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ВСТУП 

Розвиток економіки України в контексті європейського вектору формування 

ринкових відносин вимагає застосування сучасного теоретико-методичного 

базису для організації ефективного функціонування комерційних підприємств. 

За умов інтенсифікації міжнародної конкуренції та виходу українських 

виробників на якісно новий рівень взаємодії із ринковими контрагентами 

ключова роль в забезпеченні конкурентоспроможності підприємства належить 

маркетингу, зокрема аналізу поведінки потенційних споживачів на промислових 

ринках.  

Аналіз чинників та мотивів поведінки споживачів на промисловому ринку 

формує змістовне підґрунтя для розробки маркетингової стратегії підприємства, 

яка відіграє провідну роль у формуванні його стратегії розвитку, організації 

бізнесу на основі клієнтоорієнтованого підходу.  

Задача цього навчального посібника – надати студенту допомогу щодо 

впорядкування та засвоєння теоретичного матеріалу, а також визначення 

структури, змісту та оформлення індивідуальної роботи, і допомогти правильно 

організувати роботу над нею. Навчальний посібник представляє собою робочий 

зошит для проходження та закріплення матеріалу з дисципліни «Поведінка 

споживачів на промисловому ринку». Методичний матеріал рекомендовано для 

самостійної роботи, роботи на практичних заняттях, використання в умовах 

самоосвіти та дистанційного навчання студентів та фахівців з маркетингу.  

Матеріал розділено на дві частини, перша з яких зосереджена на 

опрацюванні теоретичної складової курсу, а друга – на виконанні 

індивідуального завдання з метою закріплення навичок аналізу мотивів та 

моделей поведінки промислових споживачів із врахуванням факторів особистого 

та навколишнього середовища.  
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2. ЦІЛІ І ЗАДАЧІ РОБОТИ  

Під час виконання роботи студент має систематизувати теоретичні знання, 

набуті під час лекцій і самостійної роботи з літературними джерелами та  

отримати практичні навички щодо визначення особливостей системи 

економічних відносин на промислового ринку, моделей споживчої поведінки на 

діловому ринку, мотивацій споживачів на ньому з урахуванням виробничо-

економічних, техніко-технологічних та соціально-психологічних аспектів.    

 

3. НАВЧАЛЬНА ПРОГРАМА ДИСЦИПЛІНИ 

Програму навчальної дисципліни «Поведінка споживачів на промисловому 

ринку» складено відповідно до освітньо-професійної програми підготовки 

освітнього ступеня «магістр» спеціальності 075 «Маркетинг», освітньої 

програми «Промисловий маркетинг». Навчальна дисципліна належить до циклу 

навчальних дисциплін професійної та практичної підготовки (за вибором 

студента). 

Предметом навчальної дисципліни є специфіка управління споживчою 

поведінкою на промисловому ринку як складова маркетингової стратегії із 

урахуванням особливостей промислового ринку та промислового споживача. 

Міждисциплінарні зв’язки: Дисципліна “Поведінка споживачів (на 

промисловому ринку)” базується на таких дисциплінах, як „Маркетинг”, 

«Маркетинг промислового підприємства», «Економіка підприємства», 

«Фінанси», «Конкурентоспроможність підприємств», «Маркетинговий аудит», 

«Маркетингова товарна політика», «Маркетингове ціноутворення», 

«Маркетингові комунікації» «Правознавство», «Продаж та управління 

продажем», «Маркетингові дослідження», «Інформаційні системи і технології в 

маркетингу». Дисципліна «Поведінка споживачів (промисловий ринок)» у 

подальшому пов’язується із такими дисциплінами, як «Стратегічний маркетинг», 

«Маркетингова політика розподілу» та «Рекламний менеджмент».  

Основне призначення дисципліни «Поведінка споживачів (промисловий 

ринок)» - надати студентам знання щодо алгоритму розробки інструментів 
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впливу на поведінку промислового споживача та моделей управління 

промисловим споживачем, на основі використання інструментів аналізу 

споживчої поведінки із урахуванням впливових факторів на промисловому 

ринку. Вивчення дисципліни дозволяє сформувати у студента комплексний 

підхід до вирішення маркетингових завдань у сфері управління відносинами із 

промисловим споживачем, ґрунтований на фундаментальних знаннях щодо 

природи ринку та споживчої поведінки підприємств. Особлива увага в курсі 

приділяється системним зв’язкам між факторами, що формують умови та 

характер поведінки підприємств під час закупівлі та використання продукції. 

Мета та завдання навчальної дисципліни 

 Метою дисципліни є формування у студентів системи здатностей: 

- здатність формування маркетингової стратегії для різних груп промислових 

споживачів із урахуванням якісної різниці у споживчій поведінці, обумовленої 

впливом факторів внутрішнього та зовнішнього характеру; 

- здатність забезпечити стійкі відносини із цільовою аудиторією на 

промисловому ринку на базі ґрунтовного розуміння потреб промислового 

споживача; 

- здатність практичного використання навичок формування маркетингової 

стратегії для різних груп промислових споживачів. 

Основні завдання навчальної дисципліни. Згідно з вимогами освітньо-

професійної програми студенти після засвоєння навчальної дисципліни 

«Поведінка споживачів (промисловий ринок)» мають продемонструвати такі 

результати навчання: 

знання: 

 структури та специфіки промислового ринку, його основних учасників; 

 ключові детермінанти поведінки різних груп промислових споживачів, 

зовнішні та внутрішні; 

 підходи до моделювання поведінки промислових споживачів та основні 

моделі; 



8 

 особливості побудови відносин на промисловому ринку в контексті існування 

індустріального ланцюжка; 

 визначальні фактори внутрішнього середовища, що впливають на ринкову 

поведінку промислових споживачів; 

 життєвий цикл підприємства; 

 специфіку промислових товарів; 

 основні мотиви промислових споживачів, що впливають на закупівельну 

поведінку; 

 моделі та етапи управління промисловими споживачами; 

 підходи до вивчення та прогнозування поведінки споживачів на 

промисловому ринку; 

 особливості поведінки споживача в контексті економічної логіки. 

уміння: 

 досліджувати і адаптувати інструменти маркетингової діяльності до роботи із 

різними групами промислових споживачів; 

 аналізувати фактори впливу на споживчу поведінку; 

 будувати ієрархію факторів внутрішнього та зовнішнього середовища, що 

впливають на поведінку промислового споживача; 

 визначати особливості ринку промислового споживача (аграрний, державних 

підприємств, некомерційних організацій, високотехнологічної продукції 

тощо); 

 прогнозувати поведінку промислового споживача; 

 визначати специфіку купівельної ситуації; 

 визначати специфіку поведінки споживача відповідно до купівельної ситуації; 

 розробляти ринкову стратегію, враховуючи особливості її реалізації на 

промисловому ринку; 

 розробляти продуктову стратегію, враховуючи особливості її складових на 

промисловому ринку; 
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 складати опис промислового споживача відповідно до його типу (психографія 

промислового ринку). 

