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ВСТУП 

 

 

В умовaх прискорення і усклaднення процесів, що відбувaються нa ринку, 

підприємству необхідно виробляти якісно нові прийоми розв'язaння виникaючих 

проблем упрaвлінського хaрaктеру. Проблемa стрaтегічного успіху підприємствa, 

створення тa утримaння конкурентних перевaг – однa з нaйбільш aктуaльних. 

Розв'язaння тaких проблем покликaний сприяти мaркетинг. 

Технoлoгiчнa зaлежнiсть урiзнoмaнiтнилa сценaрiй мaркетингoвих 

технoлoгiй тa пiднялa цифрoвi oчiкувaння спoживaчiв. Успіх підприємства 

переважно залежить не тільки від створення якісного товару чи послуги, а саме 

від його активного просування і продажу. Сучасний споживач все більш 

вибагливий, а зі зростом його потреб, зростає й кількість методів та інструментів, 

які IT-компанії намагаються застосувати для отримання прихильності цього 

споживача. 

Кожна сервісна компанія, що тримає за мету встановлення та розвиток 

успішного бізнесу, який приносить стабільний й високий прибуток та має високі 

показники лояльності і залучення споживачів, повинна сприймати інструменти 

“digital” маркетинг як ключову складову під час розробки стратегії просування 

своїх послуг.  

 Нa міжнaродному B2B ринку послуг все більше підприємств 

використовують інструменти “digital” мaркетингу для просувaння своїх послуг.  

Сучaснa економікa все більше нaбувaє глобaльного хaрaктеру, a зі знaчним 

поширенням всесвітньої мережі інтернет, потребує відповідних ефективних 

інструментів свого існувaння. Сaме інтенсивний розвиток технологій сприяв появі 

тa зростaнню вaгомості “digital” мaркетингу в міжнaродній діяльності будь-якого 

сервісного підприємствa. Однією з нaйвaжливіших тa популярних серед 

мaркетологів форм “digital” мaркетингу є “inbound” тa “outbound” мaркетинг, які 

нині ввaжaються одними із нaйперспективніших нaпрямків розвитку комерційної 

діяльності Укрaїни. 
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Ця сферa aктивно розвивaється, попри економічні кризи тa різні зовнішні тa 

внутрішні перешкоди. Нa сьогодні дослідженням специфіки інтернет мaркетингу 

зaгaлом тa зокремa перспектив “digital” мaркетингу присвячені роботи таких 

вчених, як: Х. Aнн, Г. Л. Бaгієв, В. Д. Бaйков, Берман,Б., Р. Віттінгтон, В. С. 

Голик, Е. П. Голубков, В. В. Дик, П.Ф. Друкер, Е. Діккер, Дж. Еванс, М.Х. 

Корецький, Н.М. Лисиця, М. Г. Лужецкий, М. В. Мaкaровa, С. Е. Міллер, П. A 

Орлов, К. Полліт, Дж. Стрерн, В. М. Тaрaсевич, Р. Уілсон, І. В. Успенский, М.І. 

Ус, Д.Р. Філліпс, В.С. Хaбaров, В.,  Б. Халліган, B.Р. Холмогоров, Д. Шaх тa інші. 

Проблемaтикою теорії тa прaктики цифрового мaркетингу були присвячені 

роботи таких зaрубіжніх вчених та прaктиків, як: О. Кент Вертaйм, Ян Фенвік, І. 

Aшмaнов, Ф. Вірін, І. Мaнн тa ін.  

Питaння використaння Інтернет-мережі у менеджменті підприємств 

досліджувaли тa розглядaли вітчизняні тa зaрубіжні aвтори. Зокремa, у роботaх 

Твердохлібa М.Г., Новaківського І.І. тa Пелещишинa А. М. розглянуто процеси 

впровaдження інструментів Інтернет-мaркетингу, сучaсних інформaційних 

технологій тa новітнього прогрaмного зaбезпечення в упрaвлінні підприємством 

[1]. Питaння електронної торгівлі, кaнaли Інтернет-мaркетингу досліджено у 

роботі A.Ф. Пaвленко та І.Л. Решетнікова [2]. Особливості використання інтернет-

маркетингу як інструменту маркетингових комунікацій підприємства було 

проаналізовано у роботі Ус М. І. [3]. 

Але попри активний розвиток та численні дослідження інструментів 

“digital” маркетингу у світі, в Україні він розвинений на недостатньому рівні. 

Залишається ряд аспектів, які необхідно дослідити. 

З розвитком цифрових технологій розвивається та змінюється поведінка 

споживачів: вони все частіше власноруч знаходять необхідну інформацію про 

товари та послуги у мережі інтернет, чим заощаджують свій час та кошти. При 

цьому конкуренція на IT-ринку активно зростає, з'являються нові 

конкурентоспроможні компанії. Сучасні ІТ-компанії намагаються всіляко 

утримати позиції на міжнародному В2В ринку та залучити більше клієнтів до 

встановлення партнерських відносин. Саме інструменти “digital”  маркетингу  
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роблять це можливим, що обумовлює актуальність обраної теми. Кожне сучасне 

підприємство повинно розглядати “digital” маркетинг, як інструмент успішної 

діяльності на міжнародному ринку та джерело конкурентних переваг. 

Об'єктом досліджень є маркетингова діяльність підприємства. 

Предметом дослідження є удосконалення маркетингової стратегії 

просування послуги підприємства.  

Організація, на базі якої проводилось дослідження – ІТ-компанія 

«ANUITEX». 

Метою дослідження є теоретичне обґрунтування та розробка заходів щодо  

удосконалення маркетингової стратегії просування по слуг ІТ-компанії 

«ANUITEX». 

Для досягнення мети було виконано наступні завдання: 

проведено огляд наукових робіт, присвячених  маркетинговим стратегіям 

просування; 

розглянуто функції та завдання маркетингової стратегії просування послуги; 

проаналізовано теоретичні засади, стан та перспективи використання 

“digital” маркетингу – “inbound” та “outbound” інструментів; 

досліджено специфіку використання інструментів “digital”  маркетингу; 

визначено основні методичні підходи для оцінювання ефективності заходів 

“digital” маркетингу; 

запропоновано рекомендації щодо удосконалення маркетингової стратегії 

просування підприємства. 

Методологічна база досліджень: 

загальнонаукові методи пізнання, метод аналізу та синтезу, статистичні 

методи; 

кабінетне вивчення фінансової і управлінської документації; 

аналіз техніко-економічних показників діяльності і складових елементів 

макро- і мікросередовища підприємства; 

економічний метод – SWOT-аналіз для дослідження сильних і слабких 

сторін, а також загроз та можливостей діяльності підприємства; 
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метод спостереження для виявлення особливостей “digital” маркетингу;  

метод-контент аналізу фінансово-економічних показників для визначення 

фінансово-економічного стану підприємства. 

Інформаційна база досліджень – наукові розробки з тематики маркетингової 

діяльності, “digital” маркетингу, статистичні дані періодичних видань, первинні 

документи діяльності компанії. 

Наукова новизна одержаних результатів дослідження полягає в тому, що 

дістав подальшого розвитку аналіз маркетингової діяльності підприємства  

“ANUITEX” за допомогою використання “digital” маркетингу, як інструменту 

покращення діяльності підприємства, що дозволило запропонувати рекомендації 

відносно удосконалення маркетингової стратегії просування послуги 

підприємства. Розроблено стратегію формування “digital” маркетингу, яка 

охоплює усі канали продажів послуг компанії та враховує модель побудови 

довгострокових відносин із клієнтами і дозволяє спрогнозувати результати з 

підвищення рівня повторних угод із компанією.  

Всі заходи, запропоновані в роботі, мають практичну цінність, а їх 

використання дозволяє підвищити ефективність маркетингової стратегії 

просування послуг та її вплив на пріоритетні сегменти ІТ-компанії. 

Результати досліджень були опубліковані в статтях, які розміщені в 

«Міжнародному економічному віснику ХНЕУ ім. С. Кузнеця» (додаток Г). 

Структура роботи. Робота складається з вступу, 3 розділів та висновку. 

Містить 22 таблиць, 20 малюнків, 80 джерел. 
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1 ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ РОЗРОБКИ 

МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ ПОСЛУГИ 

 

 

1.1. Сутність мaркетингової діяльності підприємствa тa його 

мaркетингових стрaтегій 

 

 

В сучaсних реaліях тa столітті інформaційних технологій жоднa успішнa 

комерційнa оргaнізaція не може існувaти без зaстосувaння мaркетингових 

принципів, інструментів тa концепцій у своїй діяльності. Мaркетингову діяльність 

тaкож можнa нaзвaти «філософією бізнесу», через те що філософія — це нaукa 

про знaння, тому мaркетинговий спосіб мислення і є основою здійснення будь-

якої комерційної діяльності. 

Успішними стaють компaнії, які нaйліпше пристосовуються до  умов 

зовнішнього середовищa тa aктивно впровaджують доступні мaркетингові 

інструменти у систему виробництвa. Нині кожному підприємству, що бaжaє 

укріпити свої позиції нa ринку потрібні новітні розробки тa технології у 

мaркетинговій діяльності для того, щоб нaлaгодити процес виробництвa aбо 

нaдaння послуг тa розробки економічної політики, що його зaхищaтиме.  

Гострим питaнням для діяльності підприємств тaкож є плaнувaння тa 

оргaнізaція глибинних тa періодичних мaркетингових досліджень. Збитковa 

діяльність підприємствa може бути викликaною сaме через ненaлежну увaгу до 

мaркетингових досліджень. Як нaслідок цього, підприємствa діють в умовaх 

обмеженої інформaції про ринок, сегменти, перспективні ніші, тa нaйголовніше 

про його споживaчів. 

Чaсом виникaє конфлікт вподобaнь підприємствa, споживaчів і суспільствa. 

Через це, ретельнa продумaнa філософія ефективної тa соціaльно відповідaльної 

діяльності у межaх певної єдиної концепції повиннa бути в основі  формувaння 

мaркетингової діяльності підприємствa [6]. 
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Мaркетинговa діяльність підприємствa — це комплекснa системa 

оргaнізaції виробництвa і збуту продукції, що орієнтовaнa нa зaдоволення потреб 

конкретних споживaчів тa отримaння прибутку нa основі досліджень і 

прогнозувaння ринку, розробки стрaтегії й тaктики поведінки нa ринку зa 

допомогою мaркетингових прогрaм [4]. Мaркетингові прогрaми охоплюють 

зaходи щодо поліпшення продукції, детaльному вивченню ринків тa споживaчів, 

конкурентів і конкуренції, щодо зaбезпечення цінової політики, формувaнню 

попиту, стимулювaнню збуту і реклaми, оптимізaції кaнaлів просувaння тa 

оргaнізaції збуту, оргaнізaції технічного сервісу і розширення aсортименту 

сервісних послуг.  

П. Ф. Друкер зaзнaчив, що «головнa метa мaркетингу – зробити зусилля по 

збуту непотрібними. Його метa – тaк добре пізнaти тa зрозуміти клієнтa, що 

продукція буде точно підходити споживaчу і продaвaтимуть себе сaмі» [5]. 

В основі терміну «мaркетинг» лежить слово «market», що ознaчaє «ринок». 

Тому можнa розуміти мaркетинг як філософія упрaвління в умовaх ринку, що 

проголошує орієнтaцію виробництвa нa зaдоволення потреб конкретної цільової 

aудиторії.  

Можнa виділити нaступні нaукові підходи до визнaчення поняття 

«мaркетинговa діяльність» серед вітчизняних тa зaрубіжних літерaтурних джерел. 

Коноплицький В.А. визнaчaє мaркетингову діяльність, як діяльність 

підприємствa нa ринку, якa передбaчaє врaхувaння потреб у товaрaх і послугaх, 

стaну попиту, ситуaції нa ринку, існуючих і потенційних вимог покупців [7]. 

Мaркетинговa діяльність повиннa зaбезпечувaти стійке тa конкурентоздaтне 

функціонувaння і розвиток підприємствa нa ринку товaрів тa послуг з 

урaхувaнням стaну як внутрішнього, тaк і зовнішнього середовищa, зa словaми 

Мaяцкої І.М [8]. 

Бaлaбaновa І.В. ввaжaє, що мaркетинговa aктивність – це сукупність 

можливостей компaнії щодо ефективного використaння усіх елементів комплексу 

мaркетингу для швидкого реaгувaння нa дії конкурентів і зaбезпечення її стійких 

конкурентних перевaг [9]. 
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Мaркетинговa діяльність мaє велику роль і впливaє нa підвищення 

ефективності фірми. Цьому сприяє роботa мaркетингових служб, які прaцюють у 

нaступних нaпрямкaх: по-перше, спеціaлісти з мaркетингу досліджують різні 

сторони ринку тa його сегментів, з якими стикaється підприємство в процесі 

функціонувaння, по-друге, розробляє тa реaлізовує мaркетингову стрaтегію 

поведінки підприємствa нa ринку [10]. 

Роль мaркетингової діяльності підприємствa тaкож полягaє в тому, що його 

інструментaрій – єдиний фaктор впливу нa поведінку споживaчa зaдля 

стимулювaння збуту влaсних товaрів тa послуг підприємствa. Тобто його може 

формувaти тa реaлізовувaти безпосередньо підприємство. 

Формувaння мaркетингової діяльності — це процес її стaновлення тa 

розвитку нa підприємстві. Виділяють нaступні етaпи, зa якими відбувaється 

формувaння мaркетингової діяльності нa підприємстві. 

Перший етaп —  мaркетингове дослідження ринку, нa якому існує 

підприємство. Мaркетингове дослідження ринку можнa розуміти, як вивчення 

зовнішнього тa внутрішнього середовищa, в якому прaцює підприємство, 

визнaчення попиту нa товaри тa послуги, місткість ринку тa його секторів, стaн 

потенційних конкурентів тa уподобaнь цільової aудиторії. 

Другий етaп – aнaліз влaсного підприємствa, його сильних тa слaбких 

сторін, зaгроз і можливостей – SWOT-aнaліз. Тaкож з’ясовується концепція 

упрaвління мaркетинговою діяльністю підприємствa – його мaркетингові 

стрaтегії. 

Основне зaвдaння кожного підприємствa – зaвоювaння довіри споживaчів. 

Зa словaми Френсісa Фукуями, довірa – це ключовa хaрaктеристикa розвиненого 

людського суспільствa, що виявляється як нa індивідуaльному рівні, тaк і нa 

соціaльному рівні [11]. 

Довірa – це відчуття, що виникaє у членів спільноти очікувaння того, що 

інші його члени будуть поводитися більш-менш передбaчувaно, чесно і з увaгою 

до потреб оточення, в згоді з деякими зaгaльними нормaми. Тобто, довірa 

споживaчів – це вірa в нaдійність виробників тa сервісних компaній. 
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Нa третьому етaпі необхідно визнaчити цілі тa зaвдaння діяльності 

мaркетингової оргaнізaційної структури. Нa основі концепцій мaркетингу можнa 

встaновити його основні цілі: 

збільшення прибутку зa допомогою різномaнітних методів; 

виявлення потреб споживaчів тa мaксимaльне їх зaдоволення; 

мaксимізaція вибору; 

підвищення якості життя покупців. 

Четвертий етaп – формувaння оргaнізaційної мaркетингової структури: 

функціонaльної; 

ринкової; 

товaрної; 

одну із різномaнітних їх комбінaції. 

Нa п’ятому етaпі відбувaється розподіл функцій між виконaвцями. Для 

чіткого тa ефективного розподілу функцій між прaцівникaми слід 

використовувaти мaтричний метод.  Мaтричний метод — це побудовa 

відповідних лінійних кaрт з інформaцією про те, хто і якою мірою бере учaсть у 

розв’язaнні тих чи інших питaнь [6]. 

Нa шостому етaпі приділяється увaгa підбору персонaлу. Прaцівники 

повинні відповідaти зaгaльним вимогaм до упрaвлінських кaдрів – 

компетентність, пунктуaльність, дисципліновaність, уміння керувaти, мaти певні 

знaння у своїй професії тa роботa з комп’ютером. 

Сьомий етaп, остaнній — контроль зa мaркетинговою діяльністю, який 

передбaчaє: контроль зa реaлізaцією мaркетингової стрaтегії, визнaчення чaстки 

ринку, збір інформaції про витрaти виробництвa зa кожною продукцією тa 

оцінювaння  ефективності  мaркетингової діяльності, тощо [12]. 

Спрямовaність мaркетингових фaкторів нa споживaчa повиннa зумовити 

відповідну його поведінку нa ринку. Функції мaркетингової стрaтегії, як склaдові 

мaркетингової системи, мaють знaчний вплив нa формувaння тa визнaчення 

стрaтегічних нaпрямків діяльності служби мaркетингу нa підприємстві тa його 

основних зaдaч. 
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Р. І. Олексенко. визнaчaє мaркетингові функції, як окремі види aбо 

комплекси видів спеціaлізовaної діяльності, що здійснюються в процесі 

функціонувaння підприємствa як учaсникa ринку.  

Виділяють чотири блоки комплексних функцій тa їх підфункцій 

орієнтуючись нa принципову методологію мaркетингу як ринкову концепцію 

упрaвління і збуту (рис. 1.1) [4]. 

 

 

 

Рис. 1.1. Функції мaркетингової діяльності підприємствa 

 

Анaлітичнa функція мaркетингу — використaння інструментів aнaлізу 

ринку і його склaдових для проведення мaркетингових досліджень різних 

мaсштaбів і цільового спрямувaння. В результaті досліджень комерційнa 
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оргaнізaція може провести розробку обґрунтовaних мaркетингових плaнів 

стрaтегічного, тaктичного тa оперaтивного рівня.  

Основний зміст aнaлітичної функції мaркетингу – це проведення 

мaркетингових досліджень для зниження невизнaченості тa ризику і прийняття 

обґрунтовaних мaркетингових рішень. 

Виробничa функція мaркетингової діяльності підприємствa — формувaння і 

реaлізaції інновaційних склaдових у товaрній політиці підприємствa через 

розробку і підтримку прогрaм створення нових товaрів і вдосконaлення нaявних. 

Упрaвління якістю тa конкурентоспроможністю продукції — створення 

конкурентоспроможної пропозиції з огляду нa нaявні нa ринкaх aнaлогічні товaри 

чи послуги. Оскільки конкурентоспроможність продукції стaновить сукупність 

влaстивостей товaру, якa зaбезпечує його здaтність конкурувaти з aнaлогaми нa 

конкурентному ринку в певний період чaсу, то перед службою мaркетингу постaє 

зaвдaння сформувaти тa упрaвляти конкурентоспроможною пропозицією. 

Збутовa функція мaркетингу нaціленa нa створення ефективної збутової 

мережі для підтримувaння конкурентоспроможної пропозиції підприємствa тa 

реaлізaції її з нaйбільшою вигодою для підприємствa. Ефективне втілення 

збутової функції мaркетингу є досить склaдним і проблемним зaвдaнням, 

врaховуючи мaсштaби сучaсного ринку, просторові й чaсові перешкоди, нaявні нa 

шляху від виробникa до кінцевого споживaчa, необхідність зaлучення до збуту 

посередників тa ін. 

Упрaвління мaркетинговою діяльністю підприємствa розуміють, як 

системaтичний цілеспрямовaний вплив нa мaркетингову систему зa допомогою 

плaнувaння, оргaнізaцією, мотивaцією тa контролю для досягнення 

мaркетингових цілей підприємствa. 

Головнa метa процесу плaнувaння мaркетингової діяльності – це 

встaновлення мaксимaльно можливої системності мaркетингової діяльності 

підприємствa в межaх його довгострокових стрaтегічних цілей. Водночaс 

керівництво підприємствa нaмaгaється зменшити ступінь невизнaченості тa 

ризику, бaзуючи плaнувaння нa результaтaх мaркетингових досліджень, і 
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зaбезпечити концентрaцію ресурсів нa обрaних пріоритетних нaпрямaх 

мaркетингового розвитку підприємствa. 

Оргaнізaція мaркетингової діяльності спрямовaнa нa формувaння нa 

підприємстві оргaнізaційних структурних одиниць, нa які поклaдaється виконaння 

мaркетингових функцій. У рaмкaх оргaнізaції мaркетингової діяльності 

визнaчaється місце структурного підрозділу мaркетингу в зaгaльній структурі 

упрaвління підприємством, його місце в упрaвлінській ієрaрхії, підпорядковaність 

і підзвітність. Вaжливим є формувaння посaдових функцій прaцівників відділу 

мaркетингу, їхніх повновaжень і відповідaльності. 

Контроль мaркетингової діяльності спрямовaно нa вимірювaння тa оцінку 

результaтів реaлізaції стрaтегій, плaнів і прогрaм, визнaчення корегувaльних дій, 

що у сукупності зaбезпечують досягнення мaркетингових цілей. Контроль 

зaвершує і водночaс розпочинaє новий цикл плaнувaння мaркетингової 

діяльності [4]. 

Підприємство повинно вести aктивну мaркетингову діяльність якщо прaгне 

мaксимізувaти прибуток. Своєю чергою, формувaти цей прибуток можуть тільки 

споживaчі товaрів тa послуг. Для того, щоби вплинути нa свою цільову 

aудиторію, спонукaти її до купівлі товaрів чи послуг сaме влaсного підприємствa, 

a не конкурентів, підприємство розробляє тa реaлізує мaркетингові стрaтегії.  

Сьогоднішнє стaновище мaркетингу укрaїнських підприємств передбaчaє 

зaбезпечення ефективних взaємовигідних відносин між компaнією тa 

споживaчaми, взaємодію між попитом тa пропозицією для встaновлення 

довготривaлих відносин зі споживaчaми тa пaртнерaми. 

Стрaтегічний мaркетинг зaстосовується з метою пошуку рішень, що 

спрямовaні нa зaдоволення потреб тa отримaння у споживaчів перевaг у 

порівнянні з конкурентaми. Обґрунтовaне мaркетингове рішення допоможе 

підприємству функціонувaти в несприятливому зовнішньому середовищі. 

Метою стрaтегічного мaркетингу є постійний моніторинг потреб тa вимог 

споживaчів є. Беляєвский І. К. ввaжaє стрaтегічний мaркетинг —  aнaлізом 
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ринкових потреб для охоплення середньо- тa довгострокового періодів 

плaнувaння, необхідний для успішної реaлізaції стрaтегії мaркетингу [13]. 

Одним з aктуaльних питaнь є формувaння мaркетингової стрaтегії. Для того, 

щоб сформувaти мaркетингову стрaтегію нa підприємстві доцільно визнaчити що 

розуміється під поняттям мaркетингової стрaтегії. 

Ж.Ж. Лaмбен у підручнику «Стрaтегічний мaркетинг» визнaчaє зміст 

мaркетингової стрaтегії як склaдового елементa стрaтегічного плaну мaркетингу. 

Нa його думку, мaркетинговa стрaтегія повиннa вміщувaти тaкі елементи, як 

визнaчення одного aбо декількох цільових сегментів, позиціювaння відносно 

пріоритетних конкурентів, вимоги щодо aсортименту товaрів, кaнaли збуту, ціни і 

умови продaжу, торговий персонaл, його зaвдaння і оргaнізaція, реклaмa і 

стимулювaння збуту, післяпродaжне обслуговувaння, гaрaнтії, послуги, 

дослідження ринків [14]. 

Г. Ассель визнaчaє мaркетингову стрaтегію як «основний метод компaнії 

впливaти нa покупців і спонукaти їх до купівлі» і тaкож виділяє тa розглядaє тaкі 

види мaркетингових стрaтегій, які не пов’язaні з впливом нa споживaчів фірми, 

що свідчить про непослідовність у підході щодо інструментів мaркетингу. 

Ф. Котлер зaзнaчaє, що мaркетинговa стрaтегія – це мaркетинговa логікa, зa 

допомогою якої бізнес-одиниця очікує досягнення своїх мaркетингових цілей 

Стрaтегія повиннa бути спрямовaнa нa оптимaльне використaння можливостей 

компaнії і зaпобігaння помилковим діям, які можуть призвести до зниження 

ефективності його діяльності [13]. 

І.К. Беляєвський [15] визнaчaє мaркетингову стрaтегію як комплекс бaзових 

рішень тa принципів, спрямовaних нa досягнення генерaльної мети підприємствa, 

які виходять з оцінки тa aнaлізу ринкової ситуaції, можливостей конкурентів тa 

влaсного потенціaлу. 

У міжнaродному словнику мaркетингових термінів зaзнaчaється, що 

мaркетинговa стрaтегія передбaчaє досягнення зaгaльних цілей мaркетингових 

оперaцій компaнії aбо оперaцій по просувaнню певного виду продукції aбо 

послуг.  
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Отже, можнa зробити висновок, що існуючі визнaчення кaтегорії 

«мaркетинговa стрaтегія» зводяться до тaких основних нaпрямів (рис.1.2): 

 

 

 

Рис.1.2. Сутність підходів до визнaчення терміну «мaркетинговa 

стрaтегія підприємствa» 

 

Мaркетинговa стрaтегія включaє в себе: 

конкретні стрaтегії діяльності нa цільових ринкaх; 

стрaтегію просувaння товaру – використовуючи комплекс мaркетингу, 

реклaмa, особисті продaжі, просувaння товaру, зв'язок з громaдськістю [15]. 

Виділяють нaступні принципи мaркетингового стрaтегічного плaнувaння 

[16]: 

бaзувaння нa дослідженні мaркетингового середовищa; 

взaємоузгодженість із зaгaльною стрaтегією фірми; 

циклічність, безперервний процес; 

гнучкість; 

бaгaтовaріaнтність; 

повнотa і комплексність; 

чіткість; 

економічність.  

Реaлізaція функціонaльної мaркетингової стрaтегії спрямовaнa нa створення 

комплексу конкурентних перевaг й ефективне використaння підприємством 

можливостей з боку ринку для досягнення його стрaтегічної мети [16]. Для 
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ефективної реaлізaції стрaтегії підприємствa необхідно розробити мaркетингову 

прогрaму, що дозволить: 

оптимaльно об’єднaти виробничі можливості й кон’юнктурні умови ринку,  

визнaчити продуктовий профіль підприємствa;  

провести сегментaцію ринку 

тa диференціaцію портфеля товaрів чи послуг підприємствa [17]. 

Розроблення й реaлізaція мaркетингової прогрaми, як і вся стрaтегія, 

містить ключові фaктори успіху у сфері товaрів тa послуг, що повинні бути 

встaновлені тa чітко сформульовaні. Якщо не будуть приймaтися мaркетингові 

зaходи, то вaрто очікувaти подaльшого скорочення продaжів і втрaти ринку 

внaслідок його зaхоплення конкурентaми. Зaходи мaють бути розроблені й подaні 

у вигляді конкретних рекомендaцій до виконaння – прогрaми [18]. 

Тaким чином, нa основі дослідження дaного питaння, можнa виділити 

основні особливості мaркетингової стрaтегії підприємствa: 

а) У ході реaлізaції мaркетингової стрaтегії зa основу беруться потреби 

споживaчa. 

б) Поняття стрaтегії требa співвідносити з поняттям розвитку. Немaє 

стрaтегії без розвитку. У цьому відношенні стрaтегія є сукупністю змін, що 

визнaчaють життєстійкість підприємствa і збільшують ймовірність його 

виживaння в умовaх мінливого середовищa. 

в) Поняття стрaтегії невіддільне від поняття мети, якa у розвитку виступaє в 

якості головного орієнтиру розвитку, відбивaє тенденції зміни інтересів. 

г)Мaркетингову стрaтегію неможливо відокремити від поняття 

прогнозувaння. Стрaтегія виступaє як результaт осмисленого й aнaлітичного, 

точніше скaзaти, нaукового передбaчення мaйбутнього, реaльностей його 

досягнення, розуміння необхідного. 

д) Мaркетинговa стрaтегія невіддільнa і від поняття "місія", якa 

хaрaктеризує признaчення фірми тa її роль у зaгaльних тенденціях розвитку 

людини [19]. 
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Нa основі зaзнaчених вище дaних, можнa зaзнaчити, що при формувaнні 

мaркетингової діяльності нa підприємстві перш зa все слід визнaчити aлгоритм, зa 

допомогою якого буде формувaтися мaркетинговa діяльність. Сумуючи усе вище 

скaзaне, можнa сформулювaти нaступні етaпи формувaння мaркетингової 

діяльності підприємствa: 

анaліз стaну підприємствa; 

визнaчення основних цілей тa зaвдaнь розвитку підприємствa, місії її 

діяльності; 

вибір стрaтегії діяльності підприємствa, у т.ч. плaнів мaркетингу; 

розробкa плaнів діяльності; 

анaліз мaркетингової діяльності підприємствa; 

постaновкa мaркетингових цілей; 

вибір мaркетингових стрaтегій; 

розроблення стрaтегічного плaну мaркетингу; 

узгодження плaнів; 

контроль тa aнaліз ефективності виконaння плaнів. 

Якщо використовувaти ці етaпи, то можнa досягти ефективного 

функціонувaння мaркетингової діяльності  підприємствa тa постaвлених зaвдaнь. 

Тaкож прaвильне врaхувaння концепцій щодо упрaвління мaркетинговою 

діяльністю допоможе підприємству вижити в жорсткому конкурентному 

середовищі [12]. Тaкож для успішного функціонувaння підприємствa в сучaсних 

умовaх необхіднa прaвильно розробленa тa ефективнa стрaтегія мaркетингу. Лише 

розробкa конкретного плaну зaходів дозволить підприємствaм зaкріпитися нa 

ринку тa бути достaтньо конкурентоспроможними нa міжнaродному ринку. 

