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КОРПОРАТИВНІ ПЕРЕДУМОВИ ДОСЯГНЕННЯ  
ІНТЕГРОВАНОСТІ МІЖНАРОДНИХ МАРКЕТИНГОВИХ  

КОМУНІКАЦІЙ 
 

АНОТАЦІЯ. Статтю присвячено обґрунтуванню необхідності ство-
рення передумов підвищення результативності інтегрованих між-
народних маркетингових комунікацій в умовах глобальної цифрові-
зації, загострення дисбалансів на світових ринках та посилення ге-
ополітичних і геоекономічних протиріч. Розкрито системну сутність 
інтегрованих міжнародних маркетингових комунікацій (ІММК) та 
дано їх визначення. Досліджено еволюцію та ідентифіковано три 
хвилі розвитку теорії і практики інтегрованих маркетингових комуні-
кацій (ІМК). Узагальнено сучасні вектори інтегрування засобів кому-
нікації та здійснена їх типізація. Виокремлено специфічні особливо-
сті ІММК та в цьому контексті ідентифіковано найбільш ефективні 
засоби комунікаційного впливу на зарубіжних стейкхолдерів. Дослі-
джено фактори виникнення практики ІМК, виокремлено їх групи та 
доповнено кожну з них найбільш вагомими сучасними чинниками. 
З урахуванням цього обґрунтовано необхідність та доцільність 
створення корпоративних передумов досягнення інтегрованості 
маркетингових комунікацій у міжнародному бізнесі. Запропоновано 
перелік таких передумов та показано їх вплив на конкретні вектори 
інтеграції різноманітних форм маркетингових комунікацій.  
КЛЮЧОВІ СЛОВА: комунікації, маркетингові комунікації, інтегровані 
маркетингові комунікації, глобальні маркетингові комунікації, інтег-
рованість. 

CORPORATE PREREQUISITES OF INTERNATIONAL  
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS  

ACCOMPLISHMENT  

ANNOTATION. This article is devoted to the justification of necessity of 
improvement of effectiveness of integrated international marketing 
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communications in the conditions of global digitization, aggravation of 
disbalances on global markets and empowerment of geopolitical and 
geo-economic contradictions. The system entity of international 
integrated marketing communications (IMC) has been reviewed and 
defined as a process of marketing communication with the target 
audiences on foreign markets on the basis of potential and rational 
cooperation of different forms of communication that exist in accordance 
with foreign stakeholders’ expectations. The evolution was observed, 
and three waves of development of theories and practices of 
international integrated marketing communications (IMC) were iden- 
tified: prioritization of advertising and PR integration (1992-2000); 
diversification of communication assets that are being integrated (2001-
2012); prioritization of digital communication and creative approaches 
(from 2012). Modern vectors of communication assets’ integration were 
summarized and the typified-on marketing (elements of communi- 
cational and marketing mixes), corporate (internal communication, 
structural departments, time/terms) and environmental (segments of 
consumers, group of stakeholders, outsourcing entities). Specific 
features of IMC were described and, in this context, the most effective 
means of communication influence on foreign stakeholders were 
identified: these are mass media (business, specialized, socio-political), 
types of corporate social responsibility programs (charity, sponsorship 
etc.), marketing of important social problems (Cause Related 
Marketing), corporate volunteering and event marketing. The factors of 
IMC practices’ appealing were observed when their groups were 
specified and each of groups were supplemented with the most 
important modern factors. It is highlighted that appearance of new 
strong factors is dictated by the need of more rational attitude of 
companies to international marketing communications and creation of 
prerequisites for effective use of IMC concept. The list of such 
prerequisites was offered (availability pf market oriented corporate 
culture, developed internal marketing of the company, effective system 
of human resource management, systematicity of marketing research 
execution, usage of benchmarking, strategic orientation of mana- 
gement, use of progressive management technologies and availability 
of international communication’s strategy) and their influence of vec- 
tors of integration of different forms of marketing communication was 
shown. 

KEY WORDS: communications, marketing communications, integrated 
marketing communications, global marketing communications, integ- 
rativeness. 

