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Анотація. В статті розглянуто специфіку підбору комунікаційного комплексу з врахуванням 

особливостей В2В маркетингу для забезпечення перспективного розвитку підприємств. Визначено 

послідовність процесу формування комплексу маркетингових комунікацій і їх основні завдання для 

промислових ринків. Проведено групування комунікаційних засобів у В2В маркетингу з врахуванням 

специфіки їхнього впливу на промислового покупця. Проаналізовано основні засоби прямого впливу: 

персональний продаж, участь у виставках і спеціалізованих салонах, інформаційних семінарах, 

презентаціях і демонстраціях промислових товарів. Визначено умови посилення репутації 

підприємств шляхом передачі інформації через засоби непрямого впливу: друковану рекламу, поштову 

розсилку, буклети і каталоги, рекламно-інформаційні листівки. Обґрунтовано доцільність 

використання Інтернету як персоніфікованого підходу до комунікації з цільовою аудиторією. 
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Abstract. The article deals with the specifics of the selection of the communication complex taking into 

account B2B marketing features in order to ensure the long-term development of enterprises. The sequence of 

the process of formation of a complex of marketing communications and their main tasks for industrial markets 

are determined. A grouping of communication tools in B2B marketing has been conducted taking into account 

the specifics of their impact on the industrial customer. The basic tools of direct influence are analyzed: 

personal sales, participation in exhibitions and specialized salons, information seminars, presentations and 

demonstrations of industrial goods. The conditions for strengthening the reputation of enterprises through the 
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and catalogs, advertising leaflets, are defined. The expediency of using the Internet as a personalized approach 

to communication with the target audience is substantiated. 
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Постановка проблеми. Визначення комуніка-

ційного комплексу з урахуванням специфіки марке-

тингової діяльності на різних типах ринків дозволяє 

спрямовувати зусилля підприємств одночасно як на 

просування своєї продукції, так і на вміле налаго-

дження довготривалих партнерських відносин між 

різними ринковими суб’єктами. 

Досить часто маркетингові комунікації сприй-

мають звужено через трактування однобічного 

інформаційного впливу виробника на кінцевого 

споживача з метою залучення його до купівлі това-

рів, що ототожнюється з процесом їх просування на 

ринок. У певній мірі це зумовлено дослівним перек-

ладом терміну “promotion” без урахування його 
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цілісного змісту, а ще нечітким розумінням ролі 

комунікаційних складових у сучасних умовах.  

Так, за підсумками Всеукраїнської рекламної 

коаліції вітчизняний комунікаційний ринок за 

основними медіаканалами “прямої реклами” в 

2017 р. збільшився до 30% відносно попереднього 

року [1]. За попередніми прогнозами експертів очі-

кується, що рекламний ринок у 2018 р. зросте на 

26%, а в грошовому вираженні вийде за позначку в 

20 мільярдів гривень. У свою чергу, за даними 

незалежних досліджень Інтернет Асоціації України 

(ІнАУ) обсяг ринку медійної інтернет-реклами в 

минулому році склав 2,51 млрд. грн., що на 40% 

більше за аналогічний показник 2016 року.  

За таких обставин зростає актуальність засто-

сування зваженого підходу до вибору комуніка-

ційних складових і коригування їх структури шля-

хом врахування функціональної специфіки В2В 

маркетингу. Останній базується на особливостях 

промислових ринків і адаптації маркетингового 

інструментарію підприємств до ефективного ви-

користання своїх ресурсів, підвищення продажів, 

зміцнення відносин із потенційними партнерами і 

забезпечення результативності маркетингових дій у 

цілому. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 

Аналіз публікацій дає можливість констатувати, що 

проблематика маркетингових комунікацій дослі-

джувалася такими вченими, як Дж. Бернет, 

С. Моріарті, Е. В. Ромат, М. А. Окландер, 

І. Л. Литовченко, О. С. Тєлєтов, І. С. Шумський, 

Н. В. Прошкіна, Н. С. Носань, Н. О. Волошина, 

О. С. Возняк, М. Шилова тощо. 

Вивченню різних аспектів B2B маркетингу 

присвячені наукові праці І. М. Акімової, 

А. О. Длігача, С. М. Ілляшенко, Є. В. Крикавського, 

О. А. Новикової, П. Г. Перерви, Н. І. Чухрай, 

А. О. Старостіної, О. С. Тєлєтова. Але, незважаючи 

на наявність вагомих наукових здобутків, залиша-

ється мало дослідженим питання застосування 

комунікаційного комплексу в маркетинговій 

діяльності підприємств на промислових ринках.  

