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BRAND COMMUNICATIONS OF B2B COMPANIES AS A FACTOR OF 

BUSINESS RESILIENCE AND TRUST AMONG  

CORPORATE CUSTOMERS 

 

Статтю присвячено теоретико-аналітичному обґрунтуванню бренд-

комунікацій компаній, що працюють на корпоративному ринку, як чинника 

стійкості бізнесу та довіри корпоративного клієнта в умовах воєнної 

невизначеності. Авторський внесок полягає в уточненні змісту бренд-

комунікацій для корпоративного ринку та в обґрунтуванні їхньої ролі як 

системи сигналів, за допомогою яких компанія передає клієнтові докази 

компетентності, надійності, безперервності, прозорості й 

відповідальності. Наукова новизна полягає у формулюванні підходу до бренд-

комунікацій як сигнальної архітектури довіри, що пов’язує зовнішні 

повідомлення бренда з фактичною операційною спроможністю компанії. У 

статті показано, що довіра корпоративного клієнта має 

багатокомпонентну природу: вона охоплює довіру до компетентності, 

довіру до надійності, розрахункову довіру та довіру, сформовану досвідом 

відносин. Основні висновки дослідження полягають у тому, що бренд-

комунікації посилюють стійкість компанії через утримання відносин із 

клієнтами, зменшення репутаційних втрат, полегшення повторного вибору 



постачальника та підтримку професійно обґрунтованої довіри під час 

кризових ситуацій.  

 

The article provides a theoretical and analytical substantiation of brand 

communications among companies operating in business markets as a factor of 

business resilience and corporate customer trust under wartime uncertainty. The 

relevance of the topic is determined by the fact that the war has changed the 

conditions of interorganizational choice: for a corporate customer, the risk of 

cooperating with a supplier is associated with service continuity, contract 

fulfillment, logistics reliability, energy dependence, cybersecurity, reputational 

consequences, and the partner’s ability to act predictably during prolonged 

disruptions. The purpose of the article is to offer a theoretical explanation of the 

mechanisms through which brand communications shape corporate customer 

trust, reduce the perceived risk of cooperation, and support the organizational 

resilience of the supplier company. The author’s contribution lies in clarifying the 

meaning of brand communications for business markets and substantiating their 

role as a system of signals through which a company conveys evidence of 

competence, reliability, continuity, transparency, and responsibility to the 

customer. The scientific novelty lies in formulating an approach to brand 

communications as a signaling architecture of trust that links the brand’s external 

messages with the company’s actual operational capability. The article shows that 

corporate customer trust has a multidimensional nature: it includes competence 

trust, reliability trust, calculative trust, and trust shaped by relational experience. 

The main findings of the study indicate that brand communications strengthen 

company resilience by maintaining customer relationships, reducing reputational 

losses, facilitating the repeat selection of a supplier, and supporting professionally 

grounded trust in crisis situations. The practical significance of the findings lies in 

the possibility of using the proposed approach to develop brand communications 

based on evidence, ethical appropriateness, transparent explanation of risks, 



service responsibility, and alignment between the brand promise and the actual 

customer experience. 
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Постановка проблеми. Воєнна невизначеність змінила операційні 

умови роботи українського бізнесу й підстави формування довіри на B2B-

ринках. Для корпоративного клієнта рішення про вибір постачальника 

завжди пов’язане з ризиком: помилкова закупівля впливає на виробничий 

графік, сервіс, репутацію, виконання власних контрактів і внутрішні витрати. 

У воєнний період цей ризик посилюється енергетичними обмеженнями, 

логістичними збоями, дефіцитом персоналу, релокацією, кіберзагрозами та 

непередбачуваністю державного й ринкового середовища. За таких умов 

маркетингові комунікації постачальника набувають більшої ваги, оскільки 

клієнт потребує зрозумілих підстав для позитивного оцінювання надійності 

партнера до моменту укладання угоди й під час її виконання. 