 

Вступ. Однією з найбільш вагомих ідей у маркетингу 1990-х 
стала концепція інтегрованих маркетингових комунікацій. Су-
часні маркетологи визнають цінність даного підходу та вважа-
ють, що його роль у компаніях, в тому числі і міжнародних, буде 
зростати. За цей понад тридцятирічний період дослідники та 
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практикуючи маркетологи ідентифікували особливості таких 
комунікацій, серед яких: продуктивність – найкраще викорис-
тання ресурсів; економічність, як мінімізація витрат; ефектив-
ність, тобто досягнення більших результатів при менших витра-
тах; синергія – ефект від регульованої взаємодії маркетингових 
та рекламних дій. Одночасно були виявлені і усталені переваги 
інтегрованих маркетингових комунікацій, зокрема їх бюджет-
ність (скорочення у 2-3 рази витрат на комунікацію), гармоніза-
ція управління комунікаціями, єдине планування та фінансу-
вання, можливість застосування такого підходу у будь-якій 
сфері діяльності – виробничій, споживницькій, науковій тощо. 
Разом з тим, розвиток практики інтегрування маркетингових ко-
мунікацій виявив і суттєві проблеми їх запровадження, біль-
шість з яких пов’язана з корпоративного культурою управління 
(інерційність ієрархічних структур управління, супротив персо-
налу змінам, розпорошеність комунікаційних посад всередині 
фірми, суперечки щодо розподілу бюджетів підрозділів, пи-
тання узгодження та контролю тощо). Саме зазначені вище пи-
тання управління маркетинговими комунікаціями досліджували 
спочатку переважно такі зарубіжні вчені-економісти: Бернет 
Дж., Віннер Р., Вейтц Б., Дойль П., Котлер Ф., Леві М., Леман 
Р., Моріарті С., Мозер К., Огілві Д., Россітер Дж., Танненбаум 
С., Шульц Д. та багато інших. Серед вітчизняних науковців пи-
тання маркетингових комунікацій досліджували такі вчені як  
Л. Балабанова, В. Божкова, А. Войчак, С. Гаркавенко, М. Ілля-
шенко, Є. Крикавський, Т. Лук’янець, О. Мних, М. Окландер,  
Г. Почепцов, Т. Примак, Є. Ромат, Н. Чухрай, Л. Шульгіна  
та інші.  

Постановка завдання. Незважаючи на значну кількість ґрун-
товних досліджень різних аспектів інтегрованих маркетингових 
комунікацій, питання механізмів, методів та інструментів досяг-
нення реальної інтегрованості маркетингових комунікацій, зок-
рема і в міжнародній економічній діяльності, досі залишаються не-
достатньо висвітленими. Тому завданням даного дослідження є 
визначенням передумов досягнення інтегрованості маркетингових 
комунікацій міжнародної компанії. 

Результати. Вперше системний підхід до осмислення складної 
системи маркетингових комунікацій був розроблений майже одно-
часно американськими і британськими вченими. Так, Д. Шульц та 
С. Танненбаум оприлюднили у 1992р. ІМК-концепцію [1], а  
П. Сміт у 1993 р. видав фундаментальну монографію «Маркетин-
гові комунікації. Інтегровані досягнення», в який визначив ІМК як 
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«взаємодію всіх форм комплексу комунікацій, при якій кожна фо-
рма комунікації має бути інтегрована з іншими інструментами ма-
ркетингу та підкріплена ними для досягнення максимальної еко-
номічної ефективності [2]. 

Наше розуміння системної сучасності інтегрованих міжна-
родних маркетингових комунікацій ґрунтується на логічному 
ланцюгу понять: комунікації – обмін осмисленими повідом-
леннями у знаковій формі; маркетингові комунікації – система 
налагодженого обміну інформацією з ринком збуту (цільовими 
аудиторіями), що дозволяє фірмі адаптуватися до ринкових 
умов, що постійно змінюється, та досягати визначених цілей; 
інтегровані маркетингові комунікації – маркетингове спілку-
вання з єдиних позицій на основі об’єднання різних форм ко-
мунікації; інтегровані міжнародні маркетингові комунікації – 
маркетингове спілкування з цільовими аудиторіями на закор-
донних ринках на засадах можливого і доцільного об’єднання 
різних форм комунікації, що адекватні очікуванням іноземних 
стекхолдерів. 

