
ЕКОНОМІКА. 4(221)/2022 ~ 51 ~ 
 

 
ISSN 1728-2667 

Bulletin of Taras Shevchenko National University of Kyiv. Economics, 2022; 4(221): 51-57 
УДК 339.138 
JEL classification: F23, M31 
DOI: https://doi.org/10.17721/1728-2667.2022/221-4/7 

О. Пригара, канд. екон. наук, доц. 
ORCID ID: 0000-0002-8444-819X 

Київський національний університет імені Тараса Шевченка, Київ, Україна, 
Ю. Скорина, фахівець відділу сервісної підтримки продажів на експорт  

ПрАТ "МХП", Київ, Україна 
 

СТРАТЕГІЯ ПРОСУВАННЯ ПІДПРИЄМСТВА НА МІЖНАРОДНИХ B2B РИНКАХ 
 

Розглянуто сутність категорій "просування" та "стратегія просування"; наведено фактори впливу на міжнародний 
комунікативний процес; розглянуто особливості формування міжнародної стратегії просування з урахуванням специфіки 
B2B ринку. Запропоновано механізм формування стратегії просування підприємства на міжнародних ринках, який охоплює 
такі етапи: стратегічний аналіз привабливості ринків, аналіз культурного середовища міжнародних ринків, відбір ринку, 
визначення споживчих мотивацій, визначення напрямів формування стратегії просування, заходів її реалізації та конт-
роль. Наведено порівняльний аналіз особливостей використання інструментів просування на B2B і на В2С ринках. 
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ВСТУП. За сучасних умов відбувається значне зрос-

тання темпів міжнародної торгівлі й інтернаціоналізації біз-
несу. Підприємства, які працюють на внутрішньому ринку, 
постають перед проблемою пошуку нових ефективних 
форм роботи для забезпечення стабільної роботи бізнесу, 
шукають можливості посилення власного потенціалу під-
приємницької та ринкової діяльності й здійснюють пошук 
привабливих міжнародних ринків. Під час здійснення зов-
нішньоекономічної діяльності перед підприємствами поста-
ють значні виклики, пов'язані з необхідністю формування 
міжнародної маркетингової стратегії в умовах складного 
міжнародного ринкового середовища з високим ступенем 
ризику, динамізму та непередбачуваності факторів.  

Зокрема, це стосується й формування міжнародної 
стратегії просування підприємств, яка значно актуалізу-
ється у процесі інтернаціоналізації їх міжнародної ринко-
вої діяльності. Важливим для зміцнення національної 
економіки та міжнародного іміджу країни є питання поси-
лення міжнародної присутності підприємств стратегічно 
важливих галузей, які працюють у виробничому секторі 
промисловості, на міжнародних B2B ринках. 

Питання формування стратегії просування дослі-
джено у численних наукових працях. Активно вивча-
ються всі аспекти стратегії просування та інструментів її 
реалізації, проте недостатньо розглянутою залишається 
проблематика формування міжнародної стратегії просу-
вання саме на B2B ринках. 

Метою роботи є розробка механізму формування 
стратегії просування підприємств на міжнародних B2B рин-
ках і визначення особливостей її формування порівняно з 
ринком B2C товарів. Відповідно до поставленої мети в ро-
боті сформовано та реалізовано такі завдання: 

• розглянути сутність категорій "просування" і "стра-
тегія просування"; 

• виокремити особливості формування стратегії 
просування на B2B ринку; 

• навести етапи формування стратегії просування 
на міжнародному B2B ринку. 

