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 В статті наведене та проаналізоване питання формування значущої пропозиції на промис-
ловому ринку, висвітлено основні проблеми з якими стикається українське підприємство при 
її розробці, а також причини їх виникнення. Наведена методика побудови унікальної торгової 
пропозиції, яка представлена у вигляді 4-х етапної схеми, що включає пошук відповідей на 
питання п’яти основних блоків: «цільова аудиторія», «цінність», «переваги», «конкуренція», 
«результат діяльності». Виявлено, що недостатня увага приділяється аналізу ринкового 
середовища клієнта, дослідженню специфіки роботи в його галузі, особливостям організації 
клієнта. На основі факторів, що впливають на процес прийняття рішення про покупку на 
промисловому ринку в статті запропонована структурно-логічна схема аналізу споживачів 
для формування унікальної значущої для клієнта пропозиції. Запропонований у статті хід 
дослідження та отримані результати можуть стати для підприємства відчутною пере-
вагою у конкурентній боротьбі за клієнта.

Ключові слова: маркетинг, унікальна торгова пропозиція, поведінка споживача на про-
мисловому ринку
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Вступ
Сучасна економічна ситуація в Україні 

характеризується високим ступенем 
глобалізації та інформатизації бізнесу, 
жорсткістю конкуренції та високими спо-
живчими очікуваннями. Середовище су-
часного бізнесу нестабільне та агресивне, 
важливим є той факт, що внутрішній про-
мисловий ринок обмежений, чутливий до 
цінових коливань і стає все менш рента-
бельним в багатьох сегментах. Особливо 
чутливо до нових реалій ведення бізнесу 
реагують підприємства, які працюють в 
сфері B2B продажів, яким доводиться пе-
реглядати традиційні підходи до організації 
своєї діяльності, розробляти ефективніші 
методи пошуку клієнтів та заходи щодо їх 
утримання.

В цих умовах значна увага компаній 
підвищує вимоги до вибору постачальників. 
Постачальники ресурсів стають для товаро-
виробника партнерами в реалізації стратегії 
організації виробництва, а якість ресурсів, 
що вони постачають, одним із чинників 
підвищення конкурентоспроможності 
продукції підприємства. І тому пробле-
ма вибору оптимального постачальника 
розглядається з точки зору багатьох аспектів 
діяльності компанії. Але відмінності між 
постачальниками стають менш помітними, 
адже вони постійно удосконалюються і 
розширяються умови придбання товарів і 
сервісів. 

Питання вибору постачальників у су-
часних умовах функціонування промис-
лових підприємств досліджуються у бага-
тьох наукових працях як вітчизняних – Є. 
Крикавського, М. Окландера, О. Зозульо-
ва так і зарубіжних вчених – Крістофера, 
Хєнфілда, Б. Роберта та інших.

Зарубіжні вчені запропонували моделі 
поведінки покупця в промисловому 
середовищі й тактику, до якої можуть 
прибігати постачальники, прагнучі кра-

ще пристосуватися до різних ситуацій. 
Серед українських дослідників поведінки 
споживачів можна виділити О. Зозульова, 
Т. Царьову, Р. Іванову,  О. Шафалюка.

Постановка завдання

Метою даної статті є обґрунтування 
науково-практичного підходу до аналізу 
контексту діяльності клієнта на промис-
ловому ринку:  факторів, що впливають 
на його рішення про здійснення покупки,  
внутрішні особливості, детермінанти, що 
формують ключові значущі критерії вбору 
постачальника. Метою даної статті є по-
будова логічно-структурної схеми аналізу 
клієнта для формування для нього значущої 
пропозиції.

Методологія

Теоретичною основою та методичною 
базою дослідження є фундаментальні поло-
ження економічної теорії, сучасні концепції 
маркетингу, наукові праці вітчизняних 
та зарубіжних фахівців. Теоретико-
методологічною основою проведеного 
дослідження стали загальнонаукові методи 
наукового пізнання: теоретичного узагаль-
нення, систематизації, аналізу та синтезу.