Бренд виконує роль стратегічного маркера довіри, відповідальності й 

довгострокової орієнтації бізнесу в економічному середовищі. Для 

промислових і B2B-компаній він пов’язує економічну пропозицію з 

ширшими суспільними запитами, зокрема на технологічне оновлення, 

безпечність виробництва та екологічність, участь бренду у захисті та 

відновленні країни тощо. У цьому сенсі бренд допомагає компанії 

артикулювати власну роль у післявоєнній економіці: показати партнерам, 

інвесторам і корпоративним клієнтам, що вона здатна підтримувати 



розвиток, виконувати свої зобов’язання й працювати в логіці сталого 

промислового зростання. Тому формування бренду у воєнний та 

післявоєнний період можна розглядати як важливий напрям посилення 

репутаційної надійності, інвестиційної привабливості та довіри до компанії 

[25]. 

У B2B-середовищі бренд реалізується як корпоративний феномен. 

Покупець оцінює компанію як носія технологічної компетентності, сервісної 

культури, управлінської дисципліни, репутаційної історії та здатності 

реагувати на збої. Тому бренд-комунікації у B2B охоплюють ширший вимір, 

ніж рекламні повідомлення або візуальна ідентичність. Вони передають 

корпоративному клієнтові сигнали про те, наскільки постачальник здатен 

виконувати ціннісну пропозицію, визнавати ризики, підтримувати сервіс і 

залишатися професійно передбачуваним у складних ситуаціях. Саме ця 

сигнальна функція бренду є центральною для статті. 

Українські дослідження останніх років показують, що маркетингові 

комунікації та бренд в умовах війни виконують соціально-консолідаційну, 

репутаційно-захисну та стратегічно-управлінську функції [2]. Водночас 

значна частина таких праць зосереджується на споживчих брендах, 

публічних емоційних повідомленнях, національній ідентичності або 

загальній еволюції комунікаційних стратегій. B2B-вимір потребує окремого 

виміру дослідження, оскільки корпоративний клієнт ухвалює рішення у 

межах багатоаспектного закупівельного процесу, за участі різних 

стейкхолдерів і з опорою на професійні критерії довіри до бренду. 

Динаміку маркетингово-комунікаційного середовища ілюструють дані 

воєнного періоду: у 2022 році українські компанії скасували 45 % 

маркетингових проєктів, запланованих до повномасштабного вторгнення, а 

обсяг рекламного медіаринку скоротився на 63 % порівняно з 2021 роком, і у 

2023 році рекламно-комунікаційний ринок показав відновлення на рівні 177 

% до 2022 року [2, с. 25]. Ці показники фіксують перехід від комунікаційної 

паузи до адаптації брендів і повернення професійної присутності на ринку. 



Аналіз останніх досліджень і публікацій. Поняття бренд-

комунікацій у сучасній українській науковій літературі розглядається у 

різних оптиках. Є. В. Ромат систематизує комунікаційний, функціональний, 

суб’єкт-об’єктний, процесний, рівневий і професійно-галузевий підходи до 

розуміння бренд-комунікацій, підкреслюючи динамічність їхньої системи та 

зміну ролі окремих засобів у процесі еволюції брендингу [5]. Дослідження Т. 

В. Назарчук, Н. М. Тюріної та С. Л. Буценка пов’язує стратегічні бренд-

комунікації з організаційно-управлінським розвитком підприємства [4]. Я. В. 

Яненко аналізує бренд-комунікації як соціальну комунікаційну технологію, 

що впливає на лояльність і соціалізацію аудиторії; у цій статті цей підхід 

використано обережно, як підставу для розмежування споживчої 

прихильності та міжорганізаційної довіри [10]. 

Окремий блок українських праць розкриває воєнний контекст. О. М. 