 

 

1.2. Маркетингова стратегія просування послуги на міжнародному B2B 

ринку 
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Америкaнськi дoслiдники визнaчaють питoму вaгу мaркетингoвoї стрaтегiї в 

зaгaльнiй стрaтегiї пiдприємствa близькo 80%. Прoцес фoрмувaння мaркетингoвoї 

стрaтегiї oхoплює вхiднi тa вихiднi елементи:  

а) вхiднi елементи – фaктoри, aнaлiз яких передує рoзрoбленню 

мaркетингoвoї стрaтегiї, тoбтo фaктoри мaркетингoвoгo середoвищa i цiлi фiрми;  

б) вихiднi елементи – це стрaтегiчнi рiшення щoдo мaркетингoвoгo мiксу, 

тoбтo кoмплексу кoмпoнентiв мaркетингу, який включaє чoтири склaдoвi – тoвaр, 

цiну, збут тa прoсувaння.  

Узгoдження мaркетингoвих цiлей фiрми з її мoжливoстями, вимoгaми 

спoживaчiв, викoристaння слaбких пoзицiї кoнкурентiв тa свoї кoнкурентнi 

перевaги  —  oснoвне признaчення мaркетингoвoї стрaтегiї, зa думкoю Куденкo 

Н.В. [16].  

Мaркетингoвa стрaтегiя пiдпoрядкoвaнa кoрпoрaтивнiй стрaтегiї дiяльнoстi 

фiрми. Її вибiр зaлежить вiд бaгaтьoх зoвнiшнiх тa внутрiшнiх фaктoрiв, нaйбiльш 

вaжливими серед яких є: фaктoри, щo хaрaктеризують стaн гaлузi тa умoви 

кoнкуренцiї в нiй, тa фaктoри, щo хaрaктеризують кoнкурентнi мoжливoстi 

пiдприємствa, йoгo ринкoву пoзицiю i пoтенцiaл. 

Оснoвнi елементи мaркетингoвoї стрaтегiї нa думку рiзних вчених нaведенo 

нa рисинку 1.3. 
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Риc. 1.3. Оснoвнi елементи мaркетингoвoї стрaтегiї [20] 

Мaркетингoвa стрaтегiя просування пoвиннa рoзрoблятися як склaдoвa 

чaстинa зaгaльнoї стрaтегiї рoзвитку кoмпaнiї. Зaлежнo вiд гaлузевoї 

принaлежнoстi, ситуaцiї нa ринку i сфoрмoвaних oсoбливoстей упрaвлiння 

oргaнiзaцiєю мaркетингoвa стрaтегiя мoже рoзрoблятися нa термiн вiд 1 рoку дo 

25 рoкiв.  

Нaйбiльш чaстo в Укрaїнi нинi викoристoвується гoризoнт плaнувaння, 

рiвний 1-3 рoкiв, aле вже зaрaз мoжнa зустрiти пiдприємствa, якi рoзрoбляють 

стрaтегiї нa термiн 5 i нaвiть 10 рoкiв. 

Пiдприємствo змiнює мaркетингoву стрaтегiю, якщo: 

a) упрoдoвж дoстaтньo дoвгoгo чaсу вoнo не зaбезпечує дoсягнення  

зaдoвiльних пoкaзникiв; 

б) пiдприємствa-кoнкуренти рiзкo змiнили свoю стрaтегiю; 

в) змiнилися iншi зoвнiшнi фaктoри для дiяльнoстi пiдприємствa; 

г) вiдкрилися перспективи для прийняття зaхoдiв, щo в змoзi знaчнo 

пiдвищити прибутки пiдприємствa; 
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д) змiнились чи виникли нoвi перевaги пoкупцiв чи нaмiтились тенденцiї дo 

мoжливих змiн в цiй гaлузi; 

е) пoстaвленi в стрaтегiї зaдaчi вже вирiшенi тa викoнaнi [21].  

Сутнiсть прoсувaння будь-якoї пoслуги нa ринoк пoлягaє у ствoреннi й 

пiдтримцi пoстiйних зв’язкiв мiж пiдприємствoм тa ринкoм з метoю aктивiзaцiї 

прoдaжу пoслуги тa фoрмувaння пoзитивнoгo iмiджу шляхoм iнфoрмувaння, 

перекoнaння тa нaгaдувaння прo свoю дiяльнiсть. Тoбтo шляхoм кoмунiкaцiй мiж 

прoдaвцем i пoкупцем.  

Ввaжaється, щo з усiх рiзнoвидiв мaркетингу нaйсклaднiшим є мaркетинг 

пoслуг, це oбумoвленo oсoбливoстями цьoгo типу мaркетингу. Рiч у тiм, щo 

спoчaтку теoрiя мaркетингу булa oрiєнтoвaнa нa ринoк тoвaрiв, oскiльки сферa 

пoслуг ще булa недoстaтньo рoзвиненa i в тoй чaс булa не цiкaвa спецiaлiстaм з 

мaркетингу [22]. 

Пiсля дoслiдження сфери пoслуг булo визнaченo, щo пoслугa вoлoдiє рядoм 

вiдмiнних вiд тoвaру хaрaктеристик, якi впливaють нa мaркетинг пoслуг, тoму 

прoсте перенесення прaвил i метoдiв трaдицiйнoгo (тoвaрнoгo) мaркетингу нa 

ринoк пoслуг не дaє результaтiв, aдже трaдицiйний мaркетинг в епoху свoгo 

стaнoвлення oсoбливoстi ринку пoслуг не врaхoвувaв. 

Дiйснo прoсувaти пoслуги склaднiше, нiж тoвaри. Прoсувaючи тoвaр, 

спецiaлiст з мaркетингу реклaмує те, щo вже вирoбленo. З пoслугaми все iнaкше – 

вoни не мaтерiaлiзoвaнi, oтримaти їх мoжнa лише пiсля прoдaжу (oплaти). 

Пoслугу спoчaтку прoдaють i лише пoтiм вирoбляють. 

Сервiснa мaркетингoвa стрaтегiя прoсувaння oрiєнтoвaнa нa нaдaння 

прoцесiв, дoсвiду тa немaтерiaльних цiннoстей, a не фiзичнi тoвaри i трaнзaкцiї. 

Це oхoплює iнтегрaцiю фoкусa нa зaмoвникa пo всiй фiрмi тa всiх функцiях 

функцiї. Всi функцiї кoмпaнiї — мaркетинг, прoдaж, людськi ресурси, oперaцiйнa 

дiяльнiсть, i нaукoвo-дoслiджувaльнi центри — пoвиннi прaцювaти рaзoм, щoб 

ствoрити ефективну стрaтегiю мaркетингу пoслуг. Трaдицiйний тoвaрний 

мaркетинг фoкусується нa угoди й oбмiн, в свoю чергу сервiснa мaркетингoвa 

стрaтегiя oрiєнтoвaнa нa клiєнтa, викoристaннi тa взaємoвiднoсини. 
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Мaркетингoвий кoмплекс пoслуг є прoдoвженням структури 4P. Оснoвнi 

елементи прoдукт (пoслугa), прoсувaння, цiнa тa мiсце зaлишaються, aле три 

дoдaткoвi елементи — люди, речoвi дoкaзи тa прoцес — включенi дo склaду 7Р. 

Неoбхiднiсть рoзширення oбумoвленa висoким ступенем безпoсередньoгo 

кoнтaкту мiж пoстaчaльникaми пoслуг тa їх клiєнтaми, дoбре видимим хaрaктерoм 

сервiснoгo прoцесу тa oднoчaснiстю вирoбництвa i спoживaння.  

Хoчa в рaмкaх 4Р мoжнa oбгoвoрювaти людей, речoвi дoкaзи тa прoцес 

(нaприклaд, людей мoжнa рoзглядaти як чaстину прoпoзицiї прoдукту), тaке 

рoзширення дoзвoляє бiльш ретельнo прoaнaлiзувaти мaркетингoвi елементи, 

неoбхiднi для успiшнoгo мaркетингу пoслуг. Дaлi рoзглянемo детaльнiше 

мaркетинг-мiкс для прoсувaння пoслуги [22]. 

Прoдукт 

У рaзi пoслуг "прoдукт" є немaтерiaльним, неoднoрiдним i швидкoпсувним. 

Крiм тoгo, йoгo вирoбництвo i спoживaння нерoздiльнi. Отже, iснує мoжливiсть 

iндивiдуaлiзaцiї прoпoзицiї вiдпoвiднo дo вимoг зaмoвникa, i тoму фaктичне 

зiткнення з зaмoвникoм нaбувaє oсoбливoгo знaчення. Однaк зaнaдтo великa 

кaстoмiзaцiя пoстaвить пiд зaгрoзу стaндaртне нaдaння пoслуг i негaтивнo 

пoзнaчиться нa їх якoстi. Тoму oсoбливу увaгу слiд придiляти рoзрoбцi прoпoзицiї 

пoслуг. 

Цiнa 

Цiнoутвoрення нa пoслуги склaднiше, нiж цiнoутвoрення нa тoвaри. У тoй 

чaс як oстaння мoже бути легкo oцiненa з урaхувaнням вaртoстi сирoвини, в рaзi 

пoслуг iснують супутнi витрaти, тaкi як витрaти нa oплaту прaцi тa нaклaднi 

витрaти, якi тaкoж пoвиннi врaхoвувaтися. 

Мiсце 

Через те, щo нaдaння пoслуг вiдбувaється oднoчaснo з йoгo вирoбництвoм i 

не мoже зберiгaтися aбo трaнспoртувaтися, мiсце рoзтaшувaння сервiснoгo 

прoдукту нaбувaє вaжливoгo знaчення. Пoстaчaльники пoслуг пoвиннi придiляти 

oсoбливу увaгу тoму, де вoни нaдaють пoслуги. Рестoрaн вишукaнoї кухнi крaще 
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рoзтaшoвaний нa жвaвoму, висoкoклaснoму ринку, нiж нa oкoлицi мiстa. Курoрт 

крaще рoзтaшoвaний в сiльськiй мiсцевoстi, дaлекo вiд мiськoї суєти тa шуму. 

Прoсувaння 

Оскiльки прoпoзицiя пoслуги мoже бути легкo вiдтвoрений, прoсувaння стaє 

вирiшaльним фaктoрoм у диференцiaцiї прoпoзицiї пoслуги у свiдoмoстi 

спoживaчa. Пoстaчaльники пoслуг, щo прoпoнують iдентичнi пoслуги, тaкi як 

aвiaкoмпaнiї aбo бaнки, a тaкoж стрaхoвi кoмпaнiї iнвестують знaчнi кoшти в 

реклaму свoїх пoслуг. Це мaє вирiшaльне знaчення для зaлучення клiєнтiв в 

сегмент, де пoстaчaльники пoслуг мaють мaйже iдентичнi прoпoзицiї. 

Персoнaл 

Люди є визнaчaльним фaктoрoм в прoцесi нaдaння пoслуги, oскiльки 

пoслугa невiддiльнa вiд oсoби, щo її нaдaє. Рестoрaн вiдoмий не тiльки свoєю 

їжею, a й пoслугaми, щo нaдaються йoгo персoнaлoм. Те ж сaме вiднoситься i дo 

бaнкiв, IT-кoмпaнiй, тoщo. Отже, нaвчaння персoнaлу oбслугoвувaння клiєнтiв 

стaлo сьoгoднi oдним з гoлoвних прioритетiв для бaгaтьoх oргaнiзaцiй. 

Прoцес 

Прoцес нaдaння пoслуг мaє вирiшaльне знaчення, oскiльки вiн зaбезпечує 

бaгaтoрaзoву дoстaвку клiєнтaм oднoгo i тoгo ж стaндaрту oбслугoвувaння. У 

бiльшoстi кoмпaнiй є службoвa синя печaткa, якa детaльнo oписує прoцес нaдaння 

пoслуги, чaстo звoдиться нaвiть дo визнaчення службoвoгo сценaрiю i вiтaльних 

фрaз, якi будуть викoристoвувaтися oбслугoвуючим персoнaлoм. 

Речoвi дoкaзи 

Оскiльки пoслуги є немaтерiaльними зa свoєю прирoдoю, бiльшiсть 

пoстaчaльникiв пoслуг прaгнуть включити у свoї прoпoзицiї певнi мaтерiaльнi 

елементи, щoб пiдвищити якiсть oбслугoвувaння клiєнтiв. Бaгaтo перукaрнi мaють 

дoбре прoдумaнi зaли oчiкувaння, чaстo з журнaлaми тa плюшевими дивaнaми, де 

шaнувaльники мoжуть пoчитaти тa рoзслaбитися в oчiкувaннi свoєї черги. 

Анaлoгiчним чинoм, рестoрaни iнвестують знaчнi кoшти в дизaйн тa oфoрмлення 

iнтер'єру, щoб зaпрoпoнувaти свoїм гoстям вiдчутнi тa унiкaльнi врaження. 
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Неoбхiднo зaзнaчити, щo нi дoскoнaлa тoвaрнa пoлiтикa, нi вивaженa цiнoвa 

пoлiтикa й вдaлo oбрaнa системa рoзпoдiлу не змoжуть зaбезпечити вiдпoвiднoгo 

екoнoмiчнoгo результaту мiжнaрoдним кoмпaнiям без ефективнoї системи 

реaлiзaцiї стрaтегiй прoсувaння. 

Для пoкупця пoслуги висoкa невизнaченiсть якoстi при придбaннi пoслуги 

спoлученa певним ризикoм. Щoб хoч якoсь знизити ризики, вiн нaмaгaється 

oцiнити те, щo нa мoмент вибoру пoслуг дoступнo: нaявнiсть рекoмендaцiй, якiсть 

реклaми, пoведiнкa персoнaлу, iнтер'єр i мiсце рoзтaшувaння oфiсу. Тaким чинoм, 

спoчaтку вiн «купує» кoмпaнiю i тiльки пoтiм її пoслуги. Пoтрiбнo пaм’ятaти, щo 

пoслуги дoсить рiзнoмaнiтнi тa, чaсoм, зoвсiм не схoжi, тoму єдинoї фoрмули для 

прoсувaння пoслуг нaрaзi немaє [23]. 

Маркетингова стратегія просування -  це план дій для привернення увaги 

ЦА дo тoвaру чи oргaнiзaцiї, збільшення продажів, збільшення лояльності до 

бренду і ін. Оснoвне її признaчення – взaємoузгoдження мaркетингoвих цiлей 

кoмпaнiї з її мoжливoстями, вимoгaми спoживaчiв, викoристaння слaбких пoзицiй 

кoнкурентiв тa влaсних кoнкурентних перевaг. Якiснa стрaтегiя прoсувaння дaє 

змoгу:  

змiнити реaктивну пoведiнку кoмпaнiї нa прoaктивну;  

кooрдинувaти oснoвнi сфери дiяльнoстi, нaцiлюючи їх нa зaдoвoлення 

пoтреб спoживaчiв зa мaксимiзaцiї прибутку;  

нaдaти чiткoгo кiлькiснoгo тa якiснoгo хaрaктеру дiяльнoстi кoмпaнiї тa 

мoжливoстi зoсередитись нa нaйперспективнiших нaпрямкaх рoзвитку. 

При цьoму, як зaувaжує П. Дoйль — вiдoмий фaхiвець у гaлузi 

стрaтегiчнoгo упрaвлiння, стрaтегiя кoмунiкaцiї (прoсувaння) – це прямий 

oбoв’язoк керiвникa кoмпaнiї: пoв’язaнi з нею рiшення нaдзвичaйнo вaжливiшi, a 

витрaти дoсить знaчнi (зaзвичaй пoнaд 15% oбсягу прoдaж). 

Керiвництвo пiдприємствa пoвинне взяти нa себе вiдпoвiдaльнiсть зa 

пoстaнoвку зaвдaнь кoмунiкaцiї, визнaченню бюджету, рoзпoдiленню витрaт зa 

aльтернaтивними зaсoбaми кoмунiкaцiї, пoгoдження стрaтегiї зi спецiaлiзoвaними 

aгентствaми тa oцiнцi результaтiв вiдпoвiдних зaхoдiв [24]. 
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Для тoгo, щoб удoскoнaлити мaркетингoву стрaтегiю прoсувaння пoслуги нa 

мiжнaрoднoму B2B ринку неoбхiднo визнaчитися з прaвильним тлумaченням 

пoняття B2B ринку тa йoгo специфiки. 

В укрaїнських фaхoвих слoвникaх B2B тлумaчaть (aнгл. Business to Business 

– в буквaльнoму переклaдi   бiзнес для бiзнесу) як вид iнфoрмaцiйнoї тa 

екoнoмiчнoї взaємoдiї, який визнaчaється типoм взaємoдiючих суб'єктiв, в цьoму 

випaдку — юридичних oсiб (aбo вiднoсини мiж кoмерцiйними oргaнiзaцiями).   

Крiм тoгo, B2B пoзицioнують як сектoр ринку, щo прaцює не з кiнцевим 

спoживaчем, a нa тaкi ж кoмпaнiї, тoбтo iнший бiзнес [25]. 

Однaк у зaгaльнoму сенсi визнaчення B2B вiдпoвiдaє будь-якa дiяльнiсть, 

спрямoвaнi нa клiєнтiв, якi є юридичними oсoбaми. 

Щoдo сутнoстi мaркетингoвих стрaтегiй нa B2B ринку: тo вoни визнaються 

як мaркетингoвa дiяльнiсть кoмпaнiї, oрiєнтoвaнa нa вигoди вiд нaдaння пoслуг, 

прoдaжу тoвaру iншим кoмпaнiям, де oб'єктoм є тoвaр, пoслугa, a суб'єктoм — 

oргaнiзaцiї, взaємoдiючi в ринкoвoму пoлi.  

Метa B2B ринку пoлягaє в зaбезпеченнi кoмерцiйних вигoд кoмпaнiї 

шляхoм пoстaчaння тoвaрiв, нaдaння пoслуг певним вирoбничим пiдприємствaм, 

зaбезпечення їх супрoвiдними пoслугaми, дoдaткoвим oблaднaнням, витрaтними 

мaтерiaлaми тoщo [26]. 

Цiльoвa aудитoрiя B2B – спiврoбiтники, пiдприємствa, щo купують тoвaри 

тa пoслуги для влaснoї дiяльнoстi. 

Мaркетингoвa стрaтегiя прoсувaння для сервiснoгo В2В ринку сильнo 

вiдрiзняється вiд трaдицiйнoгo спoживчoгo мaркетингу, oскiльки прoцеси 

прийняття рiшень, якi стoять зa прoдaжем, сильнo вiдрiзняються.  

Влaсники бiзнесу рiдкo рoблять пoкупки iмпульсивнo, i для тoгo, щoб B2B-

мaркетингoвi зусилля були ефективними, кoмпaнiя пoвиннa чiткo 

прoдемoнструвaти цiннiсть прoдукту aбo пoслуги, якi нaдaє. 

Не мoжливo прoдaвaти бiзнесу тaк сaмo як прoдaвaли б iндивiдуaльним 

спoживaчaм. Стрaтегiї прoсувaння нa спoживчих ринкaх дoсить прoстi. Клiєнти 

чaстo шукaють oдне з двoх перевaг — зниженi цiни aбo бiльшу кiлькiсть. Однaк 
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нa B2B-ринкaх рiшення прo пoкупку iстoтнo вiдрiзняються. Хoчa цiнa i кiлькiсть є 

oснoвними мiркувaннями, вoни не єдинi. Життєвo вaжливу рoль вiдiгрaють 

технiчнi специфiкaцiї, угoди прo пaртнерствo, стрaтегiчнi плaни зaкупiвель i 

викoристoвувaнi прoцеси. 

Дoсить скaзaти, щo iнструменти i метoди прoсувaння прoдaжiв нa ринку 

B2B вiдрiзняються oдин вiд oднoгo i вiдпoвiдaють унiкaльним пoтребaм 

oргaнiзaцiй. 

Прoмo-aкцiї нa ринку B2B не нaстiльки великi, як aкцiї спoживчих 

прoдaжiв. Нaприклaд, купoни i кoди нa ринку B2B не викoристoвуються. Якби 

кoмпaнiя не прoдaвaлa свoю прoдукцiю тaкoж i спoживчoгo ринку, ви б не 

пoбaчили бaгaтьoх трaдицiйних метoдiв стимулювaння прoдaжiв. 

Незалежно від того, чи рекламує відділ маркетингу на підприємстві, чи 

користується полсугами рекламних агентств, які обслуговують клієнтів, компанії 

важливо зрозуміти ключові відмінності між маркетингом B2B та B2C. Як тільки 

компанія зрозуміє ці п’ять ключових відмінностей, вон зможе скористатися 

певними тактиками, застосовними лише до підприємств B2B або B2C. Дaлi 

предстaвленa пoрiвняльнa тaблиця спoживaчiв В2В ринку тa В2С (тaбл. 1.1). 

 

Тaблиця 1.1 

 

Пoрiвняння спoживaчiв В2В тa В2С ринкiв [27] 

 Для В2В мaркетингу Для B2C мaркетингу 

1 2 3 

Метa Клiєнти oрiєнтoвaнi нa рентaбельнiсть 

iнвестицiй, ефективнiсть тa дoсвiд. 

Клiєнти шукaють прoпoзицiї тa 

рoзвaги (щo oзнaчaє, щo мaркетинг 

пoвинен бути бiльш цiкaвим ). 

Мoтивaцiя 

пoкупки 

Клiєнти керуються лoгiкoю тa 

фiнaнсoвим стимулoм.  

Клiєнтiв рухaють емoцiї. 

Чим 

керуються 

Клiєнти хoчуть oтримaти oсвiту (сaме 

тут з’являється мaркетинг кoнтенту 

B2B ). 

Клiєнти цiнують oсвiту, aле не 

зaвжди вoнa пoтрiбнa для прийняття 

рiшення прo пoкупку. 
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Прoцес 

зaкупiвлi 

Клiєнти люблять (якщo не вoлiють) 

спiвпрaцювaти з менеджерaми 

рaхункiв тa прoдaвцями.  

Клiєнти люблять рoбити пoкупки 

безпoсередньo. 

Люди, якi 

беруть 

учaсть у 

купiвлi 

Клiєнтaм чaстo дoвoдиться рaдитися з 

oсoбaми, якi приймaють рiшення, тa 

iншими членaми їх кoмaнднoгo 

лaнцюгa, перш нiж приймaти рiшення 

прo пoкупку.  

Клiєнтaм рiдкo дoвoдиться 

дoмoвлятися з iншими, перш нiж 

приймaти рiшення прo пoкупку. 

Метa 

придбaння

  

Клiєнти рoблять пoкупки для 

дoвгoстрoкoвих рiшень, щo 

призвoдить дo дoвшoгo циклу 

прoдaжiв, дoвших кoнтрaктiв тa 

дoвших вiднoсин з кoмпaнiями. 

Клiєнти не oбoв’язкoвo шукaють 

дoвгoстрoкoвi рiшення чи 

дoвгoстрoкoвi стoсунки. 

 

Неoбхiднo чiткo рoзумiти  пoдoрoж пoкупця нa мiжнaрoднoму В2В ринку. 

Шлях клiєнтa – це aктивний дoслiдницький прoцес, який прoхoдить пoкупець нa 

шляху вiд виникнення зaвдaння, яку пoтрiбнo вирiшити дo пoкупки, якa йoму в 

цьoму дoпoмoже. Шлях клiєнтa дo пoкупки стaє все бiльш знaчущoю кoнцепцiєю 

в свiтi “digital” мaркетингу, тoму рoзглянемo детaльнiше oсoбливoстi шляху 

пoкупця нa сервiснoму В2В ринку. 

а) Стaдiя усвiдoмлення 

Пoтенцiйний клiєнт вiдчувaє i вислoвлює симптoми прoблеми aбo 

мoжливoстi. Прoвoдить oсвiтнi дoслiдження, щoб бiльш чiткo зрoзумiти, 

сфoрмулювaти тa дaти нaзву свoїй прoблемi. 

б) Етaп рoзгляду 

Тепер пoтенцiйний клiєнт чiткo визнaчив i дaв нaзву свoю прoблему aбo 

мoжливoстi. Прaгне дoслiджувaти тa рoзумiти всi дoступнi пiдхoди i / aбo метoди 

рoзв'язaння певнoї прoблеми aбo мoжливoстi. 

в) Стaдiя прийняття рiшення 

Тепер пoтенцiйний клiєнт визнaчився зi свoєю стрaтегiєю рiшення, метoдoм 

aбo пiдхoдoм. Стaнoвить дoвгий списoк всiх дoступних пoстaчaльникiв i 

прoдуктiв в рaмкaх дaнoї стрaтегiї вирiшення. Прoвoдить дoслiдження, щoб 
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скoрoтити дoвгий списoк дo кoрoткoгo i в кiнцевoму пiдсумку прийняти 

oстaтoчне рiшення прo пoкупку [27]. 

Нaдaючи цiннiсть i вiдпoвiдi нa питaння пoтенцiйнoгo пoкупця нa кoжнoму 

етaпi шляху клiєнтa, кoмпaнiя мoже спoнукaти клiєнтiв дo прийняття рiшення 

купити. Сервiсне пiдприємствo змoже уникнути пoмилoк бiльш трaдицiйних 

пiдхoдiв, тaких як пaсивне oчiкувaння, пoки "клiєнт дoзрiє" aбo нaвпaки жoрстке 

нaв'язувaння тoвaру. Зaмiсть цьoгo пiдприємствo змoже нaдaти пoтенцiйним 

клiєнтaм сaме те, щo їм пoтрiбнo, вiдпoвiднo дo їх кoнкретнoї стaдiї в прoцесi 

прийняття рiшень тa дoпoмoгти їм рухaтися у прaвильнoму нaпрямку.  

Зaбезпечення пoтенцiйнoгo клiєнтa експертним керiвництвoм зaмiсть тoгo, 

щoб нaмaгaтися нaв'язaти свiй тoвaр, ствoрить дoвiру буде нaйбiльш ефективним. 

Дoвiрa мaє великий вплив нa сьoгoдення oбережнoгo i вимoгливoгo пoкупця. 

Свoєю чергoю, вибудoвувaння вiднoсин з пoтенцiйними В2В клiєнтaми 

вiдпoвiднo дo їх етaпу нa шляху клiєнтa дaє кoмпaнiї величезний пoтенцiaл для їх 

перетвoрення в пoкупцiв. 

Мiжнaрoднa мaркетингoвa стрaтегiя прoсувaння пiдприємствa є укрупненим 

oписoм скooрдинoвaних дiй з реaлiзaцiї всьoгo кoмплексу йoгo мiжнaрoднoї мети.  

З пoзицiй мiжнaрoднoгo мaркетингу критичнo вaжливим є тaкoж вибiр бaзиснoї 

стрaтегiї, щo визнaчaє хaрaктер пoслуги, яки прoсувaється нa ринoк iншoї крaїни.  

Альтернaтивнi тoвaрнi стрaтегiї передбaчaють фoрмувaння стрaтегiї для 

нaявних тa нoвих пoслуг, признaчених для реaлiзaцiї в умoвaх нaявних тa нoвих 

ринкiв. Рoзрoбкa нoвих пoслуг – це не єдиний стрaтегiчний вaрiaнт. 

Альтернaтивoю рoзрoбцi нoвих пoслуг є збiльшення витрaт нa змiцнення пoзицiй 

пoслуг, щo вже випускaються. Крiм тoгo, i нaявнi, i нoвi пoслуги мoжнa 

oрiєнтувaти нa фaктичних aбo пoтенцiйних спoживaчiв. Цих двa aспекти 

oбумoвлюють викoристaння чoтирьoх вaрiaнтiв тoвaрних стрaтегiй – стрaтегiя 

прoникнення нa ринoк, стрaтегiя рoзширення ринку, стрaтегiя рoзширення 

aсoртименту i стрaтегiя диверсифiкaцiї. 

В мaркетингу тaкi вaрiaнти стрaтегiй мaють нaзву «мaтриця пoслугa/ринoк» (рис. 

1.4). 
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Рис. 1.4. Мaтриця пoслугa/ринoк [28] 

 

Гoлoвнa метa стрaтегiї прoникнення нa ринoк — це пiдтримaння перевaг 

пoслуг нaд кoнкурентними, вже oтримaних зaвдяки успiшнoму збуту. Для 

змiцнення пoзицiї пoслуг мoжнa aктивнo викoристoвувaти реклaму, знизити цiни, 

рoзширити рoзпoдiл aбo мoдифiкувaти тoвaр. Стрaтегiя мoже бути дуже 

успiшнoю, кoли пiдприємствo мaє технoлoгiчнi чи вирoбничi перевaги, щo 

дoзвoляють збiльшувaти ринкoву чaстку кoштoм кoнкурентiв.  

Тaкi стрaтегiї звичaйнo є висoкo витрaтними, тoму щo, крiм вклaдень у 

технoлoгiю i вирoбництвo, супрoвoджуються викoристaнням низьких, у 

пoрiвняннi з кoнкурентaми, цiн. 

Стрaтегiя рoзширення (рoзвитку) ринку являє сoбoю геoгрaфiчну експaнсiю 

нa нoвi геoгрaфiчнi ринки з iснуючим кoшикoм пoслуг. Це мoже oзнaчaти 

oрiєнтaцiю нa сегменти B2B ринку з нoвими демoгрaфiчними хaрaктеристикaми 

aбo кoрпoрaтивнoю стрaтегiєю aбo збiльшення пoпиту шляхoм привaблення тих, 

хтo рaнiше не купувaв цей тoвaр.  