Результати дослідження

Створення значущої пропозиції 
цінності для клієнта на B2B ринку – 
один із ключових елементів побудови 
ефективної ринкової стратегії будь-якої 
компанії. Ця цінність може проявляти-
ся у виготовленні продукту з найкращими 
техніко-економічними характеристиками, 
наданні повного клієнтського супроводу 
та підтримки, швидшої реакції на запити 
клієнтів та іншими параметрами, які мо-
жуть мати як реальне вираження, так і уяв-
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лення у свідомості клієнтів. В будь-якому 
випадку компанія прагне визначити свої 
переваги та відбудуватись на цьому базисі 
від конкурентів. 

Проте, з точки зору, споживача 
пропозиції все більшої кількості компаній 
стають схожими одна на одну. Цьо-
му сприяють, в першу чергу, мінімальні 
функціональні відмінності в запропоно-
ваних ринку товарах – навіть видатному 
продукту не вдасться втримати позиції 
лідера за функціональністю чи якістю ви-
конання, адже швидкість копіювання 
та впровадження інновацій компаній-
послідовників також з кожним роком 
стрімко розвивається. Іншою причиною, 
даного явища є високий рівень бар’єру 
донесення повідомлення про унікальну 
пропозицію через інформаційний шум та 
значне інформаційне навантаження.

Таким чином серед клієнтів формується 
сприйняття продуктів різних виробників як 
однакових, хоча між ними можуть існувати і 
помітні відмінності. Тому боротьба за увагу 
споживача стає складнішою, і є своєрідним 
викликом.

Особливо це є проблемним питанням для 
українського B2B сектору, де перевага при 
формуванні пропозиції клієнту приділяється 
виключно технічним характеристикам за-
пропонованого товару, а не актуалізації про-
блеми, яку вирішує даний товар або комплекс 
товарів та послуг.  Відсутність розуміння 
клієнтського контексту діяльності, 
розуміння бізнес середовища, специфіки 
роботи в галузі, а також відстеження 
динаміки їх змін віддаляють компанії від 
формування пропозиції, що буде виділятись 
серед числа інших пропозицій на ринку.

Найбільш поширеним методом транс-
формування сильних та значущих 
параметрів діяльності компанії – це вико-
ристання методу ЗСП – значуща для спожи-
вача пропозиція або УТП – унікальна тор-

гова пропозиція (Unique Selling Proposition, 
Customer Value Proposition).

УТП (Unique Selling Proposition) – ко-
ротко сформульоване повідомлення про то-
вар або всю компанія, яке виділяє їх з ряду 
аналогічних і служить для клієнта стимулом 
зробити покупку через фокусування уваги 
на вирішенні потреб та проблем споживача 
[1]. Прикладом успішно сформованої УТП 
є FedEx:  «Коли це точно повинно бути до-
ставлено за одну ніч» («When it absolutely, 
positively has to be there overnight») [2]. Ме-
тод УТП відомий що з 40-х років мину-
лого сторіччя та пов'язаний із стратегією 
диференціації, ринковим позиціонуванням 
та просування товару на ринку.    

ЗСП (Customer Value Proposition) – ши-
роко застосований останнім часом термін 
в межах клієнт-орієнтованої системи 
управління підприємством. Виділяють три 
підходи до визначення терміну «значущість 
(цінність) пропозиції» (“value proposition”), 
основна на: вигоді, диференціації та 
резонансі [8]. У першому випадку акцент 
робиться на вигодах, які отримує спожи-
вач, у другому – на ключових точках, що 
визначають відмінність нашої пропозиції 
відносно конкурентів, та у третьому – на 
чіткому розумінні потреб споживачів, зна-
ходячись у резонансі з ними. Такий підхід 
передбачає зосередження на одній чи двох 
відмінностях, відомий як DVP (distinctive 
value proposition) – відмінна ціннісна 
пропозиція), посилення яких наддасть 
найбільшу цінність для споживача в май-
бутньому. 

