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УПРАВЛІННЯ КОМПЛЕКСОМ  
МАРКЕТИНГУ ІТ-КОМПАНІЙ В УМОВАХ  

ЦИФРОВОЇ ТРАНСФОРМАЦІЇ

MANAGEMENT OF THE MARKETING  
MIX OF IT COMPANIES IT THE CONDITIONS  

OF DIGITAL TRANSFORMATION

Анотація. Вступ. У статті розглянуто особливості управління комплексом маркетингу компаній, що працюють у сфері 
ІТ під впливом цифрової трансформації. Запропоновано власне розуміння сутності управління комплексом маркетин-
гу ІТ-компаній і ефективність маркетингових інструментів. Розроблено підхід до оцінювання ефективності управління 
комплексом маркетингу ІТ-компаній, що складається з дев’яти послідовних етапів із зазначенням необхідних показників 
результативності. Здійснено порівняння моделей комплексу маркетингу і оцінена ймовірність їхнього застосування в 
ІТ-сфері. Структуровані показники КРІ для ІТ-компаній за чотирма групами: фінансові, маркетингові, продуктові, клі-
єнтські. Обґрунтовано доцільність використання комплексних показників для спрощення моніторингу результативності 
маркетингової діяльності.

Мета. Метою дослідження є аналіз сучасних підходів до управління комплексу маркетингу, адаптованого до умов 
цифрового середовища і обґрунтування системи KPI для оцінки ефективності управління маркетинговим комплексом 
IT-компаній.
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Матеріали і методи. У дослідженні використано теоретичні та практичні здобутки вітчизняних та зарубіжних вчених в 
галузі управління маркетингом. Застосовані методи порівняння, теоретичного аналізу та синтезу для виявлення проблемних 
питань, що залишаються не вивченими і надання теоретичних і практичних рекомендацій, що можуть бути використані 
для оптимізації управління комплексом маркетингу і обґрунтування системи КРІ для оцінки ефективності управління.

Результати. У дослідженні проаналізовано моделі комплексу маркетингу і з’ясовано найбільш релевантні моделі для 
ІТ-компаній. Запропоновано підхід до оцінювання ефективності управління комплексом маркетингу ІТ-компаній. Сис-
тематизовано ключові показники ефективності для ІТ-компаній. Обґрунтовано доцільність використання комплексних 
показників для спрощеного моніторингу маркетингової результативності.

Перспективи. Подальші дослідження доречно зосередити на вдосконаленні комплексних показників для спрощення 
моніторингу маркетингової діяльності, що дозволить зменшити інформаційне навантаження на управлінський персонал 
і дозволить здійснювати всебічне оцінювання ефективності комплексу маркетингу.

Ключові слова: менеджмент, маркетинг, комплекс маркетингу, ІТ-компанії, ефективність маркетингу, показники 
ефективності.

Summary. Introduction. The article discusses the challenges of managing the marketing mix at companies operating in the 
IT sector under the influence of digital transformation. It offers an understanding of the essence of managing the marketing 
mix of IT companies and the effectiveness of marketing tools. An approach to assessing the performance of the marketing mix 
management of IT companies has been developed, consisting of nine consecutive stages with the definition of the necessary per-
formance indicators. A comparison of marketing mix models is conducted, and the possibility of their application in the IT sphere 
is evaluated. KPI indicators for IT companies are structured into four groups: financial, marketing, product, and customer. The 
feasibility of using composite indicators to simplify the monitoring of marketing performance is justified.

Purpose. The goal of the study is to analyse modern approaches to marketing mix management adapted to the digital envi-
ronment and to justify a KPI system for evaluating the performance of marketing mix management in IT companies.

Materials and methods. The study uses theoretical and practical achievements of Ukrainian and foreign scientists in the 
field of marketing management. Methods of comparison, theoretical analysis, and synthesis were used to identify problematic 
issues that remain unexplored and to provide theoretical and practical recommendations that can be used to optimise market-
ing management and justify a KPI system for evaluating management effectiveness.

Results. The study analysed marketing mix models and identified the most relevant models for IT companies. An approach to 
evaluating the effectiveness of IT companies’ marketing mix management was proposed. Key performance indicators for IT compa-
nies were systematised. The feasibility of using composite indicators for simplified monitoring of marketing performance is justified.

