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АНОТАЦІЯ 

Олександра СОІНА. Вдосконалення комунікаційної політики просування 

продукції в сфері IT-технологій. Рукопис. Кваліфікаційна робота за 

спеціальністю 075 "Маркетинг". Київський національний університет 

технологій та дизайну. Київ, 2024 рік. 

У кваліфікаційній роботі досліджено сучасний стан комунікаційної 

політики в сфері IT-технологій та запропоновано методи її вдосконалення для 

підвищення ефективності просування IT-продуктів на ринку. Аналіз сучасних 

тенденцій в області комунікаційної політики: вивчення останніх досягнень і 

інновацій в області маркетингових комунікацій, включаючи використання 

цифрових каналів, впровадження інноваційних підходів і адаптацію до 

глобальних викликів ІТ-ринку. Дослідження потреб споживачів в ІТ-продуктах: 

проаналізовано цільову аудиторію, визначено потреби і очікування щодо 

комунікаційних стратегій, дозволяють IT-компаніям підвищити свою 

конкурентоспроможність. Розробка оптимальних методів просування на основі 

кількісного аналізу (розрахунок ROI, CPA, CPL) та статистичного 

прогнозування пропонується ефективні способи оптимізації каналів 

комунікації. Особлива увага приділяється інтеграції цифрових платформ, 

соціальних мереж та інструментів аналітики, таких як Google Analytics та Power 

BI. Розроблено практичні рекомендації щодо впровадження інноваційних 

стратегій просування ІТ-продуктів на українському ринку, засновані на кращих 

міжнародних практиках. 

Ключові слова: комунікаційна політика, IT-продукція, маркетинг, 

просування, ROI, CPA, цифрові канали.
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SUMMARY 

Oleksandra SOINA. Improvement of Communication Policy for Promoting 

Products in the IT Technology Sector. Manuscript. Qualification work in the 

specialty 075 "Marketing". Kyiv National University of Technologies and Design. 

Kyiv, 2024. 

This qualification work investigates the current state of communication policy 

in the IT technology sector and proposes methods for its improvement to enhance the 

effectiveness of IT product promotion in the market. Analysis of modern trends in 

communication policy: The study examines the latest achievements and innovations 

in marketing communications, including the use of digital channels, the 

implementation of innovative approaches, and adaptation to global challenges in the 

IT market. Research on consumer needs in IT products: The author analyzes the 

target audience, identifies its needs and expectations regarding communication 

strategies, enabling IT companies to enhance their competitiveness. Development of 

optimal promotion methods: Based on quantitative analysis (calculations of ROI, 

CPA, CPL) and statistical forecasting, effective ways to optimize communication 

channels are proposed. Special attention is paid to the integration of digital platforms, 

social networks, and analytics tools such as Google Analytics and Power BI. 

Recommendations for improving communication policy: Practical recommendations 

have been developed for implementing innovative strategies for promoting IT 

products in the Ukrainian market, based on best international practices. 

Keywords: communication policy, IT products, marketing, promotion, ROI, 

CPA, digital channels. 
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ВСТУП 

 

Інформаційні технології (ІТ) стали однією з найважливіших галузей у 

сучасному світі, що дозволяє розробляти та впроваджувати інноваційні рішення 

в різних секторах ІТ-компанії відіграють ключову роль у формуванні нових 

тенденцій, забезпечуючи ринок продуктами та послугами, які змінюють 

способи ведення бізнесу, спілкування та споживання інформації Вони 

відіграють ключову роль у формуванні нових трендів, надаючи ринку продукти 

та послуги, які змінюють способи ведення бізнесу, спілкування та споживання 

інформації. Враховуючи інтенсивність конкуренції та швидкий розвиток 

технологій, ефективна комунікаційна політика стає стратегічним інструментом 

просування ІТпродуктів та послуг.   

Актуальність теми дослідження зумовлена тим, що сучасні ІТ-компанії 

стикаються з необхідністю постійного вдосконалення своїх комунікаційних 

стратегій з метою ефективної взаємодії з ринком та адаптації до мінливих умов 

і потреб споживачів. Ключовим викликом для компаній у зв'язку з цим є 

оптимізація каналів комунікації та методів просування продуктів, 

використовуючи як традиційні, так і цифрові інструменти.   

Метою кваліфікаційної роботи є аналіз існуючих комунікаційних політик 

в ІТсекторі та надання рекомендацій щодо їх вдосконалення для підвищення 

ефективності просування ІТ-продуктів. У фокусі дослідження - вивчення 

сучасних підходів до побудови комунікаційних політик, а також впровадження 

інноваційних методів для адаптації до швидкозмінного ринку.   

Завдання дослідження полягають у наступному:     

1. проаналізувати теоретичні засади комунікаційної політики в 

маркетингу ІТ-продуктів; та   

2. огляд існуючих комунікаційних стратегій в ІТ-секторі, їх сильних 

та слабких сторін   

3. визначення основних проблем та викликів, з якими стикаються 

ІТкомпанії в процесі просування продукту.   
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4. дослідження інноваційних методів просування та їх впливу на 

ефективність комунікаційних кампаній.   

5. підготовка рекомендацій щодо вдосконалення комунікаційної 

політики з метою підвищення конкурентоспроможності ІТ-компаній на ринку.   

Об'єктом дослідження є процес формування та вдосконалення 

комунікаційної політики в ІТ-компаніях 

Предметом дослідження є напрямки вдосконалення комунікаційної 

політики IT-компаній, спрямовані на підвищення ефективності їх взаємодії з 

цільовою аудиторією та їх конкурентоспроможності на ринку. 

Інформаційне забезпечення. Дослідження засноване на аналізі сучасної 

літератури, даних про комунікаційну політику найбільших українських та 

міжнародних IT-компаній, звітах про стан ринку IT-продуктів, а також про 

розвиток нових технологій. 

Дослідження проводилося з використанням таких методів, як аналіз, 

синтез, порівняння, кластерний аналіз, моделювання та методи прогнозування. 

Практичне значення одержаних результатів. Результати даного 

дослідження підвищують впізнаваність бренду, оптимізують канали взаємодії з 

глядачами і збільшують частку ринку Ефективна комунікація для IT-компаній 

запропоновані рекомендації можуть бути використані в якості основи для 

впровадження інноваційних підходів до комунікаційної стратегії українських 

ІТ-компаній. 

Апробація результатів дослідження. Основні теоретичні та практичні 

положення дослідження представлені на міжнародних науково-практичних 

конференціях: "Інновації в управлінні ІТ-підприємствами" (Київ, 2024); XIII 

Міжнародна конференція з маркетингових комунікацій (Київ, 2024); II 

Міжнародна науково-практична конференція з цифрового маркетингу (Київ, 

2024). 

Наукова новизна дослідження полягає в розробці інноваційних підходів 

до вдосконалення комунікаційної політики просування продукції в секторі 
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ІТтехнологій, що дозволяє підвищити ефективність взаємодії з ринком і 

споживачами та збільшити ринкову частку компаній.   

Практична цінність дослідження полягає в тому, що його результати 

можуть бути використані ІТ-компаніями для оптимізації своїх комунікаційних 

стратегій та підвищення конкурентоспроможності на сучасному ринку.   

Структура та обсяг роботи. Кваліфікаційна робота містить вступ, три 

розділи, висновки, список використаної літератури та додатки. Загальний обсяг 

роботи становить 107 сторінок, у тому числі 97 сторінки основного тексту, 18 

таблиць, 9 рисунків та 80 використаних джерел. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ 

ПРОСУВАННЯ ПРОДУКЦІЇ В СФЕРІ ІТ-ТЕХНОЛОГІЙ 

 

1.1.Поняття та особливості комунікаційної політики в маркетингу                                  

ІТ-продуктів 

 

Комунікаційна політика — це система стратегій і тактик, які компанія 

використовує для передачі своїх повідомлень внутрішнім і зовнішнім 

стейкхолдерам. Вона охоплює різні аспекти, такі як реклама, зв’язки з 

громадськістю, персоналізовані комунікації та зворотний зв’язок із клієнтами. 

Згідно з Jobber та Ellis-Chadwick, комунікаційна політика є інструментом для 

створення доданої вартості, підтримки бренду та управління репутацією [3]. 

У широкому розумінні комунікаційна політика - це всі засоби і методи, 

які компанія використовує для донесення своїх повідомлень, чи то в прямому 

діалозі зі споживачами, чи то через засоби масової інформації, чи то через 

соціальні мережі. У маркетингових комунікаціях особлива увага приділяється 

стратегічним підходам до управління потоками інформації, включаючи як 

зовнішні (споживачі, партнери, інвестори), так і внутрішні (співробітники) 

комунікації.   

Основною метою комунікаційної політики в ІТ-секторі є не лише 

просування продукції, але й побудова довгострокових відносин з клієнтами. Це 

особливо важливо у висококонкурентному середовищі, де споживачі очікують 

інноваційних рішень та безперервного вдосконалення сервісу [4]. 

На основі рис. 1.1 про маркетингові комунікації, ми можемо більш 

детально описати кожен компонент і підкреслити їх важливість в сучасному 

маркетингу, особливо в IT-секторі.: 

1. Реклама. Реклама-це основна маркетингова комунікація, 

спрямована на інформування, переконання та нагадування цільовій аудиторії 

про товар чи послугу. 
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Рис. 1.1 – Складові маркетингових комунікацій 

Основні види реклами: 

- Реклама в засобах масової інформації: телевізійна, радіомовна, 

друкована або онлайн-реклама; важливий інструмент для охоплення широкої 

аудиторії. 

- Реклама в місцях продажу: плакати, банери або рекламні щити, що 

сприяють добровільним покупкам. 

- Розміщення продукту: включення бренду у фільм, телесеріал чи 

відео як природний елемент сюжету. 

- Рекламні матеріали: брошури, буклети, упаковка та етикетки, які 

підкреслюють переваги продукту та привертають увагу. 

2. Зв'язки з громадськістю (паблік рілейшнз). Це стратегічний підхід 

до управління репутацією компанії та формування її позитивного іміджу. 

Ключовий PR-інструмент:  

- Брендинг: Розробка унікального іміджу компанії (логотип, слоган, 

стиль). 

- Фірмовий стиль: дизайн, колірна гамма і впізнаваність символіки. 

- Заходи, семінари: Організація заходів для залучення уваги до 

компаній і продуктів. 

- Публікації та фільми: створення контенту, що підкреслює 

досягнення компанії та її унікальність. 
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- Спонсорство: підтримка соціальних або культурних проектів, 

пов'язаних з брендом. 

3. Стимулювання продажів. Мета цього інструменту-створити 

мотивацію для швидкого прийняття рішення про покупку. 

Приклади стимулів: 

- Знижки та купони: надають фінансові переваги клієнтам. 

- Лотерея та подарунки: створюють додатковий інтерес до покупки. 

- Виставки, ярмарки: демонстрація продукції в режимі реального 

часу для потенційних покупців. 

- Мерчандайзинг: спеціальна викладка товару для залучення уваги. 

Особисті продажі. Це форма прямого контакту між продавцем і 

покупцем, яка дозволяє персоналізувати процес продажу. 

- Приклад: Презентації та ділові зустрічі: демонстрація продукту 

безпосередньо перед покупцями. 

- Додаток преміум-класу і зразок: дозволяють клієнтам оцінити 

продукт перед покупкою. 

- Торгова виставка: ефективний спосіб взаємодії з великою кількістю 

зацікавлених клієнтів. 

4. Прямий маркетинг. Цей інструмент спрямований на встановлення 

прямого контакту з цільовою аудиторією. 

Основні канали прямого маркетингу: 

- Каталог: друкований або електронний, що надає повну інформацію 

про асортимент продукції. 

- Електронні продажі: за допомогою інтернет-магазину або 

платформи. 

- Прямий маркетинг: персоналізовані пропозиції електронною 

поштою, SMS або голосовою поштою. 

- Телемаркетинг: прямі продажі через телебачення з акцентом на 

зручність покупок. 
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Маркетинг ІТ-продуктів має унікальні характеристики, які впливають на 

формування комунікаційної політики. Це пов'язано зі швидкими темпами 

розвитку технологій, складністю продуктів та глобалізацією ринків. Основними 

особливостями комунікаційної політики в ІТ-секторі є наступні:   

1. ІТ-продукти часто потребують від споживачів спеціалізованих 

знань для розуміння їхніх переваг. Тому компанії мають знаходити ефективні 

способи передачі інформації. Окрім технічних деталей, комунікаційна політика 

повинна пояснювати ключові аспекти, такі як безпека, функціональність, 

швидкість роботи та інтеграція з іншими системами. Як зазначають Tuten та 

Solomon, ефективна комунікація дозволяє спростити складні технічні 

характеристики для розуміння кінцевого споживача [5]. 

2. Швидкий розвиток технологій; Темпи змін у сфері ІТ значно 

перевищують більшість інших галузей. Продукти швидко застарівають, що 

змушує компанії регулярно оновлювати свої стратегії. Впровадження нових 

функцій, випуск оновлень програмного забезпечення або зміни у дизайні 

вимагають динамічних підходів до маркетингових комунікацій. Наприклад, за 

даними Chaffey та Ellis-Chadwick, адаптація до ринкових змін є ключовим 

фактором успіху ІТ-компаній [6]. 

3. Цільові аудиторії Особливістю ІТ-сектору є те, що цільова 

аудиторія компанії може складатися з різних груп споживачів з різними 

потребами та рівнями технічної обізнаності. Тому комунікаційна політика має 

бути адаптована до різних аудиторій, починаючи від ІТ-професіоналів і 

закінчуючи звичайними користувачами без спеціальних технічних знань. 

4. Глобалізація ринку. Оскільки більшість ІТ-продуктів продається на 

світовому ринку, комунікаційна політика ІТ-компаній часто має міжнародний 

характер. Тому при розробці комунікаційних стратегій необхідно враховувати 

культурні, мовні та економічні особливості різних регіонів. 

5. У сфері інформац У сфері ІТ цифрові канали відіграють центральну 

роль у маркетинговій діяльності. Це включає веб-сайти, соціальні мережі, 

email-маркетинг, блоги, форуми та інші онлайн-платформи. За допомогою цих 
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інструментів компанії можуть оперативно інформувати споживачів, проводити 

маркетингові кампанії та отримувати зворотний зв’язок [7][8]. 

Комунікаційна політика в секторі ІТ-продуктів базується на таких 

ключових елементах: 

1. брендинг. Формування та підтримка сильного бренду є одним з 

ключових завдань комунікаційної політики в ІТ-секторі: ІТ-компанії повинні 

побудувати впізнаваний бренд, який можна пов'язати з інноваціями, надійністю 

та якістю продукції. Брендинг включає як візуальні елементи (логотипи, 

дизайн), так і комунікацію через контент.   

2. контент-маркетинг: стратегії контент-маркетингу особливо важливі 

для ІТ-компаній. Стратегії контент-маркетингу передбачають створення 

високоякісного, технічно обґрунтованого контенту для інформування та 

навчання аудиторії. Сюди входять технічні статті, вебінари, відеоуроки, 

дослідження та огляди продуктів. Такий підхід допомагає побудувати 

лояльність до бренду та посилити вашу позицію експерта на ринку.   

3. реклама. ІТ-компанії використовують як традиційну, так і цифрову 

рекламу для просування своїх продуктів. Однак основна увага приділяється 

онлайн-каналам, таким як контекстна реклама в пошукових системах, реклама в 

соціальних мережах та банерна реклама на спеціалізованих веб-сайтах.   

Зворотній зв'язок з клієнтами та підтримка Важливим елементом 

комунікаційної політики є надання якісної підтримки користувачам продукту: в 

ІТ-секторі це технічна підтримка, чат-боти, онлайнсервіси, мобільні додатки 

тощо, щоб гарантувати, що користувачі тощо, щоб забезпечити оперативне 

вирішення питань та проблем користувачів. 

Комунікаційна політика в ІТ-секторі стикається з низкою викликів, які 

впливають на її ефективність, зокрема   

1. Інформаційне перевантаження. Сучасні споживачі регулярно 

отримують величезну кількість інформації з різних джерел. Це ускладнює 

завдання IT-компаній щодо забезпечення того, щоб глядачі звертали увагу на 
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їхні продукти. Як відзначають Тутен І Соломон, Персоналізація комунікації та 

створення інноваційного контенту - ключ до подолання цієї проблеми [5]. 

2. Швидкість змін. ІТ-продукти та технології застарівають раніше, ніж 

у багатьох інших галузях. Це вимагає від компаній швидкого оновлення своїх 

комунікаційних стратегій. Як наголошується в дослідженні Котлера і Келлера, 

динаміка ринку вимагає адаптації повідомлень і каналів до змін в перевагах 

клієнтів та інновацій [1]. 

3. Безпека даних. У зв'язку зі зростаючим інтересом до захисту 

персональних даних компаніям необхідно встановлювати високі стандарти в 

області кібербезпеки. Як підтверджують дослідження Філла і Тернбулла, втрата 

довіри через порушення безпеки може мати істотний вплив на репутацію 

компанії [2]. 

Комунікаційна політика в маркетингу ІТ-продуктів має унікальні 

характеристики, пов'язані зі складністю продукту, швидкістю технологічного 

розвитку та використанням цифрових каналів. Успішна комунікаційна політика 

дозволяє компаніям не лише ефективно просувати свої продукти, але й 

будувати довгострокові відносини з клієнтами та партнерами.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2 . Піраміда цілей комунікаційної політики підприємства 
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Як видно з рисунку 1.1, піраміда цілей комунікаційної політики компанії 

показує послідовність ключових етапів взаємодії Компанії з цільовою 

аудиторією. Ця структура показує, як кожен рівень спрямований на досягнення 

конкретної мети. Це важливо для успішного просування продукту та 

формування довгострокових відносин з клієнтами. 

1. Створення іміджу. Це базовий і основоположний рівень 

комунікаційної політики. Для IT-компаній створення позитивного бренду 

включає в себе: 

- Створення асоціації з інноваціями, надійністю і якістю. 

- Використання візуальних та комунікаційних елементів бренду, 

таких як логотипи, гасла та дизайн продукту. 

- Підкреслення унікальності пропозиції (UTP), щоб виділитися на тлі 

конкурентів. 

2. Підтримка лояльності. Після формування іміджу важливо зберегти 

клієнтів і партнерів: 

- Використовуючи програми лояльності, такі як знижки, спеціальні 

пропозиції для постійних клієнтів. 

- Забезпечуючи високоякісну технічну підтримку та сервіс. 

- Створіть спільноту навколо свого бренду (наприклад, форуми 

користувачів або технологічні вебінари). 

3. Нагадування. Регулярні нагадування про продукти та послуги 

дозволять вам залишатися в свідомості клієнтів.: 

- Використовуйте розсилку електронної пошти, push-сповіщення та 

соціальні мережі. 

- Проводьте регулярні рекламні акції і починайте оновлювати 

продукти. 

- Беріть участь у виставках, конференціях та галузевих заходах для 

підтримки обізнаності. 

4. Переконання. На цьому рівні компанія прагне переконати 

споживачів у перевагах своєї продукції: 
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- Використовуйте приклади використання, відгуки клієнтів та історії 

успіху. 

