
«ACTUAL PROBLEMS OF INNOVATIVE ECONOMY AND LAW» № 2 / 2026   

 «АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ІННОВАЦІЙНОЇ ЕКОНОМІКИ ТА ПРАВА» № 2 / 2026 

~ 244 ~ 

15. Vyznachena ploshcha neformalno obrobliuvanysh silhospzemel v Ukraini [The area of informally cultivated agricultural land in 
Ukraine has been determined]. (2020, June 1). SuperAgronom. https://superagronom.com/news/10575-viznachena-ploscha-neformalno-
obroblyuvanih-silgospzemel-v-ukrayini 

16. Podatkovyi minimum na silskohospodarski zemli: yak vyvesty z tini 12 mln ha? [Minimum tax on agricultural land: How to bring 
12 million hectares out of the shadows?]. (2020, April 27). AgroPolit. https://agropolit.com/spetsproekty/709-podatkoviy-minimum-na-
silskogospodarski-zemli-yak-vivesti-z-tini-12-mln-ga 

17. Bashlyk, D. (2020, April 28). Tsina na zemliu stanovytyme $1,5–3 tys. za ha i vona ne padatyme [Land price will be $1.5–3 thousand per hectare 
and it will not fall]. AgroPolit. https://agropolit.com/interview/731-denis-bashlik-tsina-na-zemlyu-skladatime-153-tis-za-ga-i-vona-ne-padatime 

18. Kucher, M. (2020, June 9). Reanimatsiia spetsrezhymu koshtuvatyme biudzhetu 25-30 mlrd hrn, ale tse bude serioznyi poshtovkh 
dlia ahrosektoru [Resuscitation of the special regime will cost the budget 25-30 billion UAH, but it will be a serious boost for the agro sector]. 
AgroPolit. https://agropolit.com/interview/749-mikola-kucher-reanimatsiya-spetsrejimu-koshtuvatime-byudjetu-25--30-mlrd-grn-ale--
tse-bude-seryozniy-poshtovh-dlya-agrosetkoru 

19. Tinovyi rynok zerna skladaie 40% vid zahalnoho obsiahu [The shadow grain market accounts for 40% of the total volume]. (2018, 
January 25). AgroPolit. https://agropolit.com/news/7220-tinoviy-rinok-zerna-skladaye-40-vid-zagalnogo-obsyagu 

20. Ukrainian Agrarian Council. (2017). Rozrakhunok obiemu tinovoho rynku ahrarnoi produktsii v Ukraini u 2013-2017 rokakh 
[Calculation of the volume of the shadow market of agricultural products in Ukraine in 2013-2017]. UAC. 
https://app.box.com/s/9h8n9sngh7xthi7u32wax6f0ukuwshtz 

21. Stalo vidomo, skilky stanovyt chastka tinovoho rynku molochnoi produktsii [It became known how much the share of the shadow 
market for dairy products is]. (2023, April 30). AgroNews. https://agronews.ua/news/stalo-vidomo-skilky-stanovyt-chastka-tinovogo-
rynku-molochnoyi-produkcziyi/ 
 

Abstract.  
Krasnorutskyi O., Marenych T. Mechanism for counteracting the shadow economy in Ukraine’s agriculture: significance and im-

plementation tools. 
The purpose of the article is to theoretically substantiate the essence of the shadow economy in agro-industrial production and study the mechanisms 

for counteracting its spread. The study presents various assessments of the level of the shadow economy in Ukraine, including in agriculture. It is concluded 
that the problem of its assessment is not only technical, but also institutional and conceptual in nature. Its solution requires an interdisciplinary approach, 
improvement of statistical methods, and increased transparency of economic policy. The factors that shape the shadow economy in the country's agricultural 
sector are summarized. It is noted that the scale of shadow land cultivation (up to 30%) causes budget losses due to tax underpayment, creates unequal 
conditions for legal producers, increases corruption risks, and reduces the efficiency of the industry, which indicates a high level of shadow activity, comparable 
to other sectors of the economy. A transparent system of land and production accounting should become the basis for forecasting and managing domestic 
consumption, export, and import of agricultural products. The importance of the mechanism for combating the shadow economy in the agricultural sector is 
considered, and the need for a comprehensive approach to its implementation is justified. The author's definition of the "mechanism for combating the shadow 
economy in agriculture" is presented as a set of legal, economic, administrative, and information-analytical measures and instruments aimed at identifying, 
preventing, and reducing the volume of illegal economic activity, ensuring the transparency of land and labor relations, increasing tax discipline, and creating 
conditions for legal business management. The focus is on administrative, tax, digital, and institutional instruments that can ensure the transparency of 
agricultural production, strengthen social protection of workers, improve the investment climate, and create equal conditions for competition. It is proposed to 
conditionally divide the mechanism for combating the shadow economy in the agricultural sector into four interrelated blocks: regulatory and legal, organiza-
tional and institutional, economic and fiscal, and information-analytical. The development of public goods and the improvement of tax administration are 
identified as priorities of state policy to reduce the level of the shadow economy and support rural development. 
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МЕХАНІЗМИ ОПТИМІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВОГО БЮДЖЕТУ МІЖНАРОДНИХ IT-КОМПАНІЙ НА ОСНОВІ 
PROGRAMMATIC-РІШЕНЬ ТА PPC-РЕКЛАМИ 

 

Воліков В.В., Шумілкіна К.Ю. Механізми оптимізації маркетингового бюджету міжнародних IT-компаній на основі 
Programmatic-рішень та PPC-реклами. 