ОГЛЯД ЛІТЕРАТУРИ. Теоретичні та практичні аспек-
ти проблематики формування стратегії просування дос-
ліджено у численних наукових працях вітчизняних та за-
рубіжних авторів: Д. Аакер, С. Моріарті, Ж.-Ж. Ламбен, 
Дж. Р. Еванс і Б. Берман, П. Діксон, Є. В. Ромат, 
Н. Ю. Кочкіна, А. О. Старостіна, Т. Г. Діброва, І. О. Ба-
шинська та ін. У науковій літературі висвітлюються різні 
підходи до визначення понять "просування" і "стратегія 
просування". Дж. Бернет, С. Моріарті [2] розглядають 
базову модель маркетингових комунікацій. Н. Ю. Кочкіна 
[6] наводить детальний аналіз інструментів просування, 
а саме комплексу заходів реклами, стимулювання збуту, 

зв'язків з громадськістю та прямого маркетингу. І. О. Ба-
шинська [1] досліджує особливості інтегрованих марке-
тингових комунікацій на ринку B2B. Проблематика між-
народного просування товару наведена у численних на-
укових працях, присвячених аспектам міжнародної мар-
кетингової стратегії: Ф. Бредлі [13], О. Л. Каніщенко [4], 
Ф. Катеора [14], С. Онквісіт, Дж. Шоу [16], С. Холленсен [12]. 
Незважаючи на численні наукові праці, присвячені фор-
муванню стратегії просування, недостатньо розгляну-
тою залишається проблематика формування міжнарод-
ної стратегії просування саме на B2B ринках. 

МЕТОДОЛОГІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ. Застосування ме-
тодів наукових узагальнень, аналогій, абстрагування, 
аналізу та синтезу, метод конструювання категорій вико-
ристано у процесі узагальнення теоретичних основ і ро-
зробки авторських категорій "просування", "стратегія 
просування продукції". Метод логічного аналізу, структур-
ний та системний методи використано під час розгляду 
особливостей формування стратегії просування на B2B 
ринку й виокремлення етапів формування стратегії про-
сування на міжнародному B2B ринку. Економіко-матема-
тичні методи використано для статистичної обробки, 
отриманої в процесі дослідження інформації. 

ОСНОВНІ РЕЗУЛЬТАТИ. Огляд наукової літератури 
з проблематики формування стратегії просування допо-
міг виявити різні підходи науковців до сутності категорії 
"просування". Більшість із цих підходів ураховують кому-
нікаційний аспект цього поняття, але водночас мають не-
достатньо враховані аспекти. У табл. 1 наведено струк-
туру категорії "просування" в підходах різних авторів. 

Здійснений аналіз наукових праць із цієї проблематики 
просування дав змогу сформулювати визначення понять 
"просування" та "стратегія просування" за методикою конст-
руювання категорії А. О. Старостіної [8]. Просування під-
приємства на міжнародному ринку – це система ринкових 
комунікацій між виробником і споживачем щодо поширення 
інформації про товари та виробників за допомогою комплек-
су інструментів (реклама, PR, персональний продаж, про-
паганда, прямий маркетинг, стимулювання збуту) з метою 
формування попиту на товари, який відповідає цілям ком-
панії. Стратегія просування – це спосіб визначення довго-
строкових цілей компанії щодо побудови системи ринкових 
комунікацій між виробником і споживачем щодо поширення 
інформації про товари та виробників за допомогою комплек-
су інструментів (реклама, PR, персональний продаж, про-
паганда, прямий маркетинг, стимулювання збуту) з метою 
формування попиту на товари, який відповідає встановле-
ним цілям, формування плану дій та оптимального розпо-
ділу ресурсів для їх досягнення.  
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Таблиця  1. Структура категорії "просування" у підходах різних авторів 
№ з/п Автор, рік Суть явища Зміст явища Результат 

1 Коул  
(1996) засоби 

використовують для  
переведення споживачів зі стану 
відносної непоінформованості 

до стану активного прийняття  
продукту 

2 Росс  
(2001) 

загальна маркетингова 
комунікаційна програма 
певного продукту 

  

3 Діксон Пітер  
(1998) 

процес розробки та  
відстеження стратегій 

оповіщають цільових покупців  
про переваги певного товару  
порівняно з аналогами конкурентів 

 

4 Т. Г. Діброва  
(2009) 