Постановка завдання. Метою статті стала 

розробка теоретичних положень і практичних реко-

мендацій щодо формування комунікаційного комп-

лексу з врахуванням особливостей В2В маркетингу 

для забезпечення перспективного розвитку підпри-

ємств на промислових ринках. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 

Діяльність підприємств пов’язана з використанням 

комунікацій як цілісного комплексу особових і без-

особових взаємозв’язків, націлених на промисло-

вого покупця. Основне їх призначення – інформува-

ти потенційного клієнта для переведення його зі 

стану, коли він нічого не знає про фірму та її 

продукцію, через усі стадії процесу прийняття 

рішення про покупку аж до моменту самої купівлі. 

Варто зауважити, що комунікаційні інструменти 

можуть забезпечити чітку взаємодію суб’єктів 

маркетингової системи з приводу узгодження та 

прийняття управлінських рішень відносно різних 

аспектів. Ефективність маркетингових комунікацій 

буде залежати від використовуваних засобів кому-

нікації, особистих характеристик кожного з суб’єк-

тів маркетингової системи і методів стимулювання 

їхньої роботи на кожному рівні [2, 3]. 

На нашу думку, до комунікаційного комплексу 

в В2В маркетингу варто включати персональний 

продаж, рекламу, спеціалізовані виставки, презента-

ції та демонстрації промислової продукції, засоби 

стимулювання збуту, зв’язки з громадськістю. Зав-

дяки цим комунікаціям забезпечується представ-

лення підприємствами власних товарів на ринку для 

потенційної клієнтури. Впливовість кожної з цих 

складових буде залежати від вдалого поєднання з 

іншими засобами активізації збуту.  

Початковим етапом формування комунікацій-

ного комплексу стає визначення завдань, серед яких: 

привернення уваги клієнтів; формування їхніх знань 

про товари і послуги підприємства; переконання 

споживача щодо цінності продукції при вирішенні 

його проблем (рис. 1). В підсумку це стимулює 

попит і обумовлює збільшення обсягів продажу, 

посилення іміджу певного підприємства і його 

продукції, розширення частки ринку та отримання 

конкурентних переваг.  

Відповідні завдання необхідно визначати чітко і 

конкретно, що дасть змогу контролювати їх вико-

нання, вносити відповідні корективи у випадку 

виникнення будь-яких ускладнень [4]. При цьому 

доцільно орієнтуватися на наявні засоби та врахо-

вувати можливі перешкоди (рис. 2).  

При підборі комунікацій в В2В маркетингу 

необхідно враховувати психологію керівників і 

бізнесменів, яким потрібно довести соціально-

економічні результати застосування певного товару, 

вказати на вигоди, що можуть бути отримані 

споживачем у процесі його використання [5]. Для 

зниження в покупців бар’єра обережності при 

виборі промислового товару і здійсненні покупки 

краще наводити правдиві аргументи щодо реальних 

соціально-економічних і технічних характеристик 

товару. При розробці маркетингових комунікацій 

підприємство має досягти максимальної поінформо-

ваності потенційних і фактичних клієнтів про свої 

товари і послуги. Чим більше вони знають про новий 

товар чи модифікації вже існуючого виду, фірму- 

виробника і організацію-дистриб’ютора, чим вищим 

є рівень усвідомлення ними того, що товар 

найкращим чином може задовольнити їхні потреби, 

тим вища ймовірність переваги такого товару над 

аналогічними виробами конкурентів [6].  
Як свідчать дослідження, за допомогою 

використання комунікацій у свідомості промисло-

вих покупців формується відповідний “образ 

товару” – високоякісного, найбільш необхідного з 

точки зору задоволення певної потреби, що забезпе-

чується надійним післяпродажним обслуговуван-

ням. Саме такий образ відіграє вирішальну роль у 

процесі прийняття рішень про здійснення купівлі 

продукції промислового призначення. 
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Рис. 1. Послідовність формування комунікаційного комплексу 

промислового підприємства 

 

Рис. 2. Визначення завдань для комунікацій у В2В маркетингу 
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Вважаємо за доцільне розглядати комплекс 

комунікаційних засобів у В2В маркетингу з враху-

ванням специфіки їхнього впливу на промислового 

покупця. До засобів прямого впливу відносяться 

персональний продаж, участь у виставках і спеціалі-

зованих салонах, інформаційні семінари, презен-

тації та демонстрації товарів, організація виставок і 

експозицій. 