досвід: 

 дослідження ринкового середовища в межах різних промислових ринків із 

зазначенням факторів впливу; 

 побудова ієрархії факторів із зазначенням сутнісних зв’язків між ними, міри 

та характеру впливу на поведінку споживача; 

 визначення специфічних особливостей певної групи промислових 

споживачів; 

 визначення специфіки маркетингових інструментів, необхідних для роботи із 

певною цільовою аудиторією на промисловому ринку; 

 узгодження інтересів виробника та потенційного промислового споживача 

шляхом розробки відповідної маркетингової стратегії; 

 визначення схожості та відмінностей різних груп промислових споживачів 

між собою; 

 розробка заходів з організації відносин між споживачем та продавцем. 

 

 ЗМІСТ НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ 

РОЗДІЛ І. СПЕЦИФІКА ПРОМИСЛОВОГО РИНКУ ТА ЇЇ ВПЛИВ НА 

ПРОМИСЛОВОГО СПОЖИВАЧА. 

Підприємство як суб’єкт вивчення економічної поведінки на ринку. Підходи 

до вивчення економічної поведінки підприємств: основні акценти в межах 

кожного підходу (мета, відповідні фактори впливу, способи реалізації цілей, 

відмінності в поведінці).  

Основні відмінності промислового ринку від споживчого та їх вплив на 

поведінку промислового споживача. Специфіка попиту на промисловому ринку. 

Особливості побудови міжорганізаційних зв’язків на промисловому ринку, 

індустріальний ланцюг. Споживачі, як учасники технологічних мереж. Кластери.  
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Ключові імперативи та детермінанти, що визначають поведінку споживачів 

на промисловому ринку: зовнішні. Фактори макро, мезо-, та 

мікромаркетингового середовища.  

Визначальні фактори, що впливають на поведінку споживача на 

промисловому ринку: економіко-технологічне підґрунтя функціонування 

промислового ринку. Технологічні уклади. Технологічні цикли Кондратьєва. 

Специфіка попиту у періоди оновлення технологічної бази виробництва.  

Конкуренція як чинник споживчої поведінки на промисловому ринку. 

Особливості споживчої поведінки за різних типів конкуренції на ринку.  

Ключові імперативи та детермінанти, що визначають поведінку споживачів 

на промисловому ринку: внутрішні. Внутрішнє середовище компанії-споживача. 

Визначальні фактори внутрішнього середовища (стратегія, структура витрат, 

життєвий цикл товару та підприємства, особливості товару, що виготовляється 

споживачем,  ланцюжок створення цінності (особливості побудови бізнес-

процесів). Життєвий цикл підприємства та його вплив на поведінку 

промислового споживача. Мета, що стоїть перед підприємством на кожному 

етапі життєвого циклу. Ключові проблеми. Ресурсні можливості. Ключові групи 

товарів. Процес прийняття рішення та процес закупівлі. 

Класифікація промислових товарів (продукція, послуги, об’єкти 

інтелектуальної власності, технології, цінні папери тощо). Специфічні 

характеристики (ключові характеристики товару, що формують купівельну 

поведінку споживача) та їх вплив на поведінку промислового споживача. 

РОЗДІЛ ІІ. ОСОБЛИВОСТІ СПОЖИВЧОЇ ПОВЕДІНКИ НА 

ПРОМИСЛОВОМУ РИНКУ ТА УПРАВЛІННЯ ПРОМИСЛОВИМ 

СПОЖИВАЧЕМ 

Економічні мотиви промислових споживачів. Техніко-технологічні мотиви 

промислових споживачів. Внутрішньоорганізаційні мотиви промислових 

споживачів. Міжорганізаційні мотиви промислових споживачів. Фактори 

формування та впливу. Роль у формуванні споживчої поведінки на 

промисловому ринку.  
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Типологізація споживачів на промисловому ринку (промислова 

психографія). Моделі поведінки споживачів на промисловому ринку. Підходи до 

аналізу моделей поведінки промислових споживачів. Модель Sheth. Модель 

Webster & Wind. Модель Buygrid. Модель Dyadic Exchange.  

Головні етапи процесу здійснення закупівлі на промисловому ринку. 

Закупівельний центр, його структура та діяльність. Стадії закупівельного 

процесу та їх зв’язок із закупівельною ситуацією. Моделі та етапи управління 

промисловим споживачем. Прийняття рішення про вибір постачальника. Мета, 

етапи та методики складання рейтингу при вибору постачальника. Метод 

аналітичних ієрархій для оцінювання рейтингу постачальника.  

Специфіка формування маркетингової стратегії на промисловому ринку. 

Особливості маркетингових досліджень споживчих мотивацій на промисловому 

ринку. Інструментарій, методи дослідження. Специфіка сегментації. Специфіка 

брендінгу на промисловому ринку.  

Поведінка промислового споживача в контексті трьох економічних логік. 

Перша та друга економічна логіки. Специфіка методів третьої економічної 

логіки на промисловому ринку.  

Специфіка поведінки не індустріальних споживачів на промисловому ринку 

(агропромисловий комплекс, торгівля, промислові послуги, держсектор, 

некомерційні організації). Чинники, що впливають на поведінку, моделі 

поведінки, мотиви споживачів (економічні, технологічні, психологічні). Шляхи 

маніпулювання поведінкою споживача (як довести, що твій товар більше 

відповідає економічній логіці споживача, аніж товар конкурента). Особливості 

споживчої поведінки дослідницьких організацій. Специфіка поведінки 

споживача на високотехнологічних ринках. Особливості функціонування ринку.  

Технологія як товар на високотехнологічному ринку. Модель технології як 

товару. Класифікація технологій. Підходи до вивчення та прогнозування 

поведінки споживачів на промринку: 

- за ключовими мотивами: економічний, техніко-технологічний, 

психологічний 
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- за характером зв’язків: галузевий, міжгалузевий 

Специфіка підходів, переваги та недоліки (обмеження) кожного підходу, 

ситуації та  результати їх використання. 

 

4. РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ЗАПОВНЕННЯ РОБОЧОГО ЗОШИТА  

Завдання робочого зошиту складено у послідовності, яка відображає 

подання лекційного матеріалу. Виконання наведених завдань передбачає 

необхідність опрацювання теоретичного матеріалу. Завдання орієнтовано на 

відтворення основних положень опрацьованого, а також на творче осмислення та 

опис основних складових теорії на прикладах обраних промислових підприємств 

із різних галузей. Опрацювання тем має бути поступовим, із послідовним 

виконанням завдань наприкінці кожної теми, що сприятиме більш глибокому 

розумінню та засвоєнню матеріалу. 

Студент має заповнити робочий зошит поступово надаючи відповіді на 

поставленні питання та заповнити форми рисунків.  

Робочий зошит може бути використаний самостійно студентом також як 

форма самоконтролю та як інструмент підготовки до підсумкової атестації.   
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5. ЗАВДАННЯ ДЛЯ РОБОТИ НА ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТТЯХ ТА ПІД ЧАС 

САМОСТІЙНОЇ РОБОТИ СТУДЕНТА ЗАВДАННЯ 1.  ПІДПРИЄМСТВО 

ЯК СУБ’ЄКТ ВИВЧЕННЯ ЕКОНОМІЧНОЇ ПОВЕДІНКИ НА РИНКУ 

Підприємство: сутність та функції 

 Економічна сутність підприємства може бути охарактеризована з різних 

сторін. Підприємство не тільки господарюючий суб’єкт, але юридична особа. 