Марченко та В. А. Кінарьов описують чотири етапи трансформації 

маркетингових комунікацій українських брендів у 2022–2025 рр.: 

реактивний, емоційно-патріотичний, адаптивно-прагматичний та етап 

активного відновлення й омніканальності [2]. Праці Є. В. Шкурова та 

співавторів, присвячені репутації, бренд-комунікаціям територій, 

репутаційному лагу, довірі й репутаційним ризикам у воєнний час, 

показують український контекст для осмислення довіри як ресурсу 

відновлення та ринкової легітимації [6; 7; 8; 9]. 

Міжнародна література з B2B-брендингу свідчить, що бренди мають 

значення на бізнес-ринках. С. Мудамбі показала, що важливість бренду на 

B2B-ринку залежить від типу покупця та характеру закупівельної ситуації 

[23]. М. Бендіксен, К. А. Букаса і Р. Абратт обґрунтували наявність капіталу 

бренда у B2B-середовищі, а К. Баумґарт пов’язав бренд-орієнтацію у B2B із 

внутрішньою культурою компанії [12; 13]. А. Бломбек та Б. Аксельссон 

показали роль корпоративного образу у виборі нового субпідрядника, а А. Е. 

Крету і Р. Дж. Броді продемонстрували зв’язок між образом бренда, 

репутацією компанії та цінністю для клієнта [14; 15]. Попри значний обсяг 



праць про B2B-брендинг, довіру, і корпоративну репутацію, дослідницьке 

поле залишається фрагментованим.  

Формулювання цілей статті (постановка завдання). Метою статті є 

теоретично обґрунтувати бренд-комунікації B2B-компаній як чинник 

стійкості бізнесу та довіри корпоративного клієнта в умовах воєнної 

невизначеності, а також пояснити, через які сигнальні, реляційні й 

організаційні механізми комунікації бренда знижують сприйманий ризик 

співпраці з постачальником і підтримують довгострокові міжорганізаційні 

відносини. 

Методологія дослідження. Дослідження виконано в межах якісного 

теоретико-аналітичного підходу. Методологічну основу становлять 

критичний аналіз наукової літератури з брендингу, зокрема B2B-брендингу, 

корпоративної репутації, організаційної стійкості, а також метод 

теоретичного узагальнення та систематизації. 

Виклад основного матеріалу дослідження. У B2B-маркетингу 

бренд-комунікації працюють у середовищі складного багатоаспектного 

корпоративного вибору. Рішення про закупівлю в B2B ухвалює центр 

закупівельного рішення, до якого в залежності від підприємства можуть 

входити технічні фахівці, фінансові менеджери, юристи, керівники 

підрозділів, служба безпеки й кінцеві користувачі рішення. Кожен із них 

інтерпретує бренд постачальника через власну призму: технічна команда 

звертає увагу на ознаки компетентності підприємства та якості його товарів 

чи послуг, фінансовий блок оцінює вартість ризику, керівник очікує 

передбачуваності, а служба безпеки звертає увагу на відповідність вимогам і 

стійкість процесів тощо. Через це B2B-бренд має корпоративну природу. Він 

пов’язаний із репутацією компанії, досвідом виконаних проєктів, сервісною 

дисципліною, компетентністю персоналу та якістю післяпродажної взаємодії. 

Дослідження корпоративного образу у виборі субпідрядників показує, що 

образ постачальника впливає на готовність включати компанію до кола 

потенційних партнерів і зменшує невизначеність на початкових етапах 



вибору [14]. Праці А. Е. Крету і Р. Дж. Броді підтверджують, що імідж 

бренда й репутація компанії пов’язані з очікуваною цінністю для клієнта [15]. 