Так, персональний продаж передбачає усне 

представлення продукції фірми під час розмови з 

одним чи декількома перспективними покупцями 

для подальшого продажу чи одержання замовлення. 

Цей комунікаційний засіб є одним з найефектив-

ніших для підприємств, які здійснюють свою діяль-

ність на промисловому ринку. На практиці персо-

нальний продаж сприяє збуту 60% продажів інвес-

тиційних товарів, коли треба досягнути прихиль-

ності до товару та реалізувати його на вигідних 

умовах [7]. 

Участь у виставках і спеціалізованих салонах 

забезпечує присутність підприємства на ринку; вона 

є ефективним засобом поширення інформації про 

фірму та її продукцію, ведення спостережень за 

реакцією конкурентів та їх поведінкою. Проте 

здійснення таких заходів вимагає досконалої під-

готовки збутового персоналу підприємства-вироб-

ника і стимулювання працівників через оплату праці 

за обсягами реалізації продукції фірми. 

Інформаційні семінари проводять для ознайом-

лення дистриб’юторів, які займаються збутом 

продукції промислового підприємства через свій 

торговельний персонал, з результатами діяльності та 

перевагами товарів, що орієнтує комунікаційну 

політику на цілісне просування всієї продукції 

виробника чи окремих товарних марок.  

Важливим комунікаційним засобом у В2В мар-

кетингу є проведення презентацій і демонстрацій, 

що характерно в основному для обладнання. До 

участі в них запрошуються потенційні споживачі з 

певного регіону чи галузі, представники від спеці-

алізованих ЗМІ, що дозволяє одночасно об’єднати 

заходи щодо налагодження зв’язків з громадськістю 

та дії щодо виявлення потенційних партнерів. 

До засобів непрямого впливу в комунікаційному 

комплексі відносять рекламу в загальноекономічних 

і спеціалізованих друкованих виданнях, щорічних 

довідниках, пряму поштову розсилку (директ-мейл), 

буклети і каталоги, рекламно-інформаційні листівки 

тощо [8]. 
Використання преси для рекламування промис-

лових товарів має багато переваг. По-перше, вона 
може мати вибірковий характер, оскільки кожна 
назва рекламного звернення зорієнтована на пев-
ного споживача чи групу споріднених покупців. По-
друге, дозволяє потенційним клієнтам знайомитися 
з основними аргументами на користь вибору пев-
ного виробу, незалежно від стороннього впливу. По-
третє, оголошення та повідомлення можуть перегля-
датися декілька разів у різні періоди часу, адже існує 
практика збереження корисних журналів і публіка-
цій на підприємствах. По-четверте, правильне вико-
ристання друкованих видань забезпечує мінімум 
витрат на одиницю корисного ефекту, адже 

можливість втрати інформації майже виключена, 
особливо в умовах промислового ринку.  

Передача рекламної інформації за допомогою 
пошти знаходить все ширше застосування в В2В 
маркетингу. Вона характеризується високою вибір-
ковою точністю охоплення цільової аудиторії, 
помірною потребою в коштах і значною віддачею на 
одиницю вкладеного капіталу. Проте цей швидко-
діючий засіб комунікації варто використовувати при 
ретельному відборі можливих адресатів.  

Поштова реклама стане ефективною у випадку, 
коли враховуються її особливості в промисловому 
середовищі, оскільки її отримувач повинен бути 
зацікавлений в одержанні корисної інформації саме 
цим шляхом. Така реклама може бути тільки скла-
довою маркетингових комунікацій серед засобів 
непрямого впливу підприємства поряд з розповсюд-
женням рекламно-технічної документації на вис-
тавках і презентаціях, організацією реклами в пресі 
та інших друкованих виданнях.  

Поширення листівок, буклетів і каталогів під-
вищує імідж виробника промислових товарів як 
потужного і передового підприємства, є хорошим 
доповненням до таких комунікаційних заходів, як 
пряма поштова розсилка та стимулювання збуту, 
при відносно невисоких витратах коштів. 

Допоміжними засобами інформаційного впливу 
в В2В маркетингу вважають: видання власної газети 
підприємства; відвідування споріднених підпри-
ємств; опублікування технічних статей, організацію 
днів відкритих дверей, конференцій, круглих столів 
і майстер-класів. 