- Підкреслюйте конкурентні переваги, такі як функціональність, 

безпека та вартість. 

- Проводьте демонстрації продукції, відеоуроки або вебінари. 

5. Інформування є основою піраміди: Цей рівень є фундаментальним і 

забезпечує передачу інформації про продукти або послуги потенційним 

клієнтам. 

- Він використовується для підвищення обізнаності та отримання 

інформації про характеристики продукту, його технічні переваги та його попит 

на ринку. 

- Основними інструментами є рекламні кампанії, технічна 

документація, блоги та публікації в ЗМІ. 

 

1.2. Специфіка побудови комунікаційних каналів для ІТ-компаній 

Створення ефективних каналів комунікації є одним з ключових елементів 

успішної маркетингової стратегії для компаній у будь-якій галузі, а в ІТсекторі 

це особливо актуально. На висококонкурентному ІТ-ринку компанії повинні не 

лише виробляти високоякісні продукти, але й ефективно доносити інформацію 

про них до своєї цільової аудиторії. Комунікаційні канали дозволяють ІТ-

компаніям взаємодіяти з клієнтами, партнерами, інвесторами та іншими 

зацікавленими сторонами, сприяючи підвищенню впізнаваності бренду, 

залученню нових клієнтів і підтримці лояльності існуючих.  

Особливості каналів комунікації для ІТ-компаній полягають у 

необхідності адаптуватися до швидкого розвитку технологій, глобалізації 

ринків та ускладнення продуктів. Компанії повинні використовувати як 

традиційні, так і цифрові інструменти, щоб ефективно доносити інформацію 

про свої продукти та послуги, забезпечуючи при цьому зручність, швидкість та 

персоналізацію комунікації. У цьому розділі ми розглянемо особливості 
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побудови комунікаційних каналів для ІТ-компаній, включаючи їх основні типи, 

переваги та виклики.  

Комунікаційна політика ІТ-компаній забезпечує взаємодію з різними 

аудиторіями, використовуючи як традиційні, так і сучасні цифрові канали 

Основними каналами комунікації, що використовуються в ІТ-секторі, є 

наступні  

1. традиційні канали комунікації:  

- Пряма реклама. Незважаючи на домінування цифрових каналів, 

традиційна реклама (телебачення, радіо, друковані видання) все ще ефективна 

для певних сегментів ринку; ІТ-компанії можуть використовувати рекламу на 

телебаченні та радіо для охоплення великої аудиторії, особливо якщо їхні 

продукти орієнтовані на широку аудиторію.  

- Виставки та конференції. Галузеві заходи, такі як виставки та 

конференції, є важливими для ІТ-компаній для демонстрації своїх нових 

продуктів та послуг. Це дозволяє встановити прямий контакт з клієнтами, 

партнерами та інвесторами і зміцнити імідж компанії як інноваційного лідера в 

галузі.  

- Прямий маркетинг. Надсилання рекламних матеріалів та технічної 

документації безпосередньо клієнтам і партнерам через поштові служби та 

кур'єрів - ще один інструмент, який все ще використовується деякими 

сегментами ІТ-сектору.  

2. Цифрові канали комунікації:  

- Офіційні веб-сайти компаній Офіційні веб-сайти є одним з 

основних інструментів комунікації для ІТ-компаній. Він слугує джерелом 

інформації про компанію, її продукти та послуги, а також надає клієнтам 

доступ до технічної підтримки, документації, оновлень та новин компанії. 

Важливим елементом є також SEO-оптимізація, яка підвищує видимість веб-

сайту в пошукових системах.  

- Соціальні мережі, такі як Facebook, LinkedIn, Twitter та Instagram, 

стають важливими інструментами комунікації для ІТкомпаній. Окрім 
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просування своїх продуктів та послуг, ці платформи дозволяють їм взаємодіяти 

з клієнтами в режимі реального часу, відповідати на запитання, вирішувати 

проблеми та збирати відгуки. Наприклад, LinkedIn особливо важливий для 

сегменту B2B, де компанії можуть взаємодіяти з іншими компаніями та 

пропонувати рішення.  

- Email-маркетинг - один з найефективніших інструментів 

комунікації з клієнтами. Його використовують для анонсування розсилок, 

нових продуктів, технічних документів та спеціальних пропозицій. Важливою 

особливістю є можливість персоналізації контенту, що підвищує ефективність 

цього виду комунікації.  

- Блоги та форуми. Компанії часто створюють власні блоги або 

беруть участь у галузевих форумах, де публікують технічні статті, дослідження 

та огляди нових продуктів і технологій. Це може зарекомендувати їх як 

галузевих експертів і залучити лояльну читацьку аудиторію.  

- Оскільки продукти ІТ-компаній часто є технічно складними, 

вебінари та онлайн-тренінги є важливими інструментами просування, за 

допомогою яких компанії можуть навчати клієнтів, демонструвати нові функції 

продуктів та відповідати на технічні питання.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3 Комунікаційні канали для IT-компаній 

Джерело: [29] 
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Цифрові канали комунікації мають низку переваг, які є особливо 

привабливими для ІТ-компаній:  

1. Швидкість та ефективність. Цифрові канали комунікації 

дозволяють ІТкомпаніям швидко доносити свої повідомлення до цільових 

аудиторій. Це особливо важливо в умовах швидкозмінних ринків та посилення 

конкуренції.  

2. Глобальне охоплення. Інтернет дозволяє ІТ-компаніям спілкуватися 

з клієнтами та партнерами по всьому світу, допомагаючи їм розширювати свої 

ринки та підвищувати впізнаваність бренду на міжнародному рівні. 

3. Персоналізація. За допомогою аналітики та інструментів великих 

даних ІТ-компанії можуть персоналізувати свої комунікаційні стратегії та 

надавати індивідуальні пропозиції та рекомендації на основі поведінки клієнтів 

та їхніх попередніх покупок. 

4. Взаємодія в режимі реального часу. Цифрові канали дозволяють 

компаніям миттєво реагувати на запити та запитання клієнтів, допомагаючи 

покращити якість обслуговування та лояльність. 

5. Аналіз та зворотній зв'язок. Завдяки цифровим каналам компанії 

отримують детальну інформацію про ефективність своїх комунікаційних 

кампаній та можуть збирати зворотній зв'язок від своїх клієнтів. 

6. Економічна ефективність. Цифрові канали комунікації часто значно 

дешевші за традиційні методи, такі як друкована реклама та телебачення, і ІТ-

компанії можуть використовувати електронні розсилки, соціальні мережі та 

контекстну рекламу, щоб охопити ширшу аудиторію, зменшуючи при цьому 

витрати. Це можна зробити з меншими витратами. 

7. Адаптивність та гнучкість. Цифрові канали дозволяють швидко 

змінювати стратегію у відповідь на результати кампанії та зміни в поведінці 

аудиторії. Наприклад, компанії можуть швидко коригувати таргетинг, креатив і 

бюджети в контекстній рекламі. 

8. Багатоканальний підхід. ІТ-компанії можуть використовувати 

кілька цифрових каналів одночасно та інтегрувати їх для досягнення 
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максимального ефекту. Наприклад, SEO, контекстна реклама, email-маркетинг 

та соціальні мережі можуть працювати разом, щоб забезпечити послідовний 

клієнтський досвід. 

9. Масштабованість. Цифрові канали можна легко масштабувати 

відповідно до потреб компанії; ІТ-компанії можуть починати невеликі локальні 

кампанії або виходити на глобальні ринки, використовуючи ті самі інструменти 

та платформи. 

10. Точне таргетування. Цифрові канали дозволяють компаніям 

досягати певних сегментів аудиторії з високим ступенем точності. Наприклад, 

функції таргетингу в рекламі Google та Facebook дозволяють компаніям 

орієнтуватися на користувачів за географією, демографічними показниками, 

інтересами та поведінковими характеристиками. 

11. Автоматизація процесів. Багато цифрових каналів підтримують 

автоматизацію, що дозволяє заощадити час і підвищити ефективність. 

Наприклад, автоматизовані email-розсилки та чат-боти можуть забезпечити 

постійну комунікацію з клієнтами без втручання людини. 

12. Вимірювані результати. Цифрові канали надають доступ до 

детальних аналітичних даних, що дозволяє оцінювати ефективність кожної 

кампанії, відстежувати рентабельність інвестицій, аналізувати поведінку 

користувачів та приймати обґрунтовані рішення для подальшої оптимізації. 

13. Екологічність. На відміну від традиційних каналів, цифрові 

комунікації є екологічно чистими та сприяють сталому розвитку, оскільки не 

потребують використання фізичних матеріалів, таких як папір та чорнило. 

Ці переваги роблять цифрові канали комунікації важливим інструментом 

для українських ІТ-компаній, які прагнуть підвищити свою 

конкурентоспроможність на світовому ринку та забезпечити ефективне 

залучення клієнтів. 

Незважаючи на всі переваги цифрових каналів комунікації, ІТ-компанії 

стикаються з низкою викликів:  
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1. Інформаційне перевантаження. Цифрові канали постійно 

переповнені величезною кількістю інформації, що ускладнює для ІТ-компаній 

привернення уваги цільової аудиторії. Компанії повинні розробляти інноваційні 

стратегії, щоб їхні повідомлення виділялися серед конкурентів.  

2. Безпека та конфіденційність. Кібербезпека є ключовим елементом 

комунікаційної політики, оскільки ІТ-продукти часто передбачають доступ до 

конфіденційних даних клієнтів. Компанії повинні дотримуватися суворих 

стандартів для захисту інформації та каналів комунікації. 

3. Технічна складність продуктів. ІТ-продукти часто є технічно 

складними, що створює проблеми для просування продажів. Компанії повинні 

забезпечити доступність інформації для споживачів з різним рівнем технічних 

знань. 

4. Зміна очікувань споживачів. ІТ-компанії повинні постійно 

адаптувати свої комунікаційні стратегії до змін у поведінці та очікуваннях 

споживачів. Наприклад, з поширенням мобільних пристроїв та соціальних 

мереж компаніям потрібно приділяти більше уваги мобільній сумісності своїх 

каналів комунікації.  

5. Гібридні комунікаційні стратегії в ІТ-компаніях. Одним із 

ключових елементів успішних комунікаційних каналів для ІТкомпаній є 

використання гібридних комунікаційних стратегій, які поєднують традиційні та 

цифрові методи комунікації. У сучасних умовах ринок вимагає від ІТ-компаній 

гнучкості та здатності швидко реагувати на зміни. 

6. Традиційні та цифрові інструменти. З одного боку, традиційні 

канали, такі як виставки та галузеві конференції, залишаються важливими для 

встановлення прямого контакту з клієнтами та партнерами. Це дозволяє 

компаніям презентувати свою продукцію наживо, відповідати на запитання та 

демонструвати свою експертизу в режимі реального часу. Водночас, цифрові 

канали, такі як соціальні мережі, електронні розсилки та вебінари, 

продовжують відігравати провідну роль у комунікаційній політиці, оскільки 

вони забезпечують негайний зворотній зв'язок та глобальне охоплення. 
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Гібридні стратегії також включають багатоканальний підхід до залучення 

клієнтів. Наприклад, багатоканальність дозволяє ІТ-компаніям використовувати 

кілька каналів для донесення повідомлень до клієнтів, забезпечуючи при цьому 

узгодженість інформації в усіх точках контакту. Це дозволяє компаніям 

налагоджувати зв'язок з клієнтами на різних етапах прийняття рішень і 

створювати більш персоналізовані маркетингові стратегії. 

7. Успішні приклади гібридних стратегій можна побачити в діяльності 

великих ІТ-компаній, таких як Microsoft. Компанія активно розвиває 

інструменти онлайн-комунікації, такі як власний блог, сторінки в соціальних 

мережах і прямі трансляції презентацій продуктів, а також інвестує в глобальні 

заходи, такі як Microsoft Ignite. Такий підхід дозволяє компаніям залучати різні 

групи аудиторії, включаючи як технічно підкованих професіоналів, так і 

звичайних  

- Вплив контенту на побудову комунікаційних каналів  

Ще одним важливим аспектом побудови каналів комунікації для 

ІТкомпаній є якість та релевантність контенту, який вони використовують для 

взаємодії зі своєю аудиторією. У сучасному світі інформація має вирішальне 

значення, тому компаніям варто інвестувати у створення якісного, 

інформативного контенту, який відповідає потребам їхніх клієнтів. Як 

зазначають Jobber та Ellis-Chadwick, створення цінного контенту дозволяє не 

лише залучити нових клієнтів, а й побудувати довгострокові відносини, що 

особливо важливо для високотехнологічних компаній[10]. 

Контент включає технічну документацію, огляди продуктів, блоги, 

відеоуроки, аналітичні дослідження та тематичні дослідження з використанням 

їхніх продуктів. Наприклад, компанія Cisco широко використовує блоги і 

вебінари для навчання клієнтів і партнерів, розкриваючи технічні можливості 

своїх продуктів і демонструючи їх використання в різних галузях.  

В ІТ-індустрії відеоконтент є особливо ефективним засобом комунікації. 

Компанії використовують відео, щоб продемонструвати свої продукти, 

пояснити, як ними користуватися, і пояснити складні технічні деталі в 
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доступній формі. Відео також підвищує рівень взаємодії з клієнтами завдяки 

високому рівню залучення користувачів.  

Інтерактивний контент, такий як опитування, тести та онлайн-

консультації, також важливий. Наприклад, багато компаній використовують 

інтерактивні інструменти для оцінки потреб клієнтів і надання 

персоналізованих пропозицій. Це не тільки підвищує довіру до компанії та її 

продуктів, але й допомагає краще зрозуміти очікування клієнтів. Як зазначають 

Tuten та Solomon, інтерактивний контент сприяє активній взаємодії з клієнтами, 

створюючи більше можливостей для персоналізації та покращення клієнтського 

досвіду[5]. 

- Роль інновацій у комунікаційній політиці ІТ-компаній  

Інновації є рушійною силою розвитку комунікаційної політики в 

ІТкомпаніях. Використання нових технологій та підходів може допомогти 

покращити якість діалогу з клієнтами та партнерами, зробити комунікаційні 

процеси більш ефективними та персоналізованими.  

Однією з важливих інновацій є впровадження штучного інтелекту (ШІ) та 

автоматизації в комунікаційні процеси. Компанії використовують чат-ботів для 

надання цілодобової технічної підтримки клієнтам та автоматизації відповідей 

на поширені запитання. Це підвищує швидкість обслуговування клієнтів і 

зменшує навантаження на службу підтримки.  

Алгоритми рекомендацій, які використовують великі дані для 

персоналізації маркетингових повідомлень, також широко застосовуються. 

Компанії аналізують поведінку клієнтів на своїх платформах і використовують 

ці дані для створення персоналізованих пропозицій. Наприклад, такі компанії, 

як Amazon і Netflix, використовують алгоритми рекомендацій для покращення 

клієнтського досвіду, і цей підхід також може бути використаний у 

маркетингових стратегіях ІТ-компаній, що просувають програмні рішення. 

- Використання даних та аналітики в комунікаційних каналах  

Сучасні ІТ-компанії активно використовують дані та аналітику для 

підвищення ефективності своїх каналів комунікації. Це дозволяє компаніям не 
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лише краще розуміти своїх клієнтів, але й оптимізувати маркетингові стратегії 

на основі актуальних даних. Як зазначають Fill та Turnbull, аналітичні підходи 

до управління комунікаційними потоками забезпечують значне підвищення 

якості взаємодії з цільовою аудиторією, дозволяючи створювати 

персоналізовані повідомлення та забезпечувати їх релевантність[5]. 

Збираючи та аналізуючи дані, вони можуть зрозуміти поведінку клієнтів, 

виявити їхні вподобання, спрогнозувати потреби та розробити більш точні 

комунікаційні стратегії. Для цього можна використовувати різні аналітичні 

інструменти, такі як Google Analytics, щоб відстежувати поведінку користувачів 

на сайті та аналізувати їхню взаємодію з контентом і рекламними 

кампаніями.  Це сприяє підвищенню ефективності витрат і досягненню більш 

високих показників ROI, що особливо важливо в умовах висококонкурентного 

ІТ-середовища [8]. 

- A/B-тестування - ще один важливий інструмент для ІТ-компаній 

для 

перевірки ефективності різних комунікаційних стратегій. Наприклад, 

можна протестувати різні варіанти рекламних повідомлень, веб-сторінок та 

email-кампаній, щоб визначити, які з них дають найкращі результати. 

- Predictive analytics (прогностична аналітика) стає все більш 

популярною 

серед ІТ-компаній. Використовуючи великі обсяги історичних даних, 

компанії можуть прогнозувати майбутню поведінку клієнтів і відповідно 

адаптувати свої комунікаційні стратегії. Це дозволяє компаніям не лише 

реагувати на зміни в поведінці споживачів, а й позитивно впливати на них. 

Специфічний підхід до побудови комунікаційних каналів для ІТ-компаній 

передбачає використання як традиційних, так і діджитал-інструментів з 

урахуванням специфіки ІТ-ринку. Успішні комунікаційні стратегії базуються на 

гібридному підході, інтегруючи різні канали взаємодії з аудиторією та 

забезпечуючи максимальну ефективність. Важливими аспектами є 

персоналізація комунікації, використання інноваційних технологій, зокрема 
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штучного інтелекту та автоматизації, а також збір та аналіз даних для 

підвищення ефективності комунікаційних кампаній. 

- Покращення Predictive analytics (прогностична аналітика) 

Предиктивна аналітика дозволяє ІТ-компаніям не лише передбачати 

майбутню поведінку клієнтів, але й ефективно оптимізувати свої стратегії в 

режимі реального часу. Аналізуючи історичні дані, компанії можуть 

розробляти персоналізовані пропозиції, виявляти потенційні ризики втрати 

клієнтів і створювати програми лояльності, які враховують специфічні потреби 

кожного сегмента клієнтів. 

- Інтеграція традиційних і цифрових каналів: 

     Сучасні комунікаційні стратегії ІТ-компаній базуються на поєднанні 

традиційних (PR-кампанії, виставки, конференції тощо) та цифрових 

інструментів (контекстна реклама, email-маркетинг, SMM). Гібридні підходи 

забезпечують максимальне охоплення аудиторії, адаптуючи методи комунікації 

до різних платформ та сегментів клієнтів. Наприклад, конференції та вебінари 

можуть допомогти побудувати довіру з B2B-клієнтами, тоді як таргетована 

реклама в соціальних мережах може бути ефективною для охоплення 

індивідуальних користувачів. Як зазначають Fill та Turnbull, інтеграція 

традиційних і цифрових інструментів дозволяє створювати більш комплексні 

комунікаційні стратегії, що відповідають сучасним вимогам ринку [5]. 

Водночас таргетована реклама в соціальних мережах може бути більш 

ефективною для залучення індивідуальних користувачів, оскільки дозволяє 

персоналізувати повідомлення та швидко донести інформацію до аудиторії [4].  