будь-яка форма  
маркетингових  
комунікацій 

використовується компанією для 
інформування, формування  
позитивного ставлення або іміджу 
марки, фірми, нагадування про 
свої товари/послуги 

для стимулювання попиту на них 

5 Є. В. Ромат  
(2001) 

єдиний комплекс  
маркетингових  
комунікацій 

поєднує учасників, канали  
й прийоми комунікацій організації 

спрямовані на визначення й  
підтримку певних, запланованих 
цією організацією, взаємин з  
адресатами комунікацій у межах  
досягнення її маркетингових цілей 

6 Н. Ю. Кочкіна  
(2017) спосіб 

на основі застосування комплексу 
заходів реклами, стимулювання 
збуту, зв'язків з громадськістю  
та прямого маркетингу 

досягнення підприємством своїх  
маркетингових цілей 

 
Джерело: складено авторами. 
 
На рис. 1 наведено елементи комунікативного про-

цесу на міжнародному ринку та фактори впливу на 
нього. Елементами ефективного комунікативного про-
цесу є відправник, повідомлення, комунікаційні канали 
та одержувач. Щоб побудувати ефективну комунікацію 
на міжнародному ринку слід ураховувати цілі комуніка-
тивного повідомлення, особливості цільової аудиторії на 
міжнародному ринку і мати чітке уявлення того, як 

споживач може інтерпретувати комунікативне повідом-
лення та якою може бути його ринкова поведінка. Вод-
ночас конкурентна ситуація на ринку й комунікативні по-
відомлення конкурентів, можливі "викривлення" інфор-
мації та поширення недостовірної інформації, невідповід-
ність форм і стилю подавання комунікативних повідом-
лень можуть становити серйозні бар'єри в міжнародному 
комунікативному процесі. 

 

 

Бар'єри сприйняття комунікації 
• Комунікаційні  стратегії конкурентів • "Викривлення" інформації 
• Невідповідність стилю та методів передання комунікації 
загальноприйнятим на ринку 

Ринкове середовище  
внутрішнього ринку 

Ринкове середовище  
зовнішнього ринку 

 
Повідомлення
 

 
Відправник 

 

 
Канали  

передавання  

 
Отримувач 
(споживач) 

 

Зворотна реакція (відгуки, продаж товару) 

ФАКТОРИ, ЩО ВПЛИВАЮТЬ НА МІЖНАРОДНУ КОМУНІКАЦІЮ: 

• Економічні відмінності   • Законодавчі відмінності 
• Соціокультурні відмінності  • Конкурентна ситуація на ринку 
• Мовні відмінності  

 
 

Рис. 1. Елементи міжнародного комунікативного процесу 
 
Джерело: складено на основі [12].  
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Факторами впливу на міжнародний комунікативний 
процес є фактори ринкового середовища внутрішнього й 
зовнішнього ринку: політико-правові, економічні, соціоку-
льтурні, демографічні, науково-технічні, природні фак-
тори, які характеризуються високим ступенем динаміз-
му, непрогнозованості та невизначеності. І особливо ак-
туальними факторами впливу є фактори соціально- 
культурних, мовних, економічних, законодавчих відмін-
ностей та фактори особливостей конкурентної ситуації 
на ринку. Саме ці фактори актуалізують питання страте-
гічного аналізу міжнародних ринків, детального аналізу 
соціокультурних факторів і ретельного збирання вторин-
ної та первинної маркетингової інформації щодо відмін-
ностей у ринковій поведінці клієнта на міжнародному рин-
ку і його споживчих мотивацій. 

Маркетингова діяльність на закордонних ринках пе-
редбачає застосування стратегії стандартизації чи адап-
тації, що передбачає ухвалення рішення щодо стратегії 
й інструментів її реалізації, яка може бути така ж сама як 
і на національному ринку або скоригована відповідно до 
специфіки країни. Це рішення часто залежить від особ-
ливостей продукту, бізнесу та цілей суб'єкта господарю-
вання. Стратегія адаптації є особливо актуальною на 
B2B ринку, адже тут часто потрібно адаптувати страте-
гію не тільки до специфіки окремого ринку, а й до специ-
фіки окремого клієнта, відповідно до потреб якого може 
бути сформована окрема комерційна пропозиція. 