Інтегровані міжнародні маркетингові комунікації фактично 
пройшли три хвилі розвитку: розповсюдження та модернізація 
концепції – 1992-2000 рр. (реклама та PR є пріоритетними елемен-
тами інтегрування); адаптація концепції до різних сфер діяльнос- 
ті – 2001-2012 рр. (диференціація засобів комунікації, що інтегру-
ється; перехід компаній на вищі рівні інтеграції); відхід від тради-
ційних засобів комунікації – 2012 – донині (розповсюдження циф-
рових комунікацій, пріоритетність креативного підходу до кому-
нікацій. [1; 3; 4; 5; 6] Еволюція підходів до інтегрування форми 
комунікацій обумовила формування сучасної системи векторів ін-
теграції ІММК (Рис. 1). 

Як видно з рисунку, вектори інтегрування поділяються на три 
групи – маркетингові, корпоративні та середовищні. Слід зазна-
чити, що у маркетинговій діяльності міжнародних компаній пріо-
ритет надається саме маркетинговим векторам, що на думку як 
практиків, так і дослідників створює умови для виникнення про-
блем у комунікаціях компаній, зниження їх результативності. Крім 
того, у міжнародному бізнесі слід брати до уваги такі специфічні 
особливості інтегрованих маркетингових комунікацій: наявність 
дилеми «стандартизація – адаптація», численні обмеження глоба-
льної комунікації, суттєві розбіжності у векторах креативних сти-
лів комунікації, неможливість використання всіх методів комуні-
кації. 
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Рис. 1. Вектори інтегрування у сучасній концепції інтегрованих  
міжнародних маркетингових комунікацій  

Джерело: розроблено авторами на основі [5; 6; 7; 8] 

 
Так, стандартизація та адаптація мають як беззаперечні пере-

ваги, так і недоліки. Тому перед інтегруванням методів комуніка-
ції слід ретельно обґрунтувати їх рівень, адже в основі комуніка-
ційного повідомлення лежить позиціювання товару, послуги, бре-
нду. Можливі обмеження глобальної комунікації мають як об’єк- 
тивний, так і суб’єктивний характер. Як правило вони пов’язані з 
соціально-культурним середовищем, традиціями, віруваннями 
тощо (заборона використання іноземних слів, мовні бар’єри у се-
нсі можливості адекватного перекладу, небажаність певних сим-
волів або кольорів та їх поєднання тощо). Однак є і прямі переш-
коди комунікаціям, наприклад, заборона реклами певних товарів 
або відсутність адекватного технічного забезпечення процесу ко-
мунікації. Що стосується значних розбіжностей у креативних сти-
лях комунікацій, то вони суттєво обмежують глобальні комуніка-
ції. Так, у Японії перевага віддається ідеям естетичності, краси, чи-
стоти, а у США та країнах ЄС – ефективності впливу на продажі. 
[8; 9] Глобальні комунікації природньо мають певні обмеження у 
застосуванні всього сучасного арсеналу методів комунікації. Ра-
зом з тим, це обумовило появу і розвиток специфічних засобів ко-
мунікаційного впливу міжнародних компаній на закордонних 
стейкхолдерів. Їх дослідження дозволило нам виокремити най-
більш ефективні методи комунікації зі стейкхолдерами на цільо-
вих закордонних ринках. (Рис. 2). 

Вектори інтегрування у сучасній концепції ІММК 

Маркетингові 

Корпоративні 

Середовищні 

• елементи комунікаційних міксів 
• елементи маркетингових міксів  

• Внутрішні комунікації 
• Структуровані підрозділи 
• Час / терміни 

• сегменти споживачі 
• групи стекхолдерів 
• суб’єкти аутсорсингу 
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Рис. 2. Найбільш ефективні засоби комунікаційного впливу  
на зарубіжних стейкхолдерів 

Джерело: узагальнено авторами на основі [6; 8; 10; 11] 

 