Підприємство – ___________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

Підприємство може також розглядатися як __________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

Організація – ______________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

Підприємство включає всі сфери діяльності, властиві суспільству: 

матеріальну; соціальну; політичну; духовну. 

Таблиця 1.1 - Сфери діяльності, властиві суспільству 

 

Сфера 

 

Опис 

Соціальна 

 

 

 

 

Політична 

 

 

 

 

 

Духовна 

 

 

 

 

 

Найважливішою характеристикою підприємства, яка зумовлює форму його 

економічної діяльності, є ступінь економічної свободи (самостійність). Повна 
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економічна свобода (самостійність) на базі приватної власності проявляється в 

наступному: 

1) ________________________________________________________________

________________________________________________________________

_______________________________________________________ 

2) ________________________________________________________________

________________________________________________________________

_______________________________________________________ 

3) ________________________________________________________________

________________________________________________________________

_______________________________________________________ 

Підприємство, як організаційна форма підприємницької діяльності, по-

перше, виконує функції економічного ресурсу суспільства – підприємництва: 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

По-друге, приймає на себе операційні функції бізнесу: 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

Внутрішнє та зовнішнє середовище підприємства 

Підприємство як економічна організація є відкритою соціотехнічною 

системою, тому, по-перше, воно залежить від зовнішнього середовища та 

взаємодіє з ним, по-друге, має внутрішнє середовище, яке можна зобразити як 

сукупність двох основних компонентів: технології та людей. 

Таблиця 1.2 - Характеристика внутрішнього та зовнішнього середовища 

підприємства 

Зовнішнє середовище підприємства 

 

Внутрішнє середовище підприємства 

 

Зовнішнє середовище фірми – це  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Внутрішнє середовище фірми – це 



15 

Зовнішнє середовище підприємства 

 

Внутрішнє середовище підприємства 

 

До зовнішнього середовища підприємства 

належить: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Складові внутрішнього середовища: 

 

     Залежно від характеру впливу – прямого або непрямого – елементи  

зовнішнього середовища фірми можна поділити на дві групи. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Елементи зовнішнього середовища фірми 

Зовнішнє та внутрішнє середовище підприємства тісно взаємопов'язані, а 

саме: ____________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________ 

Принципи та фактори економічної поведінки підприємства. 

Елементи зовнішнього  

середовища фірми 

Перша група –  

 

 

 

 

 

 

 

Друга група –  
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Так само як і в теорії споживчого вибору, передбачається, що 

підприємство (підприємець) діє раціонально. 

Припущення про раціональність виробника означає, що ______________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

Крім базових принципів у економічній поведінці, підприємства повинні 

керуватися у своїх діях якимись обов'язковими принципами, а саме принципом 

соціальної відповідальності та принципом соціальної етичності. 

Принцип соціальної відповідальності – це _________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

Принцип соціальної етичності – це _____________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

Фактори економічної поведінки діляться на внутрішні і зовнішні. 

Таблиця 1.3 - Фактори економічної поведінки підприємства 

Внутрішні фактори 

 

Зовнішні фактори 

 

 

   

 

   

 

   

 

   

 

   

 

   

 

   

 

  

 

 

 

За характером походження: 

 

   

 

   

 

   
За способом впливу: 

 

   

 

   

 

  
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Найбільшу вагу серед перерахованих вище факторів мають фактори 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

 

Рисунок  1.3 -  Внутрішні та зовнішні фактори середовища підприємства 

 

 

  



18 

Завдання 2. Класифікація підходів до вивчення промислових 

споживачів 

Таблиця 2.1 - Класифікація підходів до вивчення промислових споживачів 

Критерій Підхід Описе підходу 

Часовий 

 
 

 

 
 

 

За методами 

дослідження 

 
 

 

 

 
 

За типом аналізу 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

Домінуючих 

факторів 

 

 
 

 

 
 

За типом 

використання 

інструментів 

 
 

 
 

  

На основі 

аналізу 

мотивів 

 

 
 

  

 

 
 

 

 
 

 

Ступінь зацікавленості в низьких цінах поставок також коливається 

залежно від ________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 
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Завдання 3. Специфіка промислового ринку та її вплив на промислового 

покупця 

Ринок товарів промислового призначення - _____________________ 

__________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________ 

Основними галузями діяльності, що складають ринок товарів 

промислового призначення, є: 

  ___________________________________________________________ 

  ___________________________________________________________ 

  ___________________________________________________________ 

  ___________________________________________________________ 

  ___________________________________________________________ 

  ___________________________________________________________ 

Поведінка промислового споживача обумовлене групою факторів. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.1 -  Основні фактори, що впливають на поведінку споживачів на 

промисловому ринку 

Фактори маркетингового 

середовища 

   

   

   

   

   

   

   

   

Фактори особливості організації 

   

   

   

   

   

  

Фактори міжособистістних 

стосунків 

   

   

    

  

  

Фактори індивідуальних 

особливостей особистості 

   

   

   

   

   

   

  

ПОКУПЕЦЬ 
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У загальному випадку поведінка промислового споживача можна описати 

в рамках моделі, проведеної нижче.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.2 -  Факторна модель вибору постачальника промисловим 

споживачем 

На прийняття рішення про покупку сильно впливає тип закупівельної 

ситуації. Виділяють: 

1) _____________________________________________________________ 

Характеристика:____________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

Зовнішні фактори для організації 

  

 

  

  

Внутрішні фактори організації 

   

   

   

  

Процес прийняття рішення про купівлю 

Особливості 

закупівельного 

центру 

 

   

 

  

  

   

 

   

 

  

Специфіка 

закупівельної 

ситуації 

 

  

  

 

  

  

 

  

Особистісні 

особливості, в 

т.ч. ЛПР 

 

  

  

   

 

   

 

   

 

  

Ситуаційні 

фактори 
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_____________________________________________________________________

______________________________________________________ 

2) _____________________________________________________________ 

Характеристика:____________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

______________________________________________________ 

3) _____________________________________________________________ 

Характеристика:____________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

______________________________________________________ 

Таблиця 3.1 - Види рішень про закупівлю в організаціях 

Процес прийняття 

рішень 

Складні 

рішення 

(нові 

закупівлі) 

Обмежене прийняття 

рішень (модифіковані 

повторні закупівлі) 

Звичка (повторні 

закупівлі без 

змін) 

Типи прийняття 

рішень 

   

Фінансовий і 

експлуатаційний 

ризик 

   

Пошук інформації    

Оцінка 

альтернативних 

постачальників 

   

Використання 

затвердженого 

переліку 

постачальників 

   

Оцінка після 

покупки 
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Процес прийняття 

рішень 

Складні 

рішення 

(нові 

закупівлі) 

Обмежене прийняття 

рішень (модифіковані 

повторні закупівлі) 

Звичка (повторні 

закупівлі без 

змін) 

Особи, які здійснюють 

найбільший 

вплив на закупівлю 

   

 

При аналізі процесу прийняття рішення необхідно враховувати, що в ході 

прийняття рішення про покупку в рамках підприємства в обговоренні можуть 

брати участь люди, які виконують різні ролі в рамках підприємства. 