Співвідносячи два терміни УТП та ЗСП 
потрібно відмітити, що поява останньо-
го пов’язана із зміною концепції веден-
ня бізнесу, його маркетингової філософії: 
відбувається перенесення акценту з ви-
ключно просування товару на аналіз значу-
щих для споживача цінностей.  

Процес формування значимої пропо-
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зиції можна зобразити у вигляді схеми, що 
зображена на рис. 1.

Виходячи із наведеного метод побудови 
УТП [3] з врахуванням методу ЗСП [4] має 
передбачати такі вісім етапів: 
1.	 Визначити нашу цільову аудиторію. 
2.	 Визначити, що ми можемо їй запропо-

нувати. 
3.	 Визначити основні характеристики то-

вару компанії.
4.	 Визначити переваги та вигоди від на-

шого товару/компанії для цільової 
аудиторії.

5.	 Перевірити ці переваги на значимість 
для конкретних клієнтів.

6.	 Визначити, що ми будемо говорити 
споживачеві у разі несприйняття ним 
цих переваг під час знайомства з това-
ром. 

7.	 Визначити як виходячи з цього ми буде-
мо отримувати прибуток.

8.	 Обрати найбільш значимі та унікальні 
переваги та сформувати з них коротке 
чітке повідомлення для споживача, яке 
буде доноситися за допомогою комплек-
су маркетингових комунікацій.

Рис. 1. Формування значимої пропозиції для клієнта на промисловому 
ринку [4, доповнено]

Цільова

аудиторія

Цінність Переваги Конкуренція Результат

діяльності

Хто є

нашим

клієнтом?

На якому

ринку він

працює?

Що цінного ми

можемо

запропонувати

нашому клієнту?

Що є дійсно

цінним для

клієнта? Що є

цінним для інших

операторів ринку?

Що ми можемо

запропонувати

краще, ніж наші

конкуренти? Які

унікальні

характеристики

містить наш

продукт/сервіс?

Чи можемо ми

вдосконалити

продукт?

Які

продукти/сервіси

пропонують ринку

наші прямі

конкуренти? Як ми

можемо нівелювати

їх пропозицію?

Як ми

отримаємо

прибуток з

нашої

пропозиції?

Що ми б сказали нашому клієнту під

час так званого Elevator Pitch -

короткої розповіді про концепцію

продукту, проекту або сервісу, що

триває близько тридцяти секунд або

100-150 слів – за аналогією стільки

ви можете сказати під час поїздки в

ліфті.

Пропозиція

Дослідження

Порівняння

Аналіз
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Побудову сильної пропозиції можна 
сформувати у вигляді відповідей на низ-
ку питань, які дозволять виділити сильні 
сторони компанії, цінність, яку компанія 
привносить на ринок, а також сформува-
ти коротке повідомлення, яке буде доно-
сити клієнту пропозиції вирішення його 
бізнес-потреб. Проте,  як вже було зазначе-
но раніше, проблемних аспектів діяльності 
українських компаній, на практиці ви-
ходить, що формування пропозиції 
здійснюється виключно після проходжен-
ня першого етапу і відразу переноситься 

на впровадження до комплексу маркетин-
гових комунікацій. Ще одним варіантом 
є такий, коли компанії використовують 
невиразні та розмиті ринкові кліше та сте-
реотипи, вибіркове висвітлення результатів 
діяльності та інше, одначе ні слова про 
самого клієнта, «вузькі місця» в його 
діяльності.

Недостатня увага кроку 3 та 4 пов’язана 
із недооціненням важливості отриманої 
інформації у порівнянні із використанні 
ресурсів ( як людських, так і фінансових) 
для її отримання, компанія використовує 

Зовнішні фактори для організації

� фактори макромаркетингового

середовища

� фактори мікромаркетингового

середовища

Внутріні фактори для

організації в цілому

� загальні цілі компанії, вимоги

акціонерів

� стратегічні цілі та плани компанії

� корпоративна стратегія

� наявні ресурси та технології

Процес прийняття рішення про покупку

Особливості

закупівельного центру

� стратегія закупівель

� організаційна структура

� методи керівництва у

прийнятті рішень

� технології, ресурси

Специфіка

ситуації

закупки

� повторна

закупка

� повторна

закупка з

модифікацією

� закупка для

вирішення

нових питань

Ситуаційні

фактори

Особисті особливості особи,

що приймає рішення

� особисті мотиви

� міжособистісні відносини

� знання, досвід

� статус та повноваження

Постачальник

Рис. 2 Фактори, що впливають на процес прийняття рішення про по-
купку на промисловому ринку [5]
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Назва етапу