У контексті проблематики цієї статті бренд-комунікації у B2B сфері 

ми визначаємо як системну сукупність вербальних, візуальних, цифрових, 

персональних, документарних і сервісних практик, через які B2B-компанія 

передає корпоративному клієнтові свою обіцянку цінності, компетентності та 

надійності. Така дефініція спирається на системне розуміння бренд-

комунікацій у працях Є. В. Ромата, а також на управлінське трактування 

стратегічних бренд-комунікацій у дослідженні Т. В. Назарчук, Н. М. Тюріної 

та С. Л. Буценка [4; 5]. Вона зміщує увагу з окремого повідомлення на 

сукупність контактів бренду, за рахунок яких клієнт перевіряє, чи узгоджені 

слова постачальника з його поведінкою. 

Довіра корпоративного клієнта має багатокомпонентну природу. 

Довіра до компетентності означає очікування, що постачальник має знання, 

технології й персонал для виконання завдання. Довіра до надійності 

відображає впевненість у своєчасному виконанні зобов’язань. Довіра, 

заснована на раціональній оцінці співпраці, ґрунтується на зіставленні вигід, 

витрат, ризиків і репутаційних стимулів сторін. Довіра, сформована досвідом 

відносин клієнта з брендом, виникає через історію їхньої взаємодії, 

розв’язання проблем, відкритість комунікації та відповідальність у складних 

ситуаціях [16; 22; 24]. У B2B бренд-комунікації мають підтримувати всі ці 

виміри, оскільки корпоративний клієнт оцінює якість очікуваної співпраці, а 

емоційна симпатія до бренда має допоміжне значення. 

Теорія сигналів сформувалася в економічній літературі завдяки 

М. Спенсу, Б. Коннеллі та низки інших дослідників. У сучасних бізнес-

ринках, які працюють в умовах тривалої повномасштабної вінйи, значення 

сигналів бренду посилюється через високу ціну помилки і набуває нового 

значення. B2B-покупець має обмежену можливість швидко замінити 

постачальника, особливо у складних технологічних, виробничих, логістичних 

або сервісних рішеннях. Тому бренд-комунікації виконують функцію 



попереднього зменшення невизначеності клієнта: вони допомагають 

клієнтові сформувати раціонально обґрунтоване очікування щодо майбутньої 

поведінки постачальника. Саме в цьому полягає їхня сигнальна цінність. 

B2B-бренд-комунікації мають враховувати множинність стейкхолдерів у 

компанії-клієнті. Один і той самий бренд-сигнал по-різному читається 

технічним директором, фінансовим менеджером, закупівельником, юристом 

тощо. Тому комунікаційна послідовність означає узгодженість смислів у 

різних форматах і для різних аудиторій: технічні матеріали, комерційні 

пропозиції, кейси, публічні заяви, сервісні повідомлення і поведінка 

менеджерів мають підтримувати спільну обіцянку компетентності та 

надійності. 

Т. В. Назарчук та співавтори підкреслюють, що бренд-комунікації 

поєднують зовнішній, внутрішній і стратегічний рівні діяльності 

підприємства [4]. Таким чином, довіра клієнта суттєво залежить від 

внутрішньої узгодженості роботи постачальника: персонал має розуміти 

обіцянку бренда, сервісні процеси мають її підтримувати, а керівництво – 

бути готовим пояснювати складні рішення в умовах ризиків. Організаційна 

стійкість у контексті B2B-бренд-комунікацій проявляється через здатність 

компанії зберігати довіру клієнта під час збоїв. Резильєнтність виникає за 

умови зв’язку між повідомленням і фактичною операційною спроможністю 

бренду: резервними сценаріями постачання, сервісними протоколами, 

управлінням ризиками, кіберзахистом, стабільністю, доступністю підтримки 

та реалістичним плануванням строків постачання або виконання робіт. 

Бренд-комунікації підтримують стійкість компанії через кілька 

управлінських ефектів. Насамперед вони допомагають утримувати відносини 

з клієнтом, оскільки пояснюють, як постачальник керує ризиками й реагує на 

збої в бізнес-процесах та загальну тербулентність. Вони також зменшують 

репутаційні втрати: відкрите пояснення проблем скорочує простір для 

негативних інтерпретацій. Нарешті, послідовна комунікація полегшує 



повторний вибір постачальника, адже дає корпоративному клієнтові 

аргументи для внутрішнього обґрунтування співпраці.  