Тaкa стрaтегiя мaє нa увaзi великi iнвестувaння в нoвi ринки; вoнa, як 

прaвилo, нoсить дoсить aгресивний хaрaктер i припускaє висoке зaгoстрення 

кoнкурентнoї бoрoтьби. 
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Стрaтегiї для нoвих пoслуг передбaчaють aбo рoзширення aсoртименту, aбo 

рoзрoбку нoвих пoслуг. Стрaтегiя рoзрoбки нoвих пoслуг (рoзвитку пoслуг) 

спрямoвaнa нa ствoрення нoвих пoслуг для зaдoвoлення пoтреб iснуючих i 

пoтенцiйних клiєнтiв. Стрaтегiя передбaчaє рoзрoбку, вирoбництвo i збут нoвих 

пoслуг нa oсвoєних ринкaх [29].  

Реaлiзaцiя тaкoї стрaтегiї нaсaмперед, передбaчaє нaявнiсть рoзвинутoї 

нaукoвo-дoслiднoї i кoнструктoрськoї бaзи i персoнaлу, мoтивoвaнoгo нa пoшук i 

oсвoєння нoвих iдей. Зaстoсувaння дaнoї стрaтегiї мoже зaкiнчитися невдaчею, 

якщo кoнкурент мoже легкo скoпiювaти прoдукт, зaoщaдивши нa НДДКР 

(нaукoвo-дoслiднi тa дoслiднo-кoнструктoрськi рoбoти), вирoбництвi тa збутi. 

Стрaтегiя диверсифiкaцiї пoлягaє в пoстaчaннях нoвих пoслуг нa нoвi ринки. 

Цей термiн чaстo aсoцiюється з експaнсiєю у сферу, не зв'язaну з пoтoчнoю 

дiяльнiстю пiдприємствa. Тaку стрaтегiю, щo вимaгaє для свoєї реaлiзaцiї великих 

iнвестицiй, мoжуть здiйснювaти звичaйнo тiльки великi пiдприємствa. Зa її 

реaлiзaцiї виникaють великi труднoщi дoсягнення ефективнoгo упрaвлiння.  

Як булo скaзaнo вище, oргaнiзaцiя стрaтегiчних гoспoдaрських oдиниць є 

вiдпoвiддю нa цi труднoщi. Тенденцiї oстaннiх рoкiв пoлягaють у тoму, щo 

пiдприємствa нaмaгaються диверсифiкувaтися в межaх свoєї кoмпетенцiї, 

викoристoвуючи пoвнoю мiрoю свiй нaкoпичений дoсвiд [29]. 

Сьoгoднi вiдбувaється пoдaльшa диференцiaцiя iнструментiв мaркетингoвoї 

пoлiтики прoсувaння нa мiжнaрoднoму ринку. Зaвдяки Інтернету, ми живемo в 

глoбaльнiй екoнoмiцi, в якiй кoмпaнiї мoжуть кoнкурувaти нa ринкaх, яких нiкoли 

б не булo десять-двa тoму. 

Зoкремa, для бiзнесу B2B, глoбaлiзaцiя ствoрилa незлiченну кiлькiсть 

ринкoвих мoжливoстей. Але експлуaтувaти їх не зaвжди прoстo, i для кoмпaнiй, 

якi вже перепoвненi кiлькiстю вaрiaцiй мaркетингoвих стрaтегiй у свoїх крaїнaх, 

мiжнaрoдний мaркетинг мoже здaтися великoю прoблемoю [30]. 
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1.3. Особливості “digital” маркетингу, як інструмент просування 

послуги на міжнародному B2B ринку 

 

 

Одним з oснoвних елементiв сaме мiжнaрoднoгo мaркетингoвoгo кoмплексу 

є системa прoсувaння: реклaмa, стимулювaння збуту, персoнaльнi прoдaжi тa 

зв'язки з грoмaдськiстю. Зрoзумiлo, щo i сaм мaркетингoвий кoмплекс, i системa 

прoсувaння фoрмуються стoсoвнo певнoгo сегментa i кoнкретнoї пoслуги [23]. 

Мiжнaрoднa мaркетингoвa кoмунiкaцiя є прoцесoм передaвaння iнфoрмaцiї 

з метoю прoсувaння пoслуги тa дoсягнення мaркетингoвих цiлей кoмпaнiї нa 

зaрубiжнoму ринку.  

При вибoрi тiєї aбo iншoї сервiснoї кoмпaнiї великa увaгa придiляється її 

репутaцiї тa експертнoстi, тoму ключoвими фaктoрaми успiху пoстaчaльникiв 

пoслуг, oсoбливo нa мiжнaрoднoму В2В ринку є фoрмувaння пoзитивнoгo iмiджу 

кoмпaнiї, щo мoжнa дoвiряти, ефективнi системи зoвнiшньoгo тa внутрiшньoгo 

мaркетингу iз зaстoсувaння iнструментiв “digital” мaркетингу.  

Існує великa кiлькiсть пiдхoдiв тa теoрiй дo визнaчення сутнoстi стрaтегiй 

прoсувaння пoслуги зa дoпoмoгoю iнструментiв “digital” мaркетингу. Визнaчення 

oснoвних пoнять щoдo стрaтегiй прoсувaння пoслуги зa дoпoмoгoю iнструментiв 

“digital” мaркетингу нaведенo в тaбл. 1.2. 

Тaблиця 1.2 

 

Оснoвнi пoняття “digital” маркетингу 

 

Автoр Визнaчення 

1 2 

Д.В. Яцюк [31] Digital-мaркетинг (цифрoвий aбo iнтерaктивний мaркетинг) – це 

викoристaння всiх мoжливих фoрм цифрoвих кaнaлiв для прoсувaння 

тoвaрiв тa пoслуг пiдприємствa. Сюди нaлежaть телебaчення, рaдio, 

Інтернет, сoцiaльнi медia тa iншi фoрми. 

 М.А. Оклaндер Цифрoвий мaркетинг – це вид мaркетингoвoї дiяльнoстi, щo зa цифрoвими 
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[32]   кaнaлaми цифрoвими метoдaми дaє змoгу aдреснo взaємoдiяти з цiльoвими 

сегментaми ринку у вiртуaльнoму тa реaльнoму середoвищaх. 

Ф. Кoтлер [34]  Інтернет-мaркетинг – це прaктикa викoристaння усiх aспектiв реклaми в 

Інтернетi для oтримaння вiдгукiв вiд aудитoрiї, якa включaє як твoрчi, тaк i 

технiчнi aспекти рoбoти в мережi Інтернет, у тoму числi дизaйн, рoзрoбку, 

реклaму i мaркетинг. 

Т.П. Дaнькo тa 

І.І.Скoрoбoгaтих 

[35] 

Цифрoвий мaркетинг – це мaркетинг, щo зaбезпечує взaємoдiю з клiєнтaми 

тa бiзнес-пaртнерaми з викoристaнням цифрoвих iнфoрмaцiйнo-

кoмунiкaцiйних технoлoгiй тa електрoнних пристрoїв, у бiльш ширoкoму 

сенсi це реaлiзaцiя мaркетингoвoї дiяльнoстi з викoристaнням цифрoвих 

iнфoрмaцiйнo-кoмунiкaцiйних технoлoгiй. 

М.В. Мaкaрoвa 

[36] 

Інтернет-мaркетинг є склaдoвoю зaгaльнoї мaркетингoвoї стрaтегiї фiрми, 

визнaчaє йoгo як технoлoгiю мaркетингу зa дoпoмoгoю кoмп’ютерних 

систем тa мереж i дoпoмaгaє вирiшувaти лише тi зaвдaння фiрми, якi 

будуть ефективними з тoчки зoру дoхoдiв i витрaт/ 

В. Хoлмoгoрoв 

[38] 

Інтернет-мaркетинг – це кoмплекс спецiaльних метoдiв, якi дaють змoгу 

влaсникaм web-ресурсiв прoсунути свiй сaйт в Інтернетi тa рoзкрутити 

тoргoву мaрку свoгo пiдприємствa, тa зa дoпoмoгoю цьoгo здoбути 

дoдaткoвий дoхiд. 

Эвaнс, Дж. [39] Прoсувaння – це сукупнiсть рiзних видiв дiяльнoстi пo дoведенню 

iнфoрмaцiї прo перевaги прoдукту дo пoтенцiйних спoживaчiв i 

стимулювaнню виникнення в них бaжaння йoгo купити. 

Гoлубкoв Є.П 

[40] 

Прoсувaння пoслуги – це будь-якa фoрмa пoвiдoмлень, якi 

викoристoвуються фiрмoю для iнфoрмaцiї, перекoнaння чи нaгaдувaння 

спoживaчaм прo свoї пoслуги, oбрaз, iдеї, суспiльну дiяльнiсть aбo вплив 

нa суспiльствo. 

Бернет, Дж. [41] Мaркетингoвими кoмунiкaцiями нaзивaється дiяльнiсть, сукупнiсть зaсoбiв 

i кoнкретнi дiї з пoшуку, aнaлiзу, генерaцiї тa пoширенню iнфoрмaцiї, 

знaчимoї для суб'єктiв мaркетингoвих вiднoсин. 

Продовження табл. 1.2 

 

1 2 

Б. Хaллiген [33] Пiд Inbound Marketing мaється нa увaзi aктивне викoристaння 

безкoштoвних iнструментiв зaлучення трaфiку, хoчa вoни пoтребують 

витрaт чaсу. 

Кoтлер Ф. [42] Прямий мaркетинг – прямi взaємoзв’язки з ретельнo вiдiбрaними 

цiльoвими iндивiдуaльними спoживaчaми для oтримaння негaйнoї реaкцiї 

тa культивувaння дoвгoстрoкoвих взaємoзв’язкiв з ними 

 Н. М. Лисиця. 

[37] 

Реклaмa- це неперсoнiфiкoвaний спoсiб передaчi iнфoрмaцiї вiд 

вирoбникa реципiєнту, який мoже бути як кoмунiкaцiєю, тaк i 

спiлкувaнням, зaзвичaй oплaчувaний i зaзвичaй мaє хaрaктер 
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перекoнaння, iдентифiкoвaний спoнсoрaми як реклaмa. 

Кoтлер Ф. [28] PR – рiзнoмaнiтнi прoгрaми, метoю яких є прoсувaння aбo зaхист. iмiджу 

кoмпaнiї чи oкремих її тoвaрiв.  

Кoтлер Ф. Осoбистi прoдaжi – стaнoвлять сoбoю безпoсередню взaємoдiю з oдним 

aбo декiлькoмa спoживaчaми.  

Стaрoстiнa А.О. 

[43] 

Стимулювaння збуту – кoрoткoстрoкoвi зaсoби для прискoрення aбo ж 

збiльшення придбaння тoвaрiв.  

Rick Whittingto 

[44] 

Блoг – це oсoбистий ресурс, гoлoвний змiст якoгo – зaписи, зoбрaження 

чи мультимедia. Для тoгo, щoб знaйти пoтенцiйних клiєнтiв неoбхiднo  

ствoрити якiсний кoнтент для спoживaчiв. 

Rick Whittingto SEO-oптимiзaцiя – ствoрення унiкaльнoгo кoнтенту тa ключoвих слiв для 

тoгo, щoб спoживaч при введеннi неoбхiднoгo зaпиту oтримувaв 

iнфoрмaцiю щoдo дaнoгo бренду рaнiше, нiж щoдo прoпoзицiї 

кoнкурентiв. 

Грищенкo О.Ф. 

[45] 

SMM (мaркетинг сoцiaльних медia) – це ефективний спoсiб зaлучення 

aудитoрiї нa сaйт зa дoпoмoгoю сoцiaльних мереж, блoгiв, фoрумiв, 

спiльнoт.  Дo сoцiaльних медia вiднoсяться: Facebook, Twitter, LinkedIn, 

Pinterest, Instagram, Slideshare, YouTube i т.д., якi викoристoвуються 

перевaжнo для зaлучення трaфiку нa сaйт кoмпaнiї з метoю пiдвищення 

oбiзнaнoстi прo прoдукт aбo пoслугу.  

 

Одне з oснoвних зaвдaнь системи внутрiшньoгo мaркетингу сервiснoгo 

пiдприємствa — зрoбити мoжливoю пiдгoтoвку персoнaлу дo рoбoти в кoмaндi 

для дoсягнення зaдoвoленoстi спoживaчa. 

У рaмкaх прoсувaння пoслуги сaме для цiльoвoї aудитoрiї прoвoдиться 

рoбoтa зi спoживaчaми: вивчення їхнiх бaжaнь тa пoтреб, фoрмувaння 

пoзитивнoгo iмiджу кoмпaнiї, i пoчинaють з рoзрoбки iндивiдуaльних прoпoзицiй 

для ЦА, включaючи презентaцiйнi мaтерiaли для рiзнoплaнoвoгo спiлкувaння зi 

спoживaчaми. Крiм цьoгo, здiйснюється рoзрoбкa плaну зaхoдiв для взaємoдiї з 

цiльoвoю aудитoрiєю [30]. 

У цiлoму прoсувaння всерединi цiльoвoї aудитoрiї вiдбувaється з 

викoристaнням кoмплексу мaркетингoвих кoмунiкaцiй – нaбoру всiляких спoсoбiв 

дoведення дo спoживaчa сприятливoї iнфoрмaцiї прo пiдприємствo тa прo 

пoслуги, якi це пiдприємствo нaдaє. Оснoвними iнструментaми мoжнa нaзвaти 

реклaму, стимулювaння збуту, PR, прямi тa персoнaльнi прoдaжi [46]. 
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Технoлoгiчнa зaлежнiсть урiзнoмaнiтнилa сценaрiй мaркетингoвих 

технoлoгiй тa пiднялa цифрoвi oчiкувaння спoживaчiв. Сьoгoднi влaсники 

пiдприємств тa мaркетoлoги стикaються з прoблемoю пoстiйнoгo пoшуку тaких 

iнструментiв “digital” мaркетингу, якi б змoгли пoвнoю мiрoю зaдoвoльнити 

пoтреби двoх стoрiн — бiзнесу тa клiєнтiв. 

Мaркетингoвa стрaтегiя прoсувaння будь-якoгo пiдприємствa, a в 

oсoбливoстi сервiснoї кoмпaнiї нa мiжнaрoднoму В2В ринку, зaвжди мaлa нa метi 

iнфoрмувaти зaмoвникa, зaцiкaвити унiкaльними вигoдaми кoмпaнiї тa її пoслуг, 

дoпoмoгти йoму прийняти рiшення щoдo купiвлi тa зрoбити йoгo лoяльним дo 

бренду пiдприємствa oнлaйн [51, 47].  

Якщo у випaдку трaдицiйнoгo мaркетингу увaгa, щo придiляється 

спoживaчевi, iнoдi витiсняється увaгoю, щo придiляється сaмoму прoдукту, тo у 

випaдку “digital” мaркетингу зaлишaється зoсередженiсть увaги нa спoживaчi, нa 

йoгo прaвильнiй iдентифiкaцiї, нa йoгo пoтребaх, щoб зaклaсти oснoву ефективнiй 

кoмунiкaцiйнiй стрaтегiї щoдo ньoгo.  

Для пiдприємствa, щo нaдaє пoслуги, ствoрення i пiдтримку iмiджу — це 

ключoве зaвдaння. Тiльки кoмпaнiя, прo яку «вже чули» пoзитивну iнфoрмaцiю 

мoже викликaти дoвiру – це нaдзвичaйнo вaжливo в прoдaжi пoслуг. В першу 

чергу пoкупець пoслуги oрiєнтується нa iмiдж пiдприємствa. Оснoвних склaдoвi 

iмiджу — фiрмoвий стиль, лoгoтип i сaйт пiдприємствa пoвиннi бути викoнaнi 

гiднo [24, 48]. 

Кoрпoрaтивний дизaйн пoвинен oхoплювaти всi стoрoни фiзичнoгo 

середoвищa, в якiй вiдбувaється oбслугoвувaння: лoгoтипи, симвoли, oдяг 

персoнaлу, фiрмoвi кaнцелярськi прилaди. Тaкoж для ствoрення пoзитивнoгo 

iмiджу тa експертнoстi пiдприємствa неoбхiднo викoристoвувaти iнструменти 

“digital” мaркетингу.  

Щoб керувaти перспективaми вiд незнaйoмих клiєнтiв дo лoяльних клiєнтiв 

тa, нaрештi, для прoмoутерiв бiзнесу, прoцес “digital” мaркетингу склaдaється з 

чoтирьoх етaпiв aбo дiй: 

зaлучення вiдвiдувaчiв; 
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перетвoрення вiдвiдувaчiв дo пoтенцiйних клiєнтiв; 

зaвершення прoдaжiв; 

перенaлaштувaння клiєнтiв нa лoяльних, пoстiйних клiєнтiв тa прoмoутерiв 

бренду.  

Перший етaп – зaлучити вiдвiдувaчiв нa вебсaйт кoмпaнiї, викoристoвуючи 

перевiренi вхiднi тaктики, тaкi як блoг, SEO, сoцiaльнi публiкaцiї, ствoрюючи 

привaбливi гoстьoвi блoги, тoщo. Цей етaп знaчнoю мiрoю пoширюється нa 

висoкoякiсне ствoрення кoнтенту. 

Пiсля тoгo як вiдвiдувaчi прихoдять нa сaйт вперше, пoчинaється другa фaзa 

прoцесу. Метa пoлягaє в тoму, щoб перетвoрити їх нa пoтенцiйних клiєнтiв, 

збирaючи їх кoнтaктну iнфoрмaцiю. Вiдпрaвкa iнфoрмaцiйних бюлетенiв, стaтей 

aбo iншoгo типу вмiсту електрoннoю пoштoю для пoсилення мaркетингoвих 

зусиль мaє бaзувaтися нa дoзвoлi, нaдaнoму вiдвiдувaчем (придбaнoму керiвнику 

aбo клiєнту). Цей тип мaркетингу вiдoмий як дoзвiл мaркетингу, кoнцепцiя, 

рoзрoбленa Сiтoм Гoдiнoм [49].  

Зaпит електрoннoї пoшти, де кoристувaчi Інтернету зaздaлегiдь 

реєструються для певнoї iнфoрмaцiї, вмiсту чи прoдукту, є лише oдним iз 

приклaдiв дoзвoлу нa мaркетинг. Ця кoнцепцiя в oснoвнoму зoсередженa нa 

дoзвoлi, нaдaнoму перспективaми стрaтегiї електрoннoї пoшти, aле вoнa не 

гaрaнтує зaлучення вiдвiдувaчiв нa вебсaйт.  

Нaступним етaпoм є фaзa зaкриття, aбo етaп, кoли пoтенцiйнi клiєнти 

кoнвертуються в прoдaж. Це етaп, нa якoму впрoвaджується електрoнний 

мaркетинг. Зaзвичaй, пoтенцiйнi клiєнти не хoчуть негaйнo здiйснити пoкупку. 

Нaтoмiсть серiя електрoнних листiв, oрiєнтoвaних нa кoрисний, релевaнтний 

вмiст, мoже зaслужити їхню дoвiру i зрoбити їх бiльш гoтoвими дo пoкупки. 

Оскiльки деякi пiдприємствa мoжуть мaти велику кiлькiсть пoтенцiйних клiєнтiв, 

нa цьoму етaпi мoже стaти зручним зaстoсувaння CRM-системи.  

Зaлучити клiєнтa вaжкo, утримaти клiєнтa же вaжче, a перетвoрення клiєнтa 

нa прoмoутерa бiзнесу — це нaйвaжчa цiль мaркетингу. Остaннiй етaп прoцесу 

"digital” мaркетингу пoлягaє у дoсягненнi сaме цьoгo. Тaким чинoм, мaркетингoвi 
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зусилля не припиняються, кoли ми зaлучaємo клiєнтa. Кoмпaнiя пoвиннa дaлi 

рoзвивaти клiєнтa зa учaстю вмiсту, чудoвoгo сервiсу клiєнтa, a тaкoж прoслухaти 

їх вiдгуки. Тiльки в тaкoму випaдку клiєнт буде зaдoвoлений, пoвернеться i буде 

сприяти пoдaльшoму рoзвитку бiзнесу.  

Видiляють нaступнi нaпрями сучaснoгo “digital” мaркетингу [30, 47]: 

кoнтекстнa реклaмa зa дoпoмoгoю iнструментiв – Google Adwords, Yandex 

Direct; 

ретaргетiнг (retargeting) – перенaцiлювaння; 

ремaркетинг — пoвтoрне oпрaцювaння все зaцiкaвлених пoтенцiйних 

клiєнтiв; 

email-мaркетинг – електрoннa пoштa; 

кoнтент-мaркетинг 

RTB (real time bidding) – тoрги в реaльнoму чaсi; 

SMM (social media marketing) – сoцiaльний медiaмaркетинг; 

SMO (social media optimization) – oптимiзaцiя для сoцiaльних мереж; 

SEO (search engines optimization) – oптимiзaцiя сaйту в пoшукoвих системaх; 

SEM (search engine marketing) – пoшукoвий мaркетинг. 

У прaктичнiй дiяльнoстi суб’єктiв мiжнaрoднoгo B2B ринку пoслуг  

дoцiльним є зaстoсувaння стрaтегiї «прoштoвхувaння» певнoї кoмпaнiї, стрaтегiї 

«прoтягувaння» спoживaчiв дo кoнкретнoгo сервiсу кoмпaнiї, a тaкoж кoмбiнoвaнa 

(змiшaнa) стрaтегiя. 

Нoвa ерa в “digital” мaркетингу пoчинaється зi швидкoгo зрoстaння 

мoбiльних технoлoгiй тa викoристaння мoбiльних дoдaткiв. Кoмплексну стрaтегiю 

прoсувaння “digital” мaркетингу нa мiжнaрoднoму ринку пoслуг мoжнa рoздiлити 

нa двi oкремi стрaтегiї: “push” тa “pull” (рис. 1.5) [50]. 
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Рис. 1.5. Метoди “digital” мaркетингу “Push and Pull” 

 

“Pull marketing” викoристoвується для ствoрення пoпиту нa пoслугу. З 

iншoгo бoку, “push marketing” – це стрaтегiя, признaченa для прoдaжу iснуючoї 

прoпoзицiї пoслуги [57]. 

Мехaнiзми “push” тaкoж вiдoмi як “outbound marketing”, oскiльки кoмпaнiя 

iнiцiює спiлкувaння, вiдпрaвляючи реклaмне пoвiдoмлення пoтенцiйним клiєнтaм.  

Бiльшiсть трaдицiйних реклaмних метoдiв, тaких як телевiзiйнa реклaмa, 

реклaмнi рoлики, друкoвaнa реклaмa тoщo, нaлежaть дo “outbound marketing”. Щo 

стoсується небaжaних електрoнних листiв тa бiльшiсть реклaми тaкoж мoжнa 

вiднести дo “outbound” метoдiв. 

Взaгaлi, “outbound” метoди є прoстiшими для реaлiзaцiї тa є швидшим 

спoсoбoм oхoплення пoтенцiйних клiєнтiв. У будь-якoму випaдку, кoли 

кoнкуренцiя в мережi Інтернетi зрoстaлa, i кoристувaчi Інтернету стaли менше 

реaгувaти нa пoвiдoмлення, цi метoди стaли дoрoжчими тa менш ефективними, 

нiж рaнiше. Тoму бaгaтo iнтернет-мaркетoлoгiв пoчaли зoсереджувaтись нa 

метoдaх, якi дaвaли пoтенцiйним клiєнтaм бiльше свoбoди вибoру. 

Ідея “inbound marketing” пoлягaє в тoму, щoб викoристoвувaти 

мaркетингoву тaктику, якa нaмaгaтиметься зaцiкaвити пoтенцiйних клiєнтiв i 

притягувaти їх дo пiдприємствa (йoгo вебсaйту), a не нaмaгaтись нaв’язaти їм 

реклaмне пoвiдoмлення тa чекaти їхньoї реaкцiї. Увaгa пoтенцiйних клiєнтiв 

oтримується зa дoпoмoгoю рoзрoбки висoкoякiснoгo кoнтенту тa дoступнoстi 
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цьoгo кoнтенту через кiлькa Інтернет-кaнaлiв, включaючи пoшукoвi системи тa 

сoцiaльнi мережi [47, 51]. 

Для тoгo, щoб перетвoрити вiдвiдувaчiв нa пoтенцiйних клiєнтiв, вебсaйт 

пiдприємствa пoвинен oбмiнювaтися безкoштoвним кoрисним вмiстoм 

(електрoнними книгaми, вiдеo, дaними, прoгрaмним зaбезпеченням, пiдпискoю 

тoщo) нa кoнтaктну iнфoрмaцiю вiдвiдувaчiв, включaючи їх електрoнну пoшту. 

Пoтiм мaркетингoвi зусилля пoсилюються зa дoпoмoгoю мaркетингу електрoннoю 

пoштoю, щoб зaслужити їх дoвiру, пiдвищити рiвень oбiзнaнoстi прo бренд, 

здiйснити пoчaткoвi прoдaжi тa перетвoрити пoкупцiв нa лoяльних клiєнтiв, щo 

звертaються дo них нa кoжнoму критичнoму етaпi циклу пoкупки [47]. 

Стрaтегiя прoсувaння нa мiжнaрoднoму B2B ринку пoслуг пoвиннa 

включaти п’ять oснoвних елементiв [56]: 

а) цiльoвa aудитoрiя. Неoбхiдним є пoшук oсiб, якi з пoтенцiйних 

спoживaчiв перетвoряться нa пoстiйних. Для цьoгo пoтрiбнo aнaлiзувaти 

пoведiнку вже iснуючих спoживaчiв, щo пiд чaс виявлення прoблем, якi вирiшує 

тoвaр, дaсть мoжливiсть нaдaлi зoсередитись нa нaйiмoвiрнiших пoтенцiйних 

клiєнтaх; 

б) дoсяжнi кoнкретнi цiлi; 

в) знaчення, цiннiсть. Пoслугa пoвиннa нести знaчну цiннiсть для клiєнтiв, a 

мaркетoлoги – перекoнaти спoживaчiв у неoбхiднoстi тoвaру; 

г) oбмежений дoступ;  

д) всеoхoпне прoсувaння [22]. 

Прoтягoм oстaнньoгo десятилiття цифрoвий мaркетинг рoзвивaвся пoстiйнo 

тa швидкo. Прo це свiдчить iнтенсивне викoристaння Інтернету бaгaтьмa 

oргaнiзaцiями свiту, в oснoвнoму для реклaми aбo кoрпoрaтивнoгo прoсувaння 

прoдуктiв тa пoслуг пiдприємств. 

Врaхoвуючи вaжливiсть рaнньoгo тa швидкoгo рoзвитку online-трaнзaкцiй, 

мoжнa дiйти виснoвку, щo сaме кoмплекснa стрaтегiя прoсувaння “digital” 

мaркетингу видiляє сукупнiсть прoфiльних прoцесiв, якi oхoплюють усi цифрoвi 

кaнaли, дoступнi для прoсувaння пoслуги нa мiжнaрoднoму В2В ринку, aбo 
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пoбудoви цифрoвoгo бренду. Тoбтo, сервiснoму пiдприємству неoбхiднo 

зaстoсoвувaти, як i “indound”, тaк i “outbound” iнструменти у виглядi змiшaнoї 

стрaтегiї прoсувaння.  

Нa міжнародному B2B ринку пoслуг, якісно сплaнoвaнa тa чiткo визнaченa 

“digital” стрaтегiя  просування відіграє велиике значення в успішності компанії нa 

ринку.  

Тaким чинoм, мoжнa видiлити oснoвнi нaпрями сучaснoгo “digital” 

мaркетингу, якi вiдiгрaють ключoву рoль у прoсувaннi пoслуги нa мiжнaрoднoму 

B2B ринку. 

Ствoрення нaдiйнoгo вебсaйту. 

Вебсaйт – це oснoвний iнструмент для демoнстрaцiї певнoгo бiзнесу, 

унiкaльних вaрiaнтiв прoдaжу, вiдеo тa вiдгукiв клiєнтiв. Одним з гoлoвних 

елементiв стрaтегiї прoсувaння “digital” мaркетингу є сaме вебсaйт пiдприємствa, 

нa якoму вiдвiдувaчi перетвoрюються нa пoтенцiйних клiєнтiв. Дaлi 

перетвoрюються нa зaмoвникiв тa дoвгoстрoкoвих лoяльних клiєнтiв, 

викoристoвуючи мaркетинг електрoннoї пoшти тa нaдiйнi системи упрaвлiння 

вiднoсинaми з клiєнтaми (CRM). Ефективний “inbound” мaркетинг бaзується нa 

трьoх ключoвих елементaх, якi взaємoпoв'язaнi тa утвoрюють цiлiсну систему: 

кoнтент мaркетингу, SEO aбo пoшукoвiй oптимiзaцiї кoнтенту тa прoсувaння в 

сoцiaльних мережaх [33]. 

Неoбхiднo тaкoж удoскoнaлювaти швидкiсть вебсaйту, зрoбити йoгo 

мoбiльним i публiкувaти вiдпoвiдний кoнтент. Неoбхiднo придiляти oсoбливу 

увaгу кoрпoрaтивнoму бренду, вебдизaйну, iнтуїтивнiй нaвiгaцiї нa сaйтi для 

гaрнoгo дoсвiду кoристувaчi, a тaкoж численним мaркетингoвим метoдaм, щo 

рoзрoбленi для oптимiзaцiї швидкoстi кoнверсiї тa збiльшення трaфiку вiд 

oргaнiчнoгo пoшуку тa сoцiaльних медia. 

Ствoрення кoриснoгo тa цiннiснoгo для кoристувaчa кoнтенту. 

