розробка шляхів оптимізації мар­
кетингу на ринку В2В. 

Для досягнення поставленої мети в процесі до­
слідження вирішували такі завдання: визначення ринку 
B2B; обґрунтування необхідності оптимізації марке­
тингу на ринку В2В; побудова системи B2B­маркетинга; 
визначення основних факторів формування лояльності 
покупців; розробка програм лояльності для покупців 
ринку B2B.

Ринок B2B – це сукупність підприємств, що вза­
ємодіють з метою налагодження партнерських стосун­
ків, знаходження постачальників для власного вироб­
ництва, покупців сировини або готової продукції – об­
ладнання та приладів або різних послуг. У результаті 
загострення конкуренції український ринок В2В давно 
вийшов за рамки, які обмежувалися виробництвом про­
дуктів і послуг належної якості. У сучасних умовах необ­
хідно розробляти ефективні методики пошуку клієнтів 
та розробляти заходи щодо їх утримання.

Одним із напрямом пошуку клієнтів, перетворен­
ня потенційних покупців у реальних є побудова системи 
B2B­маркетингу. Система B2B­маркетингу – це комп­
лексний проект, завдання якого – налаштувати систему 
отримання вхідних запитів від зацікавлених потенцій­
них клієнтів, скоротити цикл продажу і знизити за­
лежність бізнесу від менеджерів з продажу. Побудова 
системи B2B­маркетингу включає такі етапи: 1) аналіз 
успішного продажу – для цього необхідно зустрітися з 
потенційними покупцями, вислухати та записати всі за­
перечення на кожному етапі; 2) розробка воронки про­

дажів; 3) розподіл зібраних заперечень по етапах ворон­
ки; 4) опрацювання заперечень у письмовому вигляді;  
5) підбір маркетингових інструментів для кожного ета­
пу воронки; 6) зіставлення заперечень конкретним мар­
кетинговим матеріалам; 7) підготовка маркетингових 
матеріалів; 8) навчання менеджерів роботи за новою 
схемою і з новими матеріалами; 9) аналіз ефективності.

Детальний аналіз причин відмов, проведення ро­
боти із запереченнями, розробка маркетингової політи­
ки підвищить коефіцієнт конвертації потенційного по­
купця в реального покупця, дозволить збільшити про­
дажі та зміцнити позиції підприємства на ринку.

Після того, як підприємство отримало покупця, 
необхідно перетворити його на лояльного та забезпечи­
ти довготривалу взаємодію з ним, яка має ряд переваг: 
сталість покупок; прогнозованість покупок; лояльний 
клієнт простіше купує більш дорогі товари і послуги; 
лояльний клієнт не настільки залежить від підвищення 
ціни; лояльний клієнт приводить нових клієнтів.

Серед основних факторів, що здатні прив'язати 
клієнта ринку В2В до підприємства, можна виділити: 
продукт, ціни та умови платежів, реклама та бренд, клі­
єнтоорієнтованість, програми лояльності.

Безумовно, основним чинником є продукт. У тому 
випадку, якщо підприємство пропонуєте якісний, 
надійний товар чи послугу, клієнт буде зацікавле­

ний у постійній роботі. Також клієнтам завжди особливо 
важлива ціна, за яку він купить продукт. Не випадково 
одним із основних питань при веденні переговорів про 
покупки є знижки. Нинішній час можна назвати «гло­
бальною боротьбою за знижки». Гнучка цінова політика 
завжди сприяє залученню клієнтів на постійній основі. 
Тому фахівці з продажу повинні представити постійним 
клієнтам систему знижок, які вони можуть отримати. 
При цьому необхідно зауважити, що різні цінові префе­
ренції повинні надаватися тільки обґрунтовано, клієнт 
повинен заслужити їх, а не просто «вибити» в результаті 
жорсткого пресингу. знижки можуть надаватися за об­
сяги закупівель, широкий асортимент закупівлі, покуп­
ку нових або проблемних продуктів, закупки в період 
сезонного спаду і т. д.

Рекламна підтримка продажів також є дієвим чин­
ником залучення й утримання клієнтів. здійснюючи 
цілеспрямовані рекламні дії, ви допомагаєте клієнтові 
у його роботі. Продукти­бренди неодмінно приверта­
ють клієнтів до постійної роботи, оскільки забезпечу­
ють стабільність попиту у покупців. У такому випадку 
участь у розвитку бренду стає для маркетолога одним із 
найбільш пріоритетних напрямків роботи.