Discussion. Further research should focus on improving the composite indicators to simplify the monitoring of marketing 
activities, which will reduce the information load on management personnel and allow for a comprehensive assessment of the 
effectiveness of the marketing mix.

Key words: management, marketing, marketing complex, IT companies, marketing effectiveness, performance indicators.

Постановка проблеми. Сучасні умови функ-
ціонування компаній ІТ-сфери характеризу-

ються швидкими технологічними змінами, високою 
конкуренцію і зростаючими очкуваннями клієнтів 
щодо якості цифрових продуктів і послуг. Управ-
ління комплексом маркетингу з одного боку, перед-
бачає зосередження на практичних рішеннях щодо 
ціноутворення, дизайну продукту, каналів збуту, 
комунікаціях зі споживачами, а з іншого — має від-
повідати викликам цифрового впливу на бізнес-
процеси, поширенню хмарних технологій, розвитку 
штучного інтелекту тощо. Постає необхідність адап-
тації традиційних моделей комплексу маркетингу 
до специфіки цифрового середовища, а також пошук 
і розробка обґрунтованих підходів до оцінювання 
ефективності маркетингової діяльності ІТ-компаній.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Значний внесок в інтеграцію нових досягнень циф-
рової економіки в управління маркетингом робить 
З. Бежовський [1]. Вітчизняні дослідниці О. Виногра-
дова, Н. Дрокіна [2] в запропонованій моделі комп-
лексу інтегрованого інтернет-маркетингу додають 

елементи, які зосереджені на довірі споживачів та за-
хисту даних. І. М. Грищенко, Д. М. Шкода [3] роблять 
акцент на складових, що дозволяють залучити ауди-
торію та задовольнити їхні очікування в Інтернеті. 
І. Я. Кулиняк, С. В. Базарко [4] виокремлюють частко-
ві показники для оцінювання ефективності комплексу 
маркетингу. Ю. Т. Меленчук [5] для об’єктивної оцін-
ки ефективності маркетингової діяльності наголошує 
на оцінці реалізації управлінських функцій, що сто-
суються застосування маркетингових інструментів. 
С. Кучук [6] аналізує концепцію цифрового маркетин-
гу, складові якої дозволяють взаємодіяти з аудиторією 
і підтримувати довгострокові зобов’язання.

Разом з тим залишаються не вирішеними про-
блемні питання пошуку оптимальної моделі управ-
ління комплексом маркетингу ІТ-компаній із засто-
суванням цифрових технологій, а також розробка 
адаптованої системи показників для оцінювання 
ефективності управління маркетинговим комплек-
сом ІТ-компаній.

Метою статті є аналіз сучасних концепцій 
управління комплексом маркетингу, адаптованого 
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до умов цифрового середовища і обґрунтування 
системи KPI для оцінки ефективності управління 
маркетинговим комплексом IT-компаній.

Виклад основного матеріалу. Спираючись 
на дослідження вчених [7] ми розуміємо управління 
комплексом маркетингу ІТ-компаній, як цілеспря-
мований вплив на систему маркетингу ІТ-компаній 
із застосуванням ефективних маркетингових інстру-
ментів з метою збільшення конкурентних переваг, 
підтримки прибутковості і зміцнення довгострокових 
відносин з клієнтами. В умовах цифрових трансфор-
мацій ефективність таких інструментів розширюєть-
ся із впровадженням нових цифрових технологій, що 
поступово витісняють традиційні методи [8].

Так, значних трансформацій зазнала класична 
модель 4P (Product (товар), Price (ціна), Place (місце), 
Promotion (просування) [9], що протягом десятиліть 
залишалася базовим інструментом маркетингово-
го планування. Завдяки цифровізації розширилися 
можливості для складової Product (товар): з’явилися 
нові форми продуктів і послуг, нові технології дозво-
ляють збирати й аналізувати великі обсяги даних. 
Змінилися підходи до формування Price (ціни): від-
стежування цінових тенденцій, оптимізація ціноутво-
рення сприяють зниженню витрат і забезпеченню 
цінової конкуренції. Place (місце) розширюється за ра-
хунок використання цифрових платформ для прямих 
продажів і комунікацій з клієнтами. Promotion (про-
сування) вдосконалюється із застосуванням інтерак-
тивних і персоналізованих підходів, що спрямовані 
на задоволення інтересів і потреб споживачів [10].