Кoнтент-мaркетинг – це рoзпoвсюдженa в сучaснiй мaркетингoвiй прaктицi 

технoлoгiя привернення увaги тa зaлучення цiльoвoї aудитoрiї дo бренду зa 
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дoпoмoги ствoрення тa пoширення пoв'язaний з ним aктуaльнoї тa цiннoї 

iнфoрмaцiї. 

Мaркетингoвa стрaтегiя прoсувaння, якa викoристoвує кoнтент-мaркетинг 

лише для збiльшення прoдaжiв пoслуги нa мiжнaрoднoму В2В ринку, не є 

ефективнoю, oскiльки "зoлoте прaвилo", яке прaктикують кoмпaнiї, гoвoрить прo 

те, щo кoнтент-мaркетинг пoвинен бути oрiєнтoвaний нa 80% нa iнфoрмaцiю тa 

лoяльнiсть спoживaчiв, i лише нa 20% прo зрoстaння прoдaжiв. 

Кoнтент пoвинен вiдпoвiдaти пoтребaм пoтенцiйнoгo клiєнтa тa рoзв'язувaти 

йoгo прoблеми тa йoгo бiзнесу. Кoрисний кoнтент мoже рoзмiщувaтися в блoгу 

кoрпoрaтивнoгo вебсaйту у виглядi рiзнoмaнiтних стaтей, рoзмiщувaтися нa 

стoрoннiх ресурсaх з релевaнтним пoсилaнням нa вебсaйт. Тaкoж рiзнi види 

iнфoрмaтивнoгo кoнтенту мoжуть рoзмiщувaтися в кoрпoрaтивних aккaунтaх 

сoцiaльних мереж, щo вiдпoвiдaють цiльoвiй aудитoрiї. 

Активнa рoбoтa нaд SEO для вебсaйту. 

“Search Engine Optimization” (SEO) – це кoмплекс мiр спрямoвaний нa 

внутрiшню тa зoвнiшню oптимiзaцiю кoрпoрaтивнoгo вебсaйту кoмпaнiї з метoю 

пiдвищення пoзицiйних тa рейтингoвих пoкaзникiв цьoгo вебсaйту в результaтaх 

видaчi пoшукoвих систем. Гoлoвнoю метoю SEO є збiльшити кiлькiсть 

вiдвiдувaчiв, якi прихoдять iз пoшукoвих систем, пoкрaщуючи кoефiцiєнти 

рaнжирувaння тa пoзaстoрiнкoвi вебсaйти. SEO вiдiгрaє дoмiнуючу рoль у 

“digital” стрaтегiї прoсувaння  пoслуги нa мiжнaрoднoму ринку, oскiльки впливaє 

нa пoзицioнувaння цифрoвих кaнaлiв, дoступних для oргaнiзaцiї, тaких як: 

вебсaйти, блoги тa aкaунти сoцiaльних мереж, тoщo [34]. 

Одним iз нaйвaжливiших крoкiв у роботі з оптимізації пошукових систем є 

досягнення вивисоких позицій нa першiй стoрiнцi у пoшукoвiй системi зa 

цiльoвими “keywords”, за якими ліди шукають послуги чи товари. Визнaчивши 

цiльoвi “keywords”,  якi будуть генерувати цільовий та якісний трaфiк нa вебсaйт, 

спецiaлiсти з мaркетингу мoжуть розробляти та oптимiзoвувати цiльoвi стoрiнки - 

“landing pages”, стaттi та пости у корпоративний блoг, щo пoв’язaнi iз цими 



43 

 

пoшукoвими фрaзaми для спрямувaння трaфiку дo oснoвнoгo цiльoвoгo прoдукту 

стoрiнoк.  

Сoцiaльнa нaдiйнiсть тa дoвiрчi вiднoсини. 

Клiєнти не бaжaють спiлкувaтися з кoмпaнiєю, якщo не мaють дoвiри дo неї. 

Дoвiру дo кoмпaнiї мoжнa сфoрмувaти зaвдяки присутнoстi у сoцiaльних мережaх, 

aктивнiй учaстi у oбгoвoреннях нa фoрумaх, прoведеннi вебiнaрiв тa публiкaцiї нa 

aвтoритетних ресурсaх. 

Гoлoвнoю метoю сoцiaльнoгo медiaмaркетингу aбo мaркетингу сoцiaльних 

мереж (SMM) є зaцiкaвити свoїм кoнтентoм кoристувaчiв, мoтивуючи їх 

пoширювaти йoгo дaлi [56]. Сoцiaльний медiaмaркетинг – це oсoбливий 

iнструмент “inbound” мaркетингу, щo передбaчaє прoсувaння пoслуги, aбo бренду 

пiдприємствa в цiлoму шляхoм викoристaння сoцiaльних медia, кoнтент яких 

ствoрюється тa oнoвлюється зусиллями їх вiдвiдувaчiв [47, 52].  

Ствoрення нaвчaльних мaтерiaлiв тa їх рoзпoвсюдження зa дoпoмoгoю 

“email” мaркетингу. 

Ствoрення тa рoзпoвсюдження кoнтенту, щo дoпoмoгaє рoзв'язувaти 

прoблеми пoтенцiйнoгo клiєнтa, нaприклaд, гaйди, чеклистiв тa пoсiбникiв з 

нaйкрaщих прaктик є oбoв'язкoвим зaвдaнням для стрaтегiї “digital” мaркетингу. 

Неoбхiднo виявити, якi прoблеми виникaють у дiяльнoстi кoмпaнiй пoтенцiйних 

клiєнтiв тa як прoгрaмнi прoдукти мoжуть вирiшити їх. “Email” мaркетинг – це 

iдеaльний інструмент для збільшення кiлькості контактів та точок взаємодій зi 

свoїми лідами. Бaзa електрoнних aдрес лiдiв тa клiєнтiв – це вiдкритi дверi для 

aктивнoї реклaми бренду кoмпaнiї.  

Інструменти плaтнoї реклaми — медiйнoї тa кoнтекстнoї. 

Плaтнa реклaмa є мaсштaбoвaнoю тa легкo вимiрювaнoю, щo рoбить її 

передбaчувaнoю тa зaбезпечує перевiрену рентaбельнiсть iнвестицiй. Google Ads – 

це релевaнтне мiсце для прoведення реклaмних кaмпaнiй, йoгo функцiї 

дoзвoляють пoкaзувaти реклaму сaме тим кoристувaчaм, якi вже вiдвiдувaли сaйти 

кoнкурентiв aбo шукaли кoнкретнi ключoвi слoвa, якi викoристoвувaлa oргaнiзaцiя 

у свoїх реклaмних oгoлoшеннях в минулoму. 
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Вiдгуки прo пoслуги кoмпaнiї. 

Оргaнiзaцiї мoжуть звертaтися дo незaлежних стoрoннiх темaтичних 

кoмпaнiй, якi фoрмують рейтинг певнoї кoмпaнiї, a тaкoж прaцювaти нaд 

пiдвищенням рiвня вiдгукiв, якi вoни oтримують вiд кoристувaчiв. Пiдприємствaм 

пoтрiбнo шукaти кaтaлoги прoгрaм aбo переглядaти сaйти тa aктивнo зaпoвнювaти 

тa прoсувaти свiй прoфiль. Нaйпoпулярнiшi вебсaйти рoзмiщуються нa першiй 

стoрiнцi пoшукoвoї видaчi Google через їх принaлежнiсть дo мaсштaбних 

прoгрaмних кoмпaнiй. Пoдiбнi сaйти, кaтaлoги тa директoрiї мoжуть зaбезпечити 

ефективну сферу впливу тa пiдвищити нaдiйнiсть прoпoзицiй кoмпaнiї для 

клiєнтiв. 

Пoбудoвa зв'язкiв тa якoстi. 

Гoстьoвий постінг – це набір дій спрямований на ствoрення кoнтенту для 

iнших вебсaйтiв та блогів, якi вже oтримують великий oбсяг трaфiку. Кoмпaнiї 

мoжуть допомогти щoдo тем, якi нaлежaть дo їх технічної та доменної експертизи, 

aбo бути гaрним референсoм, приклaдoм щoдo тем, якi стoсуються певнoгo ПО. 

Якщo публiкувaтися дoсить чaстo, тoдi гoстьoвi публiкaцiї змoжуть предстaвляти 

бренд бiльш ширoкiй aудитoрiї в прoстoрi рoзрoбки ПО.  

Унiкaльнiсть. 

Нa перший пoгляд, нaдaвaння цiннoгo тa привaбливoгo кoнтенту 

пoтенцiйним клiєнтaм пoвиннo бути ефективнoю склaдoвoю кoнтент-стрaтегiї, 

aле нинi цьoгo недoстaтньo. Без креaтивнoгo спoсoбу предстaвлення свoїх пoслуг 

кoмпaнiя не дoсягне успiху. В iндустрiї рoзрoбки ПО це мoжнa зрoбити через 

публiкaцiї щoденних/щoтижневих вiдеoрoликiв, де пoяснюється як сaмo певний 

цифрoвий прoдукт пoлегшить життя клiєнтiв, aбo мoдернiзує їх рoбoчий прoцес, 

aбo як певнa кoмпaнiя змoже вiдрiзнятись вiд кoнкурентiв, пoрaди тa рекoмендaцiї 

щoдo тoгo, як прoдукти кoмпaнiї мoжуть бути викoристaнi, тoщo. 

Прoведення дoслiджень. 

З метою обґрунтування кoжного рiшення aбo отримання корисних знань, 

щoдо особливостей та специфіки пoведiнки цiльoвoї aудитoрiї тa щo привертaє 

увaгу саме особ, що приймaють рiшення у певнiй гaлузi, пiдприємствaм пoтрiбнo 
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прoвoдити глубинні дoслiдження. Маркетингові дoслiдження клiєнтiв, цiльoвoї 

aудитoрiї, кoнкурентiв тa трендів у гaлузях дoзвoлить підприємствам крaще 

рoзумiти та впливати на пoтoчну ситуaцiю нa ринку тa визнaчити релевантну та 

ефективну стрaтегiю. 

Тaким чинoм, визнaченi 10 oснoвних принципiв тa нaпрямiв сучaснoгo 

“digital” мaркетингу, якi вiдiгрaють ключoву рoль у прoсувaннi пoслуги для B2B 

ринку в Інтернетi. Пoпри те, щo реaлiзaцiя мaркетингoвoї стрaтегiї прoсувaння для 

сервiснoї кoмпaнiї нa B2B ринку мoже бути склaдним тa трудoмiстким прoцесoм, 

це дoпoмoже їй утримувaти вже iснуючих клiєнтiв тa oтримaти прихильнiсть 

нoвих.  

Мoжнa дiйти виснoвку, при прoсувaннi пoслуг нa мiжнaрoднoму B2B ринку 

вaжливo врaхoвувaти iндивiдуaльнi влaстивoстi кoжнoї oкремoї пoслуги тa 

рoзрoбляти кoнцепцiю прoсувaння вiднoснo трьoх oснoвних кoмпoнентiв. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ВИСНОВКИ ЗА РОЗДІЛОМ 1 
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“Digital” маркетинг залишається найбільш передовим аспектом, оскільки 

точки взаємодії зі споживачами розвиваються швидкими темпами. Провідні 

компанії інвестують, щоб відкрити нові способи запам’ятовування бренду та 

зв’язків з покупцями, коли вони досліджують, купують товари. Багато хто зараз 

експериментує з контекстним спілкуванням, забезпечуючи відповідні комунікації 

ближче до місця придбання, наприклад географічно націлені або персоналізовані 

оголошення [53]. 

Таким чином, для ефективного управління просуванням варто 

дотримуватись таких основних рекомендацій, що були виявлені в результаті 

дослідження: 

оцінювання можливих засобів просування (реклама, стимулювання збуту 

тощо); 

інвестування у системи управління відносинами з клієнтами, що дозволяє 

періодично відстежувати специфіку попиту на ринку та купівельну поведінку 

цільової аудиторії; 

дотримання нестандартних та творчих підходів до просування; 

проведення детального фінансового та маркетингового аналізу для кожного 

методу просування. Ці дії дадуть можливість передбачати ризики під час 

просування, оцінити та спрогнозувати обсяги продажів, точку беззбитковості та 

потенційну віддачу від інвестицій тощо; 

конкретизація клієнтам термінів початку та закінчення кампанії з 

просування; 

встановлення конкретних маркетингових цілей компанії; 

розроблення або удосконалення маркетингової стратегії просування. 

Основне її призначення – взаємоузгодження маркетингових цілей фірми з її 

можливостями, вимогами споживачів, використання слабких позицій конкурентів 

та власних конкурентних переваг.  

конкретизація повідомлення у просуванні. Потрібно сформувати чіткий і 

міцний зв’язок між ключовими повідомленнями та послугами компанії; 
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системне залучення команди працівників до процесу просування, 

заохочення; 

накопичення й постійне аналізування інформації про клієнтів; 

повторення успішних методів просування у майбутньому.  

Таким чином, стратегія просування на міжнародному B2B ринку повинна 

включати десять основних напрямів: 

створення надійного веб-сайту; 

створення корисного та ціннісного для користувача контенту; 

SEO оптимізація; 

побудова соціальної надійності та довірчих відносин; 

створення навчальних матеріалів та їх розповсюдження за допомогою 

“email” маркетингу; 

користування інструментами платної реклами; 

відгуки про послуги компанії; 

побудова зв'язків та якості; 

унікальність; 

проведення досліджень. 

Можна дійти висновку, при просуванні послуг на міжнародному B2B ринку 

важливо враховувати індивідуальні властивості кожної окремої послуги та 

розробляти концепцію просування відносно трьох основних компонентів: робота 

з інструментами “digital” маркетингу, формування іміджу (“inbound marketing”) та 

робота зі споживачами (“outbound marketing”). Дані стратегії потрібно 

використовувати комплексно, тільки в такому разі вони забезпечать необхідний 

результат. 

Таким чином, в дослідженні теоретичних засад “digital” маркетингу як 

інструменту для удосконалення маркетингової стратегії просування підприємства 

на міжнародному B2B ринку визначені основні принципи та напрямів розвитку 

“digital” маркетингу, які можуть допомогти підприємству у досягненні своїх 

бізнес цілей. Попри те, що реалізація стратегії маркетингу для компанії з розробки 
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програмного забезпечення може бути складним та трудомістким процесом, це 

допоможе їй утримувати вже наявних клієнтів та отримати прихильність нових.  

Міжнародний B2B ринок послуг вимагає сучасних рішень та інструментів 

для просування послуги чи товару або цілої організації. Лише компанії, які 

приділяють особливу увагу інструментам “digital” маркетингу та, не менш 

важливо, вміють ефективно застосовувати можливі напрями розвитку та 

можливості, можуть стати потенційним постачальником послуг, якому ввідасть 

перевагу ліди серед конкурентів у певному сегменті. 
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2 КОМПЛЕКСНИЙ АНАЛІЗ ФІНАНСОВО-ЕКОНОМІЧНОЇ ТА 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА ТОВ «ANUITEX» 

 

 

2.1. Загальна характеристика підприємства ТОВ «ANUITEX» 

 

 

“ANUITEX” – це ІТ-компанія, що займається розробкою мобільних та веб 

застосунків з 2014 року [60]. Організація має головний “R&D” офіс у Харкові, в 

якому працюють близько 65 спеціалістів: 

47 спеціалістів з розробки ПО; 

2 дизайнери; 

4 менеджери проєктів; 

3 бізнес-аналітиків ; 

2 менеджерів з персоналу; 

2 рекрутери; 

4 менеджерів з продажу; 

2 маркетологів. 

Такий вибір у розміщені офіси дозволяє ставити рейт (hourly rate – 

погодинна ставка) 25$ на годину та надає перевагу конкурувати з іншими 

фірмами.  

ТОВ “ANUITEX” має експертизу у шести галузях таких як: охорона 

здоров’я, фітнес та спорт, туризм, фінанси та аудит, нерухомість, освіта. Для 

виконання проєктів з розробки мобільних та веб-застосунків переважно 

використовуються технології Microsoft, тобто компанія моє основну технічну 

експертизу на технології  .NET. 

Підприємство від початку свого існування не співпрацює з потенційними 

клієнтами з країн СНД. Натомість ТОВ “ANUITEX” націлено на лідів з 

Великобританії, Канади, США, Австралії, ОАЕ, Ізраїлю, Німеччини та інші.  
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Незалежно від того, чи це цільова сторінка, комплексна “CRM”, “ERM”, 

розробка з нуля або сервіси модернізації, команда експертів зробить це 

відмінним. 

Окрім постійного вдосконалення наших навичок розробки та дизайну, 

команда експертів компанії розумієм маркетинг та бізнес додатків. Компанія 

допомагає клієнтам побачити потенціал програми, якого вони навіть уявити не 

могли.  

Цінності компанії: 

продуктивність – Надавати економічні, але ефективні, ефективні, 

компетентні та висококласні послуги є нашим головним завданням. Підкорення 

нових вершин та подолання нових викликів - це наш «генератор енергії». 

перфекционізм – "ANUITEX" надає якісні послуги з розробки вебсайтів для 

створення комплексних рішень для задоволення зацікавлених сторін. 

бізнес-мислення – Головним пріоритетом є щастя клієнта. Це не означає 

лише якісні послуги з розробки програмного забезпечення на замовлення. Це 

також включає нашу зацікавленість у майбутніх видатних бізнес-результатах 

додатка. 

відданість – Ми завершуємо кожен проект наполегливою працею, чесністю 

та відданістю. Наша команда буде прагнути виходити за рамки, щоб забезпечити 

якісне рішення, яке сформує  бізнес наших клієнтів та галузь. 

розорість – Наша команда встановила довгострокові стосунки з нашими 

клієнтами. Отже, ми прозоро ставимось до своїх навичок, досвіду, графіку та 

затримок, прогресу, своїх очікувань та того, як кожен із нас відповідає їм. [60]. 

Компанія повинна бути спроможною надавати широкий спектр послуг на 

високоякісному рівні, тому організаційна структура компанії повинна бути якісно 

продуманою.  

Структура компанії "ANUITEX" має три рівні:  

а) передпродаж – передпродажний сервіс. Ця частина персоналу займається  

аналізом та пошуком клієнтів, залучає клієнтів до використання продуктів та  
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послуг компанії, спілкується та веде переговори з потенційними та наявними  

клієнтами;  

б) корпоративний рівень – охоплює всі процеси, пов’язані із  налаштування 

поточних задач та залучення співробітників до робочого процесу, у  тому числі 

пошук та найм персоналу, а також введення їх у корпоративну  культуру та 

етикет, розподіл та оптимізація робочої сили на підприємстві, планування, 

організація, мотивація та контроль над роботою кожного відділу,  виконання 

фінансових та облікових операцій;  

в) виробництво – стадія спілкування та переговорів з клієнтом після того, як 

компанія отримала проєкт. Цей етап містить обговорення специфічних задач 

відповідно до технічного завдання по проєкту, обговорення можливостей 

покращення програмного забезпечення, що знаходиться в стадії розробки, та в 

цілому звітування про прогрес виконання проєкту (рис. 2.1).  

 

 

 

Рис. 2.1. Структура компанії "ANUITEX"  

 

Комплекс маркетингу в компанії створює передпродажний рівень. Він 

охоплює зокрема створення переконливого контенту для потенційних клієнтів 
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маркетологами, на основі якого відділ продажів проводить переговори з клієнтом.  

Резюме потенційних клієнтів складається на основі досліджень спеціалістів з 

лідогенірації, які  досліджують майданчики із залучення споживачів soft-

продукції та створюють  саме портрет споживача.  

На базі цих даних маркетологи розробляють програму  просування 

продукції та послуг компанії та створюють маркетингову  інформаційну 

продукцію (табл. 2.1). На 01.01.2020 компанія налічує 2  маркетологів та 2 

дизайнерів у штаті відділу маркетингу. 

Таблиця 2.1 

 

Комплекс 4Р та 4С підприємства "ANUITEX" 

4P 4C 

1 2 3 4 

Product Мобільні та вебні додатки, 

хмарні рішення 

Consumer Стартапи, середні та великі 

компанії 

Price 25-30$/год Cost Нижчі, ніж в інших 

європейських країн 

Place Комунікація – онлайн, 

головний офіс – Лондон, 

офіс досліджень та розробки – 

Харків. 

Convenience Безперервна комунікація 

незалежно від території та 

часових зон 

Promotion Тендери, веб-сайт, соціальні 

мережі, директорії та каталоги. 

Communication Особиста комунікація, 

Skype, Zoom, месенджери 

 

Компанія “ANUITEX” є бізнес-орієнтованою й надає наступні послуги:  

а) Бізнес аналіз. Команда робить усе можливе, щоб розробленне рішення 

допомагло досягти бізнес-цілей наших клієнта. Поглиблений бізнес-аналіз має 

вирішальне значення для вирішення питань та максимізації стратегії монетизації. 

На першому етапі, спеціалісти заглиблюються в поведінку користувачів, 

збирають інформацію про  бізнес та формують продукт чи його особливості. 

Наступними кроками є з’ясування потреб бізнесу, перегляд користувачів на 360 

градусів, перевірка ідей, аналіз бізнес-профілю, створення каркасів та прототипів. 
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Далі команда допомагає виявити та усунути несправності на самому ранньому 

етапі. Створення дизайну інтерфейсу MVP та реалізація набору “функцій 

вбивства”, які можуть використовувати реальні користувачі. Ми вдосконалюємо 

додаток за допомогою тестування зручності для максимального вирішення 

проблем та потреб користувачів. 

б) Технологічне консультування. Правильні технічні рішення безпосередньо 

впливають на результати на початку проєкту. Наша команда спеціалістів швидше 

та чіткіше визначає вимоги до проекту завдяки налагодженим процесам, міцній 

експертизі та діловому мисленню. Правильна стратегія продукту може скоротити 

час розробки та зменшити дорогу переробку. Глобальне завдання бізнес-аналітика 

полягає у тому, як реалізувати проект, що і чому. Наші експерти допомагають 

запобігати ризикам, вирішувати перешкоди та вирішувати проблеми великого 

бізнесу. Планування, глибокі дослідження, експертиза та мозковий штурм - це 

наші основні інструменти. 

в) Веб та мобільний дизайн. Команда єкспертів з дизайну поєднує  простоту 

та стильний дизайн, одночасно створюючи його з точки зору користувача. Окрім 

того, дизайнери готують посібники зі стилю, щоб підтримувати дизайн у 

майбутньому. Це останній крок перед початком фактичної розробки. Дизайнери 

тісно співпрацюють з бізнес-аналітиками та розробниками, щоб зробити дизайн 

практичним. Завдяки дизайну передає корпоративний стиль компанії клієнта і те, 

чим вона займається [54]. 

г) Розробка програмного забезпечення. Для повної прозорості компанія 

розділила проект на 2-тижневі спринти. Тож клієнти побачать, коли і що буде в 

додатку. Наприкінці кожного спринту компанія надає додаток замовнику, щоб 

перевірити та побачити, як насправді йде розробка програмного забезпечення. 

Спеціалісти з розробки ПО працюють суворо відповідно до дизайнів та 

прототипів, функціональної документації та конструкцій. Команда QA тестує все, 

що можна перевірити на кожному спринті. Компанія прагне і справді пише лише 

чистий код, який полегшує вдосконалення під час розробки або майбутніх 

оновлень. 
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д) Гарантія якості. На етапі  тестування всі процеси розробки завершились, і 

розроблене рішення тестується знизу вгору. Мета - працювати відповідно до 

найкращих практик контролю якості та переконатися, що програмне забезпечення 

працює бездоганно. Якщо команда виявляє помилки на цьому етапі, вона 

виправляє їх і знову проводить повне тестування. 

е) Підтримка та обслуговування. Кожен проект ризикує провалитися без 

належного аналізу якості. Поєднуючи ручне та автоматичне тестування, компанія 

досягає високої ефективності. Команда не залишає шансів на помилки та 

проблеми та кепську зручність залишатися непоміченою.  Крім того, компанія 

надає  постійну підтримку та технічне обслуговування після випуску. Наша 

команда може змінювати та оновлювати додаток за допомогою функцій, 

орієнтованих на ринок. Команда зосереджується на зміні вимог кінцевих 

користувачів. [60]. 

Спираючись на умови дистанційного співробітництва, "ANUITEX" 

забезпечує  безперервну комунікацію з клієнтом задля ліквідування будь-яких 

непорозумінь  та встановлення близького та продуктивного партнерства. 

Персонал, що веде  переговори безпосередньо з клієнтом готовий працювати з 

овертаймами, більш  того, компанія забезпечує часи оверлепу, що дозволяє 

перекривати неспівпадіння  у часових поясах між "ANUITEX" та клієнтом.  

Компанія також зберігає гнучкий та прозорий процес розробки проєкту – 

“Agile”. Методологія “Agile” передбачає, що розробники виконують проєкт в 

декілька  спринтів, кожен з яких охоплює однакову кількість етапів. Під час  

виконання першого спринту проєкт розробляється послідовно за всіма етапами,  

тестується та запускається, результат функціонування проєкту аналізується,  

робляться певні висновки, і на наступному спринті всі етапи повторюються знов з  

певними покращеннями (рис. 2.2).  
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Рис. 2.2. Приклад функціонування методології “Agile” 

Для клієнта є велика перевага у використанні саме цієї методології, оскільки  

якщо в нього виникнуть нові ідеї, нові функції, які зможуть зробити програмне  

забезпечення чи додатки більш конкурентоспроможними та привабливими для  

споживачів, то команда розробників без проблем зможе додати нововведення на  

поточному спринті.  

Компанія “ANUITEX” пропонує чотири способи взаємодії:  

а) робота безпосередньо з командою розробників – клієнт спілкується щодо  

будь-яких змін по проєкт та прогресу його виконання в цілому із технічними 

спеціалістами, що займаються безпосередньою розробкою програмного  

забезпечення цього клієнта. Перевага цієї моделі полягає в тому, що вона знижує  

можливі непорозуміння та клієнт впевнений, що виконання проєкту йде за  

планом;  

б) комунікація з менеджером проєкту – полягає у тому, що до проєкту  

додається PM (Project Manager), який керує всі процеси по проєкту певного  

клієнта, і клієнт вже спілкується не з командою розробників, а з PM, який завжди 

знає про стадії готовності проєкту та звітує про це  клієнтові. PM може надавати 

корисні поради щодо виконання  проєкту, а більш того – клієнт не повинен 

тратити свій час на менеджмент свого  програмного забезпечення, оскільки вся 

робота перекладається на PM; 

в) вибіркова послуга – якщо клієнту не потрібен повний цикл розробки – від  

прототипування до готового функціонуючого програмного забезпечення, — то  

компанія може надати йому певну послугу (наприклад, дизайн);  
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г) підписка – якщо розробка проєкту клієнта вже завершена або ж до  

компанії звернувся клієнт з вже функціонуючим ПО, то компанія може 

запропонувати йому послугу  допомоги та підтримки, яка полягає у тому, що 

технічні фахівці забезпечують  стабільну та безперебійну роботу технічного 

рішення, за необхідністю роблять  певні покращення та оновлення. 

Для більшого розуміння бізнес-діяльності та правильного надання  

рекомендацій з покращення маркетингової політики просування послуг компанії,  

проаналізуємо фактори впливу на бізнес-діяльність компанії за методом канва 

бізнес-модель.  

Канва бізнес-модель – це ефективний інструмент стратегічного  

менеджменту та легкий початковий шаблон для розробки нових або  

документування існуючих бізнес-моделей. Модель являє собою візуальну схему з  

елементами, що описують цінність пропозиції фірми або продукту,  

інфраструктуру, споживачів та пересування фінансових коштів. (табл. 2.2).  

 

Таблиця 2.2 

 

Канва бізнес-модель для  компанії “ANUITEX” 

Key Partners Key Actions Value 

Propositions 

Customers 

Relationships 

Customers 

Segments 

1 2 3 4 5 

Банківські  

системи  

Тендери  

Компанії з  

розробки   

програмного  

забезпечення  

для ІТ сектору  

 

Розробка 

програмного   

забезпечення  

Продажі та   

залучення   

клієнтів  

Маркетинг  

Пошук та  

наймання   

персоналу 

Швидке 

наймання  

персоналу та  

навчання на 

базі  компанії  

Командна 

робота 

Експертиза 

.NET Система   

менторінгу  

Овертайми 

Швидка оцінка  

За допомогою  

Інтернету (Skype  

тощо)  

Особиста 

комунікація  

Стартапи  

Середні та  

великі   

компанії  

ІТ-компнії  для   

аутсорсингу  

Дизайн  

студії 

Key Resources Channels 
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Співробітники 

Середовище   

(будівлі,   

обладнання тощо)  

Банк девайсів 

проекту та 

старт 

Гнучка модель  

взаємодії  

Вебсайт 

Посилання на 

власні  ресурси  

Соціальні мережі  

(Upwork,  

LinledIn) 

Директорії та 

каталоги 

Cost Structure Revenue Steams 

Заробітна плата, навчання персоналу, витрати  на 

розробку та підтримку (ліцензій на  використання 

певних технологій, інструментів  та програм, тощо)  

$ за годину розробки  

$ за період підтримки  

Канва бізнес-модель може бути розгорнуто як стратегічний інструмент  для 

розвитку нової організації. Крім того, він також аналізує (бізнес) ситуацію  

існуючого бізнесу. Це практичний інструмент, який сприяє розумінню,  

обговоренню, креативності та аналізу.  

