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переключається з однієї марки на іншу, експериментуючи і пробуючи різні товари. Завдання маркетингу – 

розробити ефективну систему просування марки, і навіть стратегію збільшення частки ринку. 
Оскільки соціальне дистанціювання стає стандартом після пандемії COVID-19 споживачі 

адаптують свою поведінку до нової реальності. Важливим фактором успіху в рекламному бізнесі є 
наша здатність передбачати зміни у поведінці споживачів та розробляти відповідні довгострокові 
стратегії, що прискорюють відновлення сильно постраждалих галузей. 
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СПЕЦИФІКА ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ НА РИНКУ В2В 

 

В поведінковій економіці у більшості випадків об’єктом досліджень є кінцевий споживач і 
ринок В2С. Помилково вважається, що ринок В2В є занадто логічним, апріорі формалізованим, а 
тому там немає місця спонтанним рішенням та психологічним прийомам, котрі активно 

використовуються на ринках споживчих товарів. Таке судження є поверхневим, адже, якщо 
елементом ринкової системи є люди, значить є місце для емоцій і не завжди раціональних рішень. 
Погодитися можна лише з тим, що таких рішень на В2В однозначно менше, ніж на В2С. 

Технології, дані та контент – це найважливіші компоненти успішного маркетингу B2B у світі 
ізоляції інформації та розширених можливостей покупців. Однак важливо пам’ятати, що рішення 
щодо придбання товарів B2B приймаються людьми, і тому маркетологам, які професійно задіяні на 
ринку B2B, важливо розуміти, як споживачі приймають економічні рішення, і включати психологічні 
принципи прийняття рішень людьми у свою маркетингову стратегію [1]. 

На відміну від В2С, де зазвичай рішення про покупку приймає одна людина, максимум сім’я, 
на ринку В2В рішення приймається колегіально (наприклад, закупівельним центром). Зокрема 
розрізняють працівників:  

- ініціатори (роблять запит на щось, що повинно бути куплено. Іншими словами, вони 
ініціюють цикл покупок);  

- користувачі (мають використовувати продукт або послугу. Іноді вони є ініціаторами, але в 
великих компаніях ініціатором і користувачем зазвичай є дві різні особи);  

- інфлюенсери (впливають на рішення про покупку. Вони часто відрізняються від ініціаторів і 

користувачів);  

http://repository.kpi.kharkov.ua/handle/KhPI-Press/32103
http://repository.kpi.kharkov.ua/browse?type=author&value=Kobielieva%2C+T.+O.
http://repository.kpi.kharkov.ua/browse?type=author&value=Tkachov%2C+M.+M.
http://repository.kpi.kharkov.ua/browse?type=author&value=Pererva%2C+P.+G.
http://repository.kpi.kharkov.ua/browse?type=author&value=Kobielieva%2C+T.+O.
http://repository.kpi.kharkov.ua/browse?type=author&value=Tk%D0%B0%D1%81hov%D0%B0%2C+N%D0%B0diia+Petrivna
http://repository.kpi.kharkov.ua/browse?type=author&value=Diachenko%2C+T.+A.
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- ті, що приймають рішення щодо вимог до продукту або  постачальників, котрі можуть 

виконати замовлення, члени групи, що «фільтрують» інформацію;  

- покупці (мають офіційні повноваження на вибір постачальника).  
 Оскільки рішення є колективне, то ніби воно має бути максимально об’єктивне, проте має 

місце й інша думка, з якою теж важко не погодитися: «колективне упередження може бути значно 
більшим, ніж індивідуальне упередження» [1]. Тому закономірно, що фактори впливу на рішення про 
покупку товарів В2В, будуть корелювати із факторами впливу із В2С: психологічні (навчання, 
мотивація, ставлення, переконання, сприйняття тощо); соціальні (сім’я, ролі та статус, референтні 
групи); особисті (рід занять, вік, спосіб життя, особистість, економічні обставини тощо); культурні 
(вплив системи соціального класу, культури та субкультури) [2]. Кожне рішення, що приймає 
потенційний клієнт, ґрунтується на поєднанні факторів, котрі взаємодіють один із одним.   

 Практики дають пораду, що на ринку В2В теж варто застосовувати  силу емоцій, адже вони є 
потужним мотиватором для багатьох людей, котрі приймають рішення щодо купівлі товарів на цьому 
ринку. Варто також завжди пам’ятати про «FUD» (англ. fear, uncertainty and doubt), тобто страх, 
непевність та сумніви, які можуть виникнути у багатьох покупців перед купівлею продуктів або 
послуг підприємства. Щоб уникнути  цього, варто спробувати зрозуміти, чи відчуває потенційний 
клієнт FUD. Якщо це так, то необхідно надати багато аргументів (і впевненості) в тому, чому не 
потрібно переживати за товари підприємства. Практики також радять зрозуміти кожного учасника 
центру закупівель та використовувати інструменти, в тому числі і емоційні, в залежності від 

індивідуальних характеристик людей, із якими приходиться контактувати з приводу продажу товару 
[3].  
 Важливим моментом є також ідентифікування мотивів придбання товару, а саме важливо 
зрозуміти, чим мотивований покупець: ціною, якістю, довгостроковими відносинами з продавцем 
тощо. В залежності від мотиву покупця варто розробляти відповідні моделі поведінки, підбирати 
інструменти, зокрема емоційного впливу на окремих учасників закупівельного центру.   
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РОЗВИТОК ЕКОНОМІЧНИХ ТЕОРІЙ СПОЖИВАННЯ  

 

Актуальність вивчення поведінки споживача визначається його центральним місцем у 
економічній теорії [1-5]. Представники класичної школи економіки досліджували корисність товарів 
як визначальний чинник їхньої цінності. Після формулювання «парадоксу А.Сміта»: «якщо цінність 
речі залежить від її корисності, то чому блага, що мають за нормальних умов найвищий корисний 
ефект (хліб, молоко, вода), цінуються нижче, ніж блага, корисність яких для людини дуже відносна ( 
діамант)», – наприкінці ХІХ ст. ряд економістів англійці У.Джевонс (1835-1882) та А.Маршалл (1842-
1924), австрійці К.Менгер (1840-121), Ф.фон Візер (1851-1926) та Є. фон Беєм-Баверк (185) 1914), 
швейцарець Л.Вальрас (1834-1910) та ін. запропонували теоретичне рішення даного парадоксу через 

введення поняття «гранична корисність». Був сформульований закон граничної корисності: 
«Гранична корисність товару для будь-якого індивіда убуває відповідно до приросту тієї його 
кількості, яка є в даний час» [1, с.9]. Іншими словами цінність товару (мінова вартість) визначається 

https://customerthink.com/author/david-dodd/
https://customerthink.com/why-human-psychology-still-matters-in-b2b-marketing/
https://customerthink.com/why-human-psychology-still-matters-in-b2b-marketing/
http://dialsource.com/blog/5-key-factors-influencing-b2b-buying-behavior
http://dialsource.com/blog/5-key-factors-influencing-b2b-buying-behavior
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