 

 

Рисунок 3.3 -  Ролі осіб, які беруть участь у процес прийняття рішення про 

покупку 
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Таблиця 3.2 - Підходи до створення моделей споживчої поведінки на 

промисловому ринку 

Підхід 
Аспекти, яким 

відводиться головна увага 
Приклади моделей 

Процесуальний    

Факторний    

Структурний   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ціннісний    
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Підхід 
Аспекти, яким 

відводиться головна увага 
Приклади моделей 

Змішаний   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Існує також ряд моделей поведінки споживачів на промисловому ринку: Г. 

Шета (Н. Sheth), Ф. Вебстера і Й. Винда (F. Webster & Y. Wind), Байгрід 

(Buygrid), а також Dyadic Exchange Model, Робінсона (Robinson P.), С. Фариса С. 

(Paris С), Р. Сайерт (Cyert R. М.) і Дж. Марча (March J. G.). 

Модель Вебстера і Винда, є в певному сенсі розширенням моделі Г. Шета, 

доповнюючи її декількома елементами. Вона сфокусована на аналізі групових 

інтересів  у рамках організації.  
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.  

Рисунок 3.4. Модель поведінки промислового споживача Ф. Вебстера і 

Й.Винда 

 

У моделі Р. Сайерт (Cyert R. М.) і Дж. Марча процес ухвалення рішення 

про покупку автори доповнили такими складовими, як критерії і властивості, 

мети і наміри, а також запас знань і існуючі моделі прийняття рішення.  
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Рисунок 3.5 - Процесуальна модель прийняття рішення Р. Сайерт і Дж. 

Марча 

 

 

Рисунок 3.6 - Модель споживчої поведінки Sheth 
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Завдання 4. Особливості промислового покупця (структура, змінні, що 

впливають на поведінку). 

 Споживачі на промисловому ринку – це ___________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________. 

Розглянемо структуру споживачів на промисловому ринку, що 

представлена на рисунку. 

 

Рисунок 4.1 - Структура промислового покупця 

Під промисловими покупцями розуміються ________________________ 

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

 Приймати рішення про закупівлю товарів промислового призначення може 

_____________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 
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Розглянемо основні показники, що впливають на поведінку на 

промислового споживача. 

Таблиця 4.1 - Детермінанти що впливають на поведінку промислових 

покупців 

Змінні  

Зовнішні 

Ринковий попит  

Ринкова пропозиція  

 

 

 

Якість конкурентного 

середовища 

 

 

Технологічне 

середовище 

 

 

 

 

 

Внутрішні 

Фінансові  

 

 

 

Виробничо-

технологічні 

 

Організаційні  

 

 

 

Проміжні 

Міжорганізаційні  

 

 

 

 

 



29 

Завдання 5. Типологизация споживачів на промисловому ринку 

Всього було виділено шість критеріїв, за якими буде детально описані 

особливості, їх типологізація, все те, на що є у них попит виходячи з уточнення 

параметра. 

1) Життєвий цикл фірми____________________________________ 

Опис критерію 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________ 

2) ________________________________________________________ 

Опис критерію 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________ 

 

3) ________________________________________________________ 

Опис критерію 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________
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_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

________________________________________________ 

4) ________________________________________________________ 

Опис критерію 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________ 

5) ________________________________________________________ 

Опис критерію 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

___________________________________________________ 

6) ________________________________________________________ 

Опис критерію 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________ 
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Завдання 6. Специфіка товарів на промисловому ринку 

За найбільш відомою класифікацією товари на промисловому ринку 

поділяються на три категорії, які мають свої підгрупи. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 6.1 -  Категорії товарів на промисловому ринку 

Основні засоби 

   

Фізичні: 

   

   

   

Виробничо-технологічні: 

   

   

   

   

   

Виробничо-економічні: 

   

   

   

   

   

    

Обмінні: 

   

   

   

Споживчі: 

   

   

   

   

Фізичні: 

   

   

   

Виробничо-

технологічні: 

   

   

   

   

   

Виробничо-економічні: 

   

   

   

   

   

    

Обмінні: 

   

   

   

Споживчі: 

   

   

   

   

 

Фізичні: 

   

   

   

Виробничо-технологічні: 

   

   

   

   

    

  

Виробничо-економічні: 

   

   

   

   

   

    

Обмінні: 

   

   

   

Споживчі: 

   

   

   

   
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Рисунок 6.2 - Категорії товарів на промисловому ринку (матеріали та 

комплектуючі) 

 

Матеріали і комплектація 

 

Фізичні: 

   

   

   

Виробничо-технологічні: 

   

   

   

   

   

Виробничо-економічні: 

   

   

   

   

     

Обмінні: 

   

   

   

Споживчі: 

   

   

   

   

 

Фізичні: 

   

   

   

Виробничо-технологічні: 

   

   

   

   

    

  

Виробничо-економічні: 

   

   

   

   

      

  

Обмінні: 

   

   

   

Споживчі: 

   

   

   

    

 

 

 

Фізичні: 

   

   

   

Виробничо-технологічні: 

   

   

   

   

    

  

Виробничо-економічні: 

   

   

   

   

      

  

Обмінні: 

   

   

   

Споживчі: 

   

   

   

   
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Рисунок 6.3 - Категорії товарів на промисловому ринку (промислові послуги) 

 

Промислові послуги 

  

 Виробничо-технологічні: 

   

 

   

Виробничо-економічні: 

    

 

    

 

    

 

    

 

     

Обмінні: 

    

 

    

 

   

Споживчі: 

    

 

    

 

    

 

   

 Виробничо-технологічні: 

    

  

    

   

   

  

Виробничо-економічні: 

   

   

   

   

      

  

Обмінні: 

   

 

   

 

   

Споживчі: 

   

 

   

 

   

 

   
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Завдання 7. Основні етапи процесу здійснення покупки на промисловому 

ринку 

Прийнято вважати, що процес здійснення покупки проходить сім стадій, а 

саме: 

1) _______________________________________________________ 

2) _______________________________________________________ 

3) _______________________________________________________ 

4) _______________________________________________________ 

5) _______________________________________________________ 

6) _______________________________________________________ 

7) _______________________________________________________ 

Рахунок-фактура - ________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

Закупівельний центр - _____________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 7.1 - Схема закупівельного центру 

Характеристика складових закупівельного центру:  

1) ________________________________________________________ 

2) ________________________________________________________ 

3) ________________________________________________________ 

4) ________________________________________________________ 

5) ________________________________________________________ 

6) ________________________________________________________ 

Закупівельний центр 

1) 

2) 

3) 

4) 

5) 

6) 
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Завдання 8. Влив на купівельну поведінку виробничо-промислового 

підприємства, що працює на промисловому ринку 

Купівельна поведінка - ________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

Виділяють 4 групи факторіє впливу на купівельну поведінку. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 8.1 – Класифікація факторів впливу на поведінку підприємств – 

споживачів у процесі закупівлі промислових товарів 

 

 

  

ФАКТОРИ ВПЛИВУ 

Зовнішні 

   

   

   

   

   

  

Фактори міжособових 

відносин 

   

   

   

   

   

 

Фактори 

особливостей 

організації 

   

   

   

 

Фактори 

індивідуальних 

особливостей 

   

   

   

   

   

  
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Завдання 9. Основні етапи, процес та критерії відбору постачальників 

 Основні етапи та процес відбору постачальників 

 Однією із основних проблем в управлінні закупівлями матеріальних 

ресурсів є вибір постачальника. Перелічимо та охарактеризуємо основні етапи 

вирішення цього завдання. 