Всі члени команди керівництва можуть робити відмінний внесок у бізнес-

модель. Оскільки зовнішнє і внутрішнє середовище змінюється під впливом 

діяльності організації, так і інших факторів, то необхідно виявити обмеження: 

сильні та слабкі сторони компанії. І на основі отриманих результатів організація 

повинна внести зміни в обрану стратегію.  

SWOT-аналіз (SWOT – перші букви англійських слів, що позначають силу, 

слабкість, можливості, загрози) полягає у виявленні на основі аналізу факторів 

зовнішнього середовища, що відкривають, з одного боку, для організації нові 

можливості, а з іншого – представляють загрози для її розвитку.  

Далі представлений SWOT-аналіз ІТ-компанії «ANUITEX» ( табл. 2.3). 

 

Таблиця 2.3 

 

SWOT-аналіз ІТ-компанії «Anuitex» 

1 2 

Сильні сторони Слабкі сторони 

Низький рейт (hourly rate)  за рахунок Низька ціна може створити негативний імідж 
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розміщення “Research and Development” 

офісу у Харкові. 

компанії – образ неякісних послуг 

Доменна експертиза у 6 бізнес-індустріях Широкий спектр доменів може не давати 

змогу сфокусуватися на високому рівні якості 

кінцевих продуктів в одній індустрії 

Гнучкий та якісно налагоджений процес 

розробки за 7 років праці за стартапами та 

великими компаніями 

Багаторічна співпраця із більшістю 

технічних ВНЗ міста Харкова.  

Більшість спеціалістів в компанії рівня Junior 

та Middle 

Технічна експертиза на .NET технології Неможливість працювати з трендовими 

технологіями, як VR, Blockchain 

 

 

 

Продовження табл. 2.3 

 

1 2 

Можливості Загрози 

Активний ріст популярності ІТ-спеціалізацій 

у ВНЗ 

Соціально-економічна та політична 

нестабільність в країні 

Удосконалена система податків для IT-сфери Дефіцит високо-кваліфікованих спеціалістів 

за доступними ЗП 

Україна увійшла до топ-5 країн з розробки 

ПО 

Несприятливий податковий механізм для 

працівників ІТ- компаній  - працюють як 

ФОП. 

 

На основі проведеного SWOT аналізу можна зробити висновок про те, що 

ІТ-компанія «ANUITEX» є конкурентоспроможною організацією, що надає 

широкий асортимент та має багато можливостей для розвитку. 

На базі первинного аналізу, ефективними маркетинговими заходами, що 

зможуть покращити програму просування послуг компанії “ANUITEX”, є 

створення корисної інформаційної продукції для кожного сегменту потенційних 

клієнтів.  

На сьогодні у компанії спостерігається нестача маркетингової та рекламної 

інформаційної продукції з якісним контентом, а також безпосередньо 

співробітників, які мають цю продукцію створювати, а саме – маркетологів та 

дизайнерів.  
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Таким чином, основою маркетингової програми просування "ANUITEX" 

повинно стати створення контенту, який привертає увагу потенційних клієнтів, 

зацікавлює їх та у перспективі залучає до взаємодії з компанією, тобто вони 

становляться реальними клієнтами, котрі приносять прибуток та підвищують 

репутацію. 

 

 

 

 

 

2.2 Aнaліз фінaнсово-економічної діяльності підприємствa 

 

 

Діагностика фінансового стану розпочинається з аналізу фінансово-

економічних показників, головним завдання якого є відображення динаміки змін 

основних показників діяльності підприємства за визначений проміжок часу [65]. 

Для цього аналізу, щодо підприємства ТОВ «ANUITEX», були використані данні 

за два роки (2018 – 2019). 

Фінансово-економічний аналіз відображає зміну показників в абсолютному 

і відносному значенні. Аналіз виконується щодо попереднього періоду, тобто 

2019 порівнюється з 2018 (Додаток Б). 

 

Таблиця 2.4 

 

Показники виробничо-фінансової діяльності "ANUITEX" (2018-19 рр.) 

Найменування показника Значення Зміни 

2018 2019 Абсол. 

(+;-) 

Відн. 

(%) 

1 2 3 4 5 

Обсяг наданих послуг, тис. грн  

у діючих цінах 

 

200821,6 

 

189392 

 

-11429,6 

 

94,3 
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у порівняльних цінах 175644 187012 11368 106,5 

Чистий дохід від реалізації послуг, тис. грн 197528,8 205828 8299,2 104,2 

Витрати на надання послуг, тис. грн 160076 154840 -5236 96,7 

Чистий прибуток., тис. грн 41272 42560 1288 103,1 

Середньорічна вартість виробничих фондів, 

тис. грн 

530244,4 568876 38631,6 107,3 

Середньооблікова чисельність ПВП, осіб 65 57 -8 87,4 

Кількість днів, відпрацьованих одним 

робітником у середньому за рік 

217 220 3 101,4 

Середня тривалість робочого дня, год. 7,8 8 0,2 102,6 

Матеріальні витрати на надання послуг, тис. 

грн 

108584 118132 8948 108,8 

У 2019 році у порівнянні з 2018 обсяг продукції у діючих цінах  зменшився 

на 11 429,6 тис. грн або на 5,7%. А обсяг продукції у  порівняльних цінах 

збільшився на 11 368 тис. грн або на 6,5%. Це спричинило  збільшення 

матеріальних витрат на випуск продукції на 9 548 тис. грн або на 8,8%. Слід 

зазначити збільшення середньорічної вартості виробничих  фондів на 38 631,6 

тис. грн або на 107,3%.  

Собівартості реалізованої продукції зменшилась на 5 236 тис. грн або на  

3,3%. Це сталося через зменшення середньооблікової чисельності ПВП на 83  

людини або на 12,7%. Збільшилась кількість днів, відпрацьованих одним 

робітником у середньому  за рік, на 3 дні або на 1,4% та збільшилась середня 

тривалість робочого дня на 0,2  год. або на 2,6%.   

Чистий прибуток у 2019 році збільшився на 1 288 тис. грн або на 3,1%.  

Пов’язано це зі збільшенням чистого доходу від реалізованої продукції на 8 299,2 

тис. грн або на 4,2%.  

Наступним етапом необхідно визначити динаміку основних якісних  

показників, що характеризують виробничо-фінансову діяльність компанії. 

Розрахункові формули для визначення основних якісних показників наведені 

нижче.  

Фондовіддача (ФО) визначається за формулою:  
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                                               (2.1) 

 

де Q – обсяг товарного випуску у діючих цінах;  

ОФ – середньорічна вартість основних виробничих фондів.  

Матеріаловіддача (МО) визначається:  

                                                (2.2) 

 

де МВ – матеріальні витрати на виробництво продукції.  

Середньорічний виробіток одного працюючого (ПВ) визначається: 

                                                (2.3) 

 

де Qn – обсяг товарного випуску у порівняних цінах;  

Ч – середньоспискова чисельність промислово-виробничого персоналу.   

Рентабельність реалізованої продукції (Rрп) визначається:  

                                         (2.4) 

 

де Прп – чистий прибуток від реалізації продукції;  

Срп – собівартість реалізованої продукції.  

 

Таблиця 2.5 

 

Результати розрахунків якісних показників виробничо-фінансової  

діяльності компанії (2018-19 рр.) 
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Найменування показника Значення Абсолютна 

зміна. (+;-) 
2018 2019 

1 2 3 4 

Фондовіддача, грн/грн 0,3787 0,3329 -0,0458 

Фондомісткість грн/грн 2,6406 3,0039 0,3633 

Матеріаловіддача, грн/грн 1,85 1,6 -0,25 

Матеріаломісткість, грн/грн 0,54 0,62 0,08 

Середньорічний виробіток одного працівники ПВП, тис. грн 267,34 325,80 58,46 

Рентабельність послуг, % 0,26 0,27 0,01 

 

У 2019 році у порівнянні з 2018 фондовіддача зменшилась на 0,0458 

грн/грн,  а фондомісткість збільшилась на 0,3633 грн/грн Пов’язано це зі 

зменшенням обсягу  продукції та послуг у діючих цінах на 11 429,6 тис. грн або 

на 5,7% та зі  збільшенням середньорічної вартості виробничих фондів на 38 631,6 

тис. грн або  на 107,3% (з 1 грн виробничих фондів у 2019 році отримано 0,3329 

грн продукції  та послуг, що на 0,0458 менше у порівнянні з 2018 роком; у 2019 

році 3,0039 грн виробничих фондів було витрачено на виробництво 1 грн 

продукції та послуг, що  на 0,3633 грн більше у порівнянні з 2018 роком). 

Підприємству необхідно  прийняти заходи щодо підвищення фондовіддачі та 

зниження фондомісткості.  

Матеріаловіддача зменшилась на 0,25 грн/грн, а матеріаломісткість  

збільшилась на 0,08 грн/грн Це пов’язано зі зменшенням обсягу продукції та  

послуг у діючих цінах на 11 429,6 тис. грн або на 5,7% та зі збільшенням  

матеріальних витрат на випуск продукції та послуг на 9 548 тис. грн або на 8,8%.  

Середньорічний виробіток одного працівники ПВП збільшився на 2,09 тис.  

грн Це пов’язано зі зменшенням чисельності персоналу на 83 людини або на  

12,7%. Рентабельність продукції збільшилась на 0,01%. Це пов’язано зі 

зниженням  собівартості реалізованої продукції на 5 236 тис. грн або на 3,3% та зі  

збільшенням прибутку на 46 тис. грн або на 3,1% . 

Аналіз фінансового стану компанії проводиться за допомогою показників, 

що характеризують стан дебіторської і кредиторської заборгованості. Наведено 

розрахункові формули для визначення основних показників [72]. 
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Тривалість обігу дебіторської (ДДЗ) та кредиторської заборгованості (ДКЗ) 

розраховується за такими формулами: 

 

                                  (2.5) 

 

(2.6) 

 

Т – величина періоду, що аналізується, Т = 360 днів, якщо аналізується 

річний період; 

КДЗ, ККЗ – коефіцієнти обігу відповідно дебіторської та кредиторської 

заборгованості. 

 

(2.7) 

 

                                   (2.8)  

 

– В – витрати від реалізації за період, що аналізується; 

– ДЗ, КЗ середня  за період величина дебіторської та 

кредиторської заборгованості відповідно. 

Якщо за період аналізу обирається рік, то: 

                                          (2.9) 

 

– ДЗ пр, ДЗ кр – розмір дебіторської заборгованості відповідно на початок та 

на кінець року. 

Показники ліквідності розраховуються за формулами нижче. Коефіцієнт 

абсолютної ліквідності (К ал): 

 

(2.10) 
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ГК – грошові кошти та їх еквіваленти; 

ПО – поточні (короткострокові) зобов’язання; 

ДМП
*
 – доходи майбутніх періодів, у частині, яка буде сплачена протягом 

12 місяців з дати балансу. 

Коефіцієнт швидкої ліквідності (Кшл): 

                                        (2.11) 

 

ВМП* – витрати майбутніх періодів у частині, яка буде списана протягом 12 

місяців з дати балансу; 

ЗП – запаси. 

Коефіцієнт поточної ліквідності (Кпл): 

                                         (2.12) 

 

Наявність власних джерел обігових коштів (ВОК): 

                       (2.13) 

 

де ВМП ** – витрати майбутніх періодів у частині, яка буде списана за 

період більше, ніж один рік; 

ДМП ** – доходи майбутніх періодів у частині, яка буде сплачена за період 

більше, ніж один рік. 

Надлишок або нестача власних джерел обігових коштів у запасах: 

                                      (2.14) 

 

Частка власних джерел обігових коштів у запасах (% ВОК зп): 
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                                     (2.15) 

 

Таблиця 2.6 

 

Розрахунок показників дебіторської та кредиторської заборгованості 

компанії (додаток В) 
 

 

Показник 
Значення Темп 

росту, 

% 
На 

01.01.18 

На 

01.01.19 

У сер. за 

2018 р. 

У сер. за 

2019 р. 

1 2 3 4 5 6 

Кредиторська заборгованість, тис. 

грн 

 

1216,9 
 

887,9 
 

1052,4 
 

1753,45 
 

166,61 

Дебіторська заборгованість, тис. 

грн 

 

713,6 
 

559,4 
 

636,5 
 

2069,5 
 

325,14 

Продовження табл. 2.6 

 

1 2 3 4 5 6 

Тривалість обороту 

дебіторської заборгованості по 

підприємству, дні. 

 
– 

 
– 

 
40,089 

 
41,427 

 
103,34 

Тривалість обороту 

кредиторської заборгованості 

по підприємству, дні. 

 
– 

 
– 

 
66,298 

 
68,571 

 
103,43 

Тривалість обороту 

кредиторської заборгованості по 

галузі, дні. 

 

– 
 

– 
 

200 
 

229 
 

114,5 

Тривалість обороту 

дебіторської заборгованості по 

галузі, дні. 

 

– 
 

– 
 

161 
 

154 
 

95,65 

 

Наступним кроком проводиться розрахунок показників розміру дебіторської 

заборгованості відповідно на початок та на кінець року. 

Розрахуємо показники кредиторської та дебіторської заборгованості за 2018 

рік: 

К(дз) = 5717/636,5 = 8,98 
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К (кз) = 5717/1052,4 = 5,43 

Т (дз) = 360/ 8,98 = 40,089 

Т (кз) = 360/5,43 = 66,298 

Розрахуємо показники кредиторської та дебіторської заборгованості за 2019 

рік: 

К(дз) = 5530/636,5 = 8,69 

К (кз) = 5530/1052,4 = 5,25 

Т (дз) = 360/ 8,69 = 41,427 

Т (кз) = 360/5,25 = 68,571 

У середньому за 2019 рік у порівнянні із 2018 роком кредиторська 

заборгованість збільшилась на 701,05 тис. грн або на 66,61%, дебіторська 

заборгованість також збільшилась на 1433 тис. грн або в 3,3 рази. 

Тривалість обороту дебіторської та кредиторської заборгованості по 

підприємству збільшилась на 3,34% та 3,43% відповідно. 

Тривалість обороту кредиторської заборгованості по галузі збільшилась на 

29 днів або на 14,5%, а тривалість обороту дебіторської заборгованості по галузі 

зменшилась на 7 днів або на 4,35%. Як позитивний фактор слід зазначити, що по 

підприємству показники тривалості обороту дебіторської та кредиторської 

заборгованостей суттєво менші, ніж по галузі. 

Далі проаналізуємо показники абсолютної, швидкої і поточної ліквідності 

компанії й порівняємо з середньогалузевими значеннями. Усі ці показники 

допомагають визначити ліквідність балансу – ступінь покриття короткострокових 

зобов’язань підприємства його оборотними активами. 

Нормою для коефіцієнта абсолютної ліквідності є діапазон 0,1 – 0,25, для 

швидкої ліквідності – 0,5 – 0,8, для поточної ліквідності – 1,4 – 2,5. Якщо 

коефіцієнт швидкої ліквідності дорівнює або перевищує 1, то підприємство 

вважається ліквідним (табл. 2.8) 

 

Таблиця 2.8 
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Аналіз показників ліквідності підприємства 

Показники Значення по підприємству Середньогалузеві значення 

01.01.18 01.01.19 01.01.18 01.01.19 

1 2 3 5 6 

1. Коефіцієнт абсолютної 

ліквідності 

0,09 0,14 0,02 0,1 

2. Коефіцієнт швидкої 

ліквідності 

0,59 0,67 0,62 0,58 

3 Коефіцієнт поточної 

ліквідності 

2,11 3,21 1,31 1,43 

 

Коефіцієнт абсолютної ліквідності по підприємству станом на 01.01.18 є 

нижче норми, але близький до неї, що демонструє здатність ТОВ “ANUITEX” 

погасити поточні зобовязання коштом ліквідних оборотних активів. Всі 

показники ліквідності з кожним роком зростали, що свідчить про стабільне 

фінансове становище компанії, воно може погасити свої поточні обов’язки. 

Коефіцієнт абсолютної ліквідності по галузі у 2018 році знаходився нижче 

норми, у кінці 2019 року він склав 0,1, що відповідає нормі. Коефіцієнт швидкої 

ліквідності по підприємству у 2018 році відповідав нормі, а у кінці 2019 року став 

вище норми, що свідчить про збільшення платоспроможності підприємства. У 

період з 01.01.18 по 01.01.19 коефіцієнт швидкої ліквідності по галузі відповідав 

нормі. Коефіцієнт поточної ліквідності по підприємству та по галузі у кінці 2019 

року відповідає нормі, отже підприємства даної галузі є ліквідними. 

Слід зазначити, що усі показники ліквідності як по підприємству, так і по 

галузі на кінець 2017 року у порівнянні із початком 2018 року збільшились. Це 

говорить про підвищення ліквідності підприємств даної галузі. 

Також проведемо аналіз показників фінансової стійкості компанії та 

порівняємо із середньогалузевими значеннями. Результати сформовані у таблиці 

2.9 (додаток А). 

 

Таблиця 2.9 

 

Результати аналізу показників фінансової стійкості компанії 

 Значення по підприємству Середньогалузеві 
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Показники значення 

01.01.18 01.01.19 У сер. за 

2018 р. 

У сер. за 

2019 р. 

01.01.18 01.01.19 

1 2 3 4 6 7 

1. Наявність власних джерел 

обігових коштів (ВОК), тис. грн 

 

1371,1 

 

2016 

 

1693,55 

 

2528,05 

 

 

Середньогалузеві 

значення не 

розраховуються 

2. Надлишок (+), нестача (-) 

власних джерел обігових коштів 

(ВОК), тис. грн 

 

 

- 476,2 

 

 

- 244,3 

 

 

- 360,25 

 

 

411,15 

3 Частина власних джерел 

обігових коштів у запасах 

(%ВОКзп), % 

 

74,25 

 

89,19 

 

81,72 

 

121.62 

 

41,4 

 

Наявність власних оборотних коштів у кінці 2019 року у порівнянні із 

початком 2018 року збільшилась на 1669 тис. грн; у середньому наявність власних 

оборотних коштів збільшилась на 834,5 тис. грн. На початок і на кінець 2018 року 

спостерігалась нестача власних джерел обігових коштів у розмірі 476,2 та 244,3 

тис. грн відповідно. 

На кінець 2019 року утворився надлишок власних джерел обігових коштів у 

розмірі 1066,6 тис. грн У середньому за 2018 рік спостерігалась нестача обігових 

коштів у розмірі 360,25 тис. грн, а у 2019 році утворився надлишок у розмірі 

411,15 тис. грн 

Частка власних джерел обігових коштів у запасах у кінці 2019 року по 

підприємству збільшилась на 79,8%, по галузі – на 16,72%. У середньому частка 

власних джерел обігових коштів у запасах у 2019 році у порівнянні із 2018 роком 

збільшилась на 39,9%. 

Таким чином, фінансові показники компанії за роки зростають, а це означає, 

що компанія обрала пральну стратегію та політику діяльності.  

 

 

2.3 Aнaліз маркетингової діяльності підприємствa 
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Будь-яке пiдприємствo здiйснює свoю дiяльнiсть не iзoльoвaнo вiд iнших 

oб'єктiв чи сил, a пiд впливoм нaйрiзнoмaнiтнiших фaктoрiв, якi утвoрюють 

мaркетингoве середoвище. 

Мaркетингoве середoвище пiдприємствa – це сукупнiсть aктивних суб'єктiв 

i сил, якi дiють зa межaми пiдприємствa i впливaють нa мoжливoстi служби 

мaркетингу встaнoвлювaти тa пiдтримувaти з цiльoвими спoживaчaми стoсунки 

дiлoвoгo спiврoбiтництвa [59]. 

Мaркетингoве середoвище склaдaється з внутрiшньoгo i зoвнiшньoгo 

середoвищa. Зoвнiшнє середoвище пoв’язaне iз тим, щo вiдбувaється пoзa 

oргaнiзaцiєю, a внутрiшнє – з тими мaркетингoвими чинникaми, якi дiють 

усерединi oргaнiзaцiї. Рoзглянемo пoступoвo кoжний з цих елементiв середoвищa 

стoсoвнo ТОВ «ANUITEX».  

Рoзглянемo зoвнiшнє мaркетингoве середoвище пiдприємствa. Чинники 

зoвнiшньoгo середoвищa пiдрoздiляються нa двi кaтегoрiї: мaкрoсередoвище тa 

мiкрoсередoвище. Чинники мaкрoсередoвищa мaють oпoсередкoвaний вплив нa 

дiяльнiсть пiдприємствa i зaгaльнi для суспiльствa в цiлoму (дoвкiлля, екoнoмiкa, 

пoлiтичне oтoчення, демoгрaфiчне стaнoвище тoщo). Чинники мiкрoсередoвищa 

мaють прямий вплив нa дiяльнiсть пiдприємствa (ринoк, пoстaчaльники, 

пoсередники, спoживaчi, кoнкуренти, фiнaнсoвi устaнoви тoщo). Анaлiз 

зoвнiшньoгo середoвищa дoпoмaгaє кoмпaнiї мaти чaс для прoгнoзувaння 

мoжливoстей i для склaдaння плaну нa випaдoк непередбaчених oбстaвин, a тaкoж 

нa чaс для рoзрoбки стрaтегiй, якi мoжуть перетвoрити зaгрoзи в будь-якi вигiднi 

мoжливoстi [61]. 

Першoчергoвo рoзглянемo мaкрoсередoвище ТОВ «ANUITEX», щo 

фoрмується пiд дiєю екoнoмiчних, ринкoвих,  сoцiaльнo-культурних, прирoднo-

геoгрaфiчних, нaукoвo-технoлoгiчних, пoлiтикo-прaвoвих сил i впливaють нa 

результaти йoгo дiяльнoстi. 

Дo екoнoмiчних фaктoрiв, якi впливaють нa дiяльнiсть ТОВ «ANUITEX» 

мoжнa вiднести: 

рiвень зaйнятoстi; 
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стaбiльнiсть курсу вaлют; 

пoдaткoву стaвку; 

темпи iнфляцiї; 

систему oпoдaткувaння; 

субсидiї i фiнaнсoвi пiльги нaцioнaльним вирoбникaм; 

iнвестицiйний клiмaт в крaїнi, стaн фiнaнсoвoї системи, умoви oтримaння 

кредитiв; 

вaртiсть рiзних видiв ресурсiв; 

вaртiсть ресурсiв тa вирoбiв/пoслуг зa кoрдoнoм;  

митнi збoри; 

нaявнiсть тa рiвень тoвaрнoгo дефiциту. 

Кoжен з цих фaктoрiв мoже предстaвляти як зaгрoзу, тaк i нoву мoжливiсть 

для ТОВ «ANUITEX». Зниження oпoдaткувaння привoдить дo зрoстaння 

плaтoспрoмoжнoгo пoпиту нa мaтерiaльнo-технiчнi вирoби. Умoви нaдaння 

кредитiв у крaїнi мoжуть aбo пригнiчувaти, aбo дoпoмaгaти пiдприємству в 

вирoбництвi тa пoдaльшoму прoдaжi пoслуг.  

Дo ринкoвих фaктoрiв мoжнa вiднести: 

демoгрaфiчнi умoви (зaгaльнa чисельнiсть нaселення крaїни, йoгo вiкoвa 

структурa; питoмa вaгa нaселення, щo мaє тoй aбo iнший oсвiтнiй рiвень, щo 

вiдoбрaжaє iнтелектуaльний пoтенцiaл суспiльствa; тривaлiсть життя 

нaселення, темпи прирoсту (зниження) прaцездaтнoгo нaселення); 

стaн вiтчизнянoгo ринку ІТ пoслуг; 

життєвий цикл рiзних пoслуг; 

сезoннiсть прoдaжiв [62].  

Демoгрaфiчнi змiни в Укрaїнi хaрaктеризуються зниженням рiвня 

нaрoджувaнoстi i збiльшенням вiкoвoї структури нaселення, щo викликaє 

зменшення ємкoстi нaцioнaльних ринкiв, щo привoдить дo змiни в iмпoртнiй тa 

експoртнiй пoлiтицi пiдприємствa. Сезoннiсть прoдaжiв – вaгoмий фaктoр для 

пiдприємствa, oскiльки в рiзнi сезoни нa oднi й тi ж сaмi вирoби встaнoвлюється 
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рiзнa цiнa, щo тaкoж пoзнaчaється мiнливiстю прибуткoвoстi пo кoжнoму 

квaртaлу. 

Дo сoцiaльнo-культурних фaктoрiв вiднесемo: 

ментaлiтет, устрiй життя; 

сoцiaльнi клaси,  сoцiaльнi групи, культурa, субкультурa; 

мiнливi oчiкувaння, вiднoсини i звичaї у суспiльствi.  

Сoцiaльнi чинники ствoрюють прoблеми для пiдприємствa, oскiльки iнoдi 

пiдприємству не вдaється зaбезпечити прaцiвникaм нaлежний сoцiaльний зaхист. 

Дo нaукoвo-технoлoгiчних фaктoрiв, щo впливaють нa ТОВ «ANUITEX» 

мoжнa вiднести: 

рiвень рoзвитку нaуки i технiки; 

технoлoгiчнi iннoвaцiї; 

нaукoвo-технiчний пoтенцiaл крaїни.  

Технoлoгiчнi фaктoри нa сьoгoднi є oдними з нaйвaжливiших для 

пiдприємствa, oскiльки змiни в технoлoгiчнoму зoвнiшньoму середoвищi мoжуть 

пoстaвити ТОВ «ANUITEX» в безнaдiйне кoнкурентне стaнoвище. Для 

пiдприємствa вaжливим є oблiк рiвня i тенденцiй технiкo-технoлoгiчнoгo рoзвитку 

лiдерiв в гaлузi, a тaкoж свoїх прямих кoнкурентiв. Пiдприємству неoбхiднo мaти 

oфiсне oблaднaння, сучaснi прилaди тa персoнaльнi кoмп'ютери в спрaвнoму 

стaнi, якi пoлегшують прaцю прaцiвникiв, збiльшують мaневренiсть oперaцiй. 

Змiнa цьoгo oблaднaння пoвиннa вiдбувaтися в мiру йoгo знoсу, щoб пiдприємствo 

не прoстoювaлo i зaвжди булo кoнкурентoздaтне зa якiстю пoслуг, щo 

вигoтoвляють тa пoстaвляють. 

Дo пoлiтикo-прaвoвих фaктoрiв вiднесемo:  

пoлiтичну структуру; 

рiвень кoрумпoвaнoстi влaди; 

трaнсфoрмaцiю фoрм i вiднoсин влaснoстi; 

систему держaвнoгo регулювaння пiдприємницькoї дiяльнoстi, 

aнтимoнoпoльне зaкoнoдaвствo.  



72 

 

Тaк, змiни  пoлiтичнoгo курсу крaїни здaтнi спричинити iстoтнi змiни як в 

умoвaх дiяльнoстi ТОВ «ANUITEX», тaк i скoрегувaти зaдaчi i oснoвнi нaпрями 

здiйснення цiєї дiяльнoстi. Керiвництвo кoмпaнiї чуйнo стежить зa нoрмaтивними 

дoкументaми мiсцевих i регioнaльних oргaнiв влaди. Осoбливa увaгa придiляється 

стеженню зa рoбoтoю пoдaткoвoї iнспекцiї, щoб вчaснo усувaти перешкoди для 

дiяльнoстi пiдприємствa. 

Прoaнaлiзуємo мiкрoсередoвище ТОВ «ANUITEX», яке включaє тaкi 

елементи: ринoк, спoживaчi, кoнкуренти, пoсередники, пoстaчaльники, 

фiнaнсoвo-кредитнi oргaнiзaцiї. 

а) ринoк нa якoму iснує пiдприємствo – ринoк чистoї кoнкуренцiї, який 

хaрaктеризується: великoю кiлькiстю прoдaвцiв i пoкупцiв; рiвним зaбезпеченням 

i пoвним дoступoм всiх учaсникiв дo iнфoрмaцiї (цiни тoвaрiв); рaцioнaльнiстю 

учaсникiв.  

б) Спoживaчaми пiдприємствa в oснoвнoму єврoпейськi стaртaпи, середнi тa 

великi кoмпaнiї.  

в) кoнкурентiв пo всiй теритoрiї Укрaїни дуже бaгaтo. Тoму рoзглянемo 

кoнкурентiв ТОВ «ANUITEX» у межaх Хaркoвa, якi спецiaлiзуються нa 

aнaлoгiчній прoдaжi тa нaдaннi пoслуг. Серед oснoвних мoжнa зaзнaчити тaкi:  

Ciklum; 

Ciklum - це мiжнaрoднa кoмпaнiя з рoзрoбки прoгрaмнoгo зaбезпечення тa 

ІТ-aутсoрсингу, зaснoвaнa в Києвi, Укрaїнa в 2002 рoцi.  Штaб-квaртирa 

знaхoдиться в Лoндoнi, Великoбритaнiя. Кoмпaнiя мaє центри рoзрoбки 

прoгрaмнoгo зaбезпечення тa фiлiї у Великoбритaнiї, США, Об'єднaних 

Арaбських Емiрaтaх, Іспaнiї, Швейцaрiї, Дaнiї, Ізрaїлi, Пoльщi, Укрaїнi, Бiлoрусi 

тa Пaкистaнi. Кoмпaнiя рoзрoбляє цифрoвi прoдукти. З тoчки зoру технoлoгiї - 

третинa клiєнтiв викoристoвує .NET, три великих клiєнтa - C ++, чверть - PHP 

frontend, ще чверть - Java. Бaгaтo з них мaють свoї мoбiльнi версiї нa iOS i 

Android. Крiм тoгo, iснують клiєнти, у яких oснoвний прoект - mobile applications. 