Етапи формування стратегії просування на міжнарод-
них ринках наведено на рис. 2.  

 
 

Постановка цілей просування, визначення цільової 
аудиторії, засобів просування, змісту комунікативного 

повідомлення, формування календарного плану 
реалізації заходів просування   

ВИБІР РИНКУ ДЛЯ ВЕДЕННЯ 
ЗОВНІШНЬОЕКОНОМІЧНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

Бар'єри сприйняття комунікації 
• Комунікативні стратегії конкурентів 
•"Викривлення" інформації 
• Невідповідність стилю та методів 
передання комунікації 
загальноприйнятим на ринку 

 

 

СТРАТЕГІЧНИЙ АНАЛІЗ ПРИВАБЛИВОСТІ 
РИНКУ 

Економічні, політико-правові, науково-технічні, 
культурні фактори маркетингового середовища, 

особливості розвитку ринку, рівень транснаціоналізації 
та регіональної інтеграції 

 
Відбір привабливих міжнародних сегментів, оцінка 
привабливості міжнародних ринкових сегментів, 

визначення базових ринків товару 
 

Рівень попиту,  
кількісні та якісні  

характеристики попиту 

 

АНАЛІЗ КУЛЬТУРНОГО СЕРЕДОВИЩА 

 

 

РЕАЛІЗАЦІЯ СТРАТЕГІЇ ТА КОНТРОЛЬ 

ВИЗНАЧЕННЯ НАПРЯМІВ 
ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ 

ТА ЗАХОДІВ  
ЇЇ РЕАЛІЗАЦІЇ 

Збирання первинної інформації  
щодо специфіки споживчих мотивацій  

та особливостей ринкової поведінки споживачів 

 
ВИЗНАЧЕННЯ СПОЖИВЧИХ МОТИВАЦІЙ 

НА ОБРАНОМУ РИНКУ 

Дистанція влади, індивідуалізм – колективізм, 
прагнення уникнути невизначеності, мужність – 

жіночність, довгострокова орієнтація – короткострокова 
орієнтація 

 
 

Рис. 2. Етапи формування стратегії просування на міжнародних ринках 
 

Джерело: складено авторами.  
 
Стратегічний аналіз привабливості ринків є одним із 

найбільш важливих етапів формування стратегії ринко-
вої діяльності підприємства на міжнародних ринках, 

зокрема стратегії просування. Він передбачає дослі-
дження факторів ринкового середовища (політико-пра-
вових, економічних, демографічних, науково-технічних, 
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природних) і виявлення загроз та можливостей для дія-
льності на цих ринках.  

Особливу увагу потрібно надати культурному середо-
вищу, адже воно впливає на поведінку споживачів, осо-
бливості ділової поведінки в країні, бізнес-етикет, процес 
збирання інформації та налагодження комунікації тощо. 
Культурні особливості можливо розглядати за допомо-
гою багатофакторної моделі вимірів, розробленої 
Г. Хофстедом. Культурне середовище країни розгляда-
ється за такими параметрами: 1) дистанція влади 
(Power/Distance); 2) рівень індивідуалізму/колективізму 
(Individualism); 3) рівень мужності (Masculinity); 4) праг-
нення уникнути невизначеності (Uncertainty Avoidance 
Index); 5) довгострокова/короткострокова орієнтація 
(Long/Short Term Orientation); 6) співвідношення відкри-
тості та стриманості (Indulgenceversus Restraint – IVR) 
[11]. Запропонована Г. Хофстедом модель дає змогу  
з'ясувати ступінь "схожості" культур країн і виокремити 
особливості та відмінності, на яких слід зосередити увагу 
під час формування міжнародної маркетингової стратегії 
адаптації продукту до зовнішнього ринку. 