- Використання персоналізації: 

    Персоналізація є ключовим компонентом успішної комунікаційної 

стратегії. Прогностичні моделі можна використовувати для аналізу поведінки 

користувачів і створення унікальних повідомлень для кожного сегмента 

аудиторії. Наприклад, персоналізовані email-розсилки, автоматичні 

рекомендації в додатках та персоналізовані пропозиції на основі історії покупок 

можуть значно підвищити лояльність клієнтів. 
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- Штучний інтелект та автоматизація: 

    Інноваційні технології, такі як штучний інтелект (ШІ), машинне 

навчання та автоматизація, відіграють ключову роль у побудові ефективних 

комунікацій. Наприклад. ШІ використовується для аналізу великих обсягів 

даних і визначення найкращих моментів для взаємодії з клієнтами. Чат-боти та 

автоматизовані платформи для обслуговування клієнтів можуть забезпечити 

цілодобову підтримку та зменшити витрати на персонал. Автоматизовані 

розсилки та рекламні кампанії можуть охопити більшу аудиторію за 

мінімальний проміжок часу. Як зазначають Chaffey та Ellis-Chadwick, 

використання ШІ дозволяє компаніям значно підвищити ефективність взаємодії 

з клієнтами, аналізуючи великі обсяги даних для визначення оптимальних 

моментів комунікації [6]. 

 

1.3. Особливості просування продукції в сфері IT- технологій 

Цифрові канали відіграють важливу роль у маркетингових комунікаціях 

ІТ-компаній. Оскільки цифрові технології стали невід'ємною частиною нашого 

життя, просування ІТ-продуктів неможливо без використання сучасних 

цифрових каналів. Цифрові канали забезпечують ефективну взаємодію з 

клієнтами, партнерами та інвесторами і допомагають залучати нових 

користувачів. З появою таких каналів, як соціальні мережі, контекстна реклама, 

SEO та веб-сайти, ІТ-компанії отримали унікальну можливість охопити 

глобальну аудиторію та задовольнити її потреби.  

У цьому розділі ми детальніше розглянемо основні цифрові канали, що 

використовуються для просування ІТ-продуктів, їхні переваги та виклики, з 

якими стикаються ІТ-компанії під час реалізації своєї цифрової стратегії. 

Основні цифрові канали для просування ІТ-продукції 

1. офіційні сайти компаній  

Веб-сайти - це основна платформа для ІТ-компаній для просування своїх 

продуктів. Це ворота для багатьох користувачів, які хочуть дізнатися більше 

про компанію та її продукти, послуги та рішення. Офіційний вебсайт може 
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містити всю необхідну інформацію, включаючи технічну документацію, 

інструкції, відеоогляди та інші ресурси, які допоможуть користувачам глибше 

зрозуміти продукт.  

Важливим елементом ефективного веб-сайту є SEO (пошукова 

оптимізація). Оптимізуючи веб-сторінки для пошукових систем, компанії 

можуть підвищити свою видимість у результатах пошуку та залучити нових 

клієнтів. Дослідження показують, що більшість користувачів звертають увагу 

лише на перші кілька результатів пошуку, тому вищі позиції є стратегічно 

важливими для компаній, які хочуть конкурувати на цифровому ринку. Як 

зазначено у звіті IT Ukraine Association, пошукова оптимізація є одним із 

найефективніших способів залучення нових клієнтів, оскільки більшість 

користувачів натискають лише на перші кілька результатів пошуку [8]. 

2. Соціальні мережі  

Соціальні медіа стали невід'ємною частиною комунікаційної стратегії 

сучасних ІТ-компаній: використовуючи такі платформи, як Facebook,  

Twitter, LinkedIn та Instagram, компанії можуть безпосередньо 

взаємодіяти зі своєю аудиторією та публікувати актуальні новини, публікувати 

оновлення продуктів, вести блоги та дискусії. Це не лише допомагає формувати 

лояльну аудиторію, але й дозволяє отримувати зворотній зв'язок від клієнтів у 

режимі реального часу.  

LinkedIn є особливо важливою платформою для В2В-сегменту 

ІТкомпаній, що дозволяє їм спілкуватися з іншими компаніями та 

потенційними партнерами. Соціальні мережі також стають потужним 

інструментом для залучення нових клієнтів за допомогою рекламних кампаній, 

орієнтованих на конкретні групи користувачів.  

3. Контент-маркетинг  

Контент-маркетинг є важливою складовою будь-якої стратегії цифрового 

просування. Для ІТ-компаній, які часто мають справу зі складними і технічно 

езотеричними продуктами, контент-маркетинг може не тільки просувати 

продукти, але й навчати аудиторію та підвищувати обізнаність про пропоновані 
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рішення. Публікація блогів, технічних статей, відеоуроків, досліджень та кейсів 

може позиціонувати компанію як експерта в галузі. Наприклад, компанія IBM 

активно використовує контент-маркетинг для публікації досліджень про ІТ-

інновації та кейсів про використання своїх технологій у різних галузях. Це 

допомагає створити позитивний імідж компанії як технологічного лідера.  

4. Email-маркетинг  

Електронна пошта залишається одним з найефективніших інструментів 

цифрового маркетингу. За допомогою персоналізованих email-розсилок 

ІТкомпанії можуть підтримувати зв'язок зі своїми клієнтами та інформувати їх 

про нові продукти, оновлення, акції та спеціальні пропозиції. Цей інструмент 

забезпечує високу рентабельність інвестицій (ROI) завдяки точному 

таргетуванню аудиторії. Наприклад, HubSpot використовує email-розсилки для 

надання персоналізованих рекомендацій клієнтам на основі їхньої минулої 

поведінки на платформі, що підвищує залученість користувачів.  

5. Контекстната таргетована реклама  

Контекстна реклама в пошукових системах і соціальних мережах 

дозволяє компаніям охопити цільову аудиторію, показуючи оголошення, які 

відповідають на конкретні запити користувачів або базуються на їхніх 

інтересах. Таргетована реклама в соціальних мережах (наприклад, Facebook і 

LinkedIn) дозволяє компаніям показувати рекламу тільки тим користувачам, 

які, ймовірно, зацікавлені в їхніх продуктах. Такі платформи, як Google Ads, 

дозволяють ІТ-компаніям проводити ефективні рекламні кампанії, спрямовані 

на залучення нових клієнтів, показуючи рекламу у відповідь на пошукові 

запити, що відповідають ключовим словам компанії. За словами Chaffey і Ellis-

Chadwick, використання таргетованих підходів у рекламі значно підвищує 

ймовірність конверсії, оскільки вона орієнтована на користувачів із чіткими 

потребами або інтересами [6]. 

Переваги використання цифрових каналів  

1. Глобальне охоплення. Цифрові канали дозволяють ІТ-компаніям 

охопити аудиторію в будь-якій точці світу. Це особливо важливо для компаній, 
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які орієнтуються на міжнародні ринки та пропонують продукти глобальним 

користувачам.  

2. Потенціал персоналізації. Цифрові інструменти можна 

використовувати для створення персоналізованих маркетингових повідомлень, 

які підвищують ефективність комунікації з клієнтами. Наприклад, 

персоналізовані email-розсилки та реклама в соціальних мережах, орієнтовані 

на інтереси та поведінку користувачів, мають набагато вищий рівень конверсії. 

3. Зниження вартості. Використовуючи цифрові канали, компанії 

можуть значно скоротити маркетингові витрати порівняно з традиційними 

каналами. Наприклад, інтернет-реклама зазвичай дешевша за рекламу на 

телебаченні та радіо, а аналітика дозволяє оптимізувати кампанії для 

підвищення ефективності та зниження витрат.  

4. Взаємодія в режимі реального часу. Соціальні мережі та інші 

онлайнінструменти дозволяють компаніям миттєво реагувати на запити та 

коментарі клієнтів, підвищуючи довіру до своїх послуг та брендів.  

Виклики при використанні цифрових каналів  

1. Конкуренціяза увагу. Через величезний обсяг інформації в інтернеті 

ІТкомпаніям стає дедалі важче привертати увагу цільової аудиторії. Багато 

брендів використовують схожі канали, що посилює конкуренцію за увагу 

клієнтів. 

2. Зміна алгоритмів. Соціальні мережі та пошукові системи постійно 

оновлюють свої алгоритми, що може вплинути на ефективність маркетингових 

кампаній; ІТ-компанії повинні постійно відстежувати зміни та адаптувати свої 

стратегії. 

3. Безпека даних. Для того, щоб скористатися перевагами цифрових 

каналів, компаніям потрібен високий рівень захисту персональних даних своїх 

клієнтів. Кібербезпека є важливим аспектом, оскільки витік даних може 

серйозно зашкодити репутації компанії.  
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Ключові цифрові стратегії для просування ІТ-продуктів  

1. SEO та контент-маркетинг. Поєднання пошукової оптимізації та 

створення якісного контенту може покращити видимість продукту в інтернеті 

та органічно залучити нових клієнтів.  

2. Інфлюенсер-маркетинг. Співпраця з блогерами та лідерами думок у 

цифровому середовищі може допомогти ІТ-компаніям отримати додаткову 

аудиторію та зміцнити довіру до своїх продуктів.  

3. Відео-маркетинг. Відео стало одним з найпотужніших інструментів 

просування продуктів в Інтернеті, ІТ-компанії використовують відео для 

демонстрації можливостей продукту, проведення вебінарів та тренінгів.  

Цифрові канали є важливими інструментами для просування ІТ-

продуктів, оскільки вони пропонують глобальне охоплення, персоналізацію та 

взаємодію в режимі реального часу. Однак ці канали вимагають не лише 

високого рівня захисту даних, але й постійної адаптації до мінливих ринкових 

умов, тому ІТ-компаніям необхідно приділяти увагу розробці своєї цифрової 

стратегії, щоб отримати конкурентну перевагу на глобальному ринку.  

1. Вплив цифрової трансформації на маркетинг ІТ-продуктів 

Цифрова трансформація змінила спосіб продажу ІТ-продуктів і сприяла 

переходу від традиційних засобів комунікації до більш інтерактивних та 

персоналізованих цифрових стратегій. Це передбачає інтеграцію нових 

технологій в усі аспекти бізнесу, що дозволяє компаніям краще розуміти своїх 

клієнтів, підвищити ефективність кампаній та зменшити витрати.  

Одним з ключових аспектів цифрової трансформації є впровадження 

автоматизації маркетингових процесів - ІТ-компанії використовують 

маркетингові платформи для автоматизації таких завдань, як управління 

контентом, сегментація аудиторії, email-кампанії, аналіз ефективності кампаній 

та інші завдання автоматизуються. Наприклад, системи автоматизації 

маркетингу, такі як HubSpot та Marketo, дозволяють налаштовувати 

багатоканальні кампанії з мінімальним втручанням людини. Це не лише 
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економить час, але й підвищує точність маркетингових повідомлень завдяки 

більш точному таргетингу.  

Іншим важливим аспектом є використання великих даних для аналізу 

поведінки клієнтів: за допомогою аналітичних інструментів, таких як Google 

Analytics і Tableau, компанії можуть аналізувати великі обсяги інформації, 

виявляти тенденції та прогнозувати майбутню поведінку клієнтів. Це дозволяє 

їм краще розуміти потреби своєї клієнтської бази та надавати продукти і 

послуги, які відповідають їхнім очікуванням.  

2. Використання штучного інтелекту та машинного навчання у 

цифровому маркетингу  

Сучасні ІТ-компанії активно інтегрують штучний інтелект (ШІ) та 

машинне навчання (МН) у свої цифрові стратегії. Ці технології дозволяють 

автоматизувати багато процесів, пов'язаних з маркетингом, таких як 

персоналізація контенту, прогнозування поведінки користувачів та оптимізація 

рекламних кампаній.  

3. Чат-боти зі штучним інтелектом стали незамінним інструментом 

для 

багатьох ІТ-компаній, які надають цілодобову підтримку клієнтів, 

відповідають на запитання та допомагають їм у виборі продуктів і послуг. Це 

значно покращує клієнтський досвід, підвищує задоволеність і довіру до 

бренду. Чат-боти також можуть збирати інформацію про користувачів, що 

дозволяє компаніям краще розуміти їхні потреби та надавати більш релевантні 

пропозиції.  

Ще одним прикладом використання штучного інтелекту є рекомендаційні 

системи, які аналізують поведінку користувачів і надають їм персоналізовані 

продукти та послуги. Такі системи використовуються такими компаніями, як 

Amazon та Netflix, і можуть бути адаптовані до потреб ІТ-компаній. Наприклад, 

ІТ-компанії можуть використовувати алгоритми рекомендацій,  щоб 

пропонувати додаткові послуги, оновлення або нові продукти на основі 

попередніх покупок клієнтів та їхньої взаємодії з продуктом.    
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4. Важливість мобільних каналів у просуванні ІТ-продукції  

З розвитком мобільних технологій все більше користувачів отримують 

доступ до інтернету через смартфони та планшети. Тому ІТ-компанії повинні 

активно використовувати мобільні канали для просування своїх продуктів і 

послуг.  

Мобільна оптимізація стала необхідною умовою успішної цифрової 

стратегії. Веб-сайти та платформи повинні бути зручними для мобільних 

пристроїв, щоб полегшити доступ до інформації та пришвидшити купівлю і 

завантаження продуктів. Багато ІТ-компаній також створили власні мобільні 

додатки, що дозволяють клієнтам отримувати доступ до продуктів і послуг 

безпосередньо зі своїх пристроїв. Згідно з дослідженням Chaffey та Ellis-

Chadwick, у 2023 році мобільні пристрої забезпечували понад 50% глобального 

інтернет-трафіку, що робить мобільні канали ключовим елементом будь-якої 

цифрової стратегії [6]. 

Крім того, мобільна реклама стала одним з найефективніших 

інструментів залучення нових клієнтів: такі платформи, як Google Ads та 

Facebook Ads, дозволяють компаніям таргетувати мобільних користувачів за 

місцем розташування, інтересами та поведінковими характеристиками. 

Мобільна реклама дозволяє компаніям достукатися до користувачів у момент 

покупки, що може значно підвищити рівень конверсії.  

5. Використання відео-маркетингу для просування ІТ-продукції  

Відео-контент стає все більш важливим для цифрових стратегій 

ІТкомпаній. Дослідження показують, що відео має набагато вищий рівень 

залученості, ніж текстовий та графічний контент, а ІТ-компанії використовують 

відео для демонстрації продуктів, вебінарів, оглядів та технічних пояснень.  

Такі платформи, як YouTube та Vimeo, дозволяють ІТ-компаніям 

розміщувати відео та охоплювати широку аудиторію. Крім того, соціальні 

мережі, такі як Facebook та Instagram, також підтримують відеоконтент, що 

дозволяє компаніям використовувати відео в рекламних кампаніях та 

публікаціях.   
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Одним з успішних прикладів використання відео в ІТ-секторі є компанія 

Apple Inc. Apple регулярно публікує відеопрезентації своїх нових продуктів, які 

викликають значний інтерес споживачів. Відео також може створити більш 

емоційний зв'язок з глядачем, сприяючи підвищенню лояльності до бренду. 

6. Розвиток інноваційних форматів у цифрових каналах  

ІТ-компанії завжди знаходяться в авангарді впровадження інноваційних 

форматів у цифровий канал. Одними з них є доповнена реальність (AR) та 

віртуальна реальність (VR). Ці технології дозволяють користувачам поновому 

взаємодіяти з продуктами та створювати інтерактивний досвід.  

Наприклад, компанії можуть використовувати доповнену реальність, щоб 

дозволити клієнтам тестувати продукти в режимі реального часу перед 

покупкою або створювати віртуальні демонстрації рішень; VR можна 

використовувати, щоб навчити користувачів користуватися програмним 

забезпеченням або презентувати складні технічні рішення. . Ці технології не 

лише підвищують залученість клієнтів, але й допомагають створити 

інноваційний імідж бренду. За словами Chaffey і Ellis-Chadwick, використання 

таргетованих підходів у рекламі значно підвищує ймовірність конверсії, 

оскільки вона орієнтована на користувачів із чіткими потребами або інтересами 

[6]. 

7. Використання маркетингу впливу для просування ІТ-продуктів  

Останніми роками маркетинг інфлюенсерів став популярним 

інструментом просування ІТ-продуктів. Співпрацюючи з лідерами думок та 

блогерами з великою аудиторією в соціальних мережах, ІТ-компанії можуть 

отримати доступ до нових ринків та підвищити впізнаваність бренду.  

Інфлюенсер-маркетинг може допомогти побудувати довіру до продукту 

завдяки рекомендаціям людей, які вже є авторитетними в певній спільноті. 

Наприклад, багато ІТ-компаній співпрацюють з технологічними блогерами, які 

оглядають і фактично тестують нові продукти. Це дозволяє потенційним 

клієнтам отримати реальний огляд продукту, перш ніж вони його куплять.  



35 

 

8. Використання цифрових каналів для просування ІТ-продуктів є не 

лише необхідністю для ІТ-компаній, але й можливістю підвищити свою 

конкурентоспроможність на світовому ринку. Цифрові стратегії дозволяють 

компаніям охопити більшу кількість людей, забезпечити індивідуальний підхід 

до кожного окремого клієнта та зменшити маркетингові витрати. Однак 

використання цифрових каналів також вимагає постійного вдосконалення, 

оскільки технології та алгоритми постійно змінюються. ІТ-компаніям необхідно 

зосередитися на впровадженні інноваційних форматів, таких як штучний 

інтелект, машинне навчання, доповнена і віртуальна реальність, щоб 

залишатися конкурентоспроможними та відповідати очікуванням сучасних 

користувачів. Крім того, персоналізація контенту та аналітика великих даних 

дозволять компаніям адаптувати свої стратегії до потреб клієнтів та підвищити 

ефективність маркетингових кампаній. 

 

Висновки до Розділу 1 

     Аналіз теоретичних засад комунікаційної політики в сфері просування 

ІТ-продуктів дозволив визначити ключові аспекти, що формують її 

ефективність та унікальні характеристики. Основні висновки розділу полягають 

у наступному: 

1. Поняття та особливості комунікаційної політики в маркетингу ІТ-

продуктів. Комунікаційна політика в ІТ-сфері є важливою складовою загальної 

маркетингової стратегії, спрямованої на інформування, залучення та утримання 

клієнтів. Особливістю є необхідність адаптації до швидкого розвитку 

технологій, складності продуктів та вимог глобального ринку. У маркетингу ІТ-

продуктів особлива увага приділяється довгостроковій взаємодії з клієнтами та 

створенню довіри до бренду. 

2. Специфіка побудови комунікаційних каналів для ІТ-компаній. 

Комунікаційні канали в ІТ-секторі мають враховувати технічну складність 

продуктів, різноманітність цільової аудиторії та глобальний характер ринку. 

Використання як традиційних, так і цифрових каналів є важливим для 
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досягнення маркетингових цілей. Зокрема, участь у галузевих виставках, 

ведення технічних блогів та організація вебінарів дозволяють ефективно 

комунікувати з аудиторією. 

3. Використання цифрових каналів для просування ІТ-продуктів. У 

сучасних умовах цифрові канали, такі як соціальні мережі, контекстна реклама, 

SEO-оптимізація та email-маркетинг, стають основними інструментами для 

залучення клієнтів. Вони забезпечують глобальне охоплення, високу швидкість 

комунікації та можливість персоналізації маркетингових повідомлень. Зокрема, 

відеоконтент, інфлюенсер-маркетинг і прогностична аналітика значно 

підвищують ефективність цифрових стратегій. 