1. Пошук потенційних постачальників. Характеризується: 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________ 

При цьому можуть бути використані такі методи: 

  ________________________________________________________ 

________________________________________________________ 

 

  ________________________________________________________ 

________________________________________________________ 

 

  ________________________________________________________ 

________________________________________________________ 

 

  ________________________________________________________ 

________________________________________________________ 

 

 ________________________________________________________ 

________________________________________________________ 

 

2. Аналіз потенційних постачальників. Характеризується: 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

________________________________________________ 

Внаслідок аналізу потенційних постачальників формується _______________ 

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 
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3. Оцінка результатів роботи з постачальниками. Характеристика: 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

________________________________________________ 

Ефективність управління закупівлями оцінюється завдяки________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

Критерії відбору постачальників 

Критерії оцінки і відбору постачальників залежать від вимог споживачів 

логістичної системи і можуть бути: 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 

В рамках підприємства процес закупівель може бути: 

 Централізований -_________________________________________ 

________________________________________________________ 

 _______________- ________________________________________ 

________________________________________________________ 

 _______________- ________________________________________ 

________________________________________________________ 



38 

Завдання 10. Закупівельний центр, його структура та вплив на купівельну 

поведінку 

Поняття закупівельного центру та його структура 

Закупівельний центро виробничо-промисловго підприємства – це____________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

Закупівельний центр створюється коли…______________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

Метою створення закупівельного центру є:________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

Типи структур закупівельного центру: 

1.______________________________ 

2.______________________________ 

3.______________________________ 

 

  

 

 

 

 

 

 

Рисунок 8.1– Схема закупівельного центру 

 

 

  

 

 

Закупівельнии  
центр 
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Основні функції закупівельних центрів промислового підприємства: 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

Закупівельний центр включає: 

1. Користувачі – це _________________________________________ 

________________________________________________________ 

2. Радники – це ____________________________________________ 

________________________________________________________ 

3. Прескриптори – це _______________________________________ 

________________________________________________________ 

4. Фільтри – це _____________________________________________ 

________________________________________________________ 

5. Приймаючі рішення – це __________________________________ 

________________________________________________________ 

6. Постачальники – це ______________________________________ 

________________________________________________________ 
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Завдання 11. Моделі поведінки споживачів на промисловому ринку 

Поведінка промислового споживача обумовлене групою факторів. 

Розглянемо основні фактори, які впливають на поведінку покупця на 

промисловому ринку. 

 

 

Рисунок 11.1 - Основні фактори, що впливають на поведінку споживачів на 

промисловому ринку 

Наведемо підходи до створення моделей споживчої поведінки на 

промисловому ринку. 

Таблиця 11.1 - Підходи до створення моделей споживчої поведінки на 

промисловому ринку 

Підхід 
Аспекти, яким 

відводиться головна увага 
Приклади моделей 
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Підхід 
Аспекти, яким 

відводиться головна увага 
Приклади моделей 

   

   

   

   

 

Характеристика моделей поведінки промислового споживача. 

Модель поведінки промислового споживача Ф. Вебстера і Й. Вінда. 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

___________________________________________________ 

Процесуальна модель прийняття рішення Р. Сайерт і Дж. Марча 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

___________________________________________________ 
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Структурна модель процеса купівлі Dyadic Exchange model 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________ 

 

 

Рис. 13.1. Структурна модель процеса купівлі Dyadic Exchange model 

 

Модель споживчої поведінки Sheth 

__________________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

___________________________________________________ 

__________________________________________________________________ 
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Завдання 12. Ключові імперативи і детермінанти, що визначають поведінка 

споживачів на промисловому ринку 

Купівельна поведінка - ________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________ 

Численні міжособистісні фактори відіграють визначальну роль при 

формуванні його купівельної поведінки. 

Таблиця 12.1 - Цінності, на які може орієнтуватися промислове 

підприємство в маркетинговій діяльності 

Характер 

цінностей Категорії цінностей 
Тип цілей, яким надають перевагу 

організацій 

Теоретичні 
  

 

 

Економічні 
 

 

 

 

Політичні  
 

 

 

 

Соціальні 

 
 

 

 

 

 
Естетичні 

 
 

 

 

 

 

При роботі з конкретним підприємством-покупцем ТПП збутової агент від 

фірми-постачальника повинен намагатися зробити наступне: 

 ________________________________________________________ 

________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 
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Вплив кожного функціонального підрозділу буде залежати від категорії 

товару, що купується, і його впливу на подальшу діяльність підприємства: 

 Служба маркетингу буде _________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

 Технічний відділ буде______________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

 Виробничий відділ буде____________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

 Головний менеджер буде __________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

Виділяють різні типи влади, які можуть застосовувати учасники КЦ в 

процесі прийняття рішення про закупівлі. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 12.1 -  Типи влади в процесі прийняття рішення про закупівлі 

Типи влади Характеристика 
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Серед чинників індивідуальних особливостей персоналу виділяють: 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________ 

Виходячи з індивідуальних особливостей членів колективу виділяють 

шість видів цінностей, які визначають купівельні мотиви учасника КЦ в плані 

закупівлі промисловим підприємством ТПП: 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

 

З точки зору можливого впливу факторів індивідуальних особливостей 

персоналу на купівельну поведінку організації споживача ТПП, важливі ще такі 

моменти: 

 ________________________________________________________ 

 ________________________________________________________ 

Залежно від типу особистості кожен учасник КЦ більше довіряє тому чи 

іншому джерелу інформації, тому виділяють певні особливості сприйняття 

інформації. 

Таблиця 12.2 - Характеристика особливостей сприйняття інформації 

Особливість 

 

Характеристика 
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До факторів, які визначають ймовірність колективного ухвалення рішення 

про покупку ТПП, відносяться: 

a) Особливості товару, з якими пов’язані: 

 ___________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

 ___________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

 ___________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

b) Особливості підприємства-споживача, а саме: 

 ___________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

 ___________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

 ___________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 
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Фактори впливу

Зовнішні

Фактори 
особливостей 

організації

Фактори 
міжособових 

відносин

Фактори 
індивідуальних 
особливостей

-
-
-
-
-
-

-
-
-

-
-
-
-
-
-

-
-
-
-
-

 

Рисунок 12.2  – Класифікація факторів впливу на поведінку підприємств - 

споживачів в процесі закупівлі промислових товарів 

Представлена схема як підхід була запропонована Вебстером и Віндом як 

дієвий інструмент___________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

Схема включає чотири групи фактори, причому кожна група складається з 

двох категорій: факторів, які тісно пов'язані з закупівлею (див. рис.13-14.2) і 

факторів, які безпосередньо з нею не пов'язані, приклади яких наведіть у табл.: 

Таблиця 12.3 - Фактори, які впливають на рішення про закупівлю ТПП 

Групи 

факторів 

Пов'язані із закупівлею Пов'язані із закупівлею 

Зовнішні  

 

 

 

Організаційні  

 

 

 

Міжособові  

 

 

 

Індивідуальні  

 

 

 

До факторів впливу на купівельну поведінку підприємств-споживачів, що 

відносяться до зовнішнього маркетингового середовища, відносять фактори з 
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групи зовнішніх, тоді як інші три групи факторів відображають вплив 

внутрішнього середовища підприємства-покупця ТПП. 