Праці про репутацію територій у період війни й відновлення корисні 

для розуміння ширшої логіки репутаційної довіри: репутація стає ресурсом 

економічної взаємодії тоді, коли вона зменшує невизначеність для 

зовнішнього суб’єкта економічних відносин – інвестора, партнера або клієнта 

[9; 7]. Таким чином, у B2B корпоративна репутація постачальника має 

підтверджуватися операційними доказами, доступними для професійної 

перевірки. Повномасштабна війна зробила для українських B2B-компаній 

видимими ті елементи довіри, які в стабільнішому середовищі часто 

залишалися у фоновому режимі. Наприклад, клієнт очікує відповіді на 

актуальні питання: чи здатен постачальник підтримувати сервіс під час 

перебоїв електропостачання, як він управляє логістичними обмеженнями, як 

повідомляє про зміни строків, що відбувається у разі неможливості виконати 

частину зобов’язань тощо. Бренд-комунікації мають перетворити ці операційні 

відповіді на зрозумілу для клієнта систему доказів і висвітлювати їх. 

У B2B-маркетингу бренд-комунікації територій, своєю чергою, мають 

важливе значення для довіри до локальних компаній. Корпоративний клієнт 

або інвестор оцінює постачальника разом із територіальним контекстом його 

діяльності. У працях Є. Шкурова бренд-комунікації територій показано як 

механізм формування довіри, підтримки інвестиційних рішень і пояснення 

економічного потенціалу в умовах трансформації та відновлення [6]. У 

період турбулентності такі комунікації допомагають долати репутаційний 

лаг, за якого зовнішні уявлення про територію відстають від її реального 

стану, нових можливостей або відновленої інфраструктури [7]. Для B2B-

компаній особливо це істотно, оскільки довіра до корпоративного 

постачальника залежить також від того, наскільки переконливо територія 

демонструє власну економічну спроможність, кадровий потенціал, 

інституційну передбачуваність. Стратегічні бренд-комунікації територій 

переводять розрізнені факти про безпеку місця, інфраструктуру, 



підприємницьке середовище та інноваційний потенціал у зрозумілі сигнали 

для бізнесу, партнерів і інвесторів [8], які допомагають місцевому бізнесу 

приваблювати клієнтів.  

Сигнальну архітектуру B2B-бренд-комунікацій підприємств можна 

визначити як узгоджену систему повідомлень, доказів і точок контакту, через 

які компанія передає корпоративному клієнтові ознаки компетентності, 

надійності, безперервності, прозорості та відповідальності. Ця бренд-

комунікаційна архітектура особливо важлива і тому, що клієнт нечасто 

бачить внутрішні процеси постачальника безпосередньо. Він аналізує їх 

через публічний контент бренду, зокрема маркетингово-комунікаційні 

повідомлення, професійну взаємодію, поведінку менеджерів, якість 

документації, тон сервісної підтримки, реакцію на кризу та досвід інших 

клієнтів. У цифровому середовищі сигнальна архітектура бренду 

доповнюється довготривалою присутністю у професійних каналах. 

Наприклад, бізнес-сторінки й соціальні медіа дають можливість формувати 

професійну репутацію через регулярне інформування, персоналізовані 

повідомлення, демонстрацію досвіду й підтримку контактів із клієнтами [3]. 

Для сучасного B2B ринку і в період повномасштабної війни цей висновок 

зберігає значення, хоча канали і платформи суттєво змінилися: професійна 

довіра потребує системного контенту, який клієнт може знайти, перевірити й 

використати у власному процесі ухвалення рішення. 