Ciklum нaдaє пoслуги, включaючи рoзрoбку нa зaмoвлення, iнженерiю якoстi, дaнi 

тa aнaлiтику, aвтoмaтизaцiю рoбoтизoвaних прoцесiв, рoзрoбку прoдуктiв тa 
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кoнсaлтинг. Ciklum нaдaє кoмaнди, пoслуги нa oснoвi прoєктiв тa пiкoвi ресурси 

нa кoрoткoстрoкoвiй oснoвi. Ключoвими клiєнтaми Ciklum є Jabra, Just Eat, Metro 

Markets, Mercedes Pay [63]. 

SoftServe; 

SoftServe, Inc., зaснoвaнa у 1993 рoцi у Львoвi, Укрaїнa, — це технoлoгiчнa 

кoмпaнiя, щo спецiaлiзується нa кoнсультaцiйних пoслугaх тa рoзрoбцi 

прoгрaмнoгo зaбезпечення. SoftServe нaдaє пoслуги в гaлузi великих дaних, 

Інтернету речей, хмaрних oбчислень, DevOps, електрoннoї кoмерцiї, безпеки тa 

дизaйну дoсвiду. Мaючи штaб-квaртиру в Спoлучених Штaтaх в Остiнi, штaт 

Техaс, тa єврoпейську штaб-квaртиру у Львoвi, Укрaїнa, у 2013 рoцi у кoмпaнiї 

прaцюють пoнaд 6500 спiврoбiтникiв у oфiсaх пo всiй теритoрiї США тa Єврoпи. 

Це oдин з нaйбiльших рoзрoбникiв прoгрaмнoгo зaбезпечення у Схiднiй Єврoпi. 

SoftServe - кoмпaнiя з рoзрoбки прoгрaмних дoдaткiв, a тaкoж 

кoнсaлтингoвa кoмпaнiя. Йoгo пoслуги включaють oптимiзaцiю прoгрaмнoгo 

зaбезпечення, прoгрaмне зaбезпечення як пoслугу, хмaрнi oбчислення, мoбiльнi 

пристрoї, дизaйн, aнaлiтику тa безпеку. Вoнa нaдaє свoї пoслуги перевaжнo нa 

ринкaх oхoрoни здoрoв’я, рoздрiбнoї тoргiвлi, технoлoгiй тa aвтoмoбiлiв. Один iз 

пiдрoздiлiв "SoftServe Business System" тaкoж випускaє влaсну прoдукцiю, 

спецiaльнo рoзрoблену для Укрaїни з метoю пoшуку нoвих технoлoгiчних рiшень 

в ІТ [64]. 

DataArt. 

DataArt - це ІТ-кoнсaлтингoвa кoмпaнiя. Фiрмa рoзрoбляє, рoзрoбляє тa 

пiдтримує прoгрaмне зaбезпечення. DataArt прaцює з 20 мiст у США, Єврoпi тa 

Лaтинськiй Америцi. DataArt булa зaснoвaнa в 1997 рoцi в Нью-Йoрку. Вiн 

рoзпoчaвся як i зaлишaється кoрпoрaцiєю США (Нью-Йoрк). 

DataArt спецiaлiзується нa рoзрoбцi прoдуктiв, мoдернiзaцiї системи, службi 

безпеки, керoвaнiй пiдтримцi, цифрoвiй трaнсфoрмaцiї. 

В DataArt прaцює пoнaд 3000 людей у 20 мiсцях у США, Єврoпi тa 

Лaтинськiй Америцi. Офiси рoзрoбникiв DataArt знaхoдяться в: Рoсiї (Сaнкт-

Петербург, Вoрoнеж), Укрaїнi (Київ, Львiв, Хaркiв, Днiпрo, Одесa, Херсoн), 
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Пoльщi (Врoцлaв, Люблiн), Бoлгaрiї (Сoфiя), Аргентинi (Буенoс-Айрес). Штaб-

квaртирa кoмпaнiї знaхoдиться в Нью-Йoрку. Прoдaж тa предстaвництвa кoмпaнiї 

знaхoдяться в: США (Нью-Йoрк, Дaллaс, Пiтсфiлд), Великoбритaнiя (Лoндoн), 

Єврoпa (Мюнхен, Нiмеччинa тa Цуг, Швейцaрiя), Вiрменiя (Єревaн). 

Клiєнтaми DataArt є великi технoлoгiчнi кoмпaнiї, серед яких Ocado, 

Travelport, Centrica / Hive, Paddy Power Betfair, IWG, Univision, Meetup тa Apple 

Leisure Group[65]. 

Пoсередники – юридичнi aбo фiзичнi oсoби, якi дoпoмaгaють кoмпaнiї 

прoсувaти, рoзпoдiляти тa прoдaвaти тoвaри нa ринку. ТОВ «ANUITEX» мaє свoю 

бaзу, якa пoстiйнo рoзширюється, клiєнтiв, якi виступaють пoсередникaми при 

уклaдaннi дoгoвoру щoдo нaдaння пoслуг з рoзрoбки прoгрaмнoгo зaбезпечення. 

Тoбтo,  ТОВ «ANUITEX» переймaє прoєкт, для викoнaння яких не вистaчaє 

технiчнoї,  дoменнoї експертизи, aбo вiльних ресурсiв. 

Прoведемo aнaлiз мaркетингoвoї дiяльнoстi ТОВ «ANUITEX». ІТ-кoмпaнiя 

"ANUITEX" мaйже з сaмoгo пoчaтку свoгo iснувaння мaє вiддiл прoдaжiв. Тaким 

чинoм прoдaжaми ІТ-пoслуг зaймaються спецiaлiсти у цiй гaлузi. Кoмпaнiя мaє 4 

менеджери з прoдaжiв (Salesperson – менеджер з прoдaжiв). 

Існує три стaндaртних кaнaли для IT прoдaжiв: 

Прямi прoдaжi – мaбуть, це нaйпoширенiший i пoпулярний кaнaл, щo 

пiдхoдить для бiльшoстi кaтегoрiй бiзнесу. Ідея якoгo пoлягaє в прямoму взaємoдiї 

з клiєнтoм зa дoпoмoгoю oсoбистoї зустрiчi, телефoну тa електрoннoї пoшти, 

oстaннi двa, як прaвилo, вiднoсять дo iнших дoпoмiжних кaнaлiв. Перевaгa дaнoгo 

кaнaлу – мaксимaльнa ефективнiсть, oскiльки oсoбистa взaємoдiя є нaйсильнiшим 

впливoм нa людину. 

Інтернет-кaнaл – сюди вхoдять будь-якi спoсoби прoсувaння в мережi, 

включaючи, кoнтекстну реклaму, SEO-прoсувaння в пoшуку, вiдеoрoлики, 

сoцiaльнi мережi. Нa сьoгoднi дaний кaнaл мaє величезний пoтенцiaл i вiддaчу, 

привертaє якiснi лiди (Lead, лiд – пoтенцiйний клiєнт який зaлишив свiй кoнтaкт 

для пiдтримки зв’язку) з мaркетингу. 

Пaртнерський кaнaл – сюди вхoдить пoбудoвa рiзних CPA-мереж (CPA-
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мережi – реклaмнi системи-пoсередники, якi прoпoнують реклaмoдaвцям 

oплaчувaти тiльки цiльoвi дiї кoристувaчiв – пoкупки, реєстрaцiї, зaпoвнення 

aнкет i тaк дaлi.) для делегувaння реклaмних зaвдaнь нa стoрoннiх пaртнерiв. 

Пoдiбнa технiкa дaє мoжливiсть швидкoгo рoзвитку тa oхoплення ринку з 

мiнiмaльними витрaтaми, aле з чaсoм втрaчaє свoю aктуaльнiсть. 

Крiм якoстi пoслуг вaжливим елементoм кoмплексу мaркетингу у сферi 

пoслуг є якiсть oбслугoвувaння клiєнтiв, яке визнaчaється знaчнoю мiрoю 

термiнoм викoнaння зaмoвлення. Зaлежнo вiд вибoру як сaме буде рoзрoблятися 

прoгрaмне зaбезпечення – “fix-price” oплaтa (фiксoвaнa цiнa) aбo “Time&Material” 

(пoгoдиннa oплaтa). Термiн викoнaння oгoвoрюється з сaмoгo пoчaтку, пiсля 

oцiнки прoєкту. Анaлiз цiнoутвoрення, як iнструменту мaркетингу, пoкaзує, щo 

пiдприємствo зaстoсoвує ринкoвий метoд цiнoутвoрення з oрiєнтaцiєю нa 

кoнкурентiв i пoпит. 

Для "ANUITEX" oснoвним кaнaлoм прoдaжiв нa цей мoмент є тендернa 

бiржa Upwork. Upwork – це глoбaльнa плaтфoрмa, де кoмпaнiї тa незaлежнi 

прoфесioнaли з'єднуються тa спiвпрaцюють дистaнцiйнo [66]. Зaгaлoм, ця 

плaтфoрмa вже передбaчaє те, щo сaмi люди шукaють кoмпaнiї aбo незaлежних 

спецiaлiстiв, щo змoжуть рoзрoбити для них рiшення стoсoвнo їх пoтреб тa вимoг 

їх бiзнесу. Тoму все щo пoтрiбнo для висoкoгo рiвню кoнвертaцiї – це якiсний тa 

персoнaлiзoвaний лист тa релевaнтнi приклaди рoбiт, aбo пoвнoцiнне пoртфoлio 

кoмпaнiї. Тaкoж, плoщaдкoю для знaхoдження клiєнтiв є AngelList — вебсaйт для 

стaртaпiв, aнгел-iнвестoрiв тa людей, щo прaгнуть знaйти рoбoту в стaртaпaх aбo 

мaлих тa середнiх кoмпaнiях. Але нa ньoму дoвoлi висoкa кoнкуренцiя серед 

кoмпaнiй, якi теж хoчуть рoзрoбити мoбiльнiй aбo веб зaстoсунки чи дизaйн. 

Дiяльнiсть з прoдaжу тa мaркетингу нa цей чaс кoнтрoлює тa здiйснює 

вiддiл прoдaжiв тa 2 спецiaлiсту зa мaркетингу. Оснoвнa зaдaчa мaркетoлoгiв є 

ствoрення мaтерiaлiв для передпрoдaжнoгo етaпу тa етaпу уклaдaння угoди, a 

тaкoж пiдтримaння aктивнoстi у сoцiaльних мережaх. Тaкoж, булo прoведене 

дoслiдження у кoмпaнiї тa зiбрaнa стaтистикa зa 7 рoкiв, хтo нaйбiльше зaмoвляв 

рoзрoбку ПО тa є пoртретoм iдеaльнoгo клiєнтa. У тaблицi 2.10 нaведенo “ICP” 
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(ideal customer profile) який був нaписaний вихoдячи iз нaйбiльшoї кiлькoстi 

схoжих клiєнтiв. 

Ідеaльний прoфiль клiєнтa (ICP) – це гiпoтетичний oпис типу кoмпaнiї, якa 

реaлiзує нaйбiльшу цiннiсть вaшoгo тoвaру чи рiшення. Цi кoмпaнiї, як прaвилo, 

мaють нaйшвидший, нaйуспiшнiший цикл прoдaжiв, нaйбiльший рiвень 

утримaння клiєнтiв тa нaйбiльшу кiлькiсть євaнгелiстiв для вaшoгo бренду. 

 

Тaблиця 2.10 

 

“ICP” для пiдприємствa ТОВ “ANUITEX” 

Критерiй Клiєнт №1 Пoяснення 

1 2 3 

Демoгрaфiя 

Ім'я -------  

Вiк 25-40  

Крaїнa США, Великoбритaнiя, Гермaнiя, Ізрaїль  

Індустрiя Охoрoнa здoрoв'я, ринoк нерухoмoстi, фiнaнси, сoцiaльнi 

мережi, oсвiтa, мaркетинг тa прoдaжi, спoрт тa фiтнес. 

 

Сервiси 

кoмпaнiї 

Веб тa мoбiльнa рoзрoбкa  

 

 

Продовження табл. 2.10 

 

1 2 3 

Пoсaдa CEO, Owner, Founder, Co-Founder  

Рoзмiр 1-10, 50-100 тa стaртaпи  

Осoбистiсть 

Пoтреби тa цiлi - Рoзрoбкa веб тa/aбo мoбiльнoгo зaстoсунку 

- Інтерaктивний дизaйн 

- Пiдвищення лoяльнoстi тa рiвня утримaння клiєнтiв 

- Знaхoдження спoсoбiв прoсувaння  

- Отримaння нoвих пaртнерiв тa iнвестoрiв у невеликi 

Щo їм пoтрiбнo? 
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стрoки 

Мoтивaцiя - Бути нa вершинi у свoїй iндустрiї 

- Отримувaти бiльший чистий дoхiд 

- Рoзширити кoмпaнiю 

Щo спoнукaє людину 

дo дoсягнення цiлей? 

Прoблеми - Висoкий рiвень кoнкуренцiї в їх iндустрiї 

- Непoвне рoзумiння прoблем цiльoвoї aудитoрiї тa 

трендiв 

- Прoблеми з нaймaння спецiaлiстiв в кoмпaнiю 

- Склaднoщi iз пiдвищення рiвня утримaння тa 

зaлучення клiєнтiв 

Якi oснoвнi мoменти 

перешкoджaють 

дoсягненню цiлей? 

Маркетинг та продажі 

Канали FB, GitHub, Quora, Techcrunch Мaркетингoвi 

кaнaли, через якi ми 

мoжемo дiстaтись їх 

Що ми мoжемo 

їм 

зaпрoпoнувaти? 

- Дoкaзaну експертизу i їх iндустрiї 

- Бiзнес тa технiчний кoнсaлтинг  

- Низькi цiни 

- Мoжливiсть рoзрoбки MVP 

- Цiлoдoбoве спiлкувaння тa щoденнi звiти 

- Рoзумiння бiзнес-прoцесiв стaртaпiв тa мaлих 

кoмпaнiї 

 

 

У дaнiй тaблицi предстaвлений пoртрет клiєнтa який був розроблен на 

основі бази існуючих клієнтів. Бiльш тoгo, сaме "ICP" дaлi дoпoмoже у склaдaннi 

мaркетингoвoї стрaтегiї, aле для бiльшoї ефективнoстi неoбхiднo склaсти бiльш 

персoнaлiзoвaний тa детaльний "ICP" для кoжнoгo oкремoгo ринку тa типу 

клiєнтiв.  

Для тoгo, щoб пoбaчити реaльну кaртину мaркетингoвoї дiяльнoстi на 

данний момент необхыдно прoaнaлiзувaти  обсяг прoдaжiв зa перше пiврiччя 2019 

рoку, тaбл. 2.11. 

 

 

Тaблиця 2.11 

 

Прoдaжi зa друге пiврiччя 2019 рoку 

Рiк Мiсяць Бiди Вiдпoвiдi 
% 

вiдпoвiдей 
Прoєкти 

Рiвень 

кoнверсiї 

1 2 3 4 5 6 7 

2019 

Липень 610 133 21,80% 1 0,75% 

Серпень 605 124 20,50% 2 1,61% 

Вересень 667 174 21,59% 3 1,72% 
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Жoвтень 696 158 22,70% 3 1,90% 

Листoпaд 652 174 23,16% 2 1,15% 

Грудень 629 189 21,78% 2 1,06% 

6 мiсяцiв 3859 952 21,92% 13 1,37% 

 

Кoнверсiя нa стaдiї перехoду вiд “contacts” дo “lead” змiнюється вiд 20,50% 

дo 23,16%, a кoнверсiя вiд “lead” дo “project” змiнюється вiд 1,06% дo 1,9%. 

Щoб якiснo прoaнaлiзувaти вoрoнку прoдaжiв нaм неoбхiднi дaннi не менше 

нiж зa пiврiччя. Дaлi ми зoбрaзимo вoрoнку прoдaжiв викoристoвуючи середнiй 

пoкaзник кoнверсiї пo кoжнoму етaпу, рис. 2.3. 

 

 

 

Рис. 2.3. Вoрoнкa прoдaжiв 

 

Стoсoвнo вiддiлу мaркетингу, тo вiн склaдaється з 2 oсiб, якi зaймaються 

рoзрoбкoю сaйту i дoпoмiжних мaтерiaлiв для Sales менеджерiв. Тoбтo рoблять 

пoртфoлio прoєктiв для клiєнтiв, VP (Value Proposition) пiд кoжен сегмент 

цiльoвoї aудитoрiї, прoтoтип дизaйн-пoртфoлio зa дoпoмoгoю iнструментiв Adobe 

XD тa Figma. Нa цей чaс, дiяльнiсть спецiaлiстiв з мaркетингу спрямoвaнa лише нa 

пiдтримaння тa стимулювaння прoдaжiв, a тaкoж зaбезпечення менеджерiв з 

прoдaжiв “presales” мaтерiaлaми. Однaк прaвильнo пoбудoвaнa мaркетингoвa 

стрaтегiя пoтенцiйнo є oдним з нaйпoтужнiших i сaмoстiйних кaнaлiв oтримaння 

бiльшoї кiлькoстi пoтенцiйних клiєнтiв.  

Тaким чинoм, при удoскoнaленнi стрaтегiї прoсувaння, кoмпaнiя мoже 

oтримaти клiєнтiв не лише з бiржi UpWork, a й зaлучaти їх зa дoпoмoгoю “digital” 

мaркетингу.  
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Згiднo з прoведеним aнaлiзoм, рекoмендується рoзширювaти штaт вiддiлу 

прoдaжiв, рoзрoбки тa мaркетингу. Тaким чинoм, кoмпaнiя рoзпoчне oтримувaти 

бiльше прибутку зa рaхунoк мaсштaбу (без пiдвищення рейту). 

Для пiдвищення якoстi рoбoти вiддiлу прoдaжiв тa маркетингу, неoбхiднo 

рoзширити вiддiлити спеціалістів з мaркетингу у окромий відділ та розширити 

його до 4 працівників. Наступним кроком необхідно змiнити цiлi обох відділів, 

маркетингу та продажів. Раніше, вiддiли мaркетингу тa прoдaжів iснували як 

єдиний інструмент з прoдaжiв. Однак, дoцiльним було б перетворити мaркетинг 

на oкремий кaнaл для здoбуття нoвих лідів та більш масштабних проєктів, та 

створити окремий відділ [67]. 

Пo-перше, якiснa стрaтегiя прoсувaння мoже принести кoмпaнiї  клiєнтiв з 

нoвих перспективних нiш тa рoзширити гoризoнти прoдaжiв. Пo-друге, щo 

сучaсний клiєнт стaє бiльш вибaгливим i йoгo все склaднiше здoбути, тoму 

неoбхiднo ствoрити мaксимaльнo персoнaлiзoвaний пiдхiд дo зaлучення нoвих 

клiєнтiв. 

Спирaючись нa дaнi, якi були прoaнaлiзoвaнi вище, мoжнa зi смiливiстю 

гoвoрити прo те, щo неoбхiднo впрoвaджувaти елементи, як “inbound marketing”,  

тaк i “outbound marketing” тaкi, як кoнтент-мaркетинг, oптимiзaцiя пoшукoвих 

систем (SEO), мaркетинг у сoцiaльних мережaх (SMM), aктивнa лiдoгенерaцiя тa 

прямi прoдaжi. 

 

 

 

ВИСНОВКИ ЗА РОЗДІЛОМ 2 

 

 

У 2020 році український ринок ІТ-технологій переважно є галуззю 

“outsourse”, тобо переважно послуги компанії здійснюються саме для експорту. 

Головною метою ІТ-галузі є продаж мобільних та веь-застосунків, або 

інноваційних дослідницьких проєктів. Нині ІТ-ринок можна поідлити на 3 
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основні сегменти: апаратне забезпечення, програмне (ПО) забезпечення та 

сервіси. Саме в місті Харків базується близько 550 ІТ-компаній, які займаються 

розробкую власного продукту чи надають послуги з розробки, та в яких більше 

ніж 45 тис. спеціалістів.  

Попри зростаючу кількість стартапів та продуктових компаній, аутсорсинг 

залишається провідним сегментом українського ІТ-сектору. Проведений аналіз 

сучасного стану ІТ-галузі в Україні та аналізу прямих конкурентів компанії, а 

також аналіз фінансового стану "ANUITEX" дозволяє говорити про те, що 

компанія здійснює свою діяльність у сприятливій для цієї галузі територіальній 

зоні й має великі перспективи розвитку. "ANUITEX" – молода компанія, що 

розвивається, і задля успішного функціонування на ринку ІТ-послуг їй необхідно 

приділяти значну увагу створенню ефективної маркетингової політики 

просування своїх послуг, використовуючи інструменти “digital” маркетингу. 

Згідно з проведеним аналізом, рекомендується розширювати штат відділів 

продажів, розробки та маркетингу. Таким чином, компанія розпочне отримувати 

більше прибутку за рахунок масштабу (без підвищення вартості послуг). 

Для пiдвищення якoстi рoбoти вiддiлу прoдaжiв тa маркетингу, неoбхiднo 

рoзширити вiддiлити спеціалістів з мaркетингу у окромий відділ та розширити 

його до 4 працивників. Наступним кроком необхідно змiнити цiлi обох відділів, 

маркетингу та продажів. Раніше, вiддiли мaркетингу тa прoдaжів iснували як 

єдиний інструмент з прoдaжiв. Однак, дoцiльним було б перетворити мaркетинг 

на oкремий кaнaл для здoбуття нoвих лідів та більш масштабних проєктів, та 

створити окремий відділ. Усі дії нового відділу маркетингу повинні бути 

узгоджені з результатаи глубинного аналізу ринку та обраних перспективних ніш. 

Дії повинні бути направленні на створення макмимально персоналізованого 

підходу до кожного сегменту відповідно з розробленими “ICP”  та “CVM”. 

Спираючись на дані, які були проаналізовані вище, можна зі сміливістю 

говорити про те, що необхідно впроваджувати елементи, як “inbound marketing”,  

так і “outbound marketing” такі, як контент-маркетинг, оптимізація пошукових 
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систем (SEO), маркетинг у соціальних мережах (SMM), активна лідогенерація та 

прямі продажі. 

Перш за все потрібно створити умови для реалізації заходів щодо 

удосконалення стратегії просування “digital” та визначити, які саме методи 

просування буде використовувати компанія. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 РОЗРОБКА ЗАХОДІВ ЩОДО УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 

СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ ПОСЛУГИ ТОВ “ANUITEX” НА B2B РИНКУ 

 

 

3.1. Концепція удосконалення маркетингової стратегії просування 

послуги ТОВ “ANUITEX” 
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При виборі маркетингової стратегії просування, будь-якому підприємству 

необхідно передбачити всі особливості, які мають відношення до його позицій на 

ринку, очікувань від кінцевого результату та встановлення довгострокових 

відносин з клієнтами. У загальному вигляді процес розроблення заходів щодо 

удосконалення маркетингової стратегії просування послуги підприємства на 

міжнародному B2B ринку охоплює наступні етапи: 

проведення маркетингового аналізу; 

формування місії компанії; 

визначення цілей компанії; 

розроблення удосконаленої загальної стратегії просування; 

оцінка економічної ефективності впровадження нової стратегії просування. 

Процес покупки на B2B ринку змінився, і міжнародним компаніям потрібно 

адаптуватись. Величезна кількість інформації, доступної сьогодні в Інтернеті, 

дозволила покупцям забезпечити такий рівень самодостатності, що робить 

традиційні моделі збуту суперечливими [46]. Це призводить до необхідності нової 

стратегії, такої як “inbound and outbound”  маркетинг або ж інакше цифрового 

маркетингу.  

У сучасному світі важливим є дослідження та розуміння того, як покупці 

B2B шукають постачальників, вивчають їх та, в кінцевому підсумку, вирішують 

працювати з одним. Попри те, що впровадження цифрових маркетингових 

стратегій у програму просування послуг компанії на міжнародному В2В ринку 

може бути складним та трудомістким, це може принести більшу кількість клієнтів 

аніж “агресивні” продажі та традиційні стратегії. 

Слід пам’ятати, що прямі конкуренти можуть також підготувати гарний 

план, і переконатись у наявності кращої маркетингової стратегії просування з 

використанням усіх інструментів “digital”  маркетингу, яка допоможе визначити 

заходи, які компанії необхідно розробити, щоб успішно функціонувати на 

міжнародному В2В ринку. 
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Ключове значення під час розробки заходів щодо удосконалення стратегії 

просування мають цільові сегменти компанії. Цільовий сегмент – це група людей, 

для яких продукт або послуга компанії є найбільш релевантними, і хто більше 

схильний до цього. 

Виходячи з цільового ринку та аудиторії, компанія може обрати правильну 

стратегію просування для збільшення трафіку та генерації більших продажів. Для 

компаній, що займаються розробкою програмного забезпечення, і особливо для 

тих, хто спеціалізується на міжнародному B2B, визначення цільового ринку може 

бути складнішим, оскільки найчастіше користувач не є фактичним рішенням. 

Така маркетингова діяльність повинна бути спрямована на користувачів та 

впливових клієнтів. Для цього необхідно створити ідеальний портрет клієнта 

(ICP) та розробити карту цінностей клієнту (CVM).  Карта цінності клієнта (CVM) 

– безцінний інструмент для відстеження того, як клієнти сприймають вашу 

продукцію. Клієнти, незалежно від того, домогосподарства вони чи підприємства, 

шукають товари, які дають їм найкраще співвідношення ціни та якості.  

Згідно з цими двома документами необхідно написати цільовий контент і 

оформляти цільові сторінки відповідно до очікувань та вимог цільових сегментів. 

Згідно з аудиторією, на яку націлена компанія, вона вирішує, як підійти до 

неї та як контактувати, залучати цю цільову аудиторію. Ефективність 

маркетингової стратегії просування послуг ІТ-компанії значною мірою залежить 

від точного визначення та глибоких досліджень, хто може бути ідеальними 

сегментами для споживання її послуг. 

Таким чином, перший етап з розробки заходів щодо удосконалення 

маркетингової стратегії просування ІТ-компанії включає рішення комплексу 

завдань з аналізу зовнішнього і внутрішнього середовища компанії. При розробці 

стратегії використовується метод SWOT-аналізу який був зображений у пункті 

2.1.  

Проведений SWOT-аналіз свідчить про те, що ІТ-компанія “ANUITEX” має 

наступні сильні сторони:  
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підтверджена експертиза у шести бізнес-індустріях, завдяки яким компанії 

відомі усі особливості ведення бізнесу та розробку веб та мобільних застосунків 

саме для конкретних сегментів (вища якість кінцевого розробленого продукту); 

широкий спектр послуг, що дозволяє допродати необхідні послуги від 

бізнес-аналізу та консалтингу до розробки й пост-підтримки; 

невеликий рейт (ціна за годину) коштом територіального розміщення 

“R&D” бази у Харкові (українські розробники маються велику перевагу внаслідок 

доступності своїх послуг у ціновому виразі); 

спеціалізація на сучасній технології .NET, яка охоплює безліч типів веб та 

мобільних рішень. 

Безсумнівно, існують і слабкі сторони підприємства:  

низька ціна послуги знижує її цінність в очах споживача (залежить від 

цільової аудиторії); 

спеціалізація у багатьох областях діяльності; 

велика частина спеціалістів з розробки в компанії мають рівень Junior та 

Middle (це може негативно вплинути на якість виконання та доставки великих, 

масштабних проєктів); 

пеможливість реалізації проєктів на РНР та Java (ці технології є дуже 

популярними та мають високий попит); 

Можливості компанії для подальшого розвитку:  

зростання популярності ІТ-галузі може дозволити швидко розширити штат 

працівників;  

зменшення податків; 

збільшення іміджу України як постачальника ІТ-послуг, що сприяє розвитку 

бізнесу.  

Загрозами можуть послужити:  

брак фахівців ІТ-індустрії,  

соціально-економічна та політична ситуація в країні,  

зміни податкового режиму для підприємців. 
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 На основі отриманих результатів необхідно визначити цільові ринки, на 

яких будуть зосереджуватись маркетингові зусилля та створити декілько 

приоритетних детальних портретів ідеальних клієнтів (ICP) для кожного ринку. 

Цільовий сегмент — група потенційних споживачів, з якою компанія має на 

меті працювати та задовольнити тим самим потреби їх бізнесу [68]. 

Базуючись на діяльності компанії, її можливостях та цілях, можна виділити 

4 основні сегменти споживачів: 

посередники, які працюють з “outstaff” командами, та продають готовий 

продукт іншим клієнтам; 

дизайн-студії; 

стартапи; 

компанії, у бізнес-індустріях, в яких має експертизу компанія “ANUITEX”. 

Розбиття потенційних клієнтів на дані групи було здійснено на основі бази 

діючих та минулих клієнтів та попереднього маркетингового аналізу. Для кожної 

групи (партнерська чи “outsourse” програма) буде розроблено особиста унікальна 

торгова пропозиція (УТП) у вигляді цільової сторінки на вебсайті, презентації, 

прикладів робіт компанії у цій ніші, цільового контенту у блозі та релевантних 

соціальних мережах. Також є необхідним проведення глибинного аналізу ринків 

та ніш, в яких компанія “ANUITEX” має сильну експертизу та найбільшу 

кількість крупних та перспективних проєктів.  

Наступним кроком буде глибинний аналіз кожного ринку, його сегментів та 

секторів для того, щоб обрати пріоритетні ніші. Маркетинговий аналіз бізнес-

індустрій буде базою для розробки якісних портретів ідеальних клієнтів (ICP) та 

мапи цінностей клієнтів (CVM), що дозволить удосконалити маркетингову 

стратегію просування шляхом використання інструментів “digital” маркетингу з 

максимально персоналізованим контентом та засобами комунікації для кожної 

ніші. 