З. Бежовський пропонує нову модель, яка адап-
тує класичний підхід до цифрових бізнес-реалій [1]. 
Складовими Моделі 3Р є Product (продукт), Platform 
(платформа), Place (місце). Позиція Product — ав-
тор наголошує, що це фундамент моделі, але тепер 
логічно окрім фізичних продуктів включити до неї 
й цифрові продукти, контент та онлайн-послуги. 
Platform — приходить на заміну традиційному Place 
і вже не є просто каналом для розповсюдження 
продукту, а є невід’ємним компонентом створення 
цінностей і залучення клієнтів. Promotion також 
зберігається, але вже у сучасному вигляді й інтегрує 
традиційні та цифрові методи на ринку.

Щодо моделі 4С, то Г. Лахібі [11] вважає, що 
у зв’язку із прискоренням темпу життя споживачі 
стають більш активними, проінформованими і мож-
ливість моделі адаптуватися саме під потреби клієн-
тів є визначальною. Price розглядається як цінність, 
а не як інвестиція для отримання вигоди, а Product 
стає більш доступним і завдяки постійному спілку-
ванню із споживачами саме тим, що їм потрібен; 
Promotion завдяки цифровим технологіям стає більш 
зручним і сучасним.

О. Виноградова, Н. Дрокіна [2] в моделі інте-
грованого інтернет-маркетингу 2R2C2S2 складо-
вий компонент Product розширюють наступними 
елементами: онлайн-продукт; контент; дизайн; 
зручність використання; асортимент; конфігурації; 
інструменти планування. Promotion автори пропо-
нують зосередити окрім традиційних задач, на фор-
муванні довіри на основі ефективної взаємодії ви-
робника і споживача. В компоненті Place важливості 
набуває правильно обрана точка комунікації з цільо-
вою аудиторією, яка має бути безпечною і зручною.

В свою чергу, еволюція маркетингових інстру-
ментів вимагає і галузевої адаптації [12]. Діяльність 
компаній ІТ-сфери передбачає розробку різноманіт-
ного цифрового продукту, програмного забезпечен-
ня та надання консультацій і технічної підтримки. 
Це вирізняє маркетингову діяльність ІТ-компаній 
на фоні інших за рахунок таких особливостей: спе-
цифічність ІТ-продукту; швидкість технологічних 
змін ІТ-сектору; зростаюча конкуренція ІТ-ринку; 
мінливість ринку ІТ-трендів; залежність від впрова-
дження ІТ-інновацій; глобалізація ринку ІТ-послуг; 
зростаюча цифровізація комунікацій [13].

Порівняння моделей комплексу маркетингу і їхнє 
застосування в ІТ-сфері представлено в таблиці 1.

Щоб оцінити ефективність управління комплек-
сом маркетингу пропонуємо алгоритмічний підхід, 
який може складатися з дев’яти послідовних етапів:

1. Формулювання маркетингових цілей відпо-
відно до загальної корпоративної стратегії. Цілі 
повинні відповідати SMART-технології постановки 
цілей (конкретні; вимірюванні; досяжні; релевант-
ні; визначені в часі) і бути повністю інтегрованими 
в корпоративну стратегію.

Таблиця 1
Порівняння моделей комплексу маркетингу

Маркетингова модель Складові елементи Ймовірність застосування в ІТ-сфері
4Р Product, Price, Place, Promotion Обмежена, не враховує специфіку цифровізації
4С Customer Value, Cost, Convenience, 

Communication Висока, враховує потреби клієнта

3Р Product, Platform, Promotion Висока, орієнтація на створення цінностей для 
клієнта

2R2C2S2 Personalisation & Privacy, Personnel & 
People, Customer Service, Community, 
Synergy & Scope.

Дуже висока, за рахунок зручності у викорис-
танні і націленості на потреби клієнта і адап-
тованості до інтернет-середовища

Джерело: узагальнено авторами на основі [1; 2; 11; 12; 13]
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2. Визначення KPI та критеріїв оцінювання. Для 
цього варто обрати показники, серед яких фінансові 
(ROI, ROMI, обсяг продажів) та нефінансові (задо-
воленість клієнтів, лояльність до бренду, відданість 
клієнта).