Теоретичний аналіз підтвердив, що успіх комунікаційної політики в ІТ-

секторі залежить від інтеграції сучасних підходів, адаптації до технологічних 

змін та використання цифрових інструментів. Побудова гнучких, 

багатоканальних стратегій із фокусом на персоналізацію та інновації дозволяє 

ІТ-компаніям ефективно просувати продукцію, досягати маркетингових цілей 

та формувати лояльну клієнтську базу. 

Отже, комунікаційна політика в ІТ-секторі є ключовим елементом 

маркетингових стратегій, які дозволяють компаніям ефективно взаємодіяти з 

клієнтами, партнерами та іншими зацікавленими сторонами. Враховуючи 

стрімкий розвиток технологій, глобалізацію ринків та інтенсивність 

конкуренції, ІТ-компанії повинні дотримуватися комплексного підходу до 

комунікацій, поєднуючи традиційні та цифрові канали. 

Особливістю комунікаційної політики в ІТ-секторі є адаптація до 

швидкозмінного ринкового середовища, що також вимагає персоналізованого 

підходу з урахуванням різних цільових аудиторій. Використання новітніх 

технологій, таких як штучний інтелект та автоматизація, може створити 

інноваційні способи підвищення ефективності комунікації та взаємодії з 

аудиторією. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ  НА РИНКУ ІТ-

ПРОДУКТІВ В УКРАЇНІ 

 

2.1. Структура та тенденції розвитку ринку ІТ-продуктів в Україні 

Ринок інформаційних технологій України - один з найбільш динамічно 

розвиваються секторів економіки, який демонструє постійне зростання, 

інновації та високий ступінь інтеграції в світову IT-індустрію. Завдяки 

наявності кваліфікованих фахівців, вигідному географічному положенню та 

відносно низькій вартості послуг українські IT-компанії стають 

конкурентоспроможними на міжнародній арені. 

1. Структура ІТ-ринку України 

Український ІТ-ринок можна розділити на наступні основні сегменти: 

- Аутсорсинг програмного забезпечення цей сегмент є важливим 

фактором розвитку галузі. Україна входить до списку найкращих країн для 

аутсорсингу ІТ-послуг, таких як розробка програмного забезпечення, підтримка 

інфраструктури та тестування продуктів. Клієнтами українських компаній 

здебільшого є підприємства з Північної Америки, Європи та Азії. За даними IT 

Ukraine Association (2023), частка аутсорсингу становить понад 60% від 

загального обсягу послуг, що надаються українськими ІТ-компаніями [8]. 

- Розробка власних IT-продуктів в останні роки значна кількість 

українських компаній приступили до розробки власних продуктів. Це включає 

мобільні додатки, хмарні рішення, SaaS-продукти та інноваційні технології, 

такі як блокчейн і штучний інтелект. Наприклад, такі компанії, як Grammarly і 

MacPaw, є прикладами успішних українських продуктів, які визнані в усьому 

світі. 

- Інформаційно-комунікаційні технології (ІКТ) Сектор ІКТ 

забезпечує базову інфраструктуру для функціонування ІТ-індустрії, включаючи 

телекомунікаційні послуги, підключення до Інтернету та хмарні технології. Це 

важлива частина екосистеми, яка підтримує роботу всіх інших сегментів. 
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- Кібербезпека зростаючі виклики в сфері інформаційної безпеки 

стимулюють розвиток компаній, що спеціалізуються на кіберзахисті. 

Українські розробники створюють передові рішення для захисту даних, які 

затребувані на світовому ринку. За оцінками European Digital Transformation 

Report (2023), експорт послуг у сфері кібербезпеки з України зріс на 20% за 

останні три роки [7]. 

2. Тенденції розвитку ІТ-ринку 

- За даними Асоціації розвитку експорту IT Ukraine, частка експорту 

ІТ-послуг у 2023 році склала 73 мільярди доларів. Цей показник підкреслює 

зростання ролі України як провідного постачальника ІТ-послуг. 

- Зростаючий попит на інноваційні технології з використанням 

штучного інтелекту, хмарних обчислень і технології блокчейн стає звичайною 

практикою для українських компаній. Це дає можливість інтегрувати сучасні 

рішення в різні галузі економіки. 

- Технопарк-це розширення Технопарку як єдиного цілого.Місто 

Київ стає центром для стартапів та інноваційних компаній. Вони забезпечують 

середовище для співпраці, обміну знаннями та доступу до ресурсів. 

- Число IT-фахівців в країні перевищує 250 000, і ця цифра 

продовжує зростати завдяки популярності технологічних спеціальностей серед 

молоді. 

- Інтеграція новітніх технологій в бізнес-процеси українські компанії 

активно впроваджують автоматизацію, аналіз великих даних і штучний 

інтелект, що дозволяє їм оптимізувати процеси і підвищувати ефективність. 

- Державна підтримка зростає число урядових ініціатив, спрямованих 

на підтримку галузей. IT-індустрія отримала податкові пільги в рамках проекту 

Dia City, який стимулює розвиток підприємств.Загальна структура українського 

ІТ-ринку 

     Однак ринок стикається з певними викликами. Серед них конкуренція 

за таланти на глобальному рівні, проблеми з регіональною інфраструктурою та 
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труднощі із залученням іноземних інвестицій. Крім того, зростає потреба в 

захисті персональних даних, що вимагає значних інвестицій в кібербезпеку. 

Основними викликами для українського ІТ-сектору є 

1. Kонкуренція за таланти та зростання вартості робочої сили, що 

може ускладнити роботу стартапів та малого бізнесу. 

2. Pегуляторні питання та необхідність реформ, наприклад, захист 

інтелектуальної власності та сприяння інвестиціям. 

3. Потреба в інноваціях та інвестиціях для подальшого розвитку 

(включаючи кращий доступ до фінансування та підтримку стартапів). 

4. Глобальна конкуренція. Українські ІТ-компанії конкурують не 

лише між собою, але й з іноземними компаніями, які залучають найкращих 

спеціалістів та пропонують привабливі умови для своїх клієнтів. Це призвело 

до підвищення вимог до якості послуг та необхідності їх диференціації. 

5. Інфраструктурні проблеми. Незважаючи на прогрес, доступ до 

високошвидкісного інтернету та сучасних технологій у деяких регіонах 

України є обмеженим, що впливає на розвиток стартапів та технопарків у цих 

регіонах. 

6. Економічна нестабільність. Коливання валютних курсів, інфляція та 

інші економічні фактори впливають на вартість послуг, що ускладнює 

планування довгострокових стратегій та контрактів. 

7. Дефіцит людських ресурсів. Потреба в інженерах, дизайнерах, 

маркетологах та інших фахівцях зростає швидше, ніж може впоратися система 

освіти. Як наслідок, виникає дефіцит людських ресурсів та необхідність 

активно навчати молодих спеціалістів. 

8. Кіберзагрози. Збільшення кількості кібератак та викликів 

кібербезпеці вимагає від компаній інвестувати в захист даних та 

інфраструктуру, що збільшує витрати. 

Незважаючи на виклики, український ІТ-ринок має великий потенціал 

завдяки своїй високій гнучкості, швидкій адаптації до світових тенденцій та 

залученню міжнародних інвестицій. 
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Рис. 2.1 . Піраміда цілей комунікаційної політики підприємства 

 

2.2 Загальна характеристика компанії IT-INTEGRATOR 

На сучасному етапі розвитку IT-ринку України сформувалося декілька 

лідерів галузі, які запрацювали основні тенденції та забезпечують стандарти 

якості послуг. Проведемо порівняльний аналіз найбільших IT-компаній країни, 

включаючи IT-INTEGRATOR. 

Основними гравцями на українському ринку IT-послуг є: 

- EPAM Ukraine - найбільша IT-компанія в Україні, що 

спеціалізується на розробці програмного забезпечення та цифрової 

трансформації бізнесу 

- SoftServe - одна з найстаріших українських ІТ-компаній, яка володіє 

своїми інноваційними рішеннями у сфері AI та ML 

- GlobalLogic - міжнародна компанія з потужним R&D центром в 

Україні, яка фокусується на розробці складних технічних рішень 

- Luxoft - компанія з сильною експертизою у фінансовому секторі та 

автомобільній промисловості 

- IT-INTEGRATOR - провідний системний інтегратор України з 

фокусом на комплексних IT-рішеннях та кібербезпеці. Порівняльна 

характеристика цих компаній наведена в табл.2.1. 

Таблиця 2.1 
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Порівняльна характеристика провідних IT-компаній України, 2023 рік 

Показник EPAM 

Україна 

SoftServe GlobalLogic Luxoft IT-

ІНТЕГРАТОР 

Кількість співробітників 11000+ 9000+ 6000+ 3500+ 1000+ 

Річний дохід, млн $ 800+ 600+ 400+ 250+ 70+ 

Кількість офісів в Україні 7 6 5 4 3 

Частка ринку, % 15 12 10 8 5 

Середня зарплата 

спеціаліста, $ 

3000 2800 2700 2600 2400 

Джерело: складено автором на основі [8, 66, 67] 

Як видно з таблиці 2.1, хоча ІТ-ІНТЕГРАТОР поступається найбільшим 

компаніям за кількома показниками, компанія демонструє стабільне зростання 

та має суттєвий зростання ринку в 5%. При цьому компанія має нижчі 

операційні витрати, що дозволяє їй бути більш гнучкою у ціноутворенні та 

швидше реагувати на зміни ринку. 

Важливим аспектом порівняльного аналізу є спеціалізація компаній та їх 

ключові напрямки діяльності (табл. 2.2). 

Таблиця 2.2  

Спеціалізація провідних IT-компаній України 

Компанія Основні напрямки діяльності Ключові 

технології 

Цільові ринки 

EPAM Україна Розробка ПЗ, консалтинг Java, .NET, 

Python 

США, ЄС 

SoftServe Розробка ПЗ, AI/ML Python, JavaScript США, Канада 

GlobalLogic Вбудовані системи, IoT C++, Java ЄС, Азія 

Luxoft Фінтех рішення, автоматизація Java, Python США, 

Великобританія 

IT-

ІНТЕГРАТОР 

Системна інтеграція, 

кібербезпека 

.NET, Python Україна, СНД 

Джерело: складено автором на основі [68, 69] 

 

IT-INTEGRATOR вирізняється серед конкурентів фокусом на системній 

інтеграції та рішеннях з кібербезпеки, що дозволяє компанії займати стійку 
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нішу на ринку. На відміну від інших компаній, які переважно орієнтовані на 

зовнішні ринки, IT-INTEGRATOR концентрується на українському ринку, що 

дає їй краще розуміння місцевої специфіки та потреб клієнтів. 

Важливим показником ефективності ІТ-компаній є рівень задоволеності 

клієнтів та якість наданих послуг (таблиця 2.3). 

Таблиця 2.3   

Показники якості послуг ІТ-компаній України, 2023 рік 

Показник EPAM SoftServe GlobalLogic Luxoft IT-

ІНТЕГРАТОР 

Рівень задоволеності клієнтів, % 92 90 88 87 89 

Своєчасність виконання 

проектів, % 

95 93 91 90 92 

Рівень утримання клієнтів, % 85 82 80 78 83 

NPS (чистий бал промоутера) 65 62 60 58 61 

Джерело: складено автором на основі [70, 71] 

За показниками якості послуг IT-INTEGRATOR демонструє високі 

результати, що підтверджує конкурентоспроможність компанії на ринку. 

Особливо варто відзначити високий рівень утримання клієнтів (83%), що 

свідчить про якість послуг та ефективність роботи з клієнтами. 

Таблиця 2.4  

Порівняння інноваційного розвитку ІТ-компаній України, 2023 рік 

Показник EPAM SoftServe GlobalLogic Luxoft IT-

ІНТЕГРАТОР 

Інвестиції в НДДКР, % від 

доходу 

8 7 6 5 4 

Кількість інноваційних проектів 45 38 32 28 20 

Патенти та свідоцтва 35 30 25 20 15 

Співпраця з науковими 

установами 

12 10 8 6 5 

Джерело: складено автором на основі [72, 73] 
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ІТ-ІНТЕГРАТОР, хоч і вкладає менше ресурсів у R&D з більшими 

компаніями, демонструє ефективне використання інвестицій, фокусуючись на 

практичному впровадженні інновацій у клієнти проектів. 

IT-INTEGRATOR є українською провідною компанією у сфері розробки 

та впровадження комплексних ІТ-рішень. За 23 роки діяльності з моменту 

заснування у 2000 році компанія стала надійним партнером для бізнесу та 

державного сектору у сфері системної інтеграції. 

Компанія надає широкий спектр послуг, включаючи комплексні рішення 

з інформаційної безпеки, проектування та впровадження центрів обробки 

даних, розробку базової та мережевої ІТ-інфраструктури. IT-INTEGRATOR 

також спеціалізується на впровадження контакт-центрів, систем управління та 

моніторингу, забезпечує технічну підтримку інженерної інфраструктури та 

надає хмарні послуги. 

За роки роботи компанія встановила партнерські відносини з понад 50 

міжнародними вендорами та розвинула мережу філій по всій Україні. У 2023 

році обсяг продажів досягає 1,9 млрд грн, що дозволило увійти до топ-100 

системних інтеграторів за версією провідних галузевих видань. 

Клієнтська база IT-INTEGRATOR охоплює широкий спектр організацій - 

від підприємств важкої промисловості та енергетичних компаній до державних 

установ, банків, роздрібних мереж та освітніх закладів. Компанія успішно 

реалізувала понад 100 великих проектів для корпоративних клієнтів. 

Основними конкурентними перевагами компанії є багаторічний досвід 

управління високотехнологічними проектами, власний штат сертифікованих 

спеціалістів, комплексний підхід до виконання завдань клієнтів, потужна 

експертиза у сфері кібербезпеки та глибоке розуміння галузевої специфіки. 

Порівняно з конкурентами, IT-INTEGRATOR виділяється фокусом на 

українському, що забезпечує краще розуміння місцевої специфіки, 

комплексним підходом до проектів від аудиту до підтримки, сильною 

експертизою в сфері кібербезпеки високий та рівень локалізації послуг. 
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Гнучкість в адаптації рішень під потреби дозволяє компанії ефективно 

конкурувати на ринку клієнтів і забезпечувати високу якість послуг. 

Отже, хоча IT-INTEGRATOR і не є найбільшою IT-компанією України за 

кількома показниками, вона успішно конкурує на ринку завдяки сильній 

експертизі в системній інтеграції, фокусу на якості послуг та глибокому 

розумінні споживання локального ринку. Компанія демонструє стабільне 

зростання та має значний потенціал для подальшого розвитку. 

 

2.3 Складові комунікаційної політики просування компанії IT-

INTEGRATOR 

Комунікаційна політика компанії IT-INTEGRATOR спрямована на 

підвищення впізнаваності бренду, формування лояльності клієнтів і 

забезпечення конкурентних переваг на ринку IT-послуг. Вона базується на 

використанні сучасних інструментів маркетингу та ефективних каналів 

комунікації. 

1. Мета комунікаційної політики 

- Забезпечення впізнаваності бренду: позиціонування вашої компанії 

як лідера в області ІТ-рішень. 

- Інформування про продукти та послуги: розкриття переваг 

інноваційних рішень, пропонованих компанією. 

- Підтримка лояльності клієнтів: розвиток довгострокових 

партнерських відносин. 

- Залучення нових клієнтів: використовуйте канали комунікації для 

охоплення своєї цільової аудиторії. 

2. Основні складові комунікаційної політики 

1. Цифровий маркетинг 

- SEO та контент-маркетинг: 

- Оптимізація веб-сайту для підвищення видимості в пошукових 

системах. 
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- Ми публікуємо статті, тематичні дослідження та експертні 

матеріали в блозі компанії. 

2. Соціальні мережі: 

- Активна присутність в соціальних мережах (Facebook, LinkedIn, 

Twitter). 

- Просування успішних проектів, співпраця з партнерами, 

досягнення. 

3. Контент-таргетована реклама: 

- Реклама в Google Ads для залучення цільової аудиторії. 

- Використання ремаркетингу для повернення потенційних клієнтів. 

1.Інформаційні бюлетені та прес-релізи: 

- Інформують про нові продукти, партнерські відносини і нагороди 

компанії. 

3. Участь у галузевих заходах: 

- Презентації на виставках, конференціях та семінарах. 

- Ми будемо проводити власні заходи, спрямовані на підвищення 

впізнаваності бренду. 

4. Публікації в ЗМІ: 

- Співпраця з галузевими виданнями для публікації статей та 

інтерв'ю. 

2.3. Робота з клієнтами 

1. Персоналізована комунікація: 

- Використання CRM-системи для налаштування індивідуальних 

пропозицій. 

- Довгострокове партнерство: 

- Акцент на спільні цінності та довіру. 

2. Сервісна підтримка: 

- Постійне спілкування через служби підтримки та зворотний зв'язок. 

2.4. Рекламні кампанії 

1. Реклама в Інтернеті: 
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- Реклама на IT-платформах, YouTube і професійних журналах. 

2. Офлайн-реклама: 

- Банери, презентації та фірмові сувеніри. 

- Канали комунікації 

3. Веб-сайт компанії: 

- Основна платформа для презентації послуг, рішень та новин. 

4. Соціальні мережі: 

- Facebook і LinkedIn для B2B-комунікації. 

5. Маркетинг електронною поштою: 

- Розсилка новин, рекламних акцій і персоналізованих пропозицій. 

6. Прямі продажі: 

- Менеджери працюють з корпоративними клієнтами. 

4. Показник ефективності 

- Кількість потенційних клієнтів: Виміряйте кількість нових 

контактів через канал зв'язку. 

- Відвідуваність веб-сайту: оцінка кількості та якості відвідувачів. 

- Залучення до соціальних мереж: відсоток взаємодій (лайків, 

коментарів та розсилок). 

- Коефіцієнт конверсії: відсоток потенційних клієнтів, які стали 

клієнтами. 

5. Інструменти аналітики та оптимізації 

Це інтегратор, саме інтегратор. Компанія використовує наступні 

інструменти для вимірювання та оптимізації своїх комунікаційних кампаній: 

Google Analytics в Matomo: 

- Відстеження трафіку на вебсайті, поведінки користувачів і джерел 

трафіку. 

- ціни за клік, CPA, рентабельність інвестицій(roi). 

CRM-системи: 

- Відведення шкірного етапу взаємодії з клієнтом, від лідера до 

укладання угоди. 
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- Інтеграція маркетингових і продажних даних для формування 

ефективних стратегій. 

Платформи соціальних мереж: 

- (Facebook insights, linkedin analytics). 

- Розрахунок коефіцієнтів взаємодії (лайки, коментарі, кліки). 

- A/B│: повторіть це, будь ласка, доки ви не отримаєте доступ до 

електронної пошти, не надіславши її електронною поштою. 

- КПІ: Налагодження ключових показників ефективності (КПІ),як 

таких : 

- Вартість залучення (CPL). 

- Вартість залучення (CPA). 

- Коефіцієнт конверсії (CR). 