На основі врахування факторів макромаркетингового 
середовища й порівняння параметрів національних куль-
тур міжнародних ринків обирають найбільш привабливу 
країну та цільові ринкові сегменти для подальшого ве-
дення зовнішньоекономічної діяльності. Базовий ринок 
може бути визначений за такими напрямами: характерис-
тики товару, потреби (функції або комбінації функцій, не-
обхідні споживачам), характеристики організацій-спожи-
вачів (групи споживачів, регіони та групи країн) і техноло-
гії, які здатні задовольнити потреби. Важливим на цьому 
етапі є аналіз профілів ринкових сегментів та оцінка їхньої 
привабливості, унаслідок чого мають бути відібрані ці-
льові сегменти споживачів. У процесі оцінки привабливості 
ринкових сегментів необхідно детально проаналізувати 
конкурентну структуру ринку, виділити ключових конкурен-
тів на ринку й особливості їхніх конкурентних та комуніка-
ційних стратегій, з'ясувати ключові фактори успіху на ринку 
для формування конкурентних переваг.  

Для формування ефективної стратегії міжнародного 
просування необхідним є аналіз і розуміння процесу ух-
валення рішення про купівлю. Збирання первинної інфор-
мації щодо споживчих мотивацій дає змогу дослідити 
специфіку ринкової поведінки споживачів. На основі зіб-
раної інформації, зважаючи на ступінь інтернаціоналізації 

діяльності підприємства, можна сформувати напрями 
розробки стратегії просування та інструменти її реаліза-
ції. Цей етап передбачає ухвалення таких рішень: 

1) постановка цілей просування залежно від стадії 
інтернаціоналізації діяльності підприємства й рівня поін-
формованості про продукт;  

2) визначення цільової аудиторії на основі обраного 
цільового ринку та характеристик процесу ухвалення рі-
шення про придбання товару й складу його учасників; 

3) зміст комунікативного повідомлення, яке має вра-
ховувати економічні, соціокультурні, мовні, законодавчі 
відмінності та особливості конкурентної ситуації міжна-
родного ринку;  

4) вибір засобів просування (реклама, Public 
relations, персональні продажі, стимулювання збуту, спон-
сорство, прямий маркетинг); 

5) формування календарного плану й визначення 
бюджету реалізації заходів просування. 

У процесі формування стратегії на B2B ринку актуа-
льним постає питання врахування особливостей ринко-
вих мотивацій та ринкової поведінки споживача, зумов-
лених специфікою попиту на B2B ринку, а саме: 

• вторинність попиту на основі його залежності від 
попиту на споживчому ринку; 

• нееластичність попиту, яка означає менший вплив 
ціни порівняно зі споживчим ринком на основі залежності 
від постачальника та включеності товарів і ресурсів у ви-
робничий процес;  

• нестійкість попиту, пов'язана з постійною зміною та 
появою нових технологій і підходів до роботи; 

• парність попиту, яка означає, що попит на один 
промисловий товар впливає на попит на інший товар, 
якщо вони використовуються разом.  

Процес ухвалення рішення про купівлю на B2B ринку 
зазвичай є складним і тривалим процесом ведення пере-
горів та вибору постачальника й має колегіальний харак-
тер, обсяги закупівлі є великими, тож ретельний аналіз 
усієї доступної інформації та ефективна комунікація є 
стратегічно важливими для покупця. Отже, специфіка В2В 
ринку проявляється і в інструментах просування, які за-
стосовуються. Особливості використання інструментів 
просування на B2B і на B2C ринках відображені в табл. 2. 