Підсилюючим аргументом забезпечення впливу 
на клієнтуру через комунікаційні засоби на промис-
ловому ринку є ув’язка “образу товару” з репутацією 
підприємства. При цьому для підтвердження прес-
тижності фірми покупців доцільно інформувати про 
рівень відповідності продукції підприємства 
вимогам постійних клієнтів, його фінансову стабіль-
ність та інноваційну діяльність, відповідність якості 
товарів вимогам стандартів, рентабельність інвес-
тицій, внутрішній організаційний клімат і турботу 
про свій персонал, високий професійний рівень і 
компетентність керівництва. 

Важливим елементом комунікаційного комп-
лексу в В2В маркетингу є стимулювання збуту, яке 
в умовах загострення ринкової конкуренції має сут-
тєвий вплив на рівень конкурентоздатності підпри-
ємства. Найбільшого поширення серед виробників 
промислової продукції набули такі засоби стиму-
лювання збуту, як премії торговому персоналу, сис-
теми знижок для залежних і незалежних посеред-
ників, постійна наявність у них товарних запасів у 
повному асортименті для оперативного обслугову-
вання клієнтів, безкоштовне надання зразків про-
мислових товарів, узгодження цінової політики та 
ексклюзивні умови збуту продукції у визначених 
географічних регіонах, пільгові умови прийняття та 
обробки замовлень на постачання продукції, спільні 
акції з “розкрутки” товарних марок фірми-
виробника з регіональними дистриб’юторами для 
забезпечення їх торгової діяльності в певних 
сегментах ринку [9]. 
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Специфікою вітчизняних промислових ринків 

товарів є недостатнє використання такого інстру-

менту товаропросування, як “паблік рілейшнз”, що 

зумовлено об’єктивними факторами: відсутність 

визначеної цільової аудиторії, недосконалість кана-

лів передачі інформації, недостатнє число великих 

компаній, які хотіли б виступати спонсорами потуж-

них для ринку промислових товарів заходів громад-

ського впливу. Найбільш ефективними напрямами 

застосування PR-заходів є активна присутність у 

ЗМІ, участь у підприємницьких об’єднаннях, 

організація різних громадських заходів. 

Важливо підкреслити, що участь в об’єднаннях 

не вимагає залучення додаткових коштів і прино-

сить наступні вигоди: поширення інформації про 

товарну марку через партнерів по об’єднанню; 

збільшення реалізації продукції за рахунок її спожи-

вання серед його учасників на вигідних умовах; 

розширення збуту товарів і поширення інформації 

про виробника через дистрибуційні канали парт-

нерів за умови дотримання галузевого принципу 

організації роботи останніх. 

Участь підприємств-виробників промислової 

продукції в організації громадських заходів дозво-

ляє без вкладення значних коштів через методи 

пропаганди поширювати дані про специфіку діяль-

ності, забезпечуючи при цьому високий ступінь 

довіри з боку посередників і кінцевих покупців. 

Найбільш привабливими темами для таких заходів у 

сучасних умовах слід вважати розвиток вітчиз-

няного виробництва, екологію, проблеми малого і 

середнього бізнесу, рекламну сферу тощо. До поши-

рених форм організації цих заходів входять семі-

нари та конференції, виставки та ярмарки, заходи з 

нагоди визначних подій і дат. 

Присутність у засобах масової інформації забез-

печує поширення даних про діяльність виробника 

промислової продукції або його участь у різних 

громадських заходах. Для цього фірма підтримує 

постійні контакти з представниками місцевих і 

загальнодержавних ЗМІ щодо періодичності пуб-

лікацій в спеціальних рубриках матеріалів відповід-

ної тематики [10].  

У сучасних умовах найбільш перспективним 

засобом маркетингових комунікацій на промисло-

вих ринках є Інтернет, який володіє позитивними 

властивостями традиційних засобів комунікації, але 

має і ряд не властивих для них переваг: інтерактив-

ність, інформативність, гіпертекстова природа, 

широкі межі охоплення ринку, цільовий характер 

впливу на аудиторію, можливість збору інформації 

про відвідувачів веб-сайту підприємства та висока 

ефективність аналізу результатів проведених рек-

ламних акцій. 