     Matomo Analytics-це програмне забезпечення для веб-аналітики з 

відкритим кодом, яке є чудовою альтернативою російським інструментам. Воно 

забезпечує високий рівень захисту даних і підтримує гнучку настройку для 

бізнесу.  

Ефективність маркетингової кампанії визначається за допомогою 

ключових показників ефективності (KPI), які залежать від цілей кампанії. 

Основні аспекти та інструменти, що використовуються для оцінки: 

1. Ключові показники ефективності (KPI) 

1.1. Залучення аудиторії 

Показник відвідуваності: 

- Кількість відвідувачів на сайті. 

- Джерела трафіку (звичайний, платний, соціальні мережі). 

- Інструменти: Google Analytics, Matomo, Hotjar. 

Взаємодія: 

- Час, проведений на сайті. 

- Перегляд сторінки. 

- Показник відмов. 

1.2. Ліди та конверсії 
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- Кількість потенційних клієнтів, які заповнили форму, підписалися 

на неї або залишили свої контактні дані. 

- Коефіцієнт конверсії: Відсоток потенційних клієнтів, які виконали 

цільову дію (покупка, завантаження матеріалу). 

Формула: 

 

 

1.3. ROI (Return on Investment) 

Рентабельність інвестицій: 

- Визначає, наскільки прибутковою була кампанія. 

- Формула:  

 

 

 

1.4. Вартість залучення 

CPL (Cost per Lead): 

- Скільки коштує залучення одного потенційного клієнта. 

- Формула: 

  

 

 

 

CPA (Cost per Acquisition): 

- Вартість залучення одного платного клієнта. 

- Формула:  
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1.5. Залучення у соціальних мережах 

- Лайки, коментарі, поширення, кліки на посилання. 

- Розрахунок коефіцієнта залучення (engagement rate): 

- Формула:  

 

 

3. Інструменти Вимірювання 

- Google Analytics: 

- Трафік, Поведінка користувачів, конверсії. 

- CRM-системи (Salesforce, HubSpot і т. д.): 

- Відстеження клієнтів. 

- Платформи соціальних мереж: Facebook insights, LinkedIn analytics, 

вимірювання активності аудиторії. 

- Аналітика реклами (Google Ads, Meta Ads Manager): Кількість 

кліків, вартість за клік (CPC), вартість за 1000 показів (CPM). 

4. Порівняння зі стандартами 

- Проаналізуйте результати порівняно з попередніми кампаніями та 

галузевими стандартами. 

- Визначте такі тенденції, як збільшення рентабельності інвестицій, 

зниження CPL та збільшення конверсій. 

5. Візуалізація даних 

- Перегляньте результати за допомогою інформаційних панелей та 

графіків: 

- Графік, що показує динаміку трафіку і конверсій. 

- Круговий графік для аналізу джерел трафіку або клієнтських 

сегментів. 

6. Безперервна оптимізація 

- Використання A / B тестів для визначення найбільш ефективних 

елементів кампанії. 
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- Аналіз та адаптація на основі отриманих даних для покращення 

результатів. 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.4 . Кількість лідів за компаніями 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.5 . Конверсія за компаніями 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.6 . ROI за компаніями 

Висновки до Розділу 2 

У 2-му розділі ми проаналізували структуру українського ринку ІТ-

продуктів, провели характеристику компанії-інтегратора ІТ та розглянули 
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складові її комунікаційної політики. Український ринок IT-продуктів є одним з 

найбільш динамічно розвиваються секторів економіки і демонструє постійне 

зростання, інновації та інтеграцію в світову IT-індустрію. Основними 

сегментами ринку є розвиток галузі, розробка власних ІТ-продуктів, аутсорсинг 

програмного забезпечення, який виступає в якості основного рушійного 

фактора розвитку інформаційно-комунікаційних технологій і кібербезпеки. Ці 

сфери є ключовими ринками, такими як збільшення експорту ІТ-послуг, 

розширення технологічних парків, інтеграція інноваційні технології, такі як 

штучний інтелект, блокчейн та хмарні обчислення. Визначте тенденції. 

"ІТ-Інтегратор" -один з найбільших гравців українського ІТ-ринку, що 

спеціалізується на розробці та впровадженні інтегрованих ІТ-рішень для 

компаній і державного сектора. Основними напрямками діяльності компанії є 

інфраструктурні рішення, кібербезпека, хмарні сервіси та інтеграція бізнес-

додатків. Компанію відрізняє високий рівень експертизи, індивідуальний підхід 

до клієнтів і великі партнерські відносини з провідними світовими ІТ-

вендорами, такими як Microsoft, Cisco і Dell Technologies. Основними клієнтами 

компанії є промислові компанії, банківські установи, Державний сектор та 

освітні установи, що підкреслює різноманітність її рішень. 

ІТ-Інтегратор комунікаційна політика компанії спрямована на 

підвищення обізнаності про бренд, залучення клієнтів та формування 

лояльності. Це включає цифровий маркетинг (SEO, контекстну рекламу, 

соціальні медіа), PR та зв'язки з громадськістю (Прес-релізи, участь у галузевих 

заходах), обслуговування клієнтів (персоналізоване спілкування, довгострокові 

партнерські відносини) та рекламні кампанії як в онлайн, так і в офлайн 

форматах. Сюди входять рекламні кампанії. Для оцінки ефективності кампанії 

компанія використовує такі показники, як рентабельність інвестицій, CPL, CPA, 

коефіцієнт конверсії та залучення до соціальних мереж. 

Таким чином, результати аналізу демонструють ефективну робочу 

модель, засновану на інноваційних підходах до комунікації та стратегічного 

планування, українському ринку IT-продуктів, компаніям-інтеграторам IT, що 
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володіє значним потенціалом для розвитку завдяки високому рівню інновацій, 

експортному напрямку та інтеграції у світову економіку. Для подальшого 

успіху компанії ми рекомендуємо інвестувати в кібербезпеку, розширювати її 

присутність в міжнародних соціальних мережах і застосовувати 

персоналізовані рішення в маркетингових кампаніях для збільшення конверсій. 
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РОЗДІЛ 3. ВДОСКОНАЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ 

ПРОСУВАННЯ ІТ-ПРОДУКТУ КОМПАНІЇ IT-INTEGRATOR 

 

3.1. Використання кількісних методів для оцінки ефективності 

маркетингових кампаній  

 Кількісні методи вимірювання є важливими інструментами для компанії 

IT-Integrator, яка прагне досягти конкурентних переваг шляхом забезпечення 

ефективності та результативності своєї маркетингової діяльності. Ці методи 

дозволяють проводити глибокий аналіз результатів кампаній, оцінювати, які 

їхні елементи є найбільш ефективними, а також робити точні прогнози на 

майбутнє. У цьому розділі детально розглядаються основні кількісні методи, 

такі як A/B-тестування, аналітика та прогнозування, їхні характеристики та 

застосування в умовах роботи компанії IT-Integrator. 

Кількісні методи оцінки ефективності маркетингових кампаній є основою 

для прийняття стратегічних рішень, спрямованих на покращення результатів 

діяльності компанії. A/B-тестування, наприклад, дозволяє компанії IT-Integrator 

порівнювати різні варіанти маркетингових матеріалів, таких як текст, візуальні 

ефекти та заклики до дії, щоб визначити, які з них матимуть найбільший вплив 

на аудиторію. Це допомагає мінімізувати ризики, пов'язані з запуском нових 

кампаній, і підвищити конверсію на основі даних у режимі реального часу. 

Аналітика є ще одним ключовим інструментом для IT-Integrator, який 

дозволяє збирати, обробляти та інтерпретувати дані про поведінку 

користувачів, ефективність каналів просування та ROI (рентабельність 

інвестицій). Завдяки використанню таких платформ, як Google Analytics і 

спеціалізовані BI-системи, компанія може відстежувати ключові показники 

ефективності (KPI), такі як трафік, кліки, коефіцієнт конверсії та час, 

проведений на сайті. Ці дані дозволяють виявляти слабкі місця в стратегії і 

оперативно вносити необхідні корективи. 

Прогнозування є потужним інструментом, який використовує алгоритми 

машинного навчання та статистичні моделі для передбачення майбутніх 
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результатів на основі аналізу історичних даних. Для IT-Integrator це відкриває 

можливості для точнішого планування маркетингових бюджетів, 

прогнозування попиту на послуги та визначення потенційних ринків. 

Наприклад, компанія може мінімізувати витрати та збільшити прибутковість, 

прогнозуючи сезонні коливання попиту та ефективність нових продуктів або 

послуг. 

Використання таких методів дозволяє компанії IT-Integrator підвищувати 

ефективність своєї маркетингової діяльності, краще розуміти потреби своєї 

клієнтської бази та забезпечувати стійке зростання в умовах жорсткої 

конкуренції як на українському, так і на міжнародному ринку. Включення 

кількісного підходу до маркетингової стратегії підвищує точність прийняття 

рішень і дозволяє гнучко реагувати на постійно мінливі ринкові умови, що є 

критично важливим для компанії, яка прагне залишатися лідером у сфері ІТ. 

Етапи A / B-тестування в ІТ-INTEGRATOR 

Тестування A / B є важливим інструментом для ІТ-інтеграторів для 

оптимізації своїх маркетингових кампаній, що дозволяє їм перевіряти 

ефективність різних факторів та приймати обґрунтовані рішення. 

1. Визначення гіпотези 

На першому етапі формулюється чітка гіпотеза, що описує очікуваний 

вплив медіа на поведінку користувачів. 

Приклади ІТ-інтеграторів: 

Гіпотеза: Зміна тексту кнопки cta з "Замовити консультацію" на 

"Отримати безкоштовну консультацію" збільшить ваш коефіцієнт конверсії на 

20%. 

2. Розробка варіантів 

На основі гіпотези створюються 2 або більше варіанти тестованих 

елементів: 

- Варіант A (оригінал): кнопка зеленого кольору з текстом “Замовити 

консультацію”. 
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-  Варіант B (новий дизайн): кнопка синього кольору з текстом 

“Отримати безкоштовну консультацію”. 

3. Розподіл аудиторії 

Для забезпечення статистичної достовірності випробовувані випадковим 

чином розподіляються по тестових випадках. 

Ось приклад.: 

10 000 користувачів будуть розділені на 5000 груп по 2 особи для 

тестування. 

4. Збір даних 

Під час тестування ключові показники збирають дані про поведінку 

користувача.: 

- Кількість кліків. 

- Час, проведений на сторінці. 

- Коефіцієнт конверсії. 

Результати пошуку для IT-інтеграторів: 

- Варіант A: 400 конверсій (8%). 

- Варіант B: 600 конверсій (12%). 

5. Аналіз результатів 

На основі зібраних даних проводиться Статистичний аналіз для 

підтвердження або спростування гіпотези. 

Висновок: 

У варіанті в конверсія збільшилася на 50% в порівнянні з варіантом а, що 

підтверджує ефективність нового дизайну кнопок. 

6. Вибір інструментів і платформ 

IT-інтегратор використовує інструменти для впровадження та аналізу 

тестування.: 

- Google Optimizer. 

- Optimisley 

- Внутрішня bi-система компанії. 

7. Установка тимчасових рамок 
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Тестування повинно зайняти достатньо часу для отримання статистично 

значущих результатів. 

Ось приклад.: Для 10 000 відвідувачів сайту тестування може зайняти 7-

10 днів. 

8. Моніторинг тестування в режимі реального часу 

Під час тестування команда ІТ-інтегратора відстежує наступне:: 

- Чи правильно розподілена аудиторія. 

- Чи були зібрані необхідні показники. 

- Технічних збоїв немає. 

9. Інтерпретація результатів 

Після завершення тестування дані аналізуються для розуміння причин 

збільшення або зменшення трансформації. 

Впливові фактори: 

- Візуальні зміни. 

- Сезонність попиту. 

- Зовнішні події. 

10. Впровадження змін 

На підставі результатів тестування компанія впроваджує успішний 

варіант (в даному прикладі - варіант в). Усі зміни задокументовані для 

майбутніх кампаній. 

11. Вивчення та висновок 

Після тестування ІТ-Інтегратор аналізує, які методи були успішними, а 

які неефективними для покращення майбутніх кампаній. 

12. Повторне тестування 

Ринок постійно змінюється, тому через певний час ІТ-інтегратори 

проводять повторні тести, щоб адаптуватися до нових тенденцій та поведінки 

аудиторії. 

     Аналітика допомагає ІТ-інтеграційним компаніям оцінювати 

ефективність маркетингових каналів та оптимізувати стратегію та розподіл 

бюджету. 
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1. Ключові показники для ІТ-інтеграторів: 

Відвідуваність сайту: 30 000 користувачів. 

Канал: 10 000 користувачів. 

Соціальні мережі: 7 000 користувачів. 

Контент-таргетована реклама: 5 000 користувачів. 

2. Коефіцієнт конверсії: 

- Звичайний пошук: 12%. 

- Соціальні мережі: 11,4%. 

- Таргетована реклама по контенту: 10%. 

3. CPA (вартість залучення лідів): Таргетована реклама по контенту: 

300 грн. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1. Ключові показники IT-INTEGRATOR 

4. Прогнозування 

Прогнозування дозволяє ІТ-INTEGRATOR аналізувати історичні дані для 

прогнозування результатів майбутніх кампаній, оптимізації бюджетів та 

мінімізації ризиків. 

Прогноз ІТ-INTEGRATOR: 

- Щомісячний приріст трафіку: 5%. 

- Перший трафік: 20 000 користувачів. 

- Очікуваний обсяг трафіку за 6 місяців: 

Трафік _ {6 місяців}=20 000 разів(1 + 0.05)^6 = 26,800 ] 
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Рис. 3.2. прогнозоване зростання трафіку IT_INTEGRATOR 

     A / B-тестування: t integrator може приймати обґрунтовані рішення на 

основі реальних даних. Ми можемо виміряти ефективність своєї маркетингової 

кампанії та адаптувати її до ринку.  

     Прогнозування: допомагає планувати майбутні кампанії з урахуванням 

сезонних тенденцій та аудиторії. 

     Ці інструменти дозволяють IT-INTEGRATOR підвищувати 

ефективність своєї маркетингової діяльності, оптимізувати витрати і 

залишатися конкурентоспроможними 

1. A/B-тестування: оптимізація маркетингових кампаній шляхом 

порівняння 

A / B - тестування-один з найбільш ефективних кількісних методів в 

маркетингу, що дозволяє компаніям-інтеграторам порівняти різні варіанти 

елементів кампанії і вибрати найбільш ефективний з них. Такий підхід є цінним 

інструментом для перевірки гіпотез і визначення ефективності окремих 

компонентів маркетингової стратегії. 

Суть A / B-тестування 

Тестування A / B базується на фактичних даних, а не на припущеннях. 

Цей метод порівнює два варіанти елемента (наприклад, кнопку, заголовок або 

дизайн сторінки), щоб визначити, який елемент найкраще виконує завдання. 
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Компанії-інтегратори можуть використовувати цей метод для оптимізації таких 

елементів: 

- Дизайн веб-сторінок (особливо цільових сторінок). 

- Текст оголошення або CTA (заклик до дії). 

- Формати зображень, відео та банерів. 

2. Структура та зміст кампанії електронною поштою. 

Значення A / B-тестів IT-інтегратора 

A / B-тестування дає можливість швидко адаптуватися до потреб вашої 

аудиторії, оптимізувати витрати на маркетинг і збільшити конверсію. 

Наприклад: 

Якщо тести покажуть, що зміна кольору кнопки на цільовій сторінці 

збільшує кількість кліків на 20%, то це рішення можна використовувати без 

особливих вкладень. 

Оптимізація розподілу бюджету: інвестування в варіанти, які показують 

найкращі результати, дозволяє уникнути непотрібних витрат. 

Приклад реалізації A / B-тесту 

Гіпотеза: Зміна тексту кнопки з" дізнатися більше "на" запросити 

консультацію " підвищить коефіцієнт конверсії. 

Результати тестування: 

 Варіант A (стара кнопка): 10 000 відвідувачів, 800 конверсій (8%). 

 Варіант B (нова кнопка): 10 000 відвідувачів, 1 200 конверсій (12%). 

Аналітика дозволяє компаніям відстежувати ключові показники 

ефективності, такі як коефіцієнт конверсії, вартість залучення клієнтів (CPA) та 

рентабельність інвестицій (ROI).  

На основі цих показників можна приймати більш обґрунтовані рішення 

про подальший розподіл бюджетних коштів. 
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Рис. 3.3. Результати A/B тестування ( коефіцієнт конверсії ) 

3. Різниця в конверсії: 

Приріст=12%−8%=4%Приріст = 12\% - 8\% = 4\%Приріст=12%−8%=4% 

Відносний приріст: 

Відносне збільшення=4%8%×100%=50%\text{Відносне збільшення} = 

\frac{4\%}{8\%} \times 100\% = 50\%Відносне збільшення=8%4%×100%=50% 

Результати показують, що новий дизайн кнопки підвищує ефективність 

кампанії на 50%. 

Переваги A / B-тесту 

1. Багатосторонність: 

Цей метод може бути застосований до всіх цифрових каналів. Наприклад: 

Формати публікацій і заголовки були протестовані в соціальних мережах. 

SEO-кампанії використовують ключові слова та мета-описи. 

У рекламі, орієнтованої на контент, використовуються текст оголошення і 

таргетинг. 

2. Підвищення довіри до бренду: за рахунок 

Тестуючи інтерфейс мобільних додатків та веб-сайтів, ІТ-інтегратори 

можуть покращити взаємодію з користувачами та зміцнити довіру до компанії. 

3. Економія ресурсів: 
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Замість рівномірного розподілу бюджетів між різними практично 

ефективними рішеннями інвестиції спрямовуються на ті елементи, які показали 

найкращі результати. 

A / B-тестування є невід'ємною частиною сучасного маркетингу для 

компаній-інтеграторів інформаційних технологій. Це дозволяє швидко 

впроваджувати зміни, отримувати актуальні дані про ефективність кампанії і 

домагатися кращих результатів. Використання цього методу сприяє 

підвищенню гнучкості підприємства та здатності реагувати на мінливі потреби 

клієнтів, що є ключовим фактором успіху на конкурентному ІТ-ринку. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.4. Результати A/B тестування ( коефіцієнт конверсії ) 

Застосування A/B-тестування в ІТ-компаніях 

Для компаній-інтеграторів, що працюють на ІТ-ринку України, що 

динамічно розвивається, A/B-тестування є важливим інструментом оптимізації 

маркетингових кампаній. Основними областями застосування цього методу є: 

- Оптимізація інтерфейсу веб-сайту: Протестувавши різні варіанти 

оформлення сторінок, кольору кнопок і тексту, ви зможете поліпшити 

взаємодію з користувачами і підвищити коефіцієнт конверсії. 
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- Маркетинг електронною поштою: A / B-тестування теми 

електронних листів, часу надсилання та вмісту може збільшити кількість 

відкритих електронних листів та переходів за посиланнями. 

- Цифрова реклама: Тестування тексту оголошення і параметрів 

таргетингу підвищить показник Клікабельності. 

- Оптимізація мобільних додатків: Тестування дизайну екрану та 

структури навігації може зменшити кількість відмов. 

- Тестування цінової стратегії: A / B тестування різних моделей 

ціноутворення може допомогти визначити найбільш вигідний підхід. 