Міжнародні оцінки підтверджують, що сучасні бренд-комунікації 

дедалі частіше розгортаються в умовах бюджетного тиску й цифрової 

переорієнтації. Gartner повідомляє, що у 2025 році маркетингові бюджети 

залишалися на рівні 7,7 % загального доходу компаній, а цифрові канали 

становили 61,1 % сукупних маркетингових витрат [17; 18]. Ці дані свідчать, 

що доказові цифрові комунікації є важливою частиною маркетингової 

присутності. Gartner 2025 CMO Spend Survey показує, що серед диджитал-

каналів найбільшу вагу мають пошукова реклама (13,9 %), цифрова медійна 

реклама (12,5 %), реклама в соціальних мережах (12,2 %) та відео і стримінг 



(10,7 %) [18], тож цифрова присутність бренда формується через поєднання 

платних, пошукових, контентних і регулярних комунікаційних контактів. У 

B2B-середовищі цифрова присутність має поєднувати охоплення з точним 

потраплянням у професійний контекст клієнта. Таргетинг в цифровому 

маркетингу B2B-сектора увиразнює прикладне значення сегментування, 

добору каналів і персоналізованих повідомлень для роботи з корпоративною 

аудиторією [1]. Звіт LinkedIn Marketing Solutions та Ipsos, побудований 

навколо тези «Trust is the New KPI», вказує на зростання ролі довіри як 

управлінської категорії у B2B-маркетингу [20]. 

За змістом бренд-комунікаційні сигнали можна звести до кількох 

груп. Сигнали компетентності, зокрема успішні кейси, технічні описи, 

сертифікації, експертні матеріали, знижують ризик помилкового вибору 

постачальника й підтримують довіру до його професійної спроможності. 

Сигнали надійності, наприклад, це можуть бути історії виконаних проєктів, 

сервісні зобов’язання, повідомлення про підтримку клієнтів, допомагають 

корпоративному покупцеві оцінити ймовірність своєчасного виконання 

домовленостей. Сигнали безперервності, зокрема опис резервних сценаріїв, 

кіберзахисту, логістичних альтернатив і роботи команд під час збоїв, мають 

особливе велике значення у воєнному середовищі. Окрему роль відіграють 

сигнали прозорості й етичної доречності. Клієнтська довіра посилюється 

тоді, коли постачальник пояснює обмеження, строки, ризики й зміни у сервісі 

тощо без завищених обіцянок. Клієнтські підтвердження, професійні відгуки, 

партнерства та експертне лідерство дають соціальний доказ, що важливий з 

маркетингової логіки, але його переконливість залежить від конкретності: 

показаний контекст проєкту, опис проблеми, межі відповідальності й 

результат взаємодії мають істотнішу вагу, ніж просте просування бренду за 

рахунок реклами [11; 19; 21]. 

Таким чином, бренд-комунікації підприємства працюють як механізм 

переходу від внутрішньої спроможності до зовнішньої довіри. Компанія має 

певну операційну здатність виконувати свої зобов’язання, далі перекладає її в 



зрозумілі сигнали, які клієнт інтерпретує через власні потреби та ризиковий 

профіль, потім співвідносить їх з своїм досвідом бізнес-взаємодії й ухвалює 

рішення щодо продовження співпраці. Якщо маркетингово-комунікаційні 

повідомлення бренду підтверджуються його реальними діями, довіра 

посилюється. Якщо повідомлення не збігаються з досвідом клієнта, бренд 

втрачає репутаційну переконливість. Дослідження цифрового контент-

маркетингу в B2B показують, що цінність контенту визначається передусім 

якістю повідомлення, яке постачальник транслює клієнтові, тоді як кількість 

повідомлень має другорядне значення [19]. Експертне лідерство в соціальних 

медіа також пов’язують з результативністю клієнтських відносин у B2B [21]. 

Отже, в реаліях загальної турбулентності бренд-комунікаційне повідомлення 

у B2B має виконувати функцію професійного доказу та свідчити про 

резильєнтність підприємства. 

