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Полякова Я. О., Надеіна М. В. Принципи формування комплексу інтегрованих маркетингових комунікацій 

підприємства на міжнародному ринку В2В
Метою даної статті є визначення принципів формування й розробки структури комплексу міжнародних маркетингових комунікацій підприєм-
ства на ринку В2В на засадах інтегрованого підходу. За результатами проведеного дослідження визначено, що основними принципами форму-
вання міжнародних інтегрованих маркетингових комунікацій підприємства на В2В ринку є: включення в комунікативну модель стадії аргумен-
тованого вибору та поступова заміна класичних засобів маркетингових комунікацій комунікаціями у сфері Інтернет, формування відповідності 
між комунікативними ефектами міжнародних маркетингових комунікацій та етапами послідовної поведінки споживача – посередника. Запро-
вадження виявлених принципів у процес формування інтегрованого комплексу міжнародних маркетингових комунікацій дозволяє визначити кон-
цептуальну та ситуаційну складові комплексу з метою досягнення максимізації інтегрованого ефекту.
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маркетинговых коммуникаций предприятия на международном 

рынке В2В
Целью данной статьи является определение принципов формирова-
ния и разработки структуры комплекса международных маркетин-
говых коммуникаций предприятия на рынке В2В на основе интегриро-
ванного подхода. По результатам проведенного исследования опре-
делено, что основными принципами формирования международных 
интегрированных маркетинговых коммуникаций предприятия на В2В 
рынке являются: включение в коммуникационную модель стадии аргу-
ментированного выбора и постепенная замена классических средств 
маркетинговых коммуникаций коммуникациями в сфере Интернет, 
формирование соответствия между коммуникативными эффек-
тами международных маркетинговых коммуникаций и этапами по-
следовательного поведения потребителя – посредника. Внедрение 
выявленных принципов в процесс формирования интегрированного 
комплекса маркетинговых коммуникаций позволяет определить кон-
цептуальную и ситуационную составляющие комплекса с целью до-
стижения максимизации интегрированного эффекта.
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The article is aimed at defining the principles of formation and development 
of the complex of international marketing communications of enterprise in 
the B2B market on the basis of integrated approach. According to results of 
the carried out research it is determined that the main principles of interna-
tional integrated marketing communications of an enterprise in the B2B mar-
ket are: inclusion in the communication model of the stage of reasoned choice 
and gradual replacement of classical means of marketing communications 
by the communications in the Internet sphere, formation of correspondence 
between communicative effects of international marketing communications 
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Сучасна модель організації комунікативного 
процесу підприємства на ринку В2В має сут-
тєві відхилення порівняно з функціонуванням 

класичних моделей, які активно використовувались 
на етапі зародження й інтенсивного зростання ре-

кламної діяльності підприємств. Якщо спочатку за-
кордонні споживачі були зацікавлені в контакті із 
інформацією та за власний кошт оплачували доступ 
до засобів масової інформації, то поступово модель 
організації рекламної діяльності змінилася в бік пе-
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реважно безкоштовного контакту закордонних спо-
живачів із засобами масової інформації, утримання 
яких забезпечується за рахунок рекламодавців, які 
мають можливість доступу до цільової аудиторії за-
вдяки рекламного бюджету з метою забезпечення 
максимізації прибутку. Крім удосконалення медійної 
моделі організації міжнародного рекламного бізнесу, 
можна відзначити тенденцію щодо збільшення посе-
редників у процесі просування товару від виробника 
до кінцевого споживача, що обумовило завершальне 
відокремлення ринку В2В у сфері міжнародного ре-
кламного бізнесу та визначило необхідність комп-
лексного перегляду наявних моделей і механізмів 
функціонування ринку реклами. 

Інтегровані маркетингові комунікації розгля-
далися у працях багатьох дослідників із різних сфер 
діяльності. Р. Батра, Дж. Майєрс, Д. Аакер вважали, 
що менеджер торгівельної марки повинен розвивати 
таку програму маркетингу, складові якої працюють 
злагоджено, синергійно [1, c. 81]. Дж. Р. Россітер та 
Л. Персі сформулювали три базові принципи форму-
вання стратегії інтегрованих маркетингових комуні-
кацій: інтеграцію вибору, інтеграцію позиціонування 
та інтеграцію плану графіку [2, c. 340]. У. Уеллс, С. Мо-
ріарті та Дж. Бернетт визначили елементи інтегрова-
них маркетингових комунікацій [3]. Я. О. Полякова 
акцентує увагу на необхідності формування марке-
тингових інформаційних систем у сфері прийняття 
управлінських рішень [6–8].