На рисунку 12.3 представлено групи зовнішніх факторів, які впливають на 

можливість придбання ТПП: 

Фактори зовнішнього 
середовища

Економічні фактори Політико-правові 
фактори

- темпи економічного зростання; 
- рівень зайнятості населення; 
- цінова стабільність;
-
-
-
-

Фізико-географічні 
фактори

Технологічні фактори

-
-
-

-
-
-

-
-
-

Культурні фактори

-
-
-

 

Рисунок 12.3 – Групи факторів зовнішнього середовища, що впливають на 

можливість придбання ТПП 

Продавець повинен бути чутливим до організаційного клімату та культури 

фірми, а також до особливостей процесу закупівлі на фірмі, що обумовлює вплив 

факторів особливостей організації, які виражаються: 

- Мета та цілі організації__________________________________________ 

________________________________________________________________

________________________________________________________________

__________________________________________________________ 

 

- Методи роботи_________________________________________________ 

________________________________________________________________

________________________________________________________________

__________________________________________________________ 

 

- Організаційна структура визначається стилем підприємства і його закупівельними 

функціями,___________________________________________  

________________________________________________________________

________________________________________________________________

__________________________________________________________ 



49 

Розрізняють два види організаційних підходів до закупівлі ТПП, 

характеристику та різницю яких представимо нижче: 

 

  
При централізованому підході до 

рішення: 

При децентралізованому підході до 

рішення: 

 

 

 

 

 

 

_________________________________ 

 

 

 

 

 

 

_________________________________ 

 

Організаційний клімат – це ______________________________________ 

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________________ 

До ознак організаційного клімату підприємства-покупця відносяться: 

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________. 
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Завдання 13. Економічні мотиви промислового споживача 

Економічний інтерес – це ________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

Особливості економічних інтересів підприємств полягають у ________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

Таблиця 13.1 - Класифікація економічних інтересів 
№ Критерії Різновиди Характеристика 

1. Залежно від суб’єкта 
Організаційні 

 

 

Підрозділу 
 

 

Особистісні 
 

 

2. За формою впливу 
Економічні 

 

 

Квазі економічні 
 

 

3. За походженням 
 

 

 

 
 

 

4. За характером 

впливу 
 

 

 

 
 

 

5. За причиною 

виникнення 
 

 

 

 
 

 

6. За ступенем 

формалізації 
 

 

 

 
 

 

В сучасних умовах суперечливість характерна для внутрішньо-фірмових 

економічних інтересів, в тому числі: 

- ________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

- ________________________________________________________________

________________________________________________________________

__________________________________________________________ 
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- ________________________________________________________________

________________________________________________________________

_________________________________________________________ 

- ________________________________________________________________

________________________________________________________________

__________________________________________________________ 

Шляхи об'єднання економічних інтересів: 

 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

 

Рисунок 13.1 – Класифікація економічних інтересів 

 

Процес реалізації інтересів можна представити в наступній послідовності: 

 

Усвідомлення 
інтересів 

(пізнання змісту 
та оцінка)  

Формування у 
суб'єкта мотивів 

поведінки 
Соціальна дія  
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Найважливішими формами реалізації економічних інтересів підприємців і 

працівників підприємств можна назвати: 

-__________________________________________________________________, 

-__________________________________________________________________, 

-__________________________________________________________________, 

-__________________________________________________________________, 

-__________________________________________________________________, 

-__________________________________________________________________, 

-__________________________________________________________________, 

-__________________________________________________________________, 

-__________________________________________________________________, 

-__________________________________________________________________, 

-__________________________________________________________________, 

-__________________________________________________________________. 

 

Економічні інтереси

Акціонери (SH)
-
-

Особистісні
-
-
-
-

Підрозділів
-
-
-

Компанія (суб’єкт)
-
-
-
-
-

 

Рисунок 13.2 – Економічні інтереси суб’єктів ринку 
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Таблиця 13.2 - Економічні інтереси підприємця та працівника, їх форми 

узгодження 
Економічні інтереси підприємця Економічні інтереси працівника 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

 

- 

 

 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

 

- 

 

 

Форми узгодження інтересів:______________________________________________________ 

_________________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________ 

 

 

Колективний договір – це ________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________ 

Система соціального партнерства включає в себе наступні основні елементи: 

1)___________________ 

_____________________  

_____________________ 

_____________________  

_____________________ 

_____________________  

 

2)___________________ 

_____________________  

_____________________ 

_____________________  

_____________________ 

_____________________  

 

3) ___________________ 

_____________________  

_____________________ 

_____________________  

_____________________ 

_____________________  

 

Основні причини, що стримують укладення колективних договорів: 

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________. 
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Завдання 14. Техніко-технологічні мотиви поведінки споживача на 

промисловому ринку 

Техніко-технологічні мотиви пов'язані з відповідністю виробництва 

наступним нормативним документам: 

Технологічна карта - ____________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________. 

Технологічна карта (ТК) повинна відповідати на питання: 

1. ______________________________________________________________  

2. ______________________________________________________________ 

3. ______________________________________________________________ 

4. ______________________________________________________________ 

5. ______________________________________________________________ 

6. ______________________________________________________________ 

Технологічні карти розробляються в разі: 

1) ______________________________________________________________ 

2) ______________________________________________________________ 

3) ______________________________________________________________ 

Технічний регламент - ___________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________. 

Специфікація - __________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

Сертифікація - __________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________. 

 Обов'язкова сертифікація _______________________________________ 

________________________________________________________________

________________________________________________________________

__________________________________________________________ 
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 Добровільна сертифікація_______________________________________ 

________________________________________________________________

________________________________________________________________

__________________________________________________________ 

Законодавчі акти та стандарти сертифікації: _______________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________ 

Система управління охороною праці (СУОП) - _____________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________. 

 

Суб'єкт управління СУОП  

______________________  

______________________ 

______________________ 

 Об'єкт управління в СУОП 

______________________  

______________________ 

______________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________   

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

Головна ціль СУОП _____________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________________ 

 

Основні завдання управління охороною праці: 

1. ______________________________________________________________ 

2. ______________________________________________________________ 

______________________________________________________________ 

3. ______________________________________________________________ 

4. ______________________________________________________________ 

5. ______________________________________________________________ 

6. ______________________________________________________________ 

7. ______________________________________________________________ 

 

До основних функцій управління охороною праці відносяться: 

1. ______________________________________________________________ 

2. ______________________________________________________________  

3. ______________________________________________________________ 

4. ______________________________________________________________ 

5. ______________________________________________________________ 

6. ______________________________________________________________ 
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Стандартизація - _______________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________. 