Особливо необхідно приділити увагу клієнторієн­
тованості, з чого починається утримання клієнтів. Про­
грама клієнторієнтованості складається з декількох до­
данків, кожний з яких виключно важливий. застосовую­
чи клієнторієнтований підхід на всіх рівнях виробництва 
і продажів, підприємство може досягти задоволеності 
клієнта продукцією й обслуговуванням, створити стійку 
«мотивацію» на продовження та збільшення співпраці з 
підприємством. Клієнтоорієнтований підхід для ринку 
В2В передбачає: 1) ідентифікацію клієнтів. Визначаються 
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клієнти підприємства, у лояльності яких є заінтересова­
ність; 2) визначення всіх атрибутів якості. Виявляються 
всі сприймані клієнтами атрибути якості і формулюють­
ся на мові особи, що приймає рішення; 3) виявлення зна­
чимих для лояльності атрибутів якості. У кожній групі 
клієнтів за допомогою особи, що приймає рішення, ви­
являються значущі атрибути якості; 4) вимірювання па­
раметрів значущих атрибутів якості. за допомогою осо­
би, що приймає рішення, визначаються: очікувана якість 
продукції та послуг, поточна якість підприємства, якість 
конкурентів; 5) оптимізація якості. Якості, що вплива­
ють на лояльність клієнтів, підвищуються до рівня, очі­
куваного особою, що приймає рішення, а також до рівня 
рівного або вище, ніж у конкурентів.

Для якісного обслуговування клієнта підприєм­
ство повинно детально вивчати його. Сучасні можли­
вості CRM дозволяють збирати, упорядковувати та ана­
лізувати великі масиви інформації. за допомогою CRM 
можливо прогнозувати запити і потреби клієнта. Тим 
самим підвищувати рівень його задоволеності від робо­
ти з підприємством.

Програма лояльності – це сукупність маркетинго­
вих заходів, спрямованих на утримання, або 
збільшення обсягу продажів продукту / послуги 

існуючим клієнтам і просування корпоративних цінно­
стей підприємства на ринку [1].

Формування програми лояльності відбувається за 
такими етапами:

1. Формулювання цілей, визначення завдань. По­
чатковим етапом є формулювання цілей програми, цільо­
вої аудиторії, оцінка рівня лояльності вибраних сегментів 
клієнтів, дослідження їх потреб, з метою їх подальшого 
задоволення.

2. Вибір привілеїв. Програма лояльності клієнтів, 
по суті реалізації, складається в делегуванні того чи ін­
шого сегмента (а при індивідуальному підході – того чи 
іншого ключового клієнта) привілеїв. На цьому етапі – 
найважливіший момент: визначити співвідношення ма­
теріальних і нематеріальних привілеїв для того чи іншо­
го сегмента (клієнта). Серед найбільш розповсюджених 
привілеїв є: дисконтні системи знижок; індивідуальні 
системи знижок; бонусні системи для дистриб'юторів; 
стимуляція прозорості взаємовідносин (наприклад, по­
яснити, що входить у вартість товару, розкрити ціноут­
ворення); особистісні взаємини (персональні знижки, 
поздоровлення зі святами, подарунки); безкоштовні на­
вчання, семінари по продукту.

3. Комунікації і канали просування. На наступ­
ному етапі треба визначитися, як буде доноситися ін­
формація про програму лояльності до того чи іншого 
сегмента клієнтів, вибираючи найбільш підходящі для 
тієї або іншої структури. за наявності веб­сайту підпри­
ємства на ньому обов'язково має бути розміщена інфор­
мація про акції та спеціальні пропозиції.

4. Фіксування подяк та рекламацій. Щоб при­
ймати оперативні рішення про коригування програми 
і зміни завдань, цільових груп, необхідно отримувати 
зворотний зв'язок. Це може бути телефонне опитуван­
ня, анкета відправлена поштою, або опитування на веб­

сайті. зручно, коли зворотний зв'язок надається схо­
жим чином з каналом просування, по якому контрагент 
отримує первинну інформацію.