Досить актуальними в сучасний період розви-
тку міжнародного рекламного ринку залишаються 
питання концептуального обґрунтування моделі ко-
мунікативної взаємодії суб’єктів В2В ринку, визна-
чення принципів формування та адаптація структури 
міжнародного комплексу маркетингових комуніка-
цій до потреб функціонування ринку В2В за умов ін-
теграційного підходу. 

Метою даної статті є визначення принципів 
формування й розробки структури комплексу міжна-
родних маркетингових комунікацій підприємства на 
ринку В2В на засадах інтегрованого підходу.

Визначення принципів формування комплексу 
інтегрованих маркетингових комунікацій до-
цільно розпочати з аналізу основних елементів 

комунікативних моделей суб’єктів реклами на міжна-
родному ринку. Повну класифікацію комунікативних 
моделей міжнародної рекламної діяльності надано на 
рис. 1. Розгляд еволюційної складової комунікатив-
них моделей міжнародної рекламної діяльності під-
приємства дозволяє дійти висновку, що їх структура 
тісно пов’язана зі складністю моделі просування про-
дукту, стадійністю формування каналів розподілу то-
вару та поведінкою суб’єктів рекламного ринку. Пер-
ші комунікативні моделі – AIDA та AIDMA – спря-
мовані на кінцевого споживача міжнародної реклами, 
тобто мають доцільність використання тільки у сфері 

В2С за рахунок включення елементу бажання спожи-
вача, що ще раз підтверджує подальше відокремлен-
ня ринку В2В із розвитком інституту посередництва 
у сфері міжнародного бізнесу, на якому актуальна не 
емоційна складова, а аргументований вибір. Тому на-
ступна за хронологією модель – АССА – вже врахо-
вує нові запити ринку В2В і дозволяє змінити інтерес 
і бажання кінцевого споживача на сприйняття аргу-
ментів та переконання його у правильності здійсне-
ного вибору, що є актуальним для обох ринків.

Якісною відмінністю підходу DAGMAR, розро-
бленим Р. Коллі, є розуміння того, що придбан-
ня продукту здійснюється на основі всіх еле-

ментів міжнародного маркетингового комплексу під-
приємства. Тобто поява даної комунікативної моделі 
дозволяє вперше замислитись над інтеграцією ефек-
ту маркетингових комунікацій із комплексом між-
народних маркетингових комунікацій, що застосо-
вуються підприємством у просуванні продукту. Інша 
категорія комунікативних моделей підприємства 
на міжнародному ринку, що представлена на рис. 1,  
характеризується актуальністю для обох продукто-
вих ринків – як В2С, так і В2В. Поступовий розвиток 
представлених комунікативних моделей дозволяє 
відзначити необхідність накопичення суб’єктом ре-
клами такого елементу, як репутація, що є дуже важ-
ливою конкурентною перевагою в умовах сучасного 
ринку. Формування репутації віддзеркалює ставлен-
ня споживача до продукту підприємства, на фор-
мування іміджу якого спрямовані зусилля всіх між-
народних маркетингових комунікацій. На наступній 
стадії розвитку в моделі AISAS акцент спрямовуєть-
ся також на переважний вплив Інтернету як базової 
складової інтегрованого комплексу маркетингових 
комунікацій за показниками доступності та швидко-
сті розповсюдження інформації. Надане припущення 
підтверджується дослідженнями вітчизняних вчених 
у сфері В2В, у результаті яких визначено, що осно-
вними елементами маркетингових комунікацій на 
міжнародному B2B ринку є: власний web-сайт, SEО 
оптимізація, контекстна реклама [5]. При цьому, се-
реднє значення конверсії, яке розраховується як від-
ношення кількості продажів до кількості замовлень у 
відсотках, складає 26,18% [5]. 

Таким чином, перший і другий принципи фор-
мування інтегрованих міжнародних маркетингових 
комунікацій на ринку В2В пов’язані із: включенням у 
комунікативну модель стадії аргументованого вибору 
та поступовою заміною класичних засобів маркетин-
гових комунікацій; комунікаціями у сфері Інтернет, 
які характеризуються більшою доступністю та зна-
чною швидкістю розповсюдження інформації.