 
Таблиця  2. Порівняння особливостей інструментів просування на B2B i B2C ринках 

Інструмент В2С ринок В2В ринок 
Персональні продажі ● менш ефективний ніж на В2В ринку,  

оскільки потрібно охопити більшу аудиторію;  ● може бути економічно недоцільним під час 
застосування стратегії масового маркетингу 

● найбільш значущий інструмент; ● налагодження особистісних відносин; ● робота на довгостроковий ефект  

Стимулювання збуту ● стимулювання як споживачів, так і торгівлі;  ● використовується переважно загальне  
стимулювання 

● стимулювання споживачів; ● використовується переважно індивідуальне 
стимулювання відповідно до специфіки клієнта 

Реклама ● найбільш значущий інструмент; ● має переважно емоційний характер; ● широке застосування засобів реклами 
(теле- і радіореклама, зовнішня реклама,  
друкована реклама, реклама в пресі) 

● більш раціональний, акцент на вигодах клієнта; ● використання обмеженої кількості типів  
реклами (поштова реклама, друкована реклама, 
але в поєднанні з іншими заходами,  
реклама в галузевих виданнях) 

PR ● найчастіше формування образу компанії, 
яка відповідає цінностям споживачів чи трендам, 
які на певний момент панують у суспільстві; ● важливу роль відіграє event-маркетинг,  
широке застосування засобів PR у ЗМІ 

● найчастіше формування образу надійного  
бізнес-партнера; ● важливу роль відіграють спонсорство,  
виставки, конференції, семінари, форуми 

 
Джерело: створено авторами на основі [1; 9]. 
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Порівняльний аналіз особливостей використання ін-
струментів просування на B2B і на В2С ринках  свідчить 
про те, що найбільш значущим інструментом просування 
на В2В ринку є персональні продажі, спонсорство, вистав-
ки, event-маркетинг, презентації, семінари, де відбуваєть-
ся інформування кола осіб, залучених до процесу ухва-
лення рішення про покупку товару та підписання контрак-
ту на співпрацю з постачальником. 

Розглянемо особливості формування міжнародної 
стратегії просування на прикладі ринку українського ви-
робника "МХП" на ринку курятини Єгипту.  

Здійснивши стратегічний аналіз привабливості ринків, 
як цільовий міжнародний ринок обрано ринок Єгипту зав-
дяки таким факторам: висока ємність ринку, вигідне гео-
графічне положення, низький рівень розвитку біотехноло-
гій та невисокий рівень конкуренції. Проведено оцінку 

головних конкурентів на ринку і, як результат, з'ясовано 
основних конкурентів та ключові фактори успіху на ринку – 
широкий асортимент, налагоджена система збуту й реа-
лізація інтегративної стратегії розвитку підприємства.  

Для формування стратегії просування здійснено ан-
кетування для визначення споживчих мотивацій під час  
вибору постачальника курятини в сегменті торгівельних 
мереж. В опитуванні взяли участь представники компа-
ній потенційних клієнтів Єгипту. Результати засвідчують, 
що рівень поінформованості про бренд є досить низь-
ким. Ключовими факторами вибору постачальника є рі-
вень якості, безпечність та наявність сертифікації відпо-
відності продукції міжнародним стандартам (рис. 3). Крім 
того, важливим для споживача під час пошуку нових по-
стачальників є рекомендації партнерів, а також вдалі ко-
мерційні пропозиції.  

 

 
 

Рис. 3. Результати опитування щодо важливості критеріїв вибору постачальників МХП 
 

Джерело: складено авторами на основі результатів опитування.   
 
Крім збирання первинної інформації серед спожива-

чів В2В ринку, було проведено експертне опитування се-
ред представників бізнесу, які мали досвід роботи з між-
народними В2В ринками. Унаслідок проведеного експерт-
ного опитування з'ясовано, що міжнародні виставки та 
персональний продаж є одними з найбільш ефективних 
засобів просування на B2B ринку.  

Зважаючи на результати досліджень, основними ко-
мунікативними цілями продукту визначено збільшення 
поінформованості споживачів про бренд. Цільовою ау-
диторією є співробітники торгівельних мереж Єгипту, які 
займаються закупівлями чи беруть участь в ухваленні рі-
шення щодо вибору постачальника. Для досягнення по-
ставлених цілей просування запропоновано реалізацію 
заходів, наведених у табл. 3. 