1 етап

Проведення ознайомлення з компанією, товаром, історію роботи компанії, отримання довідки про власників та
керівників компанії, ретроспективний аналіз динаміки ринку

Що

досліджуємо

Визначення:

типу ринку
(В2В чи В2С)

типу конкуренції
(монополія, олігополія,

монополістична…)

рівня
конкуренції на ринку

(зрілість ринку, поточна ситуація в галузі,

ринкова сила конкуруючих компаній, методи

конкурентної боротьби, форма конкуренції…)

Назва етапу

2 етап

Визначення на основі чого компанія конкурує на ринку.
Визначення шляхів отримання конкурентних переваг та способів їх реалізації:

Що

досліджуємо

Назва етапу
3 етап

Аналіз стратегічного бачення компанії на ринку:

Що

досліджуємо

визначення вектору розвитку компанії, її
місії на ринку

розуміння
розвитку

ринку

усвідомлення
сильних та слабких

сторін компанії
Мета

аналізу
УСВІДОМЛЕННЯ СТРАТЕГІЇ КОМПАНІЇ-КЛІЄНТА ЗІ
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стати краще самому -
здійснення сукупності

заходів для покращення
діяльності компанії за
рахунок лідерства за

витратами або
диференціації

ослабити
конкурента

зміна ринкового
середовища
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Назва етапу
3 етап

Аналіз моделі поведінки компанії-клієнта

Що

досліджуємо

стиль керівництва
(авторитарний, демократичний,

ліберальний)

особливості осіб, що беруть
участь в процесі закупки

(схильність до

ризику,особисті мотивації,

посадові обов’язки та

повноваження)

характер
інноваційної

політики

Мета

аналізу
ВИЗНАЧЕННЯ ТИПУ ПОВЕДІНКИ З КЛІЄНТАМИ (АКТИВНИЙ / ПАСИВНИЙ)

Назва етапу 4 етап

Що

досліджуємо

тип власності
(державна,

приватна,

комунальна)

етап життєвого
циклу компанії
за Юдановим-
Раменським

(ластівки, миші,

лиси, леви,

бегемоти, слони)

тип
закупівельної

ситуації
(нова закупка,

закупка з

модифікаціями,

закупка без

змін)

наявність
закупівельного

центру
(є/немає)

наявність
відділу
закупок

(
є/немає)

Мета

аналізу

ВИЗНАЧЕННЯ РІВНЯ ФОРМАЛІЗАЦІЇ ПРОЦЕСУ ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ ПРО
ПОКУПКУ

Назва етапу 5 етап

Що

досліджуємо
організаційна структура компанії

стиль
управління

прийняті в компанії
методи та процедури
процесу прийняття

рішення про покупку
Мета

аналізу

ВИЗНАЧЕННЯ СУБ'ЄКТНОСТІ: ВИЗНАЧЕННЯ ОСІБ, ЩО ПРИЙМАЮТЬ
ОСТАТОЧНЕ РІШЕННЯ

В
И

С
Н

О
В

К
И

Д
Л

Я

К
О

М
П

А
Н

ІЇ
:

за
ст

ос
ув

ан
ня

ак
ти

вн
ог

о
чи

па
си

вн
ог

о
ти

пу
пр

ос
ув

ан
ня

то
ва

рі
в/

по
сл

уг

В
И

С
Н

О
В

К
И

Д
Л

Я

К
О

М
П

А
Н

ІЇ
:

чи
не

об
хі

дн
о

бр
ат

и
уч

ас
ть

у
те

нд
ер

ах
дл

я
от

ри
м

ан
ня

за
м

ов
ле

нн
я,

як
а

до
ку

м
ен

та
ці

я
не

об
хі

дн
а

дл
я

пр
ох

од
ж

ен
ня

ф
ор

м
ал

із
ов

ан
их

пр
оц

ед
ур

пр
оц

ес
у

за
ку

пі
вл

і

В
И

С
Н

О
В

К
И

Д
Л

Я

К
О

М
П

А
Н

ІЇ
:

на
як

их
ос

іб
та

як
по

тр
іб

но
вп

ли
ва

ти
в

за
ле

ж
но

ст
і в

ід
їх

ро
лі

в
пр

оц
ес

і
пр

ий
ня

тт
я

рі
ш

ен
ня

пр
о

по
ку

пк
у

9

Назва етапу 6 етап

Що

досліджуємо

технологічний уклад
компанії-клієнта

джерело конкурентних переваг
компанії

суб’єктивні
преференції осіб, що
приймають рішення

про покупку

Мета

аналізу

ВИЗНАЧЕННЯ КРИТЕРІЇВ ЗА ЯКИМИ КОМПАНІЯ ЗДІЙСНЮЄ ВИБІР
ПОСТАЧАЛЬНИКІВ

Назва етапу 7 етап

Що

досліджуємо

логістичну стратегію
компанії-клієнта

репутацію
компанії

логістику
технологічної

єдності

політичні
аспекти

діяльності
компанії

ідеологію,
систему

цінностей
компанії

Мета

аналізу

ВИЗНАЧЕННЯ КРИТЕРІЇВ ЗА ЯКИМИ КОМПАНІЯ ЗДІЙСНЮЄ ВИБІР
ПОСТАЧАЛЬНИКІВ

Назва етапу 8 етап

Що

досліджуємо

досвід роботи
особи, що приймає

рішення (ОПР)

психологічну сумісність
особи, що приймає

рішення та
представника продажів

нашої компанії

розуміння
ринку та
товару
ОПР

клієнта

суб’єктивізм,
упередження
ОПР клієнта

освіта,
в т. ч.

технічна
школа
ОПР

Мотивація ОПР
внутрішньоорганізаційні

процеси та конфлікти ролі
сформовані критерії

вибору постачальника

Мета

аналізу

АРГУМЕНТИ, ЩО СПРИЙМАЮТЬСЯ КЛІЄНТОМ ПРИ ВИБОРІ
ПОСТАЧАЛЬНИКА
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Рис. 3. Структурно-логічна схема дослідження потенційного клієнта на промисловому ринку для формування
унікальної торгової пропозиції
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Рис. 2 Фактори, що впливають на процес прийняття рішення про  
покупку на промисловому ринку [5]

напрацьовану модель пропозиції, яка мог-
ла втратити свою актуальність для клієнта в 
виду появи та трансформації пропозиції на 
ринку інших компаній-конкурентів.

Щоб визначити релевантність та 
значимість запропонованих переваг для 
клієнта необхідно:
3 	розуміти середовище в якому працює 

клієнт – мати уявлення про динаміку та 
тенденції на ринку клієнта, структурні 
зміни по ланцюжку продажів;

3 	знатися на особливостях потреб 
клієнта, специфіки його роботи в рам-
ках визначеної внутрішньої структури 
компанії клієнта;

3 	мати чітке уявлення про систему 
критеріїв та їх значимість при виборі 
потенційного постачальника.
Для володіння визначеним переліком 

даних підприємству необхідно здійснювати 
постійний моніторинг змін та застосову-
вати прогностичні моделі для відбудови 
стабільної довгострокової пропозиції.