Наступний принцип формування інтегрованих 
маркетингових комунікацій підприємства на між-
народному ринку В2В пов’язаний із необхідністю 
визначення відповідностей між комунікативними 
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Рис. 1. Класифікація комунікативних моделей міжнародного ринку реклами
Джерело: складено за [1; 3; 4].

ефектами міжнародних маркетингових комунікацій 
та етапами послідовної поведінки споживача – по-
середника. На рис. 2 представлено співвідношення 
поведінкової та комунікативної моделей споживача 
ринку В2В.
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Узагальнені етапи поведінкової моделі суб’єкта на міжнародному ринку В2В 

Рис. 2. Визначення відповідностей між базовими комунікативною по поведінковою моделлю споживача  
на міжнародному ринку В2В

Співвідношення базових поведінкової та кому-
нікативної моделей на ринку В2В суттєво відрізня-
ється від ринку кінцевих споживачів, оскільки про-
сування продукту між суб’єктами ринку В2В будуєть-
ся на основі відносин, тому особливу увагу при дано-
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му типу ринку слід приділять заходам, що передують 
процесу підписання контракту, та маркетинговим за-
ходам, які виникають після підписання контракту із 
партнером. Крім того, слід зазначити, що ринок В2В 
має певні відмінні характеристики, які повинні бути 
враховані при формуванні комплексу міжнародних 
маркетингових комунікацій: ринок В2В характеризу-
ється меншою кількість покупців, які є професіона-
лами; покупці переважно згруповані географічно, що 
обумовлено спеціалізацією на міжнародному ринку 
праці, наявністю ресурсів для виробництва та ефек-
тивністю логістичних зв’язків між партнерами. 

Попит на продукт промислового призначення 
залежить від попиту на товари кінцевого спо-
живання та може мати різкі коливання. Тому 

наступним принципом формування міжнародних 
маркетингових комунікацій на основі інтеграційного 
ефекту є систематизація етапів поведінкової моделі 
споживача із визначенням критеріїв прийняття рі-
шень та здійснення вибору споживачем на кожному 
етапі, що обумовлює об’єкт і предмет комунікацій на 
кожному етапі. 

На етапі визначення вимог до продукту та по-
стачальника слід керуватися кількісними та якісними 
характеристиками продукту і пакування, та конкурент-
ними перевагами і репутацією постачальника відповід-
но. На етапі запиту пропозицій вирішальним фактором 
є доступність інформації, швидкість відповіді на запит, 
ціна продукту, додаткові послуги. На етапі розгляду 
пропозицій та проведення переговорів щодо критеріїв 
попереднього етапу можливо додати умови контракту 
та комунікативні здібності персоналу. Оформлення за-
мовлення передбачає проведення оптимізації внутріш-
ніх бізнес-процесів підприємства з метою забезпечен-
ня виконання замовлень чітко та в строк. 

Критеріями здійснення покупки є досягнення 
підприємством переваг на всіх попередніх етапах. 
Оцінка продукту відбувається за рахунок лабора-
торних досліджень, кількості браку в покупця та 
відповідності продукції міжнародним стандартам. 
Повторення замовлення залежить від гарантійної та 
постгарантійної системи підтримки товару, результа-
тів задовольняння рекламацій, виконання всіх умов 
контракту. Таким чином, третій принцип формуван-
ня інтегрованих маркетингових комунікацій полягає 
в тому, що комплекс комунікацій повинен охоплюва-
ти всі етапи процесу придбання продукту із ураху-
ванням визначених ефектів. 

Отже, після систематизації всіх дій поведінко-
вої моделі та визначення критеріїв аргументованого 
вибору на кожній із них можна розпочинати безпо-
середньо формування комплексу міжнародних мар-
кетингових комунікацій підприємства в комбінації з 
необхідними ефектами впізнання або пригадування 
продукту. Згідно із відповідною матрицею Фута, Коє-
на та Белдінга на ринку В2В переважає інтелектуаль-

ний спосіб прийняття рішень із високим ступенем 
залучення споживача у процес здійснення покупки. 
Низький рівень залучення споживача у процес здій-
снення покупки може характеризувати незначні за 
значущістю для підприємства сфери змінних дета-
лей, що є несуттєвими у функціонуванні продукту, 
на придбання яких виділяються незначні за обсягом 
кошти. Тому цей сегмент відносин не буде задіяний у 
подальшому аналізі принципів формування комплек-
су міжнародних маркетингових комунікацій. 