Ефективність використання Інтернету в комуні-

каційній політиці промислового підприємства 

обумовлюється унікальними можливостями мережі 

– відсутністю обмежень на обсяг рекламної площі та 

ефірного часу, що дозволяє представляти на сайті 

підприємства докладну інформацію про його 

продукцію. Організації-покупцю не треба спілку-

ватися особисто з представниками фірми-продавця і 

потрапляти під вплив переконуючих чи емоційних 

факторів, що зменшує бар’єр обережності в прий-

нятті рішення про купівлю промислового товару, а 

також посилює відчуття самостійності оцінки мате-

ріалів, що представлені на веб-сайті.  

За рахунок використання Інтернету забезпе-

чується інтерактивність спілкування з покупцем, 

адже є можливість отримувати миттєві відгуки 

відвідувачів веб-сайту, відповідно до яких можна 

реагувати на конкретні запити потенційних покуп-

ців промислових товарів, відстежувати зміни в 

структурі попиту та виявляти такі товари, якими 

найбільше цікавляться.  

Значною перевагою Інтернету стає можливість 

істотного зниження витрат на рекламу та “паблік 

рілейшнз” за рахунок перенесення акценту з тради-

ційних засобів поширення інформації, таких як дру-

ковані видання, на інформаційну форму представ-

лення в мережі. Як наслідок, це приводить до 

скорочення тиражів і кількості друкованих мате-

ріалів, економії робочої сили на їх розповсюдження 

серед бажаної цільової аудиторії, вивільнення 

працівників, зайнятих організацією і проведенням 

відповідних заходів. 

Завдяки підтриманню через Інтернет зв’язків з 

реальними покупцями промислових товарів під-

приємство отримує від них додаткову інформацію, 

яка дозволяє постійно модифікувати та покращу-

вати власну продукцію і, відповідно, більш повно 

задовольняти потреби клієнтів. Таким чином, вико-

ристання мережі забезпечує не лише залучення 

нових клієнтів, але й утримання вже існуючих, 

оскільки набагато легше зберегти промислових 

покупців, аніж залучити нових чи повернути 

втрачених клієнтів. 

До основних методів рекламування в Інтернеті 

належать: розміщення інформації про підприємство 

та його продукцію на рекламних площадках, у 

банерних системах, мережах обміну текстовими 

блоками; реклама з використанням електронної 

пошти (списки розсилання, дискусійні листи, інди-

відуальні листи); використання партнерських про-

грам, форумів, чатів і дощок оголошень для реклам-

них цілей; реєстрація в пошукових системах і 

каталогах; розміщення посилань на веб-сайт підпри-

ємства у “жовтих сторінках”; участь у телекон-

ференціях суміжної тематики та інші. 

Незважаючи на переваги, Інтернет має на сьо-

годні певні обмеження щодо кількості промислових 

користувачів і, відповідно, обсягів закупівель. 

Попри швидкі темпи розвитку мережі число фірм-

користувачів в Україні поки що невелике. Хаотич-

ність та інформаційна завантаженість більшості веб-

сайтів утруднюють залучення та утримання потен-

ційних клієнтів. Крім того, відчувається нестача 

професійних спеціалістів з інтернет-маркетингу, що, 

в свою чергу, призводить до низької якості послуг. 

Перераховані труднощі не обмежують можли-

вості використання Інтернету як вагомого засобу в 

комплексі комунікацій В2В маркетингу, адже 

сучасна маркетингова стратегія передбачає не лише 

розробку якісного товару, сервісного його 

забезпечення, визначення ціни чи представлення 

покупцям, а, в першу чергу, формування постійної 
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взаємодії з клієнтами, у тому числі потенційними, на 

всіх етапах ринкової діяльності підприємств. 

Висновки і перспективи подальших дослід-

жень у даному напрямі. Розробка оптимального 

комунікаційного комплексу є важливою умовою 

забезпечення ефективності маркетингової стратегії 

підприємства. За умов В2В маркетингу формування 

системи маркетингових комунікацій передбачає 

врахування специфіки різних засобів комунікацій-

ного впливу на проміжних і кінцевих організацій-

споживачів промислових товарів.  

До комунікаційних складових доцільно вклю-

чати персональні продажі, каталоги і друковані 

видання, промоакції, директ-мейл, виставки і пре-

зентації, рекламу і “паблік рілейшнз”. Комуніка-

ційний комплекс має стати основою побудови 

дистрибуційної та цінової політики підприємств, що 

визначає їх конкурентоздатність на стратегічному і 

тактичному рівнях. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані 

на планування та організацію різних заходів комуні-

каційного впливу в складі маркетингової політики 

комунікацій на основі врахування вагомості застосу-

вання В2В маркетингу в практичних умовах роботи 

підприємств. 
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