Проведені раніше дослідження дають 
нам розуміння того, що поведінка спожи-
вача на промисловому ринку обумовлена 
групою факторів, що впливають на процес 
прийняття рішення про покупку – рис. 2, 
а також пов'язана з 2-ма головними об-
меженнями цих ринків - чим вище рівень 
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Назва етапу

1 етап

Проведення ознайомлення з компанією, товаром, історію роботи компанії, отримання довідки про власників та
керівників компанії, ретроспективний аналіз динаміки ринку

Що

досліджуємо

Визначення:

типу ринку
(В2В чи В2С)

типу конкуренції
(монополія, олігополія,

монополістична…)

рівня
конкуренції на ринку

(зрілість ринку, поточна ситуація в галузі,

ринкова сила конкуруючих компаній, методи

конкурентної боротьби, форма конкуренції…)

Назва етапу

2 етап

Визначення на основі чого компанія конкурує на ринку.
Визначення шляхів отримання конкурентних переваг та способів їх реалізації:

Що

досліджуємо

Назва етапу
3 етап

Аналіз стратегічного бачення компанії на ринку:

Що

досліджуємо

визначення вектору розвитку компанії, її
місії на ринку

розуміння
розвитку

ринку

усвідомлення
сильних та слабких

сторін компанії
Мета

аналізу
УСВІДОМЛЕННЯ СТРАТЕГІЇ КОМПАНІЇ-КЛІЄНТА ЗІ
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стати краще самому -
здійснення сукупності

заходів для покращення
діяльності компанії за
рахунок лідерства за

витратами або
диференціації

ослабити
конкурента

зміна ринкового
середовища
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Назва етапу
3 етап

Аналіз моделі поведінки компанії-клієнта

Що

досліджуємо

стиль керівництва
(авторитарний, демократичний,

ліберальний)

особливості осіб, що беруть
участь в процесі закупки

(схильність до

ризику,особисті мотивації,

посадові обов’язки та

повноваження)

характер
інноваційної

політики

Мета

аналізу
ВИЗНАЧЕННЯ ТИПУ ПОВЕДІНКИ З КЛІЄНТАМИ (АКТИВНИЙ / ПАСИВНИЙ)

Назва етапу 4 етап

Що

досліджуємо

тип власності
(державна,

приватна,

комунальна)

етап життєвого
циклу компанії
за Юдановим-
Раменським

(ластівки, миші,

лиси, леви,

бегемоти, слони)

тип
закупівельної

ситуації
(нова закупка,

закупка з

модифікаціями,

закупка без

змін)

наявність
закупівельного

центру
(є/немає)

наявність
відділу
закупок

(
є/немає)

Мета

аналізу

ВИЗНАЧЕННЯ РІВНЯ ФОРМАЛІЗАЦІЇ ПРОЦЕСУ ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ ПРО
ПОКУПКУ

Назва етапу 5 етап

Що

досліджуємо
організаційна структура компанії

стиль
управління

прийняті в компанії
методи та процедури
процесу прийняття

рішення про покупку
Мета

аналізу

ВИЗНАЧЕННЯ СУБ'ЄКТНОСТІ: ВИЗНАЧЕННЯ ОСІБ, ЩО ПРИЙМАЮТЬ
ОСТАТОЧНЕ РІШЕННЯ
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Назва етапу 6 етап

Що

досліджуємо

технологічний уклад
компанії-клієнта

джерело конкурентних переваг
компанії

суб’єктивні
преференції осіб, що
приймають рішення

про покупку

Мета

аналізу

ВИЗНАЧЕННЯ КРИТЕРІЇВ ЗА ЯКИМИ КОМПАНІЯ ЗДІЙСНЮЄ ВИБІР
ПОСТАЧАЛЬНИКІВ

Назва етапу 7 етап

Що

досліджуємо

логістичну стратегію
компанії-клієнта

репутацію
компанії

логістику
технологічної

єдності

політичні
аспекти

діяльності
компанії

ідеологію,
систему

цінностей
компанії

Мета

аналізу

ВИЗНАЧЕННЯ КРИТЕРІЇВ ЗА ЯКИМИ КОМПАНІЯ ЗДІЙСНЮЄ ВИБІР
ПОСТАЧАЛЬНИКІВ

Назва етапу 8 етап

Що

досліджуємо

досвід роботи
особи, що приймає

рішення (ОПР)

психологічну сумісність
особи, що приймає

рішення та
представника продажів

нашої компанії

розуміння
ринку та
товару
ОПР

клієнта

суб’єктивізм,
упередження
ОПР клієнта

освіта,
в т. ч.