- Контент-маркетинг: Ви можете збільшити залучення аудиторії, 

протестувавши заголовки, формати статей або мультимедійний вміст. 

- Персоналізуйте взаємодію з користувачами: Ви можете підвищити 

лояльність клієнтів, протестувавши методи персоналізації, такі як системи 

рекомендацій. 

Таким чином, A/B-тестування є важливим інструментом для українських 

ІТ-компаній, які прагнуть залишатися конкурентоспроможними на світовому 

ринку; A/B-тестування забезпечує структурований підхід до експериментів і 

допомагає зосередити зусилля на найбільше фективних рішеннях, які 

сприятимуть зростанню бізнесу. 

Аналітика для моніторингу та оцінки ефективності 

Аналітика дозволяє відстежувати ефективність своїх маркетингових 

кампаній та адаптувати свої стратегії. 

1. Ключові показники ефективності (KPI): 

- Відвідуваність сайту (30 000 користувачів на місяць). 

- Коефіцієнт конверсії: 12% (звичайний пошук), 11,4% (соціальні 

мережі). 

- CPA: 300 грн. (таргетована реклама). 

2. Сегментація аудиторії: 

Використання когортного аналізу, щоб визначити сегменти з найвищим 

коефіцієнтом конверсії. 
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3. Оптимізація каналів: Аналіз рентабельності інвестицій по різних 

каналах дозволяє ефективно перерозподіляти бюджет. 

Ключові сфери використання аналітики 

- Відстеження ключових показників ефективності (KPI). Аналітика 

дозволяє 

вимірювати такі показники, як рентабельність інвестицій (ROI), 

коефіцієнт кліків (CTR), коефіцієнт конверсії, середній чек і охоплення. Ці дані 

допоможуть вам оцінити, наскільки ефективно ваша кампанія досягла 

поставлених цілей. 

- Сегментація аудиторії. Аналізуючи поведінку та демографічні 

показники аудиторії, компанії можуть створити більш точне уявлення про своїх 

клієнтів і націлити різні сегменти за допомогою правильних повідомлень. 

Наприклад, можна визначити, які групи клієнтів найбільш схильні до взаємодії 

з кампанією, і адаптувати стратегії для досягнення максимальних результатів. 

- Аналіз шляху користувача. Аналітика може допомогти вам 

зрозуміти, як користувачі пересуваються вашим сайтом або мобільним 

додатком, які сторінки вони залишають найчастіше і які елементи 

представляють для них найбільший інтерес. Це допомагає оптимізувати 

користувацький досвід (UX) і підвищити конверсію. 

- Визначте ефективність каналів просування: за допомогою 

інструментів аналізу, таких як Google Analytics, Mixpanel і Data Studio, компанії 

можуть визначити, які маркетингові канали (соціальні мережі, email-розсилки, 

SEO, контекстна реклама) генерують найбільше трафіку і конверсій, а також 

порівняти, які з них трафіку та конверсій, а також порівняти, які з них 

генерують найбільше трафіку та конверсій. Це дозволяє ефективно 

перерозподіляти бюджети між каналами. 

- Моніторинг конкурентів. Завдяки аналітичним інструментам 

компанії можуть вивчати своїх конкурентів: їхню активність у соціальних 

мережах, використання ключових слів у SEO, ефективність рекламних 

кампаній тощо. Це дозволяє їм адаптувати свої стратегії та досягти переваги.  
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- Прогнозування результатів. Використовуючи аналітичні моделі та 

методи машинного навчання, ви можете передбачити результати майбутніх 

кампаній на основі історичних даних. Це мінімізує ризики та оптимізує 

витрати. 

- Інтеграція даних A/B-тестування з аналітичними інструментами 

забезпечує глибше розуміння і допомагає зрозуміти, як незначні зміни 

впливають на загальну ефективність кампанії. 

Основні показники аналітики включають 

1. Відвідуваність сайту. Цей показник відображає загальну кількість 

відвідувачів нашого веб-сайту з різних джерел, включаючи звичайний пошук, 

соціальні мережі та контент-таргетовану рекламу. 

Дані ІТ-інтегратора: 

Загальна кількість відвідувачів: 1 за 30 000 місяців. 

Джерела трафіку: 

- Звичайний пошук: 10 000 користувачів. 

- Соціальні мережі: 7 000 користувачів. 

- Цільова реклама: 5 000 користувачів. 

2. Коефіцієнт конверсії (CR) 

Він показує відсоток відвідувачів, які виконали цільове дію (наприклад, 

заповнення форми, покупку, завантаження демо-версії і т.д.). 

Дані ІТ-інтегратора: 

- Звичайний пошук: 12% (1200 конверсій). 

- Соціальні мережі: 11,4% (798 конверсій). 

- Таргетована реклама: 10% (500 конверсій). 

3. Вартість залучення клієнтів (CPA) 

CPA показує, скільки грошей було витрачено на залучення 1 клієнта через 

певний канал. 

Дані ІТ-інтегратора: 

- Звичайний пошук: 150 грн. 

- Соціальні мережі: 220 грн. 
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- Цільова реклама: 300 грн. 

4. Показник відмов (Bounce rate) 

Визначте відсоток користувачів, які покинули сайт, переглянувши лише 1 

сторінку. 

Дані IT-інтегратора: Середнє значення: 35% (залежить від джерела 

трафіку). 

5. Середній час, проведений на сторінці 

Відображає рівень залученості користувачів. 

Дані ІТ-інтегратора: Середній час: 3 хвилини. 

6. Охоплення в соціальних мережах 

Відображає кількість унікальних користувачів, які взаємодіють із 

публікаціями вашої компанії в соціальних мережах. 

Дані ІТ-інтегратора: 

- Охоплення постів: 50 000 користувачів на місяць. 

- Кількість взаємодій (лайки, коментарі, репости): 10 000. 

7. ROI (рентабельність інвестицій) 

Визначте дохід, отриманий від інвестицій у маркетинг. 

Дані ІТ-інтегратора: 

- Загальна вартість маркетингу: 500 000 грн. 

- Загальний дохід від кампанії: 1 500 000 грн. 

Рентабельність інвестицій= ((1 500 000 - 500 000) / 500 000) × 100% = 

200%. 

Планування та підвищення ефективності маркетингових кампаній за 

допомогою прогнозування 

1. Переваги прогнозування для ІТ-інтеграторів 

Оптимізуйте свій бюджет. Прогнози допомагають розподіляти бюджети 

між каналами на основі очікуваної ефективності. 

Прогнозування попиту: Прогнозування сезонних коливань може 

допомогти вам розпочати кампанію на піку попиту 
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Рис. 3.5. Основні показники аналітики IT-INTEGRATOR 

 

Персоналізація маркетингу: Завдяки прогнозам ви можете прогнозувати 

потреби різних сегментів клієнтів і пропонувати персоналізовані пропозиції. 

2. Зниження ризиків: Прогнозування допомагає мінімізувати ризик 

запуску неефективної кампанії. 

Автоматизація процесів: Інтелектуальна інтеграція з Crm-системами і 

платформами автоматизації дозволяє запускати кампанії в потрібний час. 

3. Як прогнозувати ІТ-інтегратору: 

Прогнозування трендів: Аналіз історичних даних для визначення 

сезонних змін або довгострокових тенденцій попиту. 

4. Прогнозуюча аналітика: 

Використовуйте алгоритм машинного навчання (наприклад, бібліотеку 

Scikit-learn на Python) для оцінки ймовірності конверсій, відтоку клієнтів і т. д. 

5. Когортний аналіз: 

Він ділить клієнтів на сегменти на основі певних характеристик (дата 

покупки, частота взаємодії) і прогнозує поведінку кожної групи. 

Етапи реалізації прогнозу 

- Збір даних: Він використовує CRM-системи, Google Analytics, 

соціальні мережі та інші джерела для отримання історичних даних. 
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- Підготовка даних: Створення Єдиної бази даних для обробки 

інформації про кампанії, продажі та клієнтів. 

6. Аналіз даних: 

Використовуйте аналітичні платформи, такі як Power BI, Tableau та 

Python, для виявлення тенденцій та створення прогнозних моделей. 

7. Інтеграція з системою: 

Підключіть прогнозні моделі до CRM, маркетингової платформи для 

автоматизації Вашого рішення.  

8. Моніторинг та коригування: 

Періодично перевіряйте точність прогнозу та вносіть зміни на основі 

нових даних. 

9. Пропозиції для ІТ-інтеграторів 

Створіть прогностичну модель: Використовуйте інструменти машинного 

навчання (Azure Machine Learning, Google BigQuery) для аналізу поведінки 

клієнтів. 

10. Розробити персоналізовані кампанії: 

Запропонуйте клієнтам пропозиції, які відповідають попереднім 

покупкам або діям. 

11. Прогнозування ефективності своєї кампанії: 

Оцінюйте ймовірність досягнення ключових показників ефективності для 

кожної нової кампанії. 

12. Планування запуску: 

Використовуйте прогнозування попиту для визначення оптимального 

періоду запуску нового продукту або послуги. 

13. Очікувані результати 

- Завдяки персоналізації показники конверсії збільшилися на 20-30%. 

- Економія бюджету за рахунок оптимізації витрат на менш 

ефективні канали. 

- Підвищення точності кампанії знижує ризик провалу. 
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- Поліпшення взаємодії з клієнтами за рахунок адаптації до їх 

реальних потреб. 

Прогнозування дозволяє ІТ-інтегратору зміцнити свої позиції на ринку та 

зробити свої кампанії більш цілеспрямованими та ефективними. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.6 Порівняння ключових показників 

 

3.2. Розрахунки рентабельності та ефективності комунікаційних каналів 

У сучасному маркетинговому середовищі, особливо в ІТ-секторі, оцінка 

прибутковості та ефективності каналів комунікації є ключовим інструментом 

для оптимізації витрат і досягнення цілей. Такі маркетингові показники, як 

рентабельність інвестицій (ROI), вартість ліда (CPL) та вартість придбання 

(CPA) дозволяють українським ІТ-компаніям точно оцінити ефективність 

кожного каналу та приймати обґрунтовані рішення щодо розподілу бюджету. У 

цьому розділі наведено детальну інформацію про кожен показник, способи їх 

розрахунку та приклади застосування на практиці. 

1. ROI: Рентабельність інвестицій у комунікаційні канали 

ROI (Return on Investment) є одним із ключових показників, що дозволяє 

виміряти рентабельність маркетингових інвестицій. ROI дозволяє визначити, 
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який дохід приносить кожен вкладений у маркетинг долар. Високий показник 

ROI свідчить про те, що кампанія була ефективною та принесла значну віддачу, 

в той час як низький показник може вказувати на необхідність коригування 

стратегії. 

Формула розрахунку ROI 

ROI обчислюється за формулою: 

\text{ROI} = \frac{\text{Прибуток від інвестиції} - \text{Витрати на 

інвестицію}}{\text{Витрати на інвестицію}} \times 100\% 

- Прибуток від інвестиції — це загальний дохід, отриманий від 

конкретної маркетингової кампанії чи комунікаційного каналу. 

- Витрати на інвестицію — це всі витрати на кампанію, включаючи 

витрати на рекламні матеріали, послуги фахівців та інші пов’язані витрати. 

Розрахунку ROI з данними IT-Integrator: 

1. Канал: Органічний пошук. 

- Доходи: 1 200 000 грн. 

- Витрати: 300 000 грн. 

ROI=(1200000−300000300000)×100=300%ROI = \left( \frac{1 200 000 - 300 

000}{300 000} \right) \times 100 = 300\%ROI=(3000001200000−300000

)×100=300% 

2. Канал: Таргетована реклама. 

- Доходи: 800 000 грн. 

- Витрати: 400 000 грн. 

ROI=(800000−400000400000)×100=100%ROI = \left( \frac{800 000 - 400 

000}{400 000} \right) \times 100 = 100\%ROI=(400000800000−400000

)×100=100% 

2. Значення ROI для ІТ-інтегратор 

Оцінка ефективності каналів: 

- ROI допоможе вам зрозуміти, які канали забезпечують найбільшу 

віддачу від інвестицій. 



70 

 

- Збалансоване планування бюджету: Періодичний аналіз 

рентабельності інвестицій дозволяє більш ефективно розподіляти ресурси між 

найбільш ефективними каналами. 

- Реагування на зміни ринку: Постійно відстежуючи рентабельність 

інвестицій, ви зможете швидко реагувати на зміни в поведінці аудиторії. 

 

3. Як рентабельність інвестицій може допомогти оптимізувати канали 

комунікації? 

- Визначте найбільш прибуткові канали.: Рентабельність інвестицій 

показує, які канали забезпечують найбільшу кількість конверсій при 

найменших витратах. 

- Зменшіть витрати на неефективні канали: Аналіз рентабельності 

інвестицій показує, які канали не відповідають вашим цілям. 

- Адаптуйте стратегії для різних сегментів: Рентабельність інвестицій 

може відрізнятися від аудиторії до аудиторії. 

- Моніторинг довгострокових результатів: ROI дозволяє оцінити не 

тільки короткостроковий ефект, але і довгостроковий вплив вашої 

маркетингової кампанії. 

Приклад оцінки ROI для IT-Integrator 

 

Канал Доходи, грн   Витрати, грн    ROI, 

% 

Органічний пошук   1 200 000        300 000    300% 

Таргетована реклама      800 000        400 000    100% 

Соціальні мережі      500 000         200 000    150% 

 

SEO показує найкращу рентабельність інвестицій, тому потрібно 

збільшити інвестиції в контент та оптимізацію. Таргетована реклама вимагає 

Коригувань для підвищення ефективності. 

Пропозиції для покращення значення ROI у IT-Integrator 
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- Інвестування в найбільш ефективні канали: Враховуючи високу 

рентабельність інвестицій, збільште фінансування органічного пошуку. 

- Проаналізуйте стратегії використання слабких каналів: Проведіть A 

/ B тестування цільової реклами, щоб оптимізувати рекламу та знизити 

процентну ставку. 

- Впровадження нового каналу: Враховуйте динаміку ринку та 

спробуйте нову платформу (наприклад, TikTok) для оцінки рентабельності 

інвестицій. 

- Автоматизуйте аналіз рентабельності інвестицій: Аналізуйте дані в 

режимі реального часу за допомогою CRM-систем та інструментів, таких як 

Google Analytics та Power BI. 

Оцінка ROI дозволяє зрозуміти, які канали є найбільш рентабельними, а 

які потребують коригування. Наприклад, якщо ROI для контекстної реклами 

значно перевищує ROI для email-маркетингу, компанія може збільшити 

інвестиції в контекстну рекламу. Важливо також регулярно вимірювати ROI, 

щоб вчасно реагувати на зміни у вподобаннях аудиторії або на ринку. 

Цінність ROI (return on investment) полягає в тому, що цей показник 

дозволяє компаніям не тільки оцінити ефективність окремих каналів 

комунікації, але й оптимізувати загальну маркетингову стратегію: аналіз ROI 

дозволяє визначити, які канали забезпечують найбільшу віддачу від інвестицій, 

і зосередитися на їх подальшому на їхньому подальшому розвитку. 

1. Визначення найприбутковіших каналів 

Регулярний аналіз ROI може допомогти визначити канали, які генерують 

найбільшу кількість конверсій за найменших витрат. Наприклад, якщо SEO 

постійно демонструє високу рентабельність інвестицій, це може свідчити про 

необхідність збільшення інвестицій у контент-маркетинг та оптимізацію веб-

сайту. 

2. Скоротіть витрати на неефективні канали. 

Якщо аналіз показує низьку рентабельність інвестицій для певного 

каналу, наприклад, соціальних мереж, витрати на цей канал можна зменшити, 
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переглянувши стратегію або перерозподіливши бюджет на більш ефективні 

канали. 

3. Планування бюджету. 

Оцінка ROI дозволяє ефективніше планувати маркетингові витрати та 

розподіляти ресурси між каналами, які найкраще сприяють досягненню ваших 

бізнес-цілей. Наприклад, якщо ROI контент-маркетингу перевищує ROI 

контекстної реклами, компанії можуть збільшити виробництво якісного 

контенту. 

4. Визначте найкращу стратегію для кожного сегмента 

Канали комунікації можуть показувати різну рентабельність інвестицій 

для різних сегментів аудиторії. Аналізуючи ці дані, можна скоригувати 

стратегії для кожного сегмента, щоб підвищити ефективність комунікацій. 

5. Реагування на зміни на ринку 

Регулярне відстеження ROI дозволяє миттєво реагувати на зміни в 

поведінці аудиторії та конкурентному середовищі. Наприклад, якщо ROI 

реклами в TikTok зростає, компанії можуть швидко інтегрувати цей канал у 

свою стратегію. 

6. Моніторинг довгострокових результатів 

Окрім оцінки поточної ефективності, ROI також можна використовувати 

для аналізу довгострокового впливу маркетингової кампанії. Це особливо 

корисно для оцінки інвестицій, які можуть не показати високу рентабельність 

одразу, наприклад, брендинг або запуск нового продукту, але матимуть значний 

вплив у довгостроковій перспективі. 

CPL: Вартість залучення ліда 

CPL (Cost per Lead) є показником, який визначає середню вартість 

залучення одного потенційного клієнта, або ліда. Лід — це користувач, який 

виявив зацікавленість у продуктах компанії та залишив свої контактні дані, 

наприклад, підписався на розсилку або заповнив форму зворотного зв’язку. 

1. Формула розрахунку CPL 

CPL обчислюється за формулою: 
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\text{CPL} = \frac{\text{Загальні витрати на канал}}{\text{Кількість 

залучених лідів}} 

- Загальні витрати на канал — це всі витрати на певний канал або 

кампанію, включаючи витрати на рекламу, матеріали та інші ресурси. 

- Кількість залучених лідів — це кількість користувачів, які стали 

потенційними клієнтами в рамках цієї кампанії. 

2. Приклад розрахунку CPL 

Припустимо, що ІТ-компанія витратила 10 000 доларів на контекстну 

рекламу, яка залучила 500 нових лідів. Тоді CPL можна розрахувати так: 

\text{CPL} = \frac{10\,000}{500} = 20\,\text{доларів} 

Це означає, що кожен новий лід обходиться компанії в 20 доларів. 

3. Дані IT-Integrator 

Контекстна реклама:  

- Загальні витрати: 15 000 грн. 

- Кількість лідів: 600. 

4. Розрахунок: 

CPL=15 000600=25 грнCPL = \frac{15\,000}{600} = 

25\,\text{грн}CPL=60015000=25грн 

Реклама в соціальних мережах: 

- Загальні витрати: 10 000 грн. 

- Кількість лідів: 800. 

Розрахунок: CPL=10 000800=12.5 грнCPL = \frac{10\,000}{800} = 

12.5\,\text{грн}CPL=80010000=12.5грн 

5. Email-маркетинг: 

- Загальні витрати: 5 000 грн. 

- Кількість лідів: 400. 

Розрахунок: 

CPL=5 000400=12.5 грнCPL = \frac{5\,000}{400} = 

12.5\,\text{грн}CPL=4005000=12.5грн 
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Соціальні мережі та email-маркетинг мають найнижчу ціну за клік (12,5 

грн.) того ж року, і це свідчить про їх високу ефективність. 