 
Таблиця  3. Заходи та інструменти реалізації стратегії просування ПрАТ "МХП" 

Заходи просування Характеристика 
Прямі  
продажі 

Email-розсилка  
комерційних пропозицій 

На основі сформованої бази потенційних клієнтів і з урахуванням потреб кожного 
окремо партнера надсилання на пошту персоналізованої комерційної пропозиції 

Реклама Реклама в соціальних  
мережах 

Ведення сторінки у фейсбуці з інформацією про новинки та події компанії 

Друкована реклама Створення і друк буклетів для розповсюдження їх на виставках 
Оптимізація сайта Створення окремого сайта для B2B ринку (з описом можливих пропозицій,  

інформацією щодо умов оплати, умов Incoterms) та його SEO-оптимізація 
Public 
relations 

Спонсорство Спонсорство кулінарних шоу, в яких беруть участь відомі шеф-кухарі для  
підвищення кількості згадок медіа та тестування продукції потенційними  
клієнтами 

Участь у виставці Щорічна участь у виставці Gulfood 
Екскурсії на виробництво Відвідування потенційними клієнтами виробництва для їхньої впевненості щодо 

якості продукції 
 

Джерело: складено авторами. 

8,3 10,0 9,0 6,3 7,3 6,3 5,0 4,7 9,0 1,3
Середня оцінка респондентів за 
фактор, де 10 - найбільш важливий 
фактор, а 1 - найменш важливий

Середня оцінка респондентів за  
фактор, де 10 – найбільш важливий 
фактор, а 1 – найменш важливий 
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Подальшими кроками реалізації міжнародної стратегії 
просування є формування календарного плану реалізації 
запропонованих заходів і планування бюджету. Реаліза-
ція міжнародної стратегії просування потребує ретель-
ного моніторингу виконання всіх запланованих заходів та 
відслідковування зворотної реакції клієнта, обсягів реалі-
зації товару на міжнародному ринку для коригування 
стратегії. Це є особливо важливим у реалізації міжнарод-
ної стратегії просування, зважаючи на особливості й від-
мінності ринкового середовища міжнародного ринку. 

ВИСНОВКИ. За сучасних умов відбувається значне 
зростання темпів міжнародної торгівлі й інтернаціоналі-
зації бізнесу, у зв'язку з чим перед підприємствами акту-
алізуються питання формування стратегії міжнародної 
ринково-продуктової діяльності, зокрема міжнародної 
стратегії просування. Проведене дослідження наукових 
джерел щодо стратегії просування дало змогу сформу-
вати авторське визначення поняття "просування" як  
"системи ринкових комунікацій між виробником і спожи-
вачем щодо поширення інформації про товари та вироб-
ників за допомогою комплексу інструментів (реклама, 
PR, персональний продаж, пропаганда, прямий марке-
тинг, стимулювання з метою формування попиту на то-
вари, який відповідає цілям компанії" і поняття "стратегія 
просування" як "спосіб визначення довгострокових цілей 
компанії щодо побудови системи ринкових комунікацій 
між виробником і споживачем щодо поширення інфор-
мації про товари та виробників за допомогою комплексу 
інструментів (реклама, PR, персональний продаж, про-
паганда, прямий маркетинг, стимулювання збуту) з ме-
тою формування попиту на товари, який відповідає вста-
новленим цілям, формування плану дій та оптимального 
розподілу ресурсів для їх досягнення".  