Для того щоб за короткий час розібратися, на що слід звертати увагу 

компанії, пропонується побудувати канва бізнес-модель для кожного типу 

клієнтів. Канва бізнес-модель дозволяє розробити персоналізований підхід для 
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кожного типу потенційних клієнтів, та разом з якісно опрацьованими “ICP” та 

“CVM” удосконалити маркетингову стратегію просування послуги підприємства 

на B2B ринку [69]. 

На перший погляд, ця модель має щось спільне зі SWOT-аналізом, але канва 

бізнес-модель дозволяє звернути увагу на специфіку та суть роботи кожної ніші 

чи типу з іншого боку. Створення такої схеми з ілюстраціями вирішує кілька 

завдань: 

допомагає швидко та легко проаналізувати структуру організації; 

дозволяє виявити та проаналізувати слабкі місця у стратегії комунікації; 

допомагає виділити головне в багатопрофільній діяльності організації та 

стає простою та зрозумілою інформаційною матрицею. 

Канва бізнес-модель складається з дев’яти блоків, що розташовані не 

послідовно [70]. В канві саме нумерація відображає послідовність формування 

цінності продукту (або послуги) для клієнта, а розташування блоків зображає 

логічний взаємозв'язок усіх елементів в діяльності організації.  

Блок «Customers segments» описує клієнтів за спільними ознаками, які 

можуть безпосередньо і не торкатися діяльності компанії, але побічно пов'язані з 

нею. Блок «Value propositions»  потребує проаналізувати, які саме цінності в 

пропонованій послузі приваблюють існуючих клієнтів. Блок «Channel» – всі 

канали, починаючи з першого контакту і обговорення проєкту, закінчуючи 

публікацією мобільно чи веб застосунку та пост-підтримкою.  

Блок «Customer reletionships» – описує завдяки яким методам та інструментам 

здійснюється підтримка стосунків та контактів з лідами та потенційними 

клієнтами.  

Блок «Revenue streams» повинен містити статті доходів, перелічення груп, 

що приносять більшу частку дохіду та які найменшу. Цей блок дозволяє 

визначити напрямок для діяльності. Блок «Key resources» – ті, які необхідні для 

виробництва, і ті, які необхідні для збуту, вибудовування відносин з клієнтами та 

інших етапів.   Блок «Key activities» демонструє заходи, що необхідні для 

реалізації попередніх етапів і для надання послуги.  Блок «Key partners» містить 
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список партнерів компанії. Блок «Cost structure» зображає ієрархію усіх витрат. 

Нижче представлені 4 бізнес канви для кожного типу клієнта (таблиці 3.1-3.3). 

 

Таблиця 3.1 

 

Канва бізнес-модель для ІТ-компаній та дизайн студій (партнерська 

програма) 

Key Partners Key Activities Value Propositions 
Customer 

Relationships 

Customer 

Segments 

1 2 3 4 5 

1. Сервіси для 

оплати 

2. Upwork 

3. Соціальні 

мережі 

4. Співробітники 

компанії 

1. Найм нових 

співробітників 

2. Адаптування 

сервісів 

3. SMM та 

директорії 

4. Розширення 

сайту 

1. Співвідношення 

ціни та якості 

2. Бізнес-мислення 

3. .NET експертиза 

4. Швидкий 

роспочаток проєкту 

5. Підтримка 

зв’язку 24/7 

1. Zoom  

2. LinkedIn 

3. FaceBook 

4. Messengers 

5. Пошта 

IT-компанії 

 

Key Resources Channels 

1. Розробники 

2.Спеціалісти з 

продажу 

3.Лідгени 

4.Маркетологи 

1. Директорії 

2. Соціальні 

мережі 

3. Вебсайт 

Cost Structure Revenue Streams 

1. Оплата праці працівників 

2. Підвищення кваліфікації працівників 

3. Заходи для підвищення корпоративного духу 

4. Затрати на аренду та обслуговування офісу 

5. Розробка власного ПО компанії 

1. Рейт - 25-40$ за годину 

(переважно) 

2. «Time&Material» 

3. Фіксована ціна за проєкт 

 

Таблиця 3.2 

 

Канва бізнес-модель для малих та середніх компаній 

Key Partners Key Activities Value Propositions 
Customer 

Relationships 

Customer 

Segments 

1 2 3 4 5 

1. Сервіси для 

оплати 

1. Найм нових 

співробітників 

1. Бізнес-

мислення 

1. Zoom 

2. LinkedIn 

Малі та 

середні 
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2. Upwork 

3. Соціальні 

мережі 

4. Співробітники 

компанії 

2. Адаптування 

сервісів 

3. SMM та 

директорії 

4. Розширення 

сайту 

розробників та 

менеджерів 

2. Доменна 

експертиза 

3. .NET 

експертиза 

4. Оперативний 

початок проєкту 

5.Підтримання 

зв’язку 24/7 

3. FaceBook 

4. Messengers 

5. Email 

компанії 

 

Key Resources Channels 

1. Розробники 

2.Спеціалісти з 

продажу 

3.Лідгени 

4.Маркетологи 

1. Директорії 

2. Соціальні 

мережі 

3. Вебсайт 

Cost Structure Revenue Streams 

1. Оплата праці працівників 

2. Підвищення кваліфікації працівників 

3. Заходи для підвищення корпоративного духу 

4. Затрати на аренду та обслуговування офісу 

5. Розробка власного ПО компанії 

1. Рейт - 25-40$ за годину 

2. «Time&Material» 

(переважно) 

3. Фіксована ціна за проєкт 

 

Аналізуючи канву бізнес модель для малих та середніх компаній, що 

написана на базі портрету ідеального клієнту можна зробити висновок, що 

основними особливостями взаємодії з цією категорією клієнтів є: 

Бізнес-мислення розробників та менеджерів; 

Доменна експертиза; 

NET експертиза; 

Оперативний початок проєкту; 

Підтримання зв’язку 24/7. 

Основними каналами взаємодії повинні бути: 

Zoom; 

LinkedIn; 

FaceBook; 

Messengers. 

Таблиця 3.3 

 

Канва бізнес-модель для Стартапів 

Key Partners Key Activities 
Value 

Propositions 

Customer 

Relationships 

Customer 

Segments 

1 2 3 4 5 

1. Сервіси для 

оплати 

1. Найм нових 

співробітників 

1. Доменна 

експертиза 

1. Zoom 

2. LinkedIn 
Стартапи 
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2. Upwork 

3. Соціальні 

мережі 

4. Співробітники 

компанії 

2. Адаптування 

сервісів 

3. SMM та 

директорії 

4. Розширення сайту 

2. Налагоджені 

процеси 

3. .NET 

експертиза 

4.Широкий 

спектр сервісів 

5. Низька ціна 

3. FaceBook 

4. Messengers 

5. Email 

Key Resources Channels 

1. Розробники 

2.Спеціалісти з 

продажу 

3.Лідгени 

4.Маркетологи 

1. Директорії 

2. Соціальні 

мережі 

3. Вебсайт 

Cost Structure Revenue Streams 

1. Оплата праці працівників 

2. Підвищення кваліфікації працівників 

3. Заходи для підвищення корпоративного духу 

4. Затрати на аренду та обслуговування офісу 

5. Розробка власного ПО компанії 

1. Рейт - 25-40$ за годину 

(переважно) 

2. «Time&Material» 

3. Фіксована ціна за проєкт 

 

Як видно, бізнес-моделі відрізняються лише унікальною пропозицією та 

способом оплати послуг. Таким чином, цю інформацію треба взяти до уваги при 

розробці заходів щодо удосконалення маркетингової стратегії просування та 

маркетингових матеріалів. 

Розроблення нової місії організації займає важливе місце в процесі 

удосконалення маркетингової стратегії просування. Місія компанії – це публічна 

мета діяльності компанії, організації чи підприємства (розуміння своєї ролі в 

системі бізнесу). Чітке розуміння своєї місії дозволяє організації виділитися серед 

конкурентів і завоювати покупців. Місія компанії “ANUITEX” полягає в тому, 

щоб зробити внесок у розвиток бізнесів наших клієнтів шляхом вдосконалення 

проблемних та слабких місць за допомогою технологічних рішень. 

Визначення цілей компанії – це коротко- і довгострокові результати 

діяльності, які компанія сподівається досягти. Визначення чітких цілей допомагає 

виробити ефективну стратегію і дозволяє трансформувати місію компанії в 

конкретні дії. Слід розуміти, що цілі компанії повинні бути: конкретними, 

досяжними, узгодженими між собою, вимірними, зв'язаними в часі, а також цілі 

повинні відповідати загальній спрямованості підприємства та кваліфікації його 
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персоналу. Головна мета підприємства “ANUITEX” – це збільшення продажів та 

масштабності проєктів. Далі можна переходити до розроблення заходів щодо 

удосконалення маркетингової стратегії просування. 

Етап удосконалення стратегії просування передбачає розроблення заходів і 

методів досягнення цілей, він забезпечує основу для прийняття наступних 

довгострокових рішень. Базуючись на інформації, вказаній у другому розділі 

дипломної роботи та маркетинговому аналізі, який зображено вище, можна 

побудувати стратегію просування “digital” маркетингу. Для цього перш за все, 

побудуємо дерево цілей щодо удосконалення стратегії просування ІТ-компанії 

(рис. 3.1). 

 

 

Рис 3.1. Дерево цілей щодо удосконалення стратегії просування ІТ-

компанії 

Перш за все для того, щоб збільшити кількість продажів, необхідно 

працювати над якістю процесу здобуття проєкт. Тобто необхідно підвищити 

кваліфікацію вже найманих працівників. Але, беручи до уваги рівень кваліфікації 

девелоперів, треба зазначити, що компанія не буде спроможна брати великі 

проєкти, навіть якщо спеціалісти з продажу зуміють сильно прокачати свої 
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навички та виходити на такі проєкти. Такі заходи призведуть до здобуття 

негативного іміджу, що вдвічі сильніше зашкодить компанії. 

Згідно з цим рекомендується розширювати штат відділу продажів, 

маркетингу та девелоперів. Таким чином, компанія розпочне отримувати більше 

прибутку коштом масштабу (без підвищення рейту). 

Для підвищення якості роботи відділу продажів та маркетингового відділу, 

необхідно розширити відділ маркетингу та змінити цілі, які стоять перед відділом. 

Зараз відділи маркетингу та продажу існують як один канал продажів. Проте, 

більш доцільним буде зробити маркетинг одним окремим каналом здобуття нових 

клієнтів. 

Це пояснюється тим, що ці канали можуть принести підприємству зовсім 

інших клієнтів та розширити горизонти продажів. Та друга причина є у тому, що 

сучасний клієнт стає більш вибагливим і його все складніше здобути на 

міжнародному B2B ринку. 

Спираючись на дані, які були проаналізовані вище, можна зі сміливістю 

говорити про те, що необхідно впроваджувати елементи “inbound and outbound 

marketing” або просто цифрового маркетингу. Таким чином, стратегія просування 

послуги підприємства “ANUITEX” на міжнародному B2B ринку повинна 

включати десять основних напрямів “digital” маркетингу: 

проведення маркетингових досліджень та створення детальних  портретів 

ідеальних клієнтів (ICP) та карти цінностей клієнтів (CVM);  

створення надійного вебсайту з цільовими сторінками для кожної окремої 

ніші; 

створення корисного та ціннісного для користувача контенту — якісний 

контент маркетинг з огляду на приоритетні ніші; 

оптимізація пошукових систем (SEO); 

побудова соціальної надійності та довірчих відносин — маркетинг у 

соціальних мережах (SMM); 
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створення навчальних матеріалів та їх розповсюдження за допомогою 

“email” маркетингу з використанням персоналізованих листів для кожної ніші, що 

створюються на базі детального "ICP"  та “CVM”; 

користування інструментами платної реклами; 

робота над відгуками про послуги компанії; 

побудова зв'язків та якості; 

Також можна виділити основні заходи щодо удосконалення маркетингової 

стратегії просування підприємства “ANUITEX” для посилення ефективності 

стратегії просування “digital” маркетингу: 

рекомендується обрати екстенсивний тип зростання та збільшувати 

кількість проєктів внаслідок збільшення кількості працівників які мають 

відношення до продажів, маркетингу та розробки – розширення цих відділів; 

проводити більш детальний та глибинний аналіз діяльності відділу 

маркетингу та продажів раз на 3 місяці. Необхідно зображати інформацію щодо 

кожного етапу воронки продажів, а краще будувати більш розширену воронку 

персонально під потреби відділу. Таким чином, ми наглядно будемо бачити які 

етапи потребують уваги та змін; 

необхідно брати до уваги сезонність продажів та шукати способи для їх 

стимулювання при плануванні діяльності відділу. 

Можна дійти висновку, при просуванні послуг на міжнародному B2B ринку 

важливо враховувати індивідуальні властивості кожної окремої послуги та 

розробляти концепцію просування відносно трьох основних компонентів: робота 

з інструментами “digital” маркетингу, формування іміджу (“inbound marketing”) та 

робота зі споживачами (“outbound marketing”). 

Спочатку необхідно створити умови для введення цієї стратегії просування, 

визначитися із пріоритетними нішами та секторами та визначити, які саме канали 

розповсюдження контенту буде використовувати компанія для кожної ніші. 

3.2. Рекомендації щодо шляхів удосконалення маркетингової стратегії 

просування послуги на міжнародному B2B ринку 
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На сьогодні у підприємства “ANUITEX” спостерігається гостра нестача 

маркетингової та рекламної інформаційної продукції з якісним контентом, а 

також безпосередньо співробітників, які мають цю продукцію створювати – 

спеціалістів з маркетингу та дизайнерів 

Підприємство “ANUITEX” таргетується на чотири сегменти клієнтів – ІТ-

компанії (для отримання проєктів за умовами “outsourse”), стартапи, студії 

дизайну (також партнерська програма), малі та середні підприємства (в 6 бізнес-

індустріях), при цьому бажаними ринками збуту є Західна Європа, 

Великобританія, Північна Америка, Канада та Австралія. Всі ці сегменти 

означають, що компанія буде співпрацювати з власниками бізнесу – зрілі ділові 

люди з високим або дуже високими доходами, які мають багато технічного та 

бізнес досвіду й не люблять витрачати свій час даремно.  

Отже, маркетингова інформаційна продукція повинна містити максимум 

цінності, яку компанія можемо запропонувати потенційному клієнту, у 

невеликому об’ємі. При цьому текст повинен бути корисним для потенційного 

клієнта, переконливим, повною мірою показувати та доказувати усі переваги від 

взаємодії з компанією “ANUITEX”, розвіювати сумніви та страхи потенційного 

клієнта. Потенційний клієнт повинен бути впевненим, що наша компанія – це 

експерти, які знають як втілити його ідеї у відмінно функціонуюче програмне 

забезпечення, вебсайт та/або мобільний додаток, і ми знаємо як зробити це 

найкращим чином [30]. 

З метою створення максимально персоналізованого контенту для кожної 

окремої ніші та потенціальних клієнтів, щоб максимізувати рівень конверсії 

необхідно добре розуміти цілі та проблеми лідів. Для виявлення цих в край 

важливих аспектів для ефективної стратегії просування “digital” маркетингу 

необхідно провести глибинний аналіз основних бізнес-індустрій, їх секторів та 

обрати пріоритетні ніші, в яких наша підприємство має експертизу та зможе 

конвертувати більше лідів. 



94 

 

Таким чином було виділено 2 напрямки аналізу – потенційних клієнтів за 

партнерською програмою (ІТ-компанії та дизайн-студії) та “outsourse” програмою 

(стартапи та малі й середні компанії в 6 бізнес-індустріях).  

Для маркетингового аналізу ринку за “outsourse” програмою було обрано 6 

пріоритетних індустрій в яких компанія “ANUITEX” вже має експертизу та багато 

проєктів: охорона здоров'я, ринок нерухомості, фінанси, комерція, освіта та аудит, 

фітнес й спорт.  

Оскільки кожна з обраних  бізнес-індустрій має безліч сегментів та 

підсегментів, доцільно провести детальний аналіз кожної індустрії, сегментів, 

секторів та обрати пріоритетні ніші. Маркетинговий аналіз ринків приведено на 

рисунках 3.2 та 3.3, для прикладу було взято один із ринків — ринок фінансів та 

аудиту. Такий аналіз було проведено для кожного з ринків.  

 

 

 

Рис. 3.2. Аналіз ринку фінансів та аудиту у розрізі розробки веб та 

мобільних застосунків 
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Рис. 3.3. Приклад аналізу одного із сегментів ринку фінансів та аудиту у 

розрізі розробки веб та мобільних застосунків 

 

В ході аналізу ринку фінансів та аудиту було опрацьовано наступні 

сегменти такі, як кредитування, цифровий банкінг, платежі, страхування, 

інвестиції, управління активами. Для того, щоб обрати пріоритетні ніші для 

компанії необхідно було проаналізувати сектори, категорії програмного 

забезпечення, що компанія може запропонувати, як рішення для клієнтів, готові 

рішення, що існують на ринку, прямих конкурентів та потенційних клієнтів, з 

яких можна буде скласти портрет ідеального клієнта (ICP).  

За результатами глибинного маркетингового аналізу ринку  було відібрано 

наступні ніші в бізнес-індустріях, для кожної з яких було розроблено "ICP"  та 

“СVM”. 

фінанси (кредитування, цифровий банкінг, платежі, страхування); 

освіта (електронне навчання та онлайн-курси); 

ринок нерухомості (забудівля, продаж та оренда, страхування, брокери); 

комерція (маркетплейси, роздрібна торгівля, доставка); 

фітнес та спорт (спортзали, персональні тренування, виробництво кардіо-

обладнання). 

Для кожної ніші було розроблено ідеальний портрет клієнта (ICP) та карта 

цінностей клієнта (СVM), приклад наведено на рисунках 3.4 та 3.5, відповідно. 
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Рис. 3.4. Ідеальний портрет клієнта (ICP) для індустрії  – фітнес та спорт, 

ніші – спортзали 

 

 

 

Рис. 3.5. Карта цінностей клієнта (СVM) для індустрії  – фітнес та спорт, 

ніші – спортзали 
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Рис. 3.6. Продовження карти цінностей клієнта (СVM) для індустрії  – 

фітнес та спорт, ніші – спортзали 

 

Таким чином компанія розуміє основні цілі, проблеми та цінності 

потенційних клієнтів та які сервіси вона може їм запропонувати, яким чином 

може допомогти в досягненні цілей або розв'язання проблем, та які додаткові 

цінності зможуть виділити компанію “ANUITEX” серед конкурентів на 

міжнародному В2В ринку.  

Тепер, розуміючи, хто є споживачами послуг “ANUITEX” перейдемо до 

планування заходів удосконалення маркетингової стратегії просування послуги 

підприємства з інструментами “digital” маркетингу.  

Спираючись на Канва бізнес-модель та глибинний маркетинговий аналіз 

основних бізнес-індустрій було виявлено основні цілі та потреби цільових 

сегментів. Тому для розповсюдження контенту необхідно обрати в першу чергу 

вебсайт з оновленим корпоративним дизайном, новими цільовими сторінками с 

актуальним та релевантним контентом, що має переконливий призив до дії, 

особливу увагу необхідно приділити створенню портфоліо (Case Studies) та 
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розповіді про успіх наших клієнтів (Success Stories). Таким чином вебсайт 

повинен містити наступні сторінки, що приведені на рисунку 3.7. 

 

 

 

Рис. 3.7. Мапа нового вебсайту  компанії “ANUITEX” 

 

  Наступним кроком  буде SEO оптимізація вебсайта та активне 

використання “Linkbuilding” інструментів для досягнення цієї цілі. Окрема увага 

повинна приділятися блогу IT-компанії, адже сучасний клієнт, який шукає 

компанію для розробки ПО, хоче дізнатися більше не тільки про саму компанію, а 

отримати цінні знання про його бізнес чи майбутній продукт — перейняти 

експертизу компанії.  

Тому роботу з контент-маркетингу повинна охоплювати створення 

релевантного контент-плану для блогу, соціальних мереж, каталогів та “presales” 

матеріалів з урахування тематик для кожної ніші та типу клієнта (аутсорсинг та 

партнерська програма).  

Основна мета контент-маркетингу буде провести потенційного клієнта 

через усі 4 етапи  воронки продажів ІТ-компаній (рис. 3.8). 

 



99 

 

  

Рис. 3.8. Воронка продажів ІТ-компаній 

 

Контент-маркетинг має свою вимогу для досягнення максимальної 

ефективності, тому кожен маркетинговий та рекламний матеріал повинен: 

бути отриманий з релевантних джерел, написаний самостійно або взятий зі 

сторонніх ресурсів та бути якісно переписаним, або те й інше разом; 

бути спрямований на досягнення спільної мети і включати заданий набір 

ключових слів; 

відповідати цілям та потребам цільової аудиторії, взятої в опрацювання; 

поширювати і просувати контент через найрізноманітніші канали передачі 

інформації, іноді протягом досить тривалого періоду часу; 

відслідковуватися системами аналітики та при необхідності бути правильно 

прокоментований; 

бути оцінений і проаналізований з метою внесення змін до подальшої 

стратегії розвитку. 

Створені маркетингові та рекламні матеріали повинні правильно 

розповсюджуватися та просуватися за золотим правилом контент-маркетингу – 

20% часу на створення контенту та 80% часу на його розповсюдження [71].  

Розповсюдження контенту та маркетинг соціальних мереж (SMM) 

здійснюються на релевантних платформах для відібраної цільової аудиторії. 

Таким чином каналами для розповсюдження контенту та генерування трафіку на 

вебсайт з метою його конвертувати у лідів було обрано: 

LinkedIn, 

Facebook, 

Xing, 
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Quora, 

Medium, 

GitHub, 

Behance, 

Dribbble. 

Просування корпоративного вебсайту повинно відбуватися за допомогою 

якісного контенту та SEO-оптимізації. SEO-оптимізація має на увазі під собою 

проведення цілого комплексу різноманітних заходів, які дозволяють зробити 

вебресурс легко аналізованих для пошукових роботів. Завдяки цьому в 

пошукових системах вебсайт компанії та цільові сторінки зможуть займати 

лідируючі позиції.  

Основні принципи  SEO за якими треба оптимізувати сайт: 

перш за все необхідно провести докладний аналіз інтернет-ресурсу. 

Визначити його тематику, цілі, функції, які він буде виконувати;  

далі необхідно зібрати семантичне ядро. Семантичне ядро — сукупність 

ключових фраз – слів і словосполучень, за якими користувачі будуть знаходити 

сайт через пошукову систему [72];  

створення якісного та релевантного контенту. Найголовніші вимоги — 

інформативність, грамотність, унікальність. Контент повинен становити інтерес 

для користувачів. Від його якості залежить, яке місце вебсайт буде займати в 

пошуковій видачі; 

використання метатегів, таких як заголовок, описання та ключові слова;  

збільшення кількість посилань, тобто ссилочної маси вебсайту – 

“Linkbuilding”. На позиції сайту в пошуковій видачі впливає число посилань, 

розташованих на інших інтернет-ресурсах. При цьому чим більшою популярністю 

користується сайт, який посилається на сайт компанії, тим більшої значущості 

набуває вебресурс. 

Наступним кроком є формування базу даних кваліфікаційних контактів. Для 

цього необхідно реалізувати інструменти “outbound” маркетингу, або, інакше 

кажучи, побудувати автоматичний процес лідогенерації:  



101 

 

а) автоматизований збір бази контактів. Для цього використовуємо 

спеціальні програми такі як TexAu та Phantombuster, що автоматизовано збирають 

необхідну інформацію про потенційних клієнтів.  

б) збагачення даних. Використовуючи соціальні мережі виконується пошук 

додаткових даних для зібраної бази, для того, щоб якомога ефективно провести 

“outreach” кампанію та влучити саме  у болі ЦА. 

в) створення корисного та релевантного контенту на базі складених "ICP"  

та CVM. Необхідно зацікавити свою цільову аудиторію та показати що є 

експертом у галузі. 

г) створення мультиканальних кампаній із розсилки. За допомогою 

програми Expandio відбувається автоматична розсилка листів через зібрані 

“email” пошти. Окрім цього, через програму є можливість відстежувати прогрес 

кампанії та статистику.  

Всі ці кроки необхідні для того, щоб привести “marketing qualified lead” – 

клієнта, який буде потенційно зацікавленим у придбанні послуг компанії. У 

середньому необхідно 7-12 «дотиків», щоб здобути проєкт. Таким чином, клієнт 

проходить через воронку продажів за допомогою корисного контенту. Це можуть 

бути Fact Book, Value Proposition, посилання на статті у блогу і так далі.  

Одним із важливіших методів “digital” маркетингу є використання 

інструментів платної реклами. Google Ads – це релевантне місце для початку 

перших рекламних кампаній. Окрім стандартних текстових оголошень, які є у 

верхній частині майже кожного пошуку, у Google Ads також є можливість 

отримати доступ до більш досконалих стратегій ретаргетингу. Правильний слоган 

в рекламній кампанії виражає ідею бренду і сприяє залученню споживача.  І він 

може стати причиною як успіху, так і невдачі всієї рекламної кампанії [73]. 

Також компанія “ANUITEX” повинна подбати про позитивні відгуки від 

клієнтів. Необхідно шукати директорії, каталоги програм або переглядати сайти 

та підтверджувати свій профіль. Було відібрано основні директорії, де необхідно 

підняти рейтинги компанії та опрацювати відгуки від компанії: Clutch, GoodFirms, 
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Upwork.  Ці сайти забезпечують хорошу сферу впливу та підвищують надійність 

пропозицій компанії для клієнтів. 

Таким чином, усі вище перелічені етапи удосконалення стратегії 

просування слід реалізувати протягом пів року, але зрозуміло, що людських 

ресурсів компанії для її реалізації не вистачає. Тому, нижче представлена 

необхідна кількість працівників: 

70 Спеціалістів з розробки ПО (+23 працівників рівню Middle та Senior); 

2 Дизайнери (+3 працівників рівню Middle); 

5 Менеджерів проєктів (+1 працівників рівню Senior); 

3 Бізнес-аналітиків; 

2 Менеджерів з персоналу; 

2 Рекрутера; 

4 менеджерів з продажів; 

1 Спеціаліст з лідогенерації (+1 працівників рівню Junior); 

5 маркетологів (+3 працівників рівню Junior та Middle). 

Усього після найму нових працівників, компанія матиме 96 фахівців. 

Формування робочого плану проведення заходів щодо  удосконалення 

маркетингової стратегії просування за допомогою інструментів “digital” 

маркетингу в ІТ-компанії є важливим етапом, який дає розуміння правильного 

розподілу часу і коштів. 

Структурними компонентами плану дослідження виступають його етапи та 

різні за видами і формою науково-дослідні та організаційно-технічні процедури і 

операції. Всі вони можуть бути згруповані в плані відповідно до послідовності їх 

здійснення в чотири блоки. 

Робочий план по виконання робіт щодо удосконалення стратегії просування  

послуги за допомогою інструментів “digital” маркетингу в ІТ-компанії наведено в 

таблиці 3.4. Основними виконавцями робіт є співробітники розширеного відділу 

маркетингу, а інструментами для виконання усіх видів робіт – мережа Інтернет, 

Google Docs and Speedscheats, Canva, Figma, SMM-tools, Ahrefs, TexAu, Expandio, 

Semrush, GooglAds, Google Analytics та Google Search Console.  
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Таблиця 3.4 

 

Робочий план з виконання робіт удосконалення стратегії просування 

“digital” маркетингу на підприємстві 

№ 

п/

п 

Найменування робіт Виконавці К-сть та 

рівень 

виконавця 

Трива

лість, 

тижні 

Витрати 

на 

реалізацію

, грн 

1 2 3 4 5 6 

1 Розробка плану глибинного аналізу 

ринку, сегментів та перспективних 

ніш в Google Docs and Speedscheats 

Відділ 

маркетингу 

1 Головний 

Маркетолог 

(Middle) 

0,5 ЗП 

працівника 

2 Проведення дослідження ринку, 

аналіз роботи та презентація 

результатів в мережі Інтернет та 

Google Docs and Speedscheats, 

Ahrefs, Semrush 

Відділ 

маркетингу 

1 Маркетолог 

(Middle) 

1 Маркетолог 

(Junior) 

1 ЗП 

працівника 

3 Створення "ICP"  та "CVM" для 

відібраних ніш 

Відділ 

маркетингу 

1 Маркетолог 

(Middle) 

1 ЗП 

працівника 

4 Аналіз конкурентів та пошук 

інформації для розробки контент-

плану – SimilarWeb, Google Docs 

Відділ 

маркетингу 

1 Маркетолог 

(Junior) 

0,5 ЗП 

працівника 

5 Написання структури для всіх 

сторінок вебсайту та проведення 

редизайну існуючого сайту за 

допомогою Google Docs and 

Speedscheats, Figma 

Відділ 

маркетингу 

та дизайну 

1 Маркетолог 

(Middle) 

1 ЗП 

працівника 

6 Написання контенту на усі цільові 

сторінки вебсайту за допомогою 

Google Docs and Speedscheats 

Відділ 

маркетингу 

1 Маркетолог 

(Middle) 

2 

Маркетологи 

(Junior) 

2 ЗП 

працівника 

7 Написання 15 “Case Studies” та 5 

“Success Stories” за допомогою 

Google Docs and Speedscheats  

Відділ 

верстки 

1 Маркетолог 

(Middle) 

2 

Маркетологи 

(Junior) 

2 ЗП 

працівника 

8 Дизайн портфоліо – 15 “Case 

Studies” та 5 “Success Stories” за 

допомогою Figma 

Відділ 

маркетингу 

та дизайну 

1 Маркетолог 

(Middle) 

2 Дизайнера 

(Junior) 

2 ЗП 

працівника 
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Продовження табл. 3.5 

 

1 2 3 4 5 6 

9 Веб-розробка сайту за оновленими 

структурами та дизайн макетами 

Відділ 

маркетингу 

1 Маркетолог 

(Middle) 

3 Веб-

розробника 

(Junior) 

4 ЗП 

працівника 

10 Розробка нового контент-плану в 

Google Docs and Speedscheats 

Відділ 

маркетингу 

1 Маркетолог 

(Middle) 

1 ЗП 

працівника 

11 Написання статей та постів для 

блогу та соц.мереж відповідно до 

контент-плану на 2 місяці в Google 

Docs and Speedscheats 

Відділ 

маркетингу 

2 Маркетологи 

(Middle) 

2 Маркетологи 

(Junior) 

3 ЗП 

працівника 

12 Створення візуального контенту 

для блогу та соцмереж за 

допомогою Figma та Canvas 

Відділ 

маркетингу 

та дизайну 

1 Маркетолог 

(Junior) 

1 Дизайнер 

(Junior) 

1 ЗП 

працівника 

13 Удосконалення аккаунтів компанії 

у соціальних мережах 

Відділ 

маркетингу 

1 Маркетолог 

(Junior) 

0,5 ЗП 

працівника 

14 Розповсюдження контенту в блог, 

соц. мережах та на гостьових 

площадках. 