3. Аналіз маркетингової діяльності, що повинен 
враховувати:
	– аналіз внутрішнього середовища (персонал, мар-

кетингова політика, ціноутворення, організаційна 
структура);

	– аналіз зовнішнього середовища (макроекономічні 
чинники, конкуренти, споживачі, технологічні 
тенденції);

	– інформаційну базу (інтеграція даних з CRM, ERP, 
BI систем, а також веб- і продуктова аналітика).
4. Підбір і тестування систем оцінки результа-

тивності.
5. Застосування методів обробки даних із вико-

ристанням інструментів бізнес-аналітики та моде-
лей машинного навчання для прогнозування пове-
дінки клієнтів.

6. Інтерпретація результатів і порівняння фак-
тичних результатів із прогнозованими або найкра-
щими практиками.

7. Коригування маркетингових стратегій і розроб-
ка управлінських рішень за результатами аналізу.

8. Впровадження механізмів організаційного нав-
чання та зворотного зв’язку.

9. Оцінка життєвого циклу маркетингового плану 
з регулярним переглядом актуальності маркетинго-
вої діяльності і постійне коригування і оновлення 
плану відповідно до змін на ринку.

Зазначений підхід до оцінки представлений 
на Рисунку 1 і побудований на основі аналізу нау-
кових джерел [5] [4].

Таким чином, алгоритм оцінки ефективності 
управління комплексом маркетингу ІТ-компаній 
розглядається як циклічний і динамічний про-
цес, що передбачає постійну адаптацію до змін 
внутрішнього і зовнішнього середовища. У свою 
чергу оцінка ефективності управління комплексом 
маркетингу повинна ґрунтуватися на відповідних 
показниках ефективності, в тому числі фінансових 
показниках.

У сфері IT-послуг та розробки програмного забез-
печення основні цілі компаній та їх маркетингові 
зусилля окрім зосередженості на створенні стабіль-
ного прибутку акцентують увагу на залученні нових 
клієнтів і зменшенні відтоку постійних клієнтів.

Спираючись на дослідження [14, 15, 16] струк-
туровано показники КРІ для компаній, що пра-
цюють в сфері ІТ за чотирма групами: фінансові, 
маркетингові, продуктові, клієнтські що відображені 
в таблиці 2.

Водночас варто зазначити, що така велика кіль-
кість показників і їхній аналіз може створити певні 
незручності: процес стає громіздким, часто неефек-
тивним і перешкоджає прийняттю рішень.

Рис. 1. Алгоритм оцінки ефективності управління 
комплексом маркетингу IT-компаній

Джерело: розроблено авторами на основі [4; 5]

Сучасні дослідження [17] також все частіше про-
понують використання комплексних показників, які 
полегшують аналітику, необхідну для стратегічного 
менеджменту в сфері маркетингу.

Висновки і перспективи подальших дослі-
джень. Таким чином, аналіз моделей комплексу 
маркетингу дозволяє рекомендувати ІТ-компаніям 
оптимальні моделі, що поєднують в собі важливість 
створення цінностей для клієнтів, зручність у вико-
ристанні і адаптованість до цифрового середовища. 
Запропонований підхід до оцінювання ефективності 
комплексу маркетингу, що складається з дев’яти 
етапів, дає змогу враховувати ці особливості, зміни 
внутрішнього і зовнішнього середовища.

Подальші наукові пошуки вбачаємо у вдосконаленні 
комплексних показників для спрощення моніторингу 
маркетингової діяльності. Це сприятиме покращенню 
процесів управління клієнтським досвідом та зміцнен-
ню конкурентних позицій компаній на ринку.
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Група 
показників KPI Формула/Метод вимірювання Цільові значення 

(SaaS B2B)

Фінансові

ROMI (Incremental Revenue — Marketing Costs) / Marketing 
Costs × 100% >130%

CAC Total S&M Expenses / New Customers Industry-specific
Churn Rate Customers Lost / Starting Customers × 100% <2% (monthly)

CLV ARPU / Churn Rate Industry-specific
MRR/ARR Σ(Subscription Price × Customers) Stable growth

Маркетин-
гові

Conversion Rate Conversions / Visitors × 100% 2–5%
Share of Voice Brand Mentions / Category Mentions × 100% >market share

Продуктові
Feature Adoption Active Users of Feature / Total Users × 100% >40%

DAU/MAU DAU / MAU × 100% >40%
Bug Resolution Time Avg. time from report to resolution <24h critical

Клієнтські
NPS % Promoters — % Detractors >40
CRR (End Customers — New) / Start × 100% >85%
CSI Weighted average satisfaction score >4/5

Джерело: узагальнено авторами на основі [14; 15; 16]
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