На сучасні ІММК впливають ті ж три групи факторів, що обу-
мовили появу самої концепції інтегрованих комунікацій, зок-
рема: техніко-технологічні – розвиток інформаційних техноло-
гій, інформаційна насиченість; ринкові – фрагментація ринків 
збуту, зміна споживацької поведінки, зростання цін та тради-
ційні засоби комунікації, зниження комунікативної та комерцій-
ної результативності реклами; політико-правові – законодавчі 
обмеження щодо реклами (час, групи товарів та інше), загост-
рення юридичних та етичних проблем комунікацій. [6; 12,  
с. 175; 13] Необхідно зазначити, що на сьогодні  всі ці фактори 
залишаються актуальними, а більшість з них посилили свій 
вплив на розвиток глобальних маркетингових комунікацій. Крім 
того з’явились нові потужні чинники необхідності вдоскона-
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лення комунікаційних процесів у міжнародному бізнесі. Збері-
гаючи обраний нами формат групування факторів, назвемо най-
більш вагомі з них: техніко-технологічні – розширення геогра-
фії комунікацій внаслідок розвитку мережі Internet (фактично 
весь світ), можливість безпосереднього спілкування з цільовими 
сегментами та стейкхолдерами внаслідок появи хмарних техно-
логій, зростання можливостей візуалізації комунікаційного про-
цесу, забезпечення швидкого зворотного зв’язку; ринкові – під-
вищення рівня турбулентності глобального середовища, зрос-
тання взаємозалежності національних економік та товарних  
ринків, динамізація конкуренції та підвищення рівня конкурен-
тоспроможності ТНК, безпрецедентне посилення ролі заходів 
комерційної та економічної дипломатії; політико-правові – пос-
лаблення регулятивного впливу міжнародних економічних ор-
ганізацій (зокрема СОТ), запровадження геополітичних та геое-
кономічних конфліктів, затяжна криза глобальних інститутів  
управління (в першу чергу системи ООН). 

Таким чином, сукупність зазначених вище факторів, на наш по-
гляд, обумовлює необхідність: по-перше – більш ретельного став-
лення компаній до стратегій, методів та інструментів міжнародних 
маркетингових комунікацій; по-друге – створення корпоративних 
передумов забезпечення ефективної інтегрованості засобів міжна-
родних маркетингових комунікацій, адже на сьогодні ця концепція 
є безальтернативною, але потребує подальшого вдосконалення. 
Такими передумовами ми вважаємо наступні: наявність ринково 
орієнтовної корпоративної культури, розвинутий  внутрішній ма-
ркетинг компанії, ефективна система управління персоналом, сис-
тематичність проведення маркетингових досліджень, викорис-
тання технологій бенчмаркингу, стратегічна орієнтація менеджме-
нту, використання прогресивних управлінських технологій та ная-
вність стратегії міжнародних комунікацій (Табл.1). 

Таблиця 1  

ПЕРЕДУМОВИ ДОСЯГНЕННЯ ТА ВЕКТОРИ ІНТЕГРОВАНОСТІ  
МІЖНАРОДНИХ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ 

Передумови досягнення  
інтегрованості ММК 

Ключові вектори інтеграції  
на які впливає передумова 

Корпоративна культура Внутрішньофірмові комунікації 
Структурні підрозділи 
Групи (види, типи) стейкхолдерів 
Елементи маркетингового мікс 
Елементи комунікаційного мікс 
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Закінчення табл. 1  

Передумови досягнення  
інтегрованості ММК 

Ключові вектори інтеграції  
на які впливає передумова 

Стратегія комунікації міжнарод-
ної компанії 

Внутрішньофірмові комунікації 
Структурні підрозділи 
Групи (види, типи) стейкхолдерів 
Елементи маркетингового мікс  
Елементи комунікаційного мікс  
Суб’єкти аутсорсингу 

Стратегічна орієнтація Внутрішньофірмові комунікації 
Структурні підрозділи 
Групи (види, типи) стейкхолдерів 
Елементи маркетингового мікс 
Елементи комунікаційного мікс  

Внутрішній маркетинг Структурні підрозділи 
Сегменти споживачів 
Елементи маркетингового мікс  
Елементи комунікаційного мікс  

Ефективна система управління  
персоналом 

Внутрішньофірмові комунікації 
Структурні підрозділи 
Маркетинговий та комунікаційний мікс 
Суб’єкти аутсорсингу 

Маркетингові дослідження  Сегменти споживачів 
Елементи маркетингового мікс  
Елементи комунікаційного мікс  

Бенчмаркинг Сегменти споживачів 
Елементи маркетингового мікс  
Елементи комунікаційного мікс  

Управлінські технології  Внутрішньофірмові комунікації 
Структурні підрозділи 
Елементи маркетингового мікс 
Елементи комунікаційного мікс 
Суб’єкти аутсорсингу 