технічна
школа
ОПР

Мотивація ОПР
внутрішньоорганізаційні

процеси та конфлікти ролі
сформовані критерії

вибору постачальника

Мета

аналізу

АРГУМЕНТИ, ЩО СПРИЙМАЮТЬСЯ КЛІЄНТОМ ПРИ ВИБОРІ
ПОСТАЧАЛЬНИКА

В
И

С
Н

О
В

К
И

Д
Л

Я

К
О

М
П

А
Н

ІЇ
:

на
як

их
ас

пе
кт

ах
ко

м
ер

ці
йн

ої
пр

оп
оз

иц
ії

не
об

хі
дн

о
ак

ту
ал

із
ув

ат
и

ув
аг

у
по

те
нц

ій
но

го
кл

іє
нт

а

В
И

С
Н

О
В

К
И

Д
Л

Я

К
О

М
П

А
Н

ІЇ
:

Я
кі

зм
ін

и
не

об
хі

дн
о

зд
ій

сн
ит

и
в

на
ш

ій
ді

ял
ьн

ос
ті

,щ
об

пр
ац

ю
ва

ти
з

ци
м

кл
іє

нт
ом

В
И

С
Н

О
В

К
И

Д
Л

Я
К

О
М

П
А

Н
ІЇ

:

ро
зу

м
ін

ня
м

ет
од

ів
ос

об
ис

то
ї

ко
м

ун
ік

ац
ії

та
м

ет
од

ів
пр

од
аж

ів
,

те
хн

ік
пр

од
аж

ів
,

ро
зу

м
ін

ня
м

от
ив

ів
,

як
і

м
ож

ут
ь

бу
ти

ви
ко

ри
ст

ан
і

дл
я

вп
ли

ву
на

О
П

Р
пр

о
по

ку
пк

у:
ек

он
ом

іч
ні

,
те

хн
ік

о-
ек

он
ом

іч
ні

,
вн

ут
рі

ш
нь

оо
рг

ан
із

ац
ій

ні
,

м
іж

ор
га

ні
за

ці
йн

і.
Ф

ор
м

ув
ан

ня
ст

ре
те

гі
ї

ве
де

нн
я

пе
ре

го
во

рі
в

у
до

вг
ос

тр
ок

ов
ій

пе
рс

пе
кт

ив
і.

Рис. 3. Структурно-логічна схема дослідження потенційного клієнта на промисловому ринку для формування
унікальної торгової пропозиції
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цінності, тим більш абстрактно вона зву-
чить і тим менше до неї довіри, в силу 
своєї природи, другим чинником є те, що 
закупівельні центри в В2В мають різні 
інтереси і переслідують різні вигоди.

Приймаючи до уваги дані факто-
ри, ми можемо запропонувати модель 
дослідження профілю цільового компанії-
споживача для визначення найбільш важ-
ливих критерії та їх значення – рис. 3.

Висновки

Отже, наукова новизна отрима-
них результатів полягає систематизації 
та розширенні підходів до формування 
унікальної значущої пропозиції на ринку 
В2В з урахуванням специфіки поведінки 
промислового споживача та дослідження 
контексту діяльності, а також формуванні 
структурно-логічної схеми дослідження 
потенційного клієнта на промисловому 
ринку для формування унікальної значущої 
пропозиції.

 Розуміння контексту діяльності клієнта 
дає компанії переваги у конкурентній 
боротьбі. Дослідження клієнта дасть 
розуміння процесу вибору та пріоритизації 
критерії вибору постачальника. Результа-
ти аналізу за запропонованою структурно-
логічною схемою повинно стати основою 
при розробці загальної стратегії розвит-
ку компанії, а в першу чергу коригуван-
ня комунікаційної стратегії. Виявлен-
ня ключових важливих цінностей для 
клієнта повинно стати основою внутрішніх 
та зовнішніх комунікацій. Релевантне 
повідомлення стане ефективним спосо-
бом оптимізації витрат на залучення нових 
клієнтів та утримання існуючих.
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