Висновки та перспективи подальших розвідок у даному напрямі. 

Бренд-комунікації B2B-компаній виконують стратегічну функцію 

формування довіри корпоративного клієнта. Їхня цінність та дієвість в 

реаліях війни визначається передусім здатністю пояснювати клієнтові 

компетентність, надійність, прозорість, безперервність і відповідальність 

постачальника. У корпоративному виборі бренд працює як узагальнений 

сигнал професійної спроможності компанії, який допомагає зменшити 

необізнаність та ризик співпраці з точки зору клієнта. Бренд у B2B-

середовищі має корпоративну природу. Клієнт оцінює компанію через 

технологічну компетентність, сервісну культуру, рівень менеджменту, 

репутаційну історію та здатність реагувати на збої. Через це бренд-

комунікації охоплюють ширший простір, ніж реклама, візуальна ідентичність 

або публічні повідомлення. Вони формують систему професійних доказів, за 

якими корпоративний клієнт оцінює майбутню поведінку постачальника та 

якість його продукції чи послуг до угоди, під час виконання контракту та 

після виникнення можливих проблем. При цьому довіра корпоративного 

клієнта формується у кількох вимірах. Довіра до компетентності 



постачальника товарів чи послуг краще реалізується тоді, коли комунікації 

постачальника підтверджують наявність знань, технологій і досвіду. Довіра 

до надійності підтримується повідомленнями про виконані проєкти, сервісні 

зобов’язання й здатність дотримуватися строків. Довіра, заснована на 

раціональній оцінці співпраці формується через оцінку можливої вигоди, 

витрат і ризиків такої співпраці. Довіра, заснована на власному досвіді 

бізнес-відносин, посилюється через відповідальну комунікацію, відкритість у 

складних ситуаціях і відповідність між обіцянками та фактичними діями 

компанії. 

У роботі запропоновано концепцію сигнальної архітектури B2B-

бренд-комунікацій, яка покликана пояснити, як компанія перетворює 

внутрішню операційну спроможність на зрозумілі сигнали для клієнта. До 

таких сигналів належать галузеві кейси, технічні матеріали, сертифікації, 

клієнтські підтвердження, експертний контент, прозорі повідомлення про 

ризики, описи резервних сценаріїв дії й реакція на можливі збої у роботі 

тощо. Переконливість цих сигналів залежить від їхньої конкретності, 

перевірюваності та узгодженості з реальним клієнтським досвідом. Воєнний 

контекст України посилює значення бренд-комунікацій, оскільки 

корпоративний клієнт очікує від постачальника пояснення цінності продукту 

та здатності працювати за умов енергетичних обмежень, логістичних 

труднощів, кадрових ризиків, кіберзагроз і порушеної передбачуваності. За 

таких умов підтвердження безперервності роботи бізнесу, його сервісної 

підтримки, відповідальності за зобов’язання та прозорого управління 

ризиками стає частиною довіри до бренда.  

Практичне значення дослідження полягає в тому, що B2B-компанії 

можуть використовувати запропонований підхід для побудови більш 

доказових і відповідальних бренд-комунікацій. Компанія має узгоджувати 

публічні маркетингово-комунікаційні повідомлення, технічні матеріали, 

комерційні пропозиції, сервісну підтримку, поведінку менеджерів і 

післяпродажну взаємодію навколо спільної обіцянки компетентності та 



надійності бренду. Така узгодженість допомагає підтримувати довгострокові 

відносини з корпоративними клієнтами та знижувати репутаційні втрати. 

Перспективи подальших досліджень пов’язані з операціоналізацією та 

емпіричною перевіркою запропонованої моделі сигнальної архітектури B2B-

бренд-комунікацій на матеріалі українських компаній різних галузей, 

зокрема через аналіз корпоративних кейсів, експертні інтерв’ю та 

оцінювання сприйняття цих комунікацій корпоративними клієнтами. 
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