Визначено, що факторами впливу на міжнародний 
комунікативний процес є фактори ринкового середо-
вища міжнародного ринку: політико-правові, економічні, 
соціокультурні, демографічні, науково-технічні, природні 
фактори, які характеризуються високим ступенем дина-
мізму, непрогнозованості та невизначеності. І особливо 
актуальними факторами впливу є фактори соціально-ку-
льтурних, мовних, економічних, законодавчих відміннос-
тей та фактори особливостей конкурентної ситуації на 
ринку. Саме ці фактори актуалізують питання стратегіч-
ного аналізу міжнародних ринків, детального аналізу со-
ціокультурних факторів і ретельного збирання вторинної 
й первинної маркетингової інформації щодо відміннос-
тей у ринковій поведінці клієнта на міжнародному ринку 
та його споживчих мотивацій. Урахувавши особливості 
формування ринкової стратегії підприємства у процесі 
інтернаціоналізації його діяльності, запропоновано ме-
ханізм формування стратегії просування підприємства 
на міжнародних ринках, який охоплює такі етапи: страте-
гічний аналіз привабливості ринків, аналіз культурного 
середовища міжнародних ринків, відбір ринку для пода-
льшого ведення ЗЕД, визначення споживчих мотивацій 
на обраному ринку, визначення напрямів формування 
стратегії просування, заходів її реалізації та контроль. 

Наведено порівняльний аналіз особливостей викори-
стання інструментів просування на B2B і на В2С ринках 
та визначено, що найбільш значущим інструментом про-
сування на В2В ринку є персональні продажі, спонсор-
ство, виставки, event-маркетинг, презентації, семінари, 
де відбувається інформування кола осіб, залучених до 

процесу ухвалення рішення про покупку товару й підпи-
сання контракту на співпрацю з постачальником. 

Практична цінність цієї роботи полягає в пропозиції 
механізму формування стратегії просування на міжнарод-
них ринках, застосування якого може дати змогу підви-
щити ефективність міжнародної економічної діяльності 
підприємств. 

ДИСКУСІЯ. Дискусійним залишається визначення 
ефективності реалізації міжнародної стратегії просування 
у зв'язку з тим, що виокремлення факторів впливу страте-
гії просування від інших елементів маркетингової стратегії 
є досить проблематичним. Водночас усі елементи міжна-
родної маркетингової стратегії є взаємопов'язаними, а цілі 
їх реалізації мають бути взаємоузгодженими.  

Крім того, подальші наукові дослідження з цієї проб-
лематики можуть полягати в поглибленому дослідженні 
бар'єрів сприйняття міжнародних комунікацій, які станов-
лять значну загрозу ефективній реалізації стратегії між-
народної маркетингової діяльності підприємств, а саме: 
високий ступінь спотворення інформації, поширення не-
достовірної інформації про виробників та їхню продукцію 
у зв'язку зі стрімким розвитком електронних комунікацій, 
зокрема соціальних мереж. 
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COMPANY PROMOTION STRATEGY IN INTERNATIONAL B2B MARKETS 
The research focuses on the company's promotion strategy in international B2B markets, revealing different approaches to the promotion 

concept and strategy. The promotion strategy is viewed as a way of determining the company's long-term goals for building a system of marketing 
communications between the company and a consumer regarding the dissemination of information about products using communication tools 
(advertising, PR, personal selling, direct marketing, sales promotion) aimed to form the demand for goods. The research studies the causes 
influencing the international communication process: uncontrollable and rapidly changeable factors of the market context of domestic and foreign 
markets, aspects of sociocultural, linguistic, economic, legislative, and competitive differences in the market. These factors actualize the necessity 
of strategic analysis of international markets, detailed analysis of the socio-cultural environment, and thorough analysis of secondary and primary 
marketing information regarding differences in the customers' market behavior in the global market. 

The study describes the formation of a company's promotion strategy for international markets. It includes the following stages: strategic analysis 
of foreign markets' attractiveness, analysis of the cultural environment of global markets, the foreign market selection process for further market 
activity, research of customers' motivations in the chosen market, determination of directions for the promotion strategy formation and means for its 
implementation and control. 

A comparative analysis of the use of promotional tools in B2B and B2C markets is provided. It is determined that the most effective promotion 
tools in the B2B market are personal sales, exhibitions, event marketing, and presentations. 

Keywords: promotion, promotion strategy, foreign economic activity, international market, B2B market. 
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