Контекстна реклама має високу ціну за клік (25 грн.), тому вам потрібно 

проаналізувати свою стратегію, наприклад, провести a / b-тести для оптимізації 

тексту, націлювання та ключових слів. 

Пропозиції щодо оптимізації каналів для ІТ-integrator 

1. Збільшення інвестицій в ефективні канали:  

- Розгортання маркетингових кампаній у соціальних мережах та 

електронною поштою. 

- Додавання інтерактивних елементів (відеороликів, опитувань) для 

підвищення залученості. 

2. Оптимізація реклами, орієнтованої на контент: 

- Проведення A / B-тестування вашої реклами. 

- Використовуйте ретаргетинг, щоб точніше охопити свою 

аудиторію. 

3. Розширюйте свою рекламну стратегію: 

- Інтегруйте нові платформи, такі як TikTok та LinkedIn. 

- Вивчіть потенціал контент-маркетингу для зниження витрат. 

     Аналіз CPL дозволяє ІТ-integrator ефективно розподіляти ресурси, 

визначати найбільш вигідні канали комунікації, оптимізувати загальну 

маркетингову стратегію і забезпечувати стійке зростання компанії. 

Використання CPL для порівняння ефективності каналі 

     Аналіз CPL дозволяє компаніям порівнювати ефективність різних 

каналів комунікації, щоб зосередити ресурси на найбільш вигідних з них. 

Наприклад, якщо CPL для реклами в соціальних мережах значно нижчий, ніж 

для контекстної реклами, компанія може перенаправити більшу частину 

бюджету на рекламу в соціальних мережах. 

Аналіз CPL (cost per lead) - важливий інструмент для вимірювання 

ефективності маркетингових каналів; CPL дозволяє оптимізувати витрати і 

розподіл бюджету на основі реальних даних про прибутковість кожного каналу. 
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Як CPL може допомогти оцінити ефективність каналів. 

1. Порівняння каналів. 

CPL дозволяє точно порівняти вартість генерації лідів з різних джерел, 

таких як соціальні мережі, email-маркетинг, контекстна реклама та SEO. 

Наприклад, якщо ціна за клік в Facebook становить $10, а в Google - $20, це 

свідчить про те, що реклама в Facebook є більш прибутковою. 

2. Визначити найефективніші стратегії.  

CPL-аналіз дозволяє визначити найпродуктивніші методи залучення 

клієнтів. Наприклад, якщо кампанія з використанням нативної реклами має 

нижчий CPL, ніж банерна реклама, компанія може збільшити інвестиції в 

нативну рекламу. 

3. Сегментація аудиторії.  

CPL може відрізнятися за сегментами аудиторії. Аналізуючи ці дані, 

компанії можуть визначити, які сегменти є найбільш цінними для бізнесу, і 

адаптувати свої комунікаційні стратегії під кожен сегмент. 

4. Довгострокове вимірювання ефективності.  

CPL змінюється залежно від пори року, трендів та змін у поведінці 

споживачів. Регулярний моніторинг цього показника дозволяє компаніям 

швидко коригувати свої кампанії у відповідь на зміни на ринку. 

5. Виявлення неефективних каналів.  

Якщо показник CPL для певного каналу значно вищий за середній, це 

може свідчити про проблеми з кампанією або про те, що канал не є 

релевантним для цільової аудиторії. Наприклад, якщо CPL для email-

маркетингу занадто високий, можна проаналізувати контент і налаштування 

кампанії. 

6. Планування бюджету.  

На основі CPL компанії можуть більш точно планувати свої маркетингові 

бюджети. Наприклад, якщо середня ціна за клік для оголошень у LinkedIn 

вища, ніж для оголошень у Facebook, але компанії знають, що ці ліди з більшою 
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ймовірністю конвертуються, вони можуть вирішити інвестувати більше коштів 

у LinkedIn для досягнення кращих результатів. 

 Використання CPL в українських ІТ-компаніях: 

     Українські ІТ-компанії активно використовують CPL-аналіз у своїх 

маркетингових рішеннях: використовуючи сучасні аналітичні інструменти, такі 

як Google Ads, Facebook Ads Manager або спеціалізовані платформи для 

управління маркетингом, компанії можуть швидко отримати дані CPL для 

кожного каналу швидко. Це не лише підвищує ефективність кампаній, але й 

дозволяє розробляти довгострокові стратегії на основі перевірених даних. 

CPL-аналіз дозволяє компаніям 

- Оптимізувати рекламні бюджети: визначаючи вартість охоплення 

потенційних клієнтів на різних платформах, можна перерозподілити бюджет на 

більш ефективні канали. 

- Оцінити ефективність окремих кампаній: наприклад, для різних 

продуктів або сегментів аудиторії можна використовувати різні підходи, і CPL 

дозволяє точно оцінити ефективність кожного з них. 

- Покращити таргетинг: оскільки CPL залежить від якості аудиторії, 

компанії можуть тонко налаштовувати свої кампанії, щоб залучати найбільш 

релевантних лідів. 

- Визначити сезонні коливання ефективності: аналіз CPL дозволяє 

компаніям відстежувати, як змінюються витрати на залучення клієнтів у різні 

періоди року, що важливо для планування сезонних кампаній. 

Крім того, компанії починають використовувати інструменти машинного 

навчання та предиктивної аналітики для прогнозування CPL для майбутніх 

кампаній. Такі технології дозволяють моделювати результати ще до запуску 

кампанії, допомагаючи уникнути помилок і досягти максимальної 

ефективності. 

Таким чином, CPL є ключовим показником для компаній, який дозволяє 

не лише контролювати витрати, але й забезпечувати стійке зростання бізнесу 

завдяки ефективному використанню каналів комунікації. Це особливо важливо 
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для українських ІТ-компаній. Адже інтенсивність конкуренції на глобальному 

ринку вимагає максимальної точності в управлінні маркетинговими бюджетами 

та комунікаційними стратегіями. 

CPA (Cost per Acquisition) є показником, який демонструє вартість 

залучення одного клієнта, що здійснив цільову дію (наприклад, покупку, 

підписку на послугу або реєстрацію). На відміну від CPL, який фокусується на 

потенційних клієнтах, CPA враховує лише тих користувачів, які стали 

реальними клієнтами. 

1. Формула розрахунку CPA 

CPA обчислюється за формулою: \text{CPA} = \frac{\text{Загальні 

витрати на канал}}{\text{Кількість залучених клієнтів}} 

• Загальні витрати на канал — це всі витрати на певний канал або 

кампанію. 

• Кількість залучених клієнтів — це кількість користувачів, які 

виконали цільову дію в рамках цієї кампанії. 

2. Приклад розрахунку CPA 

Припустимо, що ІТ-компанія витратила 12 000 доларів на рекламну 

кампанію, яка залучила 100 нових клієнтів. Тоді CPA можна розрахувати так: 

\text{CPA} = \frac{12\,000}{100} = 120\,\text{доларів} 

Це означає, що кожен новий клієнт обходиться компанії в 120 доларів. 

3. Розрахунок CPA для IT-Integrator 

Контекстна реклама:  

- Загальні витрати: 20 000 грн. 

- Кількість конверсій: 400. 

Розрахунок: 

Соціальні мережі: 

- Загальні витрати: 15 000 грн. 

- Кількість конверсій: 500. 

Розрахунок:  

Email-маркетинг: 
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- Загальні витрати: 10 000 грн. 

- Кількість конверсій: 250. 

Розрахунок:  

- Соціальна мережа показує найнижчу CPA (30 грн.), що свідчить про 

її ефективність у залученні клієнтів. Це означає, що варто збільшити інвестиції 

в цей канал. 

- Email-маркетинг має середню CPA (40 грн.) і може бути 

оптимізований за допомогою персоналізованої розсилки. 

- Таргетована реклама з контентом показує найвищу процентну 

ставку (50 грн.), тому варто провести додатковий аналіз ключових слів і 

ефективності реклами, щоб знизити витрати. 

4. Значення CPA для визначення рентабельності каналів 

Аналіз CPA допомагає компаніям визначати, які канали є найбільш 

рентабельними для залучення клієнтів. Якщо CPA для певного каналу є надто 

високим, це може свідчити про необхідність перегляду стратегії, зменшення 

витрат на цей канал або коригування рекламного підходу. 

Аналіз CPL (cost per lead) - важливий інструмент для вимірювання 

ефективності маркетингових каналів; CPL дозволяє оптимізувати витрати і 

розподіл бюджету на основі реальних даних про прибутковість кожного каналу. 

Рекомендації щодо оптимізації CPA 

1. Оптимізація каналу з високою CPA: 

- Проведення тестування A / B реклами. 

- Використовуйте ретаргетинг для залучення користувачів, які вже 

взаємодіють з Вашим сайтом. 

2. Розширюйте ефективний канал: 

- Збільште свої інвестиції в соціальні мережі, які показали найнижчу 

CPA. 

- Використовуйте інтерактивний контент (відео, опитування) для 

підвищення залученості. 

3. Представляємо новий інструмент: 
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- Інтегруйте свою CRM-систему для покращення аналізу даних. 

- Використовуйте сучасні інструменти аналітики, такі як Google 

Analytics та Power BI, щоб відстежувати CPA в режимі реального часу. 

4. Персоналізована стратегія: 

- Сегментуйте аудиторію для цільової реклами, оптимізуючи витрати 

для кожного клієнта. 

Як CPА може допомогти оцінити ефективність каналів. 

1. Порівняння витрат між каналами. За допомогою CPA можна 

порівнювати вартість залучення клієнтів між різними каналами, такими як 

контекстна реклама, соціальні мережі, email-маркетинг і органічний трафік. 

Наприклад, якщо ціна за клік для реклами на Facebook нижча, ніж для реклами 

в Google, це означає, що реклама в соціальних мережах є більш прибутковою. 

2. Оцінка прибутковості каналу. CPA допомагає зрозуміти, чи 

виправдані витрати на конкретний канал по відношенню до отриманого доходу; 

канал з високим CPA може бути менш ефективним або менш релевантним для 

аудиторії. 

3. Виявлення проблемних зон. Якщо ціна за клік для певного каналу 

занадто висока, це може свідчити про проблеми з налаштуваннями таргетингу, 

якістю контенту або стратегією залучення аудиторії. Аналіз цих факторів може 

допомогти вам скоригувати свій підхід і зменшити витрати. 

4. Оптимізація бюджету. На основі CPA компанії можуть розподіляти 

бюджет на найбільш ефективні канали. Наприклад, якщо контент-маркетинг 

має найнижчу ціну за клік і високий коефіцієнт конверсії, інвестиції в нього 

можна збільшити. 

5. Вимірювання ефективності кампанії. CPA дозволяє компаніям 

оцінити, наскільки добре налаштована рекламна кампанія в межах одного 

каналу. Наприклад, проаналізувавши CPA різних рекламних оголошень Google, 

можна визначити, які з них дають найкращі результати. 

6. Адаптація до поведінки аудиторії. Різні канали можуть мати різні 

ціни за клік для різних сегментів аудиторії. Наприклад, TikTok може мати 
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нижчу ціну за клік для молодшої аудиторії, ніж LinkedIn. Це дозволяє 

адаптувати стратегії до специфіки сегмента. 

7. Побудова прогнозів. Аналізуючи ціни за клік у минулих кампаніях, 

компанії можуть прогнозувати майбутні витрати на залучення клієнтів і краще 

планувати свої маркетингові бюджети. 

CPA - це універсальний інструмент для вимірювання ефективності 

маркетингових каналів. Він дозволяє оцінити продуктивність кожного каналу, 

виявити сильні та слабкі сторони кампанії, оптимізувати витрати та підвищити 

прибутковість маркетингової діяльності. Таким чином, CPA став незамінним 

показником для стратегічного планування в сучасному маркетингу. 

Порівняння ROI, CPL та CPA для визначення ефективності каналів 

     Для ІТ-інтеграторів аналіз ROI (окупності інвестицій), CPL (вартості 

залучення лідів) і CPA (вартості залучення клієнтів) дозволяє оцінити 

ефективність різних маркетингових каналів, ці показники дозволяють робити 

обґрунтовані висновки про розподіл маркетингових бюджетів. 

• ROI дає загальне уявлення про рентабельність інвестицій. 

• CPL допомагає оцінити, скільки компанія витрачає на залучення 

потенційних клієнтів. 

• CPA дозволяє оцінити витрати на перетворення лідів у реальних 

клієнтів. 

1. ROI (Return on Investment) — Рентабельність інвестицій 

Призначення: ROI показує, наскільки ефективно інвестиції в канал 

повертаються у вигляді доходів. 

Формула: ROI 

 

 

 

 

Контекстна реклама: Доходи — 800 000 грн, витрати — 400 000 грн.  
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Органічний пошук: Доходи — 1 200 000 грн, витрати — 300 000 грн.  

 

 

 

 

Звичайний пошук показав значно більшу віддачу від інвестицій порівняно 

з рекламою, орієнтованою на контент. 

2. CPL (Cost Per Lead) — Вартість залучення ліда 

Призначення: CPL показує, скільки коштує залучення одного 

потенційного клієнта через певний канал. 

Формула: CPL=Загальні витрати на канал  

Кількість залучених лідівCPL  

 

Контекстна реклама: Витрати — 100 000 грн, залучено 2 000 лідів.  

 

 

 

 

Соціальні мережі: Витрати — 60 000 грн, залучено 3 000 лідів.  

 

 

 

CPA (Cost Per Acquisition) — Вартість залучення клієнта 

 Призначення: CPA вимірює середню вартість залучення одного 

клієнта. 

 Формула 
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Контекстна реклама: Витрати — 120 000 грн, залучено 300 клієнтів 

 

 

 

Email-маркетинг: Витрати — 40 000 грн, залучено 200 клієнтів. 

 

 

Email-маркетинг є більш економічно вигідним каналом порівняно з 

контекстною рекламою. Порівняльна таблиця показників 

Канал ROI (%) CPL (грн) CPA (грн) 

Органічний пошук 300 25 150 

Контекстна реклама 100 50 400 

Соціальні мережі 150 20 300 

Email-маркетинг 200 30 200 

Приклад використання метрик для оптимізації маркетингових каналів 

Компанія IT-Integrator проаналізувала ефективність своїх маркетингових 

каналів на основі ключових показників ROI (рентабельність інвестицій), CPL 

(вартість залучення ліда) та CPA (вартість залучення клієнта). 

1. Маркетинг електронною поштою: 

- Найвищий показник рентабельності інвестицій (200%) вказує на 

високу прибутковість цього каналу. 

- Найнижчі CPL ($10) і CPA (7-70) показують економічну 

ефективність пошуку і залучення клієнтів. 

2. Реклама в соціальних мережах: 

- Рентабельність інвестицій (150%) - другий за ефективністю 

показник. 

Канал ROI (%) CPL ($) CPA ($) 

Контекстна реклама 120% 25 90 

Реклама в соцмережах 150% 20 85 

Email-маркетинг 200% 10 70 
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- CPL (20 доларів) та CPA (885 CPA) є конкурентоспроможними, але 

вони вищі, ніж маркетинг електронної пошти. 

3. Контент-таргетована реклама: 

- При найнижчій рентабельності інвестицій (120%) він демонструє 

відносно низьку рентабельність. 

- Кращі CPL (25) і CPA (9,90) знижують рентабельність цього каналу. 

Рекомендації для оптимізації 

1. Збільшення інвестицій у найефективніший канал: Враховуючи 

високий ROI та низькі витрати, збільшити фінансування email-маркетингу. 

2. Оптимізація реклами в соцмережах: 

- Використовувати таргетовану рекламу для покращення CPL і CPA. 

- Залучати аналітику для моніторингу змін. 

3. Оптимізація контекстної реклами: 

- Провести A/B тестування ключових слів, текстів оголошень та 

візуальних елементів для підвищення ROI. 

- Зосередитися на ретаргетингу. 

4. Аналіз та адаптація: 

- Регулярно аналізувати показники ROI, CPL та CPA для відстеження 

змін у ефективності каналів. 

- Використовувати автоматизовані системи, такі як CRM або Power 

BI, для моніторингу в реальному часі. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.7. Порівняння ROI, CPL та CPA 
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Рис. 3.8. Динаміка змін ефективності каналів за часом 

5. Проблеми та обмеження використання ROI, CPL та CPA 

- Важко визначити прямий дохід від конкретних каналів. Може бути 

складно точно виміряти дохід від конкретних кампаній, особливо при 

використанні багатоканальних стратегій. 

- Відмінності в поведінці цільової аудиторії. Клієнти можуть по-різному 

реагувати на комунікації в різних каналах, що впливає на точність оцінок. 

- Залежність від зовнішніх факторів. Зміни в економіці, коливання попиту 

та інші фактори можуть впливати на ефективність каналів. 

Ці фактори необхідно враховувати, щоб точніше інтерпретувати дані та 

приймати обґрунтовані рішення. 

     ROI, CPL та CPA є важливими інструментами для оцінки ефективності 

каналів комунікації. Ці показники дозволяють українським ІТ-компаніям 

ефективно розподіляти бюджети, оптимізувати маркетингові стратегії та 

підвищувати прибутковість своїх зусиль. Використовуючи комбінацію цих 

показників, компанії можуть розробляти стратегії для максимізації 

прибутковості та ефективності своїх маркетингових інвестицій. 

6. Використання комбінованого підходу до аналізу 

Щоб підвищити точність та ефективність аналізу, українські ІТ-компанії 

все частіше використовують комбінований підхід до оцінки ефективності своїх 

маркетингових каналів. Це означає одночасне використання декількох 
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показників, таких як ROI, CPL і CPA, а також додаткових даних, таких як LTV 

(довічна цінність) і CAC (вартість залучення клієнта). 

7. Поєднання підходів може допомогти зрозуміти довгострокову  

прибутковість. 

Використання показників LTV у поєднанні з CPL і CPA дозволяє оцінити, 

чи виправдовують витрати на залучення клієнта загальну бізнес-цінність цього 

клієнта протягом усієї взаємодії. 

8. Оптимізувати омніканальні стратегії. 

Інтеграція метрик дозволяє компаніям аналізувати ефективність каналів у 

своїй омніканальній стратегії. Наприклад, ROI може вказувати на загальну 

прибутковість, а CPL і CPA - на конкретні витрати на кожному етапі воронки 

продажів. 

1. Оцінка якості лідів. 

     Окрім аналізу CPL та CPA, важливо враховувати якість 

використовуваних даних. Канал з меншою вартістю залучення може генерувати 

більше потенційних клієнтів, але його якість (ймовірність переходу від клієнта) 

може бути нижчою. 

Наприклад: 

- Рентабельність інвестицій в рекламу, орієнтовану на контент, 

становить 120%, а показник CPL становить 25 фунтів стерлінгів, в той час як 

показник LTV (ド300) вказує на необхідність оптимізації конверсій. 

- Email-маркетинг показує Ліди найвищої якості з максимальною 

LTV (400 доларів США), що показує довгостроковий прибуток. 