Метою статті є розроблення та наукове обґрунтування авторського механізму оптимізації маркетингового бюджету міжнародних IT-
компаній, що базується на інтеграції SEO, контент-маркетингу, цільових сторінок, PPC-рекламі, Programmatic-рішень, CRM та системи оці-
нювання ефективності маркетингових комунікацій. Дослідження теоретичних підходів до оптимізації маркетингового бюджету міжнародних 
IT-компаній засвідчило, що специфіка галузі (тривалий B2B-цикл, висока вартість залучення клієнтів, використання таргетованого маркетингу 
для ключових клієнтів, географічна експансія та омніканальність) вимагає переходу до системного розподілу інвестицій між цифровими каналами. 
Такий розподіл має базуватися на наскрізних аналітичних даних та автоматизованих алгоритмах управління трафіком. Доведено синергію ви-
користання PPC-реклами для оперативного залучення контрольованого цільового трафіку та Programmatic-технологій для автоматизованого 
управління медіазакупівлями й алгоритмічної оптимізації ставок у реальному часі. Комплексна інтеграція цих інструментів значно підвищує 
ефективність маркетингового бюджету міжнародних IT-компаній. На основі аналізу відкритої архітектури вебресурсу компанії Kitrum оцінено 
цифрову присутність і структуру її контенту. Встановлено, що розвинений експертний контент, наявність практичних кейсів, диференціація 
за галузевими сегментами та оптимізація цільових сторінок створюють сприятливі передумови для інтеграції SEO, PPC, контент-маркетингу 
та Programmatic-технологій. Головним науковим результатом є розроблення механізму оптимізації маркетингового бюджету міжнародних IT-
компаній, який, на відміну від існуючих підходів, забезпечує наскрізну інтеграцію етапів цифрової воронки конверсії та автоматизованих інстру-
ментів медіабаінгу в єдину систему адаптивного управління ресурсами. Практична цінність роботи полягає у формулюванні прикладних реко-
мендацій щодо інтеграції цифрових-інструментів (SEO, PPC, Programmatic, CRM) в єдину систему адаптивного управління маркетинговим 
бюджетом міжнародних IT-компаній за результатами безперервного моніторингу ключових показників ефективності. Обмеженням роботи є ви-
користання лише відкритих даних компанії без доступу до її внутрішньої CRM- та рекламної аналітики, що обмежує можливість точного кіль-
кісного розрахунку економічного ефекту запропонованого механізму. Подальші дослідження спрямовані на апробацію механізму за допомогою вну-
трішніх даних компаній, математичне моделювання адаптивного розподілу 
бюджету між цифровими каналами та впровадження інструментів штучного інте-
лекту для автоматизації прогнозування ROAS. 

Ключові слова: цифровий маркетинг, онлайн-трафік, конверсія, 
Programmatic, PPC.
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Постановка проблеми у загальному вигляді. 
Традиційні підходи до планування витрат у міжнарод-
них IT-компаніях втрачають ефективність і не здатні за-
безпечити адаптивне управління маркетинговими інве-
стиціями в умовах високої динаміки цифрового 
середовища. Особливої гостроти ця проблема набуває 
для глобальних гравців ринку, чия діяльність безпосе-
редньо залежить від результативності інтернет-каналів 
залучення користувачів.  

Сьогодні цифровий маркетинг у B2B-сегменті 
(Business-to-Business, B2B) характеризується поєднан-
ням тривалого циклу продажів, високою вартістю залу-
чення клієнтів (Customer Acquisition Cost, CAC), домі-
нуванням B2B-моделей взаємодії, використанням 
стратегії таргетованого маркетингу ключових клієнтів 
(Account-Based Marketing, ABM), одночасним функціо-
нуванням на кількох міжнародних ринках та реаліза-
цією омніканальних комунікацій. У зв’язку з цим в су-
часних умовах господарювання все частіше 
застосовуються більш гнучкі інструменти. 

Перехід до алгоритмічних моделей оптимізації 
маркетингового бюджету, заснованих на автоматизова-
них системах закупівлі реклами (Programmatic), інтег-
рації інструментів контекстної реклами з оплатою за 
клік (pay-per-click, PPC) та автоматизованому коригу-
ванні ставок на основі предиктивного аналізу, відкрива-
ють нові можливості, проте водночас висувають жорсткі 
вимоги до точності алгоритмів у розподілі фінансових 
лімітів.  

Перманентна трансформація глобального циф-
рового середовища актуалізує необхідність розробки 
нових підходів до оптимізації маркетингових бюджетів 
міжнародних ІТ-компаній на основі  Programmatic-рі-
шень та РРС-реклами, що зумовлено підвищенням 
щільності конкуренції на аукціонах рекламних плат-
форм, зростанням вартості трафіку, зниженням маржи-
нальності маркетингових кампаній, обмеженістю ресу-
рсів, складністю залучення В2В-клієнтів та 
вимірювання економічної ефективності рекламних ін-
вестицій в умовах мультиканальності. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Су-
часні наукові дослідження у сфері цифрового маркети-
нгу міжнародних IT-компаній фокусуються на ефекти-
вності витрат, спрямованих на просування власних 
продуктів. Ключовим вектором наукових розвідок у ци-
фровому маркетингу є розробка стохастичних та алго-
ритмічних моделей у сегменті реклами з оплатою за 
клік (PPC). Зокрема, в роботі А. Nuara та ін. [1] Дослі-
джено автоматизацію онлайн-оптимізації ставок і бю-
джетів у багатоканальних PPC-кампаніях в умовах дефі-
циту даних. А. Ghoshal та ін. [2] підкреслюють 
складність управління PPC-рекламою і пропонують ін-
струментарій для спільної оптимізації ставок та розпо-
ділу обмеженого обсягу інтернет-трафіку в умовах од-
ночасного функціонування різнорідних моделей 
оплати, зокрема за клік (Cost Per Click, CPC) та за тисячу 
показів (Cost Per Mille, CPM