5. Робота з інформацією. Усі отримані дані необ­
хідно фіксувати в базі даних клієнтів. Але для початку 
варто визначитися, яку інформацію необхідно фіксу­
вати і як надалі вона буде оброблятися. Левову частку 
маркетингового бюджету займають маркетингові ко­
мунікації. На ринку В2В основна частина коштів йде на 
створення гарних відносин з партнерами і особами, які 
приймають рішення про придбання обладнання або по­
слуг. Такі дії часто називають розвитком і підтримкою 
лояльності партнерів.

Для створення лояльності на ринку В2В викорис­
товують такі методи: проведення спільних свят або днів 
відпочинку; проведення конкурсів між партнерами або 
особами, що приймають рішення; видання корпоратив­
них журналів і газет; створення клубів за фахом – член­
ство в клубі дає перевагу перед звичайними покупцями; 
персональні подарунки та привітання з Днем народжен­
ня, спеціалізованими святами, Новим роком, 8­м березня; 
проведення тренінгів і навчальних програм для співробіт­
ників і партнерів; розвиток компаній­партнерів: надання 
можливості компанії­партнеру отримувати додатковий 
дохід від розвитку свого; створення інтернет­сайтів.

Отже, потрібно управляти лояльністю клієнта на 
промислових ринках. Проблемою може стати 
те, що відпрацьовані на споживчому ринку ін­

струменти, такі як програми лояльності, сезонні зниж­
ки і т. п., у даному випадку не можуть бути застосовані. 
Потрібен підхід, орієнтований саме на B2B ринок. Осно­
вою цього підходу має стати інформація про те, як спо­
живачі приймають рішення про покупку, які чинники 
для них відіграють вирішальну роль. Управління лояль­
ністю клієнта на ринку B2B вимагає тісного спілкування 
з ним і високої кваліфікації фахівців. Обов'язково необ­
хідно вивчати світовий досвід придбання та утримання 
лояльності клієнтів і використовувати CRM для того, 
щоб знати все про своїх клієнтів та ефективно управля­
ти цією інформацією.

ВИСНОВКИ
Таким чином, можна констатувати, що маркетинг на 

ринку B2B працює на формування конкурентних переваг 
того чи іншого підприємства та виробленої ним продук­
ції. Він дозволяє серед безлічі підприємств, що реалізують 
однотипні товари і подібні послуги, сформулювати свою 
особливу, унікальну комерційну пропозицію. Для цього 
необхідно сформувати систему B2B маркетингу, яка до­
зволить розробляти унікальні пропозиції для залучення 
клієнтів, а ефективні інструменти формування їх лояль­
ності до підприємства здатні перевести їх у число постій­
них, тим самим вирішити задачі конкурентоспроможнос­
ті, оптимального навантаження підприємства та досяг­
нення максимального прибутку.                                                   
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Визначальним трендом у розвитку світової еко­
номіки є зростаюча інтелектуалізація праці, що 
являє собою об'єктивний процес розширення 

сфери використання творчої енергії людських ресурсів 
підприємства. Спостерігається все більше зміщення ак­
центу і «вагового» значення не просто у бік людських, 
а саме інтелектуально­креативних ресурсів організації, 
від яких залежить практична реалізація всіх завдань 
економічної діяльності підприємства. 

В умовах, коли ринковий успіх організації все 
більше залежить від інтелекту і творчих здібностей її 
працівників, особливої актуальності набувають дослі­
дження сутності поняття організаційної креативності і 
факторів, що призводять до підвищення ефективності 
інноваційно­креативних процесів в організації.

Починаючи з 90­х років минулого сторіччя емпі­
ричні і теоретичні аспекти організаційної креативності 
стали об’єктом інтенсивних досліджень в західній на­
уковій літературі. До найбільш впливових теорій ор­
ганізаційної креативності відносяться запропонована 
M.Чікзентміхайлі модель DIFI [7], модель організаційної 
креативності T. Амабайл [3], полікомпонентна модель  
Р. Вудмана [19], соціокультурна теорія Р. Сойєр [15] та ін. 
У вказаних дослідженнях ідентифіковані і теоретично 
осмислені ключові фактори, що впливають на ефектив­
ність інноваційно­креативної діяльності організації. 

Разом з тим, гносеологічні аспекти креативнос­
ті розроблені недостатньо. Серед нечисленних робіт у 
цьому напрямі слід відзначити роботу [14], у якій, грун­
туючись на таксономії [6], було визначено парадигми 
досліджень організаційної креативності. 