 

Налаштування обладнання - _____________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

 

Процес освоєння випуску нових видів продукції охоплює її технічне, 

виробниче та економічне освоєння, кожне з яких має свої особливості: 

 

Таблиця 14.1 - Складові процесу освоєння випуску нових видів продукції 
Технічне освоєння Виробниче освоєння Економічне освоєння 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Таблиця 14.2 - Регулювання споживчих мотивів техніко-технологічними 

складовими забезпечення діяльності 
Документація Регулює такі споживчі мотиви, як: 

Технологічна 

карта 
-_______________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

-_______________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

-_______________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

 

Технічний 

регламент 
-_______________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

-_______________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 
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Сертифікація -_______________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

-_______________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

 

Стандартизація -_______________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

-_______________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

 

Специфікація  -_______________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

-_______________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

 

 

 

Завдання 15. Внутрішньоорганізаційні мотиви промислових 

споживачів 

Мотив - ________________________________________________________ 

___________________________________________________________________ 

Мотивація - ____________________________________________________ 

___________________________________________________________________ 

 
Таблиця 15.1 - Класифікація внутрішньо-організаційних мотивів промислових 

споживачів 
№ Критерії Групи мотивів Характеристика 

1. Соціальні Самоствердження, 

самовираження  

 

Мотив 

самостійності  

 

 

2. Фінансові 
Мотив вигоди 

 

 

Мотив економії 

ресурсів 

 

Дохід та економія 
 

 

3. Особистісні 
Зниження ризику 

 

 

Зручність 
 

 

Пізнання  
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Мотив 

самореалізації 

 

4. Статусні Внутрішньо 

корпоративна 

боротьба 

 

Признання 
 

 

Функціональний конфлікт - _____________________________________ 

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________________ 

Сутність та причини конфлікту «фінанси-маркетинг»__________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________ 
 

Внутрішньо- 
організаційні мотиви

Власників 
-

-

Найманих працівників
-

-

CEO (топ менеджмент) 
-

-

Структурних підрозділів: 
-

-

 
 

Рисунок 15.1 – Внутрішньоорганізаційні мотиви суб’єктів  

 
Дуглас Мак - Грегор (1906-1964), в книзі «Людська сторона підприємства» 

відобрази два підходи до оцінки ставлення людини до праці, відобразивши їх у 

двох теоріях:   

 

Відповідно до теорії X _________________________ 

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________ 

Приклад:______________________________________
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__________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________________ 

 

Відповідно теорії У____________________________ 

___________________________________________________

___________________________________________________

___________________________________________________

___________________________________________________

_________________________________________ 

Приклад:_______________________________________

_______________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________________ 

 

Функціональна ізоляція це__________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________________ 

   

 

Шляхи подолання функціональної ізоляції: ________________________________ 

______________________________________________________________________

______________________________________________________________________

______________________________________________________________________

______________________________________________________________________

______________________________________________________________________

______________________________________________________________________

______________________________________________________________________

______________________________________________________________________

______________________________________________________________________  
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Завдання 16. Міжорганізаційні мотиви промислових споживачів 

 
Міжорганізаційні зв'язки - _________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

 

Таблиця 16.1 - Класифікація міжорганізаційних зв'язків 
№ Критерії Групи мотивів Характеристика 

1. Залежно від 

суб'єкта 

взаємодії 

горизонтальні  

 

 

 

вертикальні 

 

 

 

 

2. Залежно від 

типу 

взаємин 
формальні  

 

 

неформальні  
 

 

3. Особистісні 

Зниження ризику 

 

 

 

Зручність 

 

 

 

Пізнання 

 

 

 

Мотив 

самореалізації 

 

 

4. Статусні Внутрішньо 

корпоративна 

боротьба 

 

Признання 

 

 

 

Можуть бути як формальними, так і неформальними:  

1.  ____________________________________________________ 

2. ____________________________________________________ 

3. ____________________________________________________ 

4. ____________________________________________________ 
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Причини для взаємодії 
За Р. Холлом

1. Підстави ad hoc 
______________________
______________________
______________________
______________________
______________________

4. Підмандатність 
______________________
______________________
______________________
______________________
______________________ 

2. Обмінні підстави 
______________________
______________________
______________________
______________________
______________________

3. Формалізовані угоди 
______________________
______________________
______________________
______________________
______________________ 

 
 

Рисунок 16.1 – Основні причини для взаємодії за Робертом Холлом 

 

Причини встановлення міжорганізаційних 
відносин організації за Річардом Дафтом 

1. Володіння 
_____________________________________
_____________________________________
____________________________________

4. Зв'язки з громадськістю (PR) і реклама 
_____________________________________
_____________________________________
____________________________________ 

2. Стратегічні союзи 
_____________________________________
_____________________________________
____________________________________

3. Кооптація 
_____________________________________
_____________________________________
____________________________________ 

 
 

Рисунок 16.2 – Причини встановлення міжорганізаційних відносин організації за 

Річардом Дафтом  
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Існують такі критичні чинники формування міжорганізаційних відносин 

(C.Oliver, 1990): 

 Необхідність___________________ 

______________________________ 

______________________________ 

______________________________ 

 Асиметрія ____________________ 

______________________________ 

______________________________ 

______________________________ 

 Взаємна вигода ________________ 

______________________________ 

______________________________ 

______________________________ 

 Ефективність _________________ 

______________________________ 

______________________________ 

______________________________ 

 Стабільність __________________ 

______________________________ 

______________________________ 

______________________________ 

 Легітимність _________________ 

______________________________ 

______________________________ 

______________________________ 

Основними цілями міжорганізаційних процесів є: 

- ______________________________________________________________, 

- ______________________________________________________________, 

- ______________________________________________________________, 

- ______________________________________________________________, 

- ______________________________________________________________, 

- ______________________________________________________________, 

 

Міжорганізаційні 

мотиви 

промислових 

споживачів

Мотив 

необхідності

Мотив 

асиметрії 

Мотив 

взаємовигоди

___________

___________

__________ 

___________

___________

__________ 

___________

___________

__________ 

___________

___________

__________ 

___________

___________

__________ 

___________

___________

__________ 

___________

___________

__________ 

___________

___________

__________ 

 
 

Рисунок 16.3 – Міжорганізаційні мотиви промислових споживачів 
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Таблиця 16.2 - Міжорганізаційні мотиви промислових споживачів 
 Комерційні Правові  Корпоративні  Технологічні  

Неформальні    

 

  

Формальні  

 
  

 

 

 

 

 

  

 
Таблиця 18.3 - Список основних міжорганізаціних мотивів промислових 

споживачів 

 
№ Міжорганізаційний мотив Фізичний прояв мотиву 

1. Ріст норми рентабельності 

учасників мережі  
 

 

2. Прискорення оборотності 

оборотних засобів  
 

 

3. Збільшення обсягів виручки  

 
 

 

 

4. Забезпечення безперервності 

бізнес-процесів  
 

5.  