Джерело: розроблено авторами 

 
З таблиці видно, що кожній запропонованій нами передумові 

досягнення інтегрованості міжнародних маркетингових комуніка-
цій відповідає певний набір ключових векторів інтегрування кому-
нікацій, на які вона впливає більше ніж на інші вектори. Так, пе-
рша передумова – корпоративна культура, впливає на такі вектори 
інтеграції як внутрішньофірмові комунікації, структурні підроз-
діли, групи (види, типи) стейкхолдерів, елементи маркетингового 
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та комунікаційного міксів. Сферою її дієвого впливу є максима-
льне залучення персоналу до проблематики розвитку компанії, фо-
рмування відповідального ставлення до її місії та результатів дія-
льності, формування командного духу та зацікавленості у стабіль-
ному розвитку. [14] Корпоративна культура визначає внутрішньо-
фірмові комунікації – їх тип, дистанцію влади, розподілення пов-
новажень, підзвітність членів колективу керівництву, і що особ-
ливо важливо – усвідомлення працівниками місії, цілей компанії 
та формування відповідних взаємин у колективі, ступінь відкрито-
сті комунікаційних каналів. Також вона здійснює вплив на струк-
турні підрозділи, оскільки визначає форму взаємодії органів й осіб, 
діючі правила, пряме керівництво й контроль. Впливає корпорати-
вна культура і на групи стейкхолдерів, оскільки принципи корпо-
ративної культури безумовно можуть стати об’єктом зацікавлено-
сті урядів, організацій, груп людей та окремих осіб на закордонних 
ринках. На елементи маркетингового міксу корпоративна куль-
тура має вплив через «просування», оскільки вона визначає сту-
пінь відкритості/закритості для громадськості. Таким чином вплив 
здійснюється і на весь комунікаційний мікс. 

Слід також звернути увагу на те, що ключовими для всіх визна-
чених передумов є два маркетингових вектори – комунікаційний 
та маркетинговий мікси. Це зайвий раз підтверджує необхідність 
створення компаніями передумов для досягнення результативно-
сті міжнародних маркетингових комунікацій на засадах досяг-
нення їх реальної інтегрованості. Крім того, запропонований під-
хід виходить за межі суто маркетингової проблематики, створю-
ючи одночасно для компанії умови переходу від управління за фу-
нкціями (менеджмент, маркетинг, фінанси, управління персона-
лом тощо) до прогресивної моделі маркетингового управління.  

Висновки. В сучасних умовах розвитку міжнародного бізнесу 
та маркетингової науки концепція інтегрованих маркетингових ко-
мунікацій є безальтернативною для ефективного їх розвитку у гло-
бальному бізнес-середовищі. Під інтегрованими міжнародними 
маркетинговими комунікаціями слід розуміти маркетингове спіл-
кування з цільовими аудиторіями на закордонних ринках на заса-
дах можливого і доцільного об’єднання різних форм комунікації, 
що адекватні очікуванням іноземних стейкхолдерів. За понад три-
дцятирічну історію розвитку ця концепція еволюціонувала від ін-
теграції окремих елементів комунікаційного міксу до глибокої ін-
теграції на засадах цифровізації та креативних підходів. На сього-
дні найбільш поширеними векторами інтегрування стали, окрім 
елементів комунікаційного та маркетингового міксів, внутрішні 
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комунікації та структурні підрозділи, сегменти споживачів та 
групи стейкхолдерів, а також суб’єкти аутсорсингу. Для міжнаро-
дних компаній при цьому є певні обмеження у застосуванні конце-
пції, пов’язані з необхідністю адаптації або стандартизації засобів, 
наявністю політико-правових обмежень тощо. Розвиток міжнаро-
дних маркетингових комунікацій в сучасних умовах знаходиться 
під впливом сукупності факторів переважно негативного харак-
теру (крім техніко-технологічних, що обумовлюють прогрес у ко-
мунікаціях). Це обумовлює необхідність створення корпораціями 
додаткових передумов для ефективної інтеграції засобів комуніка-
ції на світових товарних і регіональних ринках. Такими ключо-
вими передумовами є корпоративна культура, внутрішній марке-
тинг, система управління персоналом, інформаційне забезпечення, 
стратегічна орієнтація менеджменту, управлінські технології та 
наявність стратегії міжнародних комунікацій, що в сукупності від-
дзеркалює загальносвітову тенденцію переходу від управління за 
функціями до маркетингового управління компанією. 
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