Загальний комплекс міжнародних маркетинго-
вих комунікацій можна умовно розподілити на 
дві складові: перша складова – концептуальна, 

її реалізація необхідна на всіх етапах поведінкової 
моделі для досягнення відповідних результатів за ви-
значеними критеріями в цілому для підприємства; 
друга складова – ситуаційна – розробляється для 
формування взаємовідносин із кожним партнером 
індивідуально для кожної стадії поведінкової та кому-
нікативної моделі. Загальну систематизацію інтегро-
ваного комплексу міжнародних маркетингових ко-
мунікацій підприємства на ринку В2В з урахуванням 
концептуальності та ситуаційності, а також логічної 
послідовності використання залежно від характе-
ристик засобів маркетингових комунікацій, надано 
на рис. 3. Треба зазначити, що на схемі представле-
ні тільки базові міжнародні маркетингові комуніка-
ції підприємства, що здійснюють суттєвий вплив на 
його розвиток на ринку В2В. Більш детальний пере-
лік необхідно формувати відповідно від сфери бізне-
су, розміру компанії, географічного сегмента позиціо-
нування на міжнародному ринку та інших умов.

Відповідно до проаналізованих засобів марке-
тингових комунікацій слід зауважити, що обов’язково 
для кожного підприємства на ринку В2В, незалежно 
від деталізуючих умов, у комплекс повинні входити: 
власний web-сайт, корпоративна реклама, брендинг 
експортооріентованої продукції підприємства. При-
чому комунікативний комплекс брендингу може бути 
сформований за умов інтеграції із принциповими 
умовами функціонування локального ринку. Паблік 
рилейшнз та спонсорство є привілеями переважно 
середнього та великого бізнесу, ці засоби міжнарод-
них маркетингових комунікацій спрямовані на фор-
мування репутації підприємства на основі філософії, 
місії та базових цінностей. Усі інші засоби міжна-
родних маркетингових комунікацій включаються до 
моделі залежно від стадії реалізації та необхідності 
впливу на отримання інтеграційного ефекту. 

Використання SEO – оптимізації та маркетин-
гу баз даних – найбільш ефективне на стадії пошуку 
партнера у сфері міжнародного бізнесу. Дуже важли-
вим на цьому етапі є просування сайту за допомогою 
основних пошукових систем і розміщення комерцій-
ної інформації в базах даних. На стадії переходу від 
знання продукту підприємства до формування пози-
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тивного ставлення важливими є тематичні статті та 
блочна реклама у спеціалізованих виданнях, а також 
присутність співробітників підприємства в спеціа-
лізованому медійному просторі Інтернету (форуми, 
чати, медійна реклама). Позитивне ставлення до-
датково закріплюється участю у виставкових засо-
бах та організацією спеціальних подій. Використання 
зустрічей із партнерами на цих подіях і розповсю-
дження пакетів комерційної інформації сприяють 
здійсненню переходу до наміру придбати продукт. 
Перехід від позитивного ставлення до здійснення по-
купки відбувається завдяки торговельним майданчи-
кам, персональним продажам, розповсюдженню без-
оплатних зразків товару із підписанням контрактів 
на подальше обслуговування обладнання та навчання 
персоналу, стимулювання збуту тощо. 

ВИСНОВКИ
Таким чином, основними принципами форму-

вання інтегрованого комплексу міжнародних мар-
кетингових комунікацій на ринку В2В є: включення 
стадії аргументованого вибору у формування кому-
нікативної моделі підприємства із закордонним спо-
живачем; використання широкого спектра Інтернет-
ресурсів як засобу, що забезпечує легкий доступ до 
інформації та високу швидкість розповсюдження та 
охоплення маркетинговим комплексом усіх етапів 
процесу придбання продукту відповідно до розро-
блених у даному дослідженні критеріїв оцінки. Інте-
грований комплекс міжнародних маркетингових ко-
мунікацій за необхідністю використання на кожному 
етапі комунікативної моделі та здійснення цілеспря-
мованого впливу доцільно розподіляти на концеп-
туальну складову та ситуаційну складову, які мають 
різну мету спрямування комунікативних зусиль і тех-
нологію запровадження в комунікативній діяльності 
підприємства, що в цілому дозволяє досягти макси-
мізації загального інтегрованого ефекту.                     
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