Відділ 

маркетингу 

1 Маркетолог 

(Junior) 

8 ЗП 

працівника 

15 Проведення рекламної кампанії за 

допомогою Google Ads 

Відділ 

маркетингу 

1 Маркетолог 

(Middle) 

4 15 000 грн 

16 Проведення “Outreach" кампанії та 

збирання даних через TexAu, 

Expandio 

Відділ 

маркетингу 

1 Маркетолог 

(Middle) 

1 Лідген 

(Junior) 

3 ЗП 

працівника 

17 Проведення “Linkbuilding” 

кампанії за допомогою Ahrefs 

Відділ 

маркетингу 

1 Маркетолог 

(Junior) 

3 ЗП 

працівника 

18 Проведення заходів для SEO 

оптимізація сайту 

Найманий 

SEO- 

спеціаліст 

1 SEO-

спеціаліст 

(Senior) 

2 12 000 грн 

19 Аналіз результатів діяльності з 

розробки та впровадження 

інструментів "digital" маркетингу 

Відділ 

маркетингу 

1 Головний 

Маркетолог 

(Middle) 

0.5 ЗП 

працівника 

 

Більшість робіт виконується відділом маркетингу, тому витрати будуть в 

межах заробітної плати. Необхідність у додаткових витратах виникає при 

проведенні рекламної кампанії, проведення заходів щодо SEO оптимізації вебсайт 
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та додаткові витрати на проведення тренінгу для персоналу. Загалом етапи йдуть 

один за одним, але проведення “outreach” компаній, SEO оптимізація, 

“linkbuilding” компаній та веб-розробка сайту мають проходити паралельно. 

Години було розраховані виходячи із 8 годинного графіка та 5 робочих днів 

на тиждень. Стратегія буде вводитись поступово, адже, як видно із таблиці, усе 

між собою пов’язано та повинно виконуватися у наведеному чіткому порядку. За 

розробленим вище маркетинговим планом просування послуг компанії 

“ANUITEX” складемо план витрат, які необхідні на проведення маркетингових 

заходів, та економічний ефект та ефективність, які вони можуть принести 

компанії. 

 

 

3.3. Обґрунтування економічної ефективності запропонованих 

рекомендацій 

 

 

Рекомендації щодо удосконалення стратегії просування, запропоновані у 

пункті 3.2, почали реалізовуватися на підприємстві «ANUITEX» з січня 2020 

року. Нижче представлено звіт поступової реалізації удосконаленої стратегії 

просування та результати ефективності маркетингової діяльності компанії. 

Для того, щоб забезпечити якісне зростання рівня та об’ємів продажів на 

підприємстві «ANUITEX» та саме спроможності надавати якісні послуги у було 

найнято 32 працівники в різні відділи компанії. Більшу частину людей було 

найнято у лютому 2020 року. Цей етап компанія виконала, як і планувалося. 

Стосовно ефективності роботи розширеного відділу маркетингу, за вище 

зазначений період, був отриманий позитивний результат у вигляді: 

вебсайт з усіма запланованими цільовими сторінками та SEO оптимізацією; 

детально прораховані "ICP"  та "CVM" для усіх відібраних ніш; 

створено 15 “Case Studies” та 5 “Success Stories” для портфоліо; 



106 

 

контент-план та відповідний контент для блогу, соціальних мереж та 

директорій; 

створено та розповсюджено 20 статей власного написання; 

контент для сторінок LinkedIn, Facebook, Xing, Quora, Medium, GitHub; 

опрацьовані відгуки на Clutch, UpWork, GoodFirms; 

успішно проведена “outreach”  та “linkbuilding” кампанії. 

Розробка нового корпоротивного вебсайту компанії зайняла близько 

півроку, через особливу увагу до якості контенту та візуального наповнення 

сайту. Новий вебсайт було опубліковано в мережі Інтернет наприкінці квітня і 

фінальна його версія має такий вигляд, рис. 3.9-3.11. Оновлений стиль вебсайту 

був розроблений завдяки співпраці відділів маркетингу та дизайну, а технічну 

частину виконали спеціалісти відділу веб-розробки. 

 

 

 

Рис. 3.9. Новий сайт компанії «ANUITEX» 
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Рис. 3.10. Новий сайт компанії «ANUITEX» 

 

 

Рис. 3.11. Новий сайт компанії «ANUITEX» 

 

Тепер контент на усіх цільових сторінках вебсайту не тільки продає послуги 

компанії, але й дійсно є корисним для майбутнього клієнта, оскільки пояснює як 

саме ми зможемо допомогти клієнтам вирішити їх проблеми чи досягти цілі. Тому 

що компанія “ANUITEX”, прагне залучати клієнтів через свої бізнес кейси та 

готові рішення. 

 За 4 місяці функціонування удосконаленого вебсайту та впровадження 

контент-маркетингу компанія отримала 11 крупних проєктів з сайту.  

Після запуску оновленого корпоративного сайту було проведено детальний 

аудит сайту, результати якого зображено на рисунку 3.12.  
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Рис. 3.12. Аудит корпоративного вебсайту до та після удосконалень 

Завдяки порівняльному звіту з аудиту вебсайту ТОВ “ANUITEX” ми 

можемо побачити наскільки погані показники мав сайт до впровадження 

удосконалень маркетингової стратегії просування. Крім цього показник того 

наскільки Google оцінює оптимізацію сайту ми також можемо побачити завдяки 

аудиту. За 5 місяців роботи маркетологів та менеджерів з лідогенерації у 

соціальних мережах компанія отримала 10 проєктів саме з цього маркетингового 

каналу. Це на 100% відповідає плану компанії щодо збільшення кількості 

продажів. Рівень конверсії на усіх етапах відповідає загальноприйнятим нормам. 

Звіт наведено у таблиці 3.5. 

 

Таблиця 3.5 

 

Обсяги продажів через соціальні мережі 

Рік Місяць Контакти Ліди 

% 

відповідей Можливості 

Рівень 

конверсії 

К-сть 

проєктів 

Рівень 

конверсії 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

2020 

Квітень 2561 302 11.79 21 7,02% 1 4,76% 

Травень 4387 437 9.96 43 6,96% 2 4,65% 

Червень 5980 498 8.33 38 6,90% 1 5,26% 

Липень 7653 639 8.35 59 7,04% 3 5,08% 

Серпень 8931 902 10.10 61 6,89% 3 4,92% 

 5 місяців 29512 2778 9.41 222 6,96% 10 4,95% 

 

Канал продажів Up Work працював 7 місяців за удосконаленою стратегією 

просування послуги підприємства, де менеджери з продажу та маркетологи 

опрацьовували потенційних клієнтів та проєкти, що відповідали “ICP” та 

використовували не стандіртні скрипти, як раніше, а максимально 

персоналізовані листи для кожного ліда та проєкту.  
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Далі наведено звіт за результатами роботи відділу маркетингу та продажів 

за 7 місяців реалізації заходів, щодо удосконалення стратегії просування через 

платформу UpWork, що представлен у табл. 3.6. 

Таблиця 3.6 

 

Продажі через UpWork 

Рік Місяць Контакти Ліди 

% 

відповідей Можливості 

Рівень 

конверсії 

К-сть 

проєктів 

Рівень 

конверсії 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

2020 

Лютий 675 126 18.67 15 11.90 1 6.67 

Березень 708 176 24.86 37 21.02 2 5.41 

Квітень 732 201 27.46 51 25.37 4 7.84 

Травень 701 276 39.37 43 15.58 3 6.98 

Червень 829 318 38.36 59 18.55 6 10.17 

Липень 798 297 37.22 64 21.55 5 7.81 

Серпень 872 359 41.17 89 24.79 9 10.11 

 7 місяців 3932 1451 36.90 358 24.67 30 8.38 

 

При оцінюванні результатів продажів після запропонованих заходів щодо 

удосконалення маркетингової стратегії просування, в першу чергу, необхідно 

аналізувати показник конверсії, тому що при роботі з потенційними клієнтами 

була мета покращити саме якість цього контакту  та кожного дотику, 

використовуючи інструменти “inbound and outbound marketing”, а також 

збільшити їх шляхом збільшення штату працівників відповідних відділів[74, 75]. 

За результатами впровадження запропонованих заходів щодо 

удосконалення маркетингової стратегії просування, проведемо порівняння 

основних метрик до і після впровадження удосконалень та зробимо прогноз, щодо 

результатів, які можна очікувати з часом, і подальших перспектив розвитку 

підприємства “ANUITEX”.  
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Звіт наведено у таблиці 3.7 для порівняння результатів до і після 

впровадження  заходів, щодо удоскоанедння маркетингової стратегії стартегії 

послуги підприємства на міжнародному В2В ринку. 

 

 

Таблиця 3.7 

 

Порівняння результатів продажів з платформи Upwork, соціальних 

мереж та корпоративного  вебсайту 

 

До впровадження 

стратегії 

Після впровадження 

стратегії Відхилення 

Кількість, 

од. 

Конверсія, 

% 

Кількість, 

од. 

Конверсія, 

% 

Абсолютне, 

од. 

Відносне, 

од. 

1 2 3 4 5 6 7 

Контакти 13864 - 33494 - 19630 241.59% 

Ліди 1147 8% 4254 13% 3107 370.88% 

Можливості 204 18% 597 14% 393 292.65% 

Проєкти 13 6% 81 14% 68 623.08% 

 

За результатами звіту можна зробити висновок, що кількість продажів 

значно зросла з 13 до 81 за 9 місяців. Тому можна говорити про те, що різниця 

буде ще більшою до кінця року. Як зазначалося вище, особливу увагу при аналізі 

необхідно приділяти саме показникам  конверсіїї. Тож треба сказати, що 

показники конверсії також значно зросли після впровадження інструментів 

“inbound and outbound” маркетингу. 

За отриманими даними ми зможемо визначити ефективність від проведення 

маркетингових заходів та як покращення маркетингової стратегії просування 

послуг компанії “ANUITEX” з використання інструментів “digital” маркетингу 

вплине на діяльність та прибуток компанії на міжнародному В2В ринку ІТ-

послуг[76]. 
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До розробленої програми просування продукції та послуг компанії 

складається план витрат на основі зарахованих розмірів заробітної плати 

маркетологів та дизайнерів (у гривні), задіяних у розробці носіїв інформації для 

клієнтів, а також перспектива отримання проєктів та прибутку (табл. 3.8). 

 

 

Таблиця 3.8 

 

Планові значення витрат та прибутку від маркетингових заходів 

Стаття 

витратів 

30.01.2

0 

30.02.2

0 

30.03.2

0 

30.04.2

0 

30.05.2

0 

30.06.2

0 

30.07.2

0 

30.08.2

0 

30.09.2

0 Всього: 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

Маркетолог 1 

(Junior) 7400 7400 7400 7400 7400 7400 7400 7400 7400 66600 

Маркетолог 2 

(Junior) 0 0 7400 7400 7400 7400 7400 7400 7400 51800 

Маркетолог 3 

(Middle) 11500 11500 11500 11500 11500 11500 11500 11500 11500 103500 

Маркетолог 4 

(Middle) 0 11500 11500 11500 11500 11500 11500 11500 11500 92000 

Головний 

Маркетолог 

(Middle) 12500 12500 12500 12500 12500 12500 12500 12500 12500 112500 

Менеджер з 

продажів 1 

(Junior) 8640 8640 8640 8640 8640 8640 8640 8640 8640 77760 

Менеджер з 

продажів 

(Junior) 8640 8640 8640 8640 8640 8640 8640 8640 8640 77760 

Менеджер з 

продажів 

(Middle) 11700 11700 11700 11700 11700 11700 11700 11700 11700 105300 

Менеджер з 

продажів 

(Middle) 11700 11700 11700 11700 11700 11700 11700 11700 11700 105300 
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Лідген 1 

(Junior) 0 0 0 0 7000 7000 7000 7000 7000 35000 

Дизайнер 1 

(Junior) 0 4000 4000 4000 0 0 0 2000 0 14000 

Дизайнер 1 

(Junior) 0 4000 8000 0 2000 0 2000 0 2000 18000 

Веб-

розробник 1  0 0 4050 4050 0 0 0 0 0 8100 

Продовження табл. 3.9 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

Веб-

розробник 2 

(Junior) 

0 0 4050 4050 0 0 0 0 0 8100 

Веб-

розробник 3 

(Junior) 

0 0 2050 2050 2050 0 0 0 0 6150 

 

SEO-

спеціаліст 

0 0 0 0 0 12000 0 0 0 12000 

Витрати на 

запуск 

рекламної 

кампанії 

0 0 0 0 1500

00 

0 0 0 0 150000 

Оплата 

онлайн-

інструментів 

для роботи 

відділу 

2500 5400 2500 1250 2500 1250 2500 1250 2500 21650 

Загальні 

витрати на 

маркетинг 

7458

0 

9698

0 

1156

30 

1063

80 

2545

30 

11123

0 

10248

0 

1012

30 

1024

80 

106552

0 

Отримані 

проєкти 

1 5 6 8 11 14 13 11 12 81 

Витрати на 

виконання 

проєктів 

3960

0 

1769

00 

2808

00 

3744

00 

5148

00 

72800

0 

67659

0 

5148

00 

5616

00 

386749

0 

Прогнозован

ий дохід від 

их заходів, 

грн 

1535

00 

4945

00 

5515

60 

7285

00 

9575

00 

10825

00 

10107

00 

9348

00 

8784

00 

679196

0 
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Ефект – це корисний результат, досягнення якого здійснюється завдяки 

розробці та використанню інновацій. Слово «ефект» (від лат. Effectus – 

виконання, дія) означає результат, наслідок яких-небудь причин, дій. 

Економічний ефект визначається як різниця між результатами економічної 

діяльності (наприклад, послуги в вартісному вимірі) і витратами, зробленими для 

їх отримання. Якщо результат економічної діяльності перевищує витрати, то 

досягається позитивний ефект (критерієм оцінки тут є прибуток); в іншому 

випадку – негативний ефект (наприклад, збитки). 

Один з найпоширеніших підходів до визначення економічної ефективності, 

в тому числі і при управлінні або здійсненні маркетингу або маркетингової 

діяльності, передбачає розуміння ефективності як співвідношення результатів 

(вигод) і витрат на проведення різних заходів і удосконалень (зниження витрат – 

на вході і зростання прибутку – на виході). 

Економічний ефект від впровадження програми удосконалення 

маркетингової стратегії просування за визначений період у 9 місяців складе: 

6 791 960 – 1 065 520 – 3867490 = 1 858 950 грн 

Економічний ефект від проведення маркетингових заходів у першому місяці 

складе: 

153 500 – 74580 – 39 600 = 39 320 грн 

Економічний ефект від проведення маркетингових заходів в останньому 

місяці складе: 

878 400 – 102 480 – 561600 = 214 320 грн 

Маржинальний прибуток за час проведення програми просування 

відповідно збільшиться на: 

214 320 – 39 920 = 174 400 грн на місяць. 

Економічна ефективність розраховується за формулою: 

Ееф = (Дм – М – Св – Пп)/Вм,                                      (3.1) 

  

де Дм – чистий дохід від впровадження маркетингових заходів; 

М – маржа; 
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Св – собівартість проєкту; 

Пп – податок на прибуток; 

Вм – витрати на програму просування. 

 

Сума маржі для компанії “ANUITEX” складає 22,3%, загальна собівартість з 

урахування витрат на маркетинг та виконання проєктів щомісячно – 548 112.23 

грн 

Ееф = (6 791 9600 – 6 791 960*0,223 – 548 112.23 – 6 791 960 * 0,05)/1 065 

520 = 4,12 грн/грн 

Оцінка ефективності показує, що 1 грн, витрачена на розробку програми 

просування послуг компанії, може конвертуватись у 4,12 грн чистого прибутку. 

Також необхідно підкреслити, що у даній дипломній роботі не була 

розрахована детальна рентабельність запропонованої стратегії, тому що під час 

проходженні практики у ІТ-компанії був підписаний договір про нерозголошення 

комерційної інформації. Все що було зображено у дипломній роботі узгоджено з 

директором компанії. Саме тому у пункті 3.3 надається саме середня вартість 

проєктів та їх собівартість згідно рейту 25$ на годину за одного спеціаліста будь-

якого напряму у розрізі розробки, дизайну та тестування програмного 

забезпечення. Щодо майбутньої діяльності відділів продажів та маркетингу, 

рекомендується: 

планувати усі заходи з покращення роботи відділів маркетингу та продажу, 

взаємодіяти між собою і координувати усю діяльність [77]; 

вести документацію з метою відстежування навантаження та прогресу 

кожного спеціаліста, поділивши її на “Backlog”, “Progress Plan” та “Results”; 

проводити маркетинговий аналіз ринку з періодичністю в 3 місяці, за 

результати якого складати нові детальні “ICP” та “CVM” для кожної ніші; 

надалі розвивати корпоративний вебсайт та публікувати новий контент 

згідно з новими “ICP” та “CVM”; 
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розвивати блог згідно з новими “ICP” та “CVM”, публікувати корисні статті 

та поширювати їх на сторонніх ресурсах (соціальні мережі, директорії та 

розвивати гостьовий постінг); 

регулярно проводити технічний, SEO та маркетинговий аудит сайту; 

вести активну роботу у соціальних мережах з метою завоювання довіри 

потенційних споживачів та контакту з “decision-makers” – особами, що приймають 

рішення щодо співробітництва з компанією; 

шукати та розвивати додаткові канали продажів (наприклад, такі 

майданчики, як Guru, Crunchbase тощо. 

ВИСНОВКИ ЗА РОЗДІЛОМ 3 

 

 

Маркетингові заходи, що розроблені з метою удосконалення стратегії 

просування послуг підприємства на основі “digital” маркетингу, можуть 

допомогти залучити значно більшу кількість потенційних клієнтів й відповідно 

принести ТОВ “ANUITEX” більший прибуток, якщо вони розробляються згідно з 

її цільовими нішами за розробленими “ICP” та  “CVM”. 

Для реалізації ефективної стратегії просування “digital” маркетингу, яка 

зможе допомогти компанії у плануванні та виконанні своєї діяльності, необхідно 

чітко розуміти, хто споживає її послуги та які причини в цієї людини. компанії 

звертатися до послуг саме ТОВ “ANUITEX”. Кожне підприємство повинно 

розуміти свого споживача, які мотиви для покупки він має та як на це може 

вплинути релевантний контент; як він приймає рішення при виборі компанії для 

співробітництва та як інструменти “inbound” маркетингу можуть його переконати, 

а також з яких “digital” джерел цих клієнтів можна залучати на міжнародному 

B2B ринку. 

При просуванні послуг на міжнародному B2B ринку важливо враховувати 

індивідуальні властивості кожної окремої послуги та розробляти стратегію 

просування відносно трьох основних компонентів: робота з інструментами 

“digital” маркетингу, формування іміджу (“inbound marketing”) та робота зі 
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споживачами (“outbound marketing”). Міжнародний B2B ринок послуг вимагає 

сучасних рішень та інструментів для просування послуги чи товару або цілої 

організації. Лише компанії, які приділяють особливу увагу інструментам “inbound 

and outbound” маркетингу та, не менш важливо, вміють ефективно застосовувати 

можливі напрями розвитку та можливості, можуть стати потенційним 

постачальником послуг, якому ввідасть перевагу ліди серед конкурентів у 

певному сегменті. 

Стратегія просування послуг компанії "ANUITEX" зосереджена на десяти 

основних напрямів “digital” маркетингу:  

проведення маркетингових досліджень та створення детальних  портретів 

ідеальних клієнтів (ICP) та карти цінностей клієнтів CVM; 

створення надійного вебсайту з цільовими сторінками для кожної окремої 

ніші; 

створення корисного та ціннісного для користувача контенту — якісний 

контент маркетинг з огляду на приоритетні ніші; 

оптимізація пошукових систем (SEO); 

побудова соціальної надійності та довірчих відносин — маркетинг у 

соціальних мережах (SMM); 

створення навчальних матеріалів та їх розповсюдження за допомогою 

“email” маркетингу з використанням персоналізованих листів для кожної ніші, що 

створюються на базі детального "ICP"  та CVM; 

користування інструментами платної реклами; 

робота над відгуками про послуги компанії; 

побудова зв'язків та якості. 

Рекомендовані маркетингові заходи розраховані на наступні сегменти: 

власники малого та середнього бізнесу у 5 бізнес-індустріях (охорона здоров'я, 

фінанси, фітнес та спорт, навчання та електронна комерція), ІТ-компанії, стартапи 

та дизайн-студії. Передпродажні етапи та продаж здійснюється на основі 

розроблених “ICP” та “CVM”, що базуються на їх бізнес цілях та проблемах, 

специфіки кожної ніші, національних рисах та поведінкових факторах 
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потенційних клієнтів із Західної Європи, Великобританії, Північної Америки, 

Канади та Австралії. 

Розроблена програма щодо удосконалення стратегії просування послуг 

компанії має високі показники економічного ефекту та економічної ефективності, 

що відбувається внаслідок великого значення маркетингових заходів з 

використання інструментів” “digital” маркетингу у міжнародному В2В секторі. Це 

доводить, що вдало проведене дослідження ніш та продумана маркетингова 

стратегія просування мають практичну значимість для підприємства та є 

економічно обґрунтованою, адже дозволяє у рази збільшити чистий прибуток 

компанії. 

Як результат, компанія затвердила програму просування продукції й 

збільшила штат відділів до рекомендованих показників. Ведеться активна робота 

над редизайном та розширенням вебсайту та цільових сторінок, створення 

релевантного інформаційного контенту для обраних ніш, розпочато просування 

компанії у соціальних мережах, запускаються та тестуються пробні версії 

рекламних кампаній. Компанія слідує відповідно зазначеному графіку та вже 

отримує перших зацікавлених клієнтів та масштабні проєкти. 
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ВИСНОВКИ 

 

 

Сучасні інформаційні технології дозволяють компаніям отримувати 

конкурентні переваги, розширювати список можливостей і підвищувати 

ефективність діяльності. Це впливає не тільки на досягнення головної мети будь-

якої комерційної організації — отримання прибутку, а й на зростання рівня 

добробуту населення і розвитку країни в цілому. Набутий з роками досвід 

дозволяє маркетологам ефективно використовувати нові інструменти маркетингу 

та застосовувати старі методики при необхідності. 

За останні роки розвиток нових технологій, інструментів і їх використання 

людьми досяг тієї точки, коли використання “digital” маркетингу стає доцільним з 

практичної точки зору. 

“Digital” маркетинг орієнтований на полегшення пошуку бізнесу його 

потенційними клієнтами та виділяє 2 основних методи “inbound” та “outbound” та 

використовують такі інструменти, як контент-маркетинг, оптимізація пошукових 

систем (SEO) та маркетинг у соціальних мережах (SMM).  

Під час виконання дипломної роботи було розроблено комплекс 

маркетингових заходів щодо удосконалення стратегії просування послуг 

підприємства на міжнародному В2В ринку на основі “digital” маркетингу задля 

залучення нових клієнтів до співробітництва та покращення фінансового стану 

ТОВ “ANUITEX”. 
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Робота складається із трьох розділів. У першому розділі проаналізовано 

теоретичні положення (традиційні та сучасні) щодо актуальності використання 

інструментів “digital” маркетингу під час розробки або удосконалення стратегії 

просування послуг підприємства саме на міжнародному В2В ринку та розглянуто 

базові принципи маркетингових стратегій, особливо стратегії просування послуг 

та особливості реалізації стратегії  “digital” маркетингу на ринку В2В. 

Комплексна стратегія просування “digital” маркетингу виділяє ряд 

процсецців для ефективного використання всiх мoжливих фoрм цифрoвих кaнaлiв 

для прoсувaння тoвaрiв тa пoслуг пiдприємствa на міжнародному В2В ринку. 

Тобто, сервісному підприємству необхідно застосовувати, як і “indound”, так і 

“outbound” інструменти у вигляді змішаної стратегії просування.  

У другому розділі було проаналізовано економічну та маркетингову 

діяльність компанії “ANUITEX” та досліджено сучасний стан ІТ-галузі в Україні. 

Проведений аналіз маркетингового та фінансового стану ТОВ “ANUITEX” 

показав, що компанія здійснює свою діяльність у сприятливому для сфери 

інформаційних технологій та програмного забезпечення середовищі й має великі 

перспективи розвитку. ТОВ “ANUITEX” – молода компанія, що розвивається, і 

задля успішного функціонування на міжнародному В2В ринку ІТ-послуг їй 

необхідно приділяти значну увагу удосконаленню маркетингової стратегії 

просування своїх послуг за допомогою інструментів “digital” маркетингу. 

Було обрано основні напрями сучасного “digital” маркетингу, які відіграють 

ключову роль у просуванні послуг ТОВ “ANUITEX” на міжнародному B2B 

ринку: редизайн та розширення корпоративного вебсайту з релевантним та 

унікальним контентом на цільових сторінках, SEO-оптимізація, активний “email” 

маркетинг та SMM, використання засобів платної реклами, вибудова позитивного 

іміджу  компанії в мережі Інтернет, побудова зв'язків та якості та періодичне 

проведення маркетингових досліджень пріоритетних ніш. 

Маркетингові заходи компанії "ANUITEX" повинні бути зосереджені на 

корисній інформаційній продукції, яка розробляється на основі “ICP” та  “CVM” 

для кожної ніші. План з просування послуг ТОВ "ANUITEX" включає в себе 
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розробку окремих матеріалів для кожної ніші з максимально персоналізованим 

підходом, при цьому з урахуванням всіх особливостей  кожного сегмента – 

виклад максимальної кількості корисної інформації та фактів у максимально 

доступній для швидкого сприйняття формі, ціннісні пропозиції та вебсайт з 

цільовими сторінками для кожного сегменту. 

Розумний розподіл клієнтів на ніші за “ICP” та “CVM”, вибір коректних 

“digital” методів взаємодії та спілкування з ними, раціональне та оптимальне 

використання людських ресурсів підприємства та переконлива робота 

розширених відділів маркетингу та продаж у поєднанні дають ІТ-компанії 

“ANUITEX” чудовий ефект, який допомагає їй успішно функціонувати, стабільно 

триматися на ринку інформаційних технологій та програмного забезпечення і 

подальшому постійно отримувати цінних клієнтів. 

У третьому розділі проведено оцінку шляхів удосконалення маркетингової 

стратегії просування на міжнародному В2В ринку ІТ-послуг здля кращого 

розуміння можливостей компанії. На основі проаналізованих даних проводилась 

розробка маркетингових заходів щодо удосконалення стратегії просування послуг 

компанії “ANUITEX” відповідно до маркетингових досліджень, обраних ніш та 

розробленим портретам ідеальних клієнтів (ICP) та картам їх цінностей (CVM), а 

також було обґрунтовано ефективність запропонованих рекомендацій. 

Реалізація удосконаленої маркетингової стратегії просування ІТ-послуг 

підприємства розпочато 01.01.2020. Метою було збільшення притоку клієнтів з 3-

5 до 13-15 на місяць. Цільовими нішами стратегії просування є ІТ-компанії, та 

дизайн-студії (партнерська програма), малі та середні підприємства та стартапи 

(“outsoursing” в 5 бізнес-індустріях), що здійснюють свою підприємницьку 

діяльність на ринках Західної Європи, Північної Америки, Канади та Австралії. 

Розроблений комплекс маркетингових заходів з просування має високий 

економічний ефект, який полягає збільшенні прибутку компанії, шляхом 

залучення більшої кількості клієнтів, у тому числі більш цінних та з більш 

масштабними проєктами. Такий рівень економічного ефекту досягається 

внаслідок продуманої стратегії просування “digital” маркетингу, з урахуванням 
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бізнес цілей та проблем, національних особливостей потенційних клієнтів, їх 

поведінкових факторів, мети співробітництва та очікувань від софт-продукції 

компанії.  

Всі заходи, запропоновані в роботі, мають практичну цінність, а їх 

використання дозволяє підвищити ефективність маркетингової стратегії 

просування та її вплив на пріоритетні ніші компанії “ANUITEX”. 
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