Для кожного каналу вам необхідно проаналізувати Ліди клієнтів і 

коефіцієнт їх конверсії в LTV, щоб приймати обгрунтовані інвестиційні 

рішення.Окрім кількісних показників, компанії оцінюють якість залучених 

клієнтів. Наприклад, канал з низькою ціною за клік може генерувати більше 

лідів, але з нижчим коефіцієнтом конверсії, що вимагає більш детального 

аналізу. 

2. Реагування в режимі реального часу 
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Інструменти моніторингу: Використовуйте інтерактивні інформаційні 

панелі в Power BI, Google Data Studio або Tableau для відстеження ключових 

показників продуктивності (ROI, CPL, CPA та LTV) у режимі реального часу. 

Це дозволяє вам: 

1. Швидко визначте канали, які втрачають ефективність. 

2. Перенаправляйте ресурси в найбільш прибуткові напрямки. 

Дані для аналізу 

Канал ROI (%) CPL 

($) 

CPA ($) LTV ($) 

Контекстна реклама 120% 25 90 300 

Реклама в соцмережах 150% 20 85 250 

Email-маркетинг 200% 10 70 400 

 

1. Маркетинг електронною поштою: 

- Найкраща рентабельність інвестицій (200%) та LTV (400 доларів 

США). 

- Найнижча процентна ставка (10 CPL) і середня ціна за розсилку 

(7,70). 

Збільште свої інвестиції в маркетинг електронною поштою, щоб 

забезпечити максимальну віддачу в довгостроковій перспективі. 

2. Реклама в соціальних мережах: 

- Висока рентабельність інвестицій (150%) та конкурентоспроможна 

CPL (20 доларів). 

Використовуйте додаткові інструменти аналітики для покращення 

конверсій та збільшення LTV. 

3. Контент-таргетована реклама: 

- Найнижча рентабельність інвестицій (120%) і найвища ціна за клік 

(90 CPA). 

Проведіть A / B тестування ключових слів, тексту оголошення і цільових 

сторінок, щоб оптимізувати витрати і збільшити LTV. 

Складні аналітичні завдання 
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1. Складність збору даних: 

- Не всі інструменти підтримують інтеграцію різних показників. 

Об'єднайте дані з різних каналів за допомогою хмарної аналітичної 

платформи. 

2. Відмінності у відстеженні каналів: 

- Важко точно виміряти органічний трафік та реферальні програми. 

Залучіть мітки UTM та інструкторів з конверсії. 

3. Залежність від якості даних: 

- Помилки в даних можуть спотворити результати аналізу. 

Регулярний контроль якості даних та автоматизація обробки даних. 

Пропозиції щодо поліпшення 

1. Автоматизація збору даних: використовуйте сучасні інструменти 

для автоматичного збору та обробки даних, такі як Power BI та Tableau. 

2. Деталізація аналізу: застосовуйте когортний аналіз для вивчення 

поведінки різних груп потенційних клієнтів. 

3. Регулярне тестування: використовуйте A/B-тестування для 

постійного вдосконалення вашої комунікаційної стратегії. 

4. Планування бюджету: збільшуйте інвестиції в найбільш 

рентабельні канали та оптимізуйте неефективні канали. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.9. Порівняння ROI, CPL, CPA та LTV 
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3.3. Рекомендації щодо вдосконалення комунікаційної політики 

просування ІТ-продукту 

Ефективна комунікаційна політика є важливим інструментом для ІТ-

integrator у досягненні стратегічних цілей, таких як залучення нових клієнтів, 

підвищення лояльності існуючих клієнтів, зміцнення брендів та розширення 

ринків збуту. З огляду на поточні виклики, особливо жорстку конкуренцію і 

швидкі зміни в ІТ-індустрії, компанії необхідно зосередитися на наступних 

ключових аспектах: 

1. Підвищення рівня персоналізації комунікацій 

Персоналізація стала невід'ємною частиною комунікаційної політики ІТ-

інтеграторів. Використання великих обсягів даних і аналітики дозволяє 

компанії детально аналізувати поведінку клієнтів, створювати індивідуальні 

пропозиції і підвищувати ефективність маркетингових кампаній. 

2. Рекомендації для ІТ-integrator: 

Сегментація аудиторії. Як використовувати: розподіліть клієнтів за 

сегментами: 

- Розробник: зосередьтеся на технічному Контенті. 

- Керівник проекту: ефективність бізнес-аналізу та прийняття рішень. 

- Бізнес-клієнти: демонстрація економічної вигоди продуктів. 

- Інструменти: CRM-система для автоматизованої сегментації. 

3. Створення персоналізованого контенту: 

- Використовуйте історію взаємодії з клієнтами для створення 

релевантного контенту. 

Приклади:  

- Бізнес-клієнт отримує кейс про окупність ІТ-рішення. 

- Розробникам розсилаються технічні документи та запрошення на 

семінари. 

4. Автоматизація персоналізованої розсилки: 

Як використовувати: 
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CRM-система може автоматично генерувати персоналізовані електронні 

листи на основі поведінки клієнтів (наприклад, при заповненні форм 

зворотного зв'язку або завантаженні документів). 

Інструменти: HubSpot, Salesforce. 

5. Рекомендації, засновані на поведінкових даних: 

Аналіз: перегляди сторінок, взаємодія з продуктом або відвідування 

вебінарів. 

Приклад: клієнтам, які розглядають нові функції продукту, буде надано 

тестовий доступ до нової версії програмного забезпечення. 

6. Використання багатоканальних стратегій 

Для ІТ-integrator багатоканальний підхід забезпечує всебічну взаємодію з 

клієнтами та підвищує ефективність комунікації. 

1. Адаптація каналу для своєї аудиторії: 

- LinkedIn: для професійної аудиторії (керівник проекту, Розробник). 

- Instagram та TikTok: для залучення молодої аудиторії, зацікавленої 

в інноваціях. 

- Маркетинг електронною поштою: для підтримки довгострокового 

зв'язку з клієнтами. 

2. Інтеграція традиційних і цифрових каналів: 

Як подати заявку: 

Участь у нарадах, таких як ІТ-зустрічі, повинна підтримуватися контент-

маркетингом, соціальними мережами та кампаніями електронною поштою. 

Приклади ІТ- integrator: онлайн-звіти після виступу на заході, розсилка 

через LinkedIn. 

3. Синхронізація повідомлень: 

- Забезпечення узгодженості стилю, дизайну і ключових повідомлень 

по всіх каналах. 

- Інструменти: Canva для візуального оформлення, Grammarly для 

стилістичної перевірки тексту. 
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4. Інтеграція аналітики: 

- Як використовувати: реалізуйте інтеграцію даних з різних каналів 

для створення єдиного образу. 

- Інструменти: Google Analytics, Power BI. 

5. Впровадження інноваційних технологій 

- Інновації дозволяють ІТ-інтеграторам вдосконалювати свої процеси 

та ефективніше взаємодіяти зі своїми клієнтами. 

Рекомендація: 

1. Штучний інтелект (ШІ): 

- Використовуйте чат-ботів для автоматичної підтримки клієнтів. 

Приклад: ChatGPT для відповіді на технічні запити. 

- Великі дані (Big Data): Збір та аналіз даних для прогнозування 

поведінки споживачів. 

Приклад: прогнозування попиту на продукт на основі історичних даних. 

2. Автоматизація: 

- Впровадження автоматизованих інструментів для управління 

маркетинговими кампаніями. 

3. Інструменти:  

- Mailchimp для автоматизації розсилок електронною поштою, 

Marketo для персоналізованих кампаній. 

Порівняння ROI, CPL, CPA та LTV для каналів IT-Integrator 

 

Канал ROI (%) CPL ($) CPA ($) LTV ($) 

Контекстна реклама 120% 25 90 300 

Реклама в соцмережах 150% 20 85 250 

Email-маркетинг 200% 10 70 400 

4. Висновки та пропозиції  

- Зосередьтеся на персоналізації: Розширте використання вашої 

CRM-системи для автоматизації персоналізованих взаємодій. 

- Оптимізація каналів: Збільште інвестиції в email-маркетинг, 

оскільки він показує найкращу рентабельність інвестицій. 
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- Впровадження інновацій: Перевірте нові платформи, такі як Tiktok, 

щоб охопити молодшу аудиторію. 

- Аналіз в режимі реального часу: Використовуйте Power BI для 

всебічного моніторингу ефективності всіх каналів. 

Ці підходи дозволяють ІТ-інтеграторам покращити досвід клієнтів, 

оптимізувати маркетингові витрати та підвищити свою 

конкурентоспроможність на ринку. 

Рекомендації щодо вимірювання ефективності 

1. Вимірювання ефективності каналів комунікації 

1.1 Введення ключових показників ефективності 

Що робити: для оцінки ефективності каналу зв'язку використовуйте такі 

показники, як рентабельність інвестицій (рентабельність інвестицій), CPA 

(вартість придбання) та CPL (вартість обслуговування). 

Приклади ІТ-інтеграторів: 

Контент-таргетована реклама: рентабельність інвестицій =120%, 

процентна ставка = 25%, CPA=9,90. 

Email-маркетинг: рентабельність інвестицій =200%, процентна 

ставка=10%, CPA=7,70. 

Дія: зосередьте більше ресурсів на email-маркетингу як найбільш 

ефективному каналі. 

     1.2 Регулярний A/B-тест 

Що робити: протестуйте різні елементи кампанії (заголовок, CTA, 

кольори кнопок), щоб визначити найбільш ефективні варіанти. 

Приклад: в ході A / B-тестування в розсилковій кампанії IT-інтегратора 

Зміна тексту CTA з "Дізнайтеся більше" на "Спробуйте безкоштовно" 

збільшило коефіцієнт конверсії на 15%. 

Дія: постійно оптимізуйте сторінки сайту, розсилки по електронній пошті 

і рекламу. 

     1.3 Моніторинг даних у режимі реального часу 
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Що робити: використовуйте такі інструменти, як Power BI або Google 

Data Studio, щоб інтегрувати дані з різних платформ у свою інформаційну 

панель. 

Дія: реагуйте на зміни в ефективності в режимі реального 

часу.Наприклад, якщо рентабельність інвестицій падає, перенаправляйте свій 

бюджет із соціальних мереж на контекстну рекламу. 

1. Запровадити ключові показники ефективності. ROI (рентабельність 

інвестицій), CPA (вартість за придбання) та CPL (вартість за лід) можуть 

допомогти оцінити ефективність витрат на комунікації. Це дозволяє 

розподіляти бюджети на найбільш ефективні канали. 

2. Регулярне A/B-тестування. A/B-тестування може допомогти покращити 

повідомлення, дизайн сторінок та стратегію. Наприклад, можна протестувати 

різні тексти в email-кампанії, щоб визначити, який текст має найвищий 

коефіцієнт конверсії. 

3. Моніторинг даних у режимі реального часу. Дашборди та інтегровані 

аналітичні платформи дозволяють відстежувати показники ефективності в 

режимі реального часу, що дає змогу швидко вносити зміни для підвищення 

ефективності кампаній. 

Регулярне вимірювання ефективності дозволяє компаніям вчасно 

реагувати на зміни в поведінці клієнтів і підвищувати ефективність 

маркетингових витрат. 

Підвищення довіри до бренду 

     Довіра є важливим фактором для ІТ-компаній. Побудова репутації та 

довгострокові відносини з клієнтами є ключовими елементами для успішного 

просування. 

Рекомендації для підвищення довіри 

1. Підвищити прозорість у комунікаціях. Відкрите спілкування з 

клієнтами про ціни на продукти, їхні можливості та обмеження сприяє 

зміцненню довіри. Компанії можуть публікувати детальну інформацію про 

безпеку, конфіденційність даних та доступні функції. 
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2. Використання відгуків та кейсів. Публікація реальних відгуків 

користувачів та кейсів може показати, як продукт вирішує проблеми клієнтів, 

що є важливим фактором побудови довіри. 

3. Регулярно надавати корисний контент. Підтримка клієнтів за 

допомогою навчальних матеріалів, інструкцій, вебінарів та технічної підтримки 

може допомогти їм відчути свою цінність та підвищити лояльність до бренду. 

Побудова довіри до бренду створює умови для довгострокових відносин з 

клієнтами і є важливою складовою успішної комунікаційної політики. 

Рекомендації щодо вдосконалення комунікаційної політики, такі як 

персоналізація, омніканальність, інтеграція новітніх технологій та підвищення 

рівня довіри, допоможуть ІТ-компаніям адаптуватися до вимог сучасного 

ринку. 

2. Підвищити довіру до бренду 

2.1 прозорість комунікації 

     Що робити: відкрито інформувати клієнтів про ціни, Особливості 

продукту та Політику конфіденційності.  

Приклад: на веб-сайті it-інтегратора створіть розділ "Поширені запитання 

(FAQ)", в якому описані функції та обмеження продукту. 

2.2 використання оглядів та тематичних досліджень 

     Що робити: публікуйте історії успіху клієнтів, які показують, як 

рішення ІТ-інтеграторів вирішують бізнес-проблеми. 

Приклад: Створіть розділ на веб-сайті, що містить приклади автоматизації 

робочого процесу клієнта. 

2.3 надання корисного контенту 

     Що робити: регулярно проводьте вебінари, публікуйте інструкції та 

технічні статті. 

Приклад: ІТ-Інтегратор може створити серію навчальних відео про 

налаштування та використання рішення. 

3. Рекомендації щодо поліпшення комунікаційної політики 

3.1 Персоналізація 
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     Використовуйте CRM-систему для автоматизації персоналізованих 

повідомлень. Пропонуйте продукти на основі даних про попередні взаємодії з 

клієнтами. 

3.2 Багатоканальність 

Інтегруйте Цифрові та традиційні канали. Наприклад, поєднуйте онлайн-

рекламу з участю у виставках. Синхронізуйте повідомлення по всіх каналах 

(соціальні мережі, електронна пошта, веб-сайти) для забезпечення цілісності 

бренду. 

3.3 інтеграція новітніх технологій 

Використовуйте штучний інтелект для створення чат-ботів та аналізу 

великих обсягів даних. Впроваджуйте прогнозну аналітику для прогнозування 

поведінки клієнтів. 

 

Висновки до Розділу 3 

Дослідження ефективності та вдосконалення комунікаційних політик у 

просуванні ІТ-продуктів показало важливість використання сучасних 

інструментів та стратегій для досягнення бізнес-цілей. Аналіз виявив кілька 

важливих аспектів: 

Застосування кількісних методів оцінки ефективності; використовуючи 

A/B тестування, аналітику та прогнозування, ІТ-компанії можуть швидко 

оцінити ефективність маркетингових кампаній, протестувати різні підходи та 

адаптувати свої стратегії до потреб цільових аудиторій. Це призведе до більш 

точного реагування на запити клієнтів та вищих показників конверсії. 

Розрахувати ефективність каналів комунікації; аналізуючи такі 

показники, як ROI, CPL та CPA, вони можуть отримати глибше розуміння 

віддачі від маркетингових витрат та оптимізувати свій бюджет, зосередивши 

ресурси на найефективніших каналах. Постійний моніторинг цих показників 

допоможе вам приймати обґрунтовані рішення та підвищити ефективність 

ваших комунікацій. 
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Покращити якість комунікації Персоналізація маркетингових 

повідомлень, багатоканальні підходи та інтеграція новітніх технологій, таких як 

штучний інтелект та аналітика великих даних, можуть допомогти створити 

унікальний користувацький досвід. Це сприяє залученню клієнтів та 

формуванню лояльності до бренду. 

Побудова довіри та підтримка репутації бренду Прозорість у 

комунікаціях, демонстрація зворотного зв'язку з клієнтами, публікація кейсів та 

надання освітнього контенту допомагають побудувати довіру аудиторії, що є 

ключем до довгострокового успіху на ринку. 

Інноваційні підходи до контент-маркетингу. Використання технічних 

статей, відео, вебінарів та аналітичних матеріалів може допомогти ІТ-

компаніям залучити нових клієнтів та побудувати свій імідж експерта. 

 Контент - це не лише засіб просування, а й інструмент побудови 

довгострокових відносин з клієнтами. 

Таким чином, використання сучасних методів оцінки та вдосконалення 

комунікаційної політики дозволяє оптимізувати маркетингові процеси, 

підвищити прибутковість кампаній та зміцнити позиції компанії на 

висококонкурентному ІТ-ринку. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



96 

 

ВИСНОВОК 

 

У кваліфікаційній роботі проведено комплексний аналіз теоретичних 

основ дослідження комунікаційної політики компанії в сфері IT-продуктів та 

визначено основні напрями вдосконалення стратегії просування IT-компанії на 

ринку України. Дослідження передбачало глибокий аналіз структури ринку IT-

продуктів, функціонування компанії та її комунікаційної політики, а також 

розробку практичних рекомендацій щодо підвищення ефективності 

комунікаційної стратегії. У відповідності з проведеними дослідженнями було 

отримано наступні висновки: 

1. Доведено, що комунікаційна політика в сучасних умовах є 

стратегічним інструментом для забезпечення конкурентоспроможності IT-

компаній. Основою ефективної стратегії є інтеграція цифрових технологій та 

інноваційних підходів, які забезпечують довготривалу взаємодію з клієнтами. 

2. Встановлено, що український ринок IT-продуктів демонструє 

стабільне зростання завдяки інноваційному підходу, експорту IT-послуг та 

розвитку ключових сегментів, таких як аутсорсинг програмного забезпечення, 

розробка власних продуктів, кібербезпека та інформаційно-комунікаційні 

технології. Водночас, зазначено, що основними викликами є підвищена 

конкуренція та необхідність адаптації до швидкозмінного середовища. 

3. Доведено, що ефективна комунікаційна політика IT-компанії 

повинна базуватися на таких ключових інструментах, як SEO, контент-

маркетинг, соціальні мережі, контекстна реклама, веб-аналітика та email-

маркетинг. Ці інструменти забезпечують персоналізовану взаємодію з 

аудиторією та оптимізацію маркетингових витрат. 

4. Встановлено, що використання інноваційних технологій, таких як 

штучний інтелект, аналіз великих даних та автоматизація маркетингових 

процесів, є важливим чинником підвищення ефективності комунікаційної 

політики. Інтеграція цих підходів дозволяє IT-компаніям зменшувати 
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операційні витрати, оптимізувати маркетингові процеси та підвищувати 

задоволеність клієнтів. 

5. Доведено, що аналіз ключових показників ефективності (ROI, CPL, 

CPA) є важливим елементом для оцінки результативності комунікаційної 

політики. Це дозволяє здійснювати обґрунтований розподіл бюджетів між 

каналами та приймати стратегічні рішення щодо вдосконалення маркетингових 

кампаній. 

6. Встановлено, що розробка прогностичних моделей для аналізу 

поведінки клієнтів та сегментації аудиторії дозволяє забезпечити більш точну 

адаптацію комунікаційної стратегії до потреб цільових груп. Це сприяє 

підвищенню рівня лояльності клієнтів та ефективності взаємодії. 

Таким чином, дослідження підтвердило, що вдосконалення 

комунікаційної політики компанії через інтеграцію сучасних цифрових 

інструментів і стратегій сприяє підвищенню її конкурентоспроможності на 

ринку IT-продуктів. Отримані результати та запропоновані рекомендації мають 

практичну цінність і можуть бути використані для розробки ефективних 

комунікаційних стратегій в IT-компаніях. 
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