 
Скорочення споживання ресурсів 

6.  Підвищення економічної ефективності діяльності 

окремих функціональних підрозділів  

7. Підвищення економічної 

ефективності діяльності 

функціональних підрозділів  

 

8. 
Зниження затрат на операції   

 

9. Зниження собівартості продукції   

 

10. Зростання рентабельності 

діяльності  
 

 

11.  Підвищення рівня стандартизації бізнес-процесів  

12. Скорочення циклу бізнес-процесів  

 
 

 

 

13.  Підвищення рівня стандартизації бізнес-процесів  

14. Скорочення часу на прийняття 

управлінського рішення  
 

15. Підвищення частки продукції і 

послуг, відповідних заданій якості  
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Продовження таблиці 18.3  

№ Міжорганізаційний мотив Фізичний прояв мотиву 

16. Зростання продуктивності праці 

основного і додаткового 

персоналу та обладнання  

 

 

 

17. Зниження простоїв устаткування і 

співробітників в загальному фонді 

робочого часу  

 

18.  Зниження кількості зафіксованих збоїв у реалізації 

бізнес-процесу  

Зниження простоїв устаткування і співробітників в 

загальному фонді робочого часу  

 

 

 

 

Завдання 17. Специфіка брендінгу на промисловому ринку 

Бренд – це _____________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

________________________________________________________________ 

Основні особливості просування товару на промисловому ринку: 

- ________________________________________________________________

____________________________________________________________, 

- ________________________________________________________________

____________________________________________________________, 

- ________________________________________________________________

____________________________________________________________, 

- ________________________________________________________________

____________________________________________________________, 

- ________________________________________________________________

____________________________________________________________. 

 

Економічна роль промислових брендів : 

1. ________________________________________________________________

________________________________________________________________

__________________________________________________________ 

2. ________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

3. ________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

4. ________________________________________________________________

____________________________________________________________ 
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Таблиця 17.1 - Особливості бренду на промисловому ринку 
Критерії Специфіка Вплив 

Мотив   

 

 

Характер 

мотивів  

  

 

 

Характеристика 

цільової 

аудиторії  

  

 

 

Методи    

 

 

  

 

 

  

 

 

Цілі брендингу    

 

 

Неймінг    

 

 

Фірмовий 

стиль  

  

 

 

Обєкти    

 

 

Специфіка 

активів  

  

 

 

 

Побудова 

бренду  

 

  

 

 

Джерела 

комунікацій  

 

  

 

 

Сильний бренд  

 

  

 

 

 

Життєвий цикл 

бренду  
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1. Витрати з пошуку вигідних ділових зв'язків 
____________________________________________________

________________________________________________

4. Витрати на адаптацію _________________________ 
______________________________________________

2. Витрати на ведення конкурентної боротьби 
____________________________________________________

__________________________________________________

3. Витрати, пов'язані з помилками в організації та управлінні 
______________________________________________________

________________________________________________ 

М
ін

ім
із

ац
ія

 т
р

ан
са

кц
ій

н
и

х 
ви

тр
ат

5. Витрати, _______________________________________ 
____________________________________________________

__________________________________________________ 
 

 

Рисунок 17.1 – Промисловий бренд як засіб мінімізації трансакційних витрат 

Принципи створення промислового бренду вельми специфічні і кардинально 

відрізняються від принципів формування бренду споживчих товарів: 

1. ________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________ 

2. ________________________________________________________________

____________________________________________________________ 

3. ________________________________________________________________

________________________________________________________________

__________________________________________________________ 

4. ________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________ 

5. ________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________ 
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Завдання 18. Специфіка поведінки неіндустріальних покупців на 

промисловому ринку (агропромисловий комплекс, держсектор) 

До споживачів на державному ринку відносяться _____________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

______________________________________________________________ 

Особливості поведінки споживачів на державному ринку обумовлені: 

1.________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

 

4. ______________________________ 

__________________________________ 

__________________________________ 

 

2.________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

 

5. ______________________________ 

__________________________________ 

__________________________________ 

 

3. _______________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

 

6. ______________________________ 

__________________________________ 

__________________________________ 

Шляхи державних закупівель:

Методи контактів за 

результатами 

переговорів

Методи відкритих 

торгів
Методи тендерів

П
е

ре
ва

ги
Н

е
д

о
л

ік
и

 
 

Рисунок 18.1 – Порівняння основних шляхів здійснення державних закупівель у 

світовій практиці 

Тендер – це _____________________________________________________ 

_____________________________________________________________________
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_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

 

Торги – це ______________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

 

Агропромисловий комплекс (АПК) - ______________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

 

Специфіка поведінки АПК на промисловому ринку обумовлені: 

1. ________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________ 

2. ________________________________________________________________

________________________________________________________________

________________________________________________________________

_______________________________________________________ 

 

Ефективність лізингу пояснюється: 

- _____________________________________________________________,  

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________, 

- _____________________________________________________________.  

 

Специфіка українського ринку: 

Державного сектору 

_____________________ 

_____________________ 

_____________________ 

_____________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

Агропромислового 

комплексу 

________________________ 

________________________  

________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 
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Завдання 19. Підходи до прогнозування поведінки промислових 

споживачів 
 

Прогнозування – це _____________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

______________________________________________________________ 

Передбачення – це_______________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________________ 

Таблиця 19.1 - Класифікація підходів до вивчення промислових споживачів                     

по О.В. Зозульову 
1.  

Апріорний  
 

 
2.  

Апостеріорний  
 

 
3.  Евристичний 

(поведінковий)  
 

 
4.  

Процесний  
 

 

 
5.  

Факторний  
 

 
6.  

Функціональний  
 

 

 
7.  

Інтроверсійний  
 

 
8.  

Екстраверсійний  
 

 
9.  Економіко- 

математичний 

(статистичний)  

 

 

10.  
Економічний  

 

 
11.  Техніко- 

технологічний  

 

 
12.  Техніко- 

економічний  
 

 
13.  

Організаціний  
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14.  
Інформаційний  

 

 
15.  

Унітарний  
 

 

Існує багато способів прогнозування поведінки промислових споживачів. Всі 

вони представляють різні підходи до вирішення питань прогнозування, серед 

яких також можна виділити: 

Сценарне прогнозування_________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

Форсайт-прогнозування_________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

Причинно-наслідкові (казуальні) методи___________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

Експертні судження______________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

Метод експоненціального згладжування___________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

Експлікативні («пояснюють») моделі______________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 
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Завдання 20. Лідогенерація як засіб управління поведінкою 

споживача 

 
Лідогенерація - _________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

 

Лід - ___________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_________________________________________________________________ 

Кваліфікація ліда - _____________________________________________ 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

Завдання будь-якої компанії – генерація якісних, «теплих» лідів. Чим 

тепліше лід, тим легше перетворити його в покупця, отримавши оплату за ваш 

продукт. 

 Вихідний маркетинг Вхідний маркетинг  

Сутність  

 

 

 

 

 

Інструментарій  

 

 

 

 

Переваги/недоліки  

 

 

 

 

 

 

 

Генерація ліда – це ______________________________________________ 

_____________________________________________________________________

________________________________________________________________ 

Вебмайстер _____________________________________________________ 

_____________________________________________________________________

________________________________________________________________ 
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Рисунок 20.1 – Процес лідогенерації 

Сегменти ринку реальних і потенційних рекламодавців, для яких 

лідогенерація – вигідне і вдале рішення: 

- ______________________________________, 

- ______________________________________, 

- ______________________________________, 

- ______________________________________, 

- ______________________________________. 
 

 

CPL _______________________

___________________________
___________________________
___________________________

_________________________

Активності лідогенерації

RSH _______________________

___________________________
___________________________
___________________________

_________________________ CPS  _______________________

___________________________
___________________________
___________________________

_________________________

CPO_______________________

___________________________
___________________________
___________________________

_________________________

CPA _______________________

___________________________
___________________________
___________________________

_________________________

 

Рисунок 20.2 – Різновиди активностей лідогенерації 
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Специфіка лідогенерації: 

1. ________________________________________________________________

________________________________________________________________

__________________________________________________________ 

2. ________________________________________________________________

________________________________________________________________

__________________________________________________________ 

3. ________________________________________________________________

________________________________________________________________

__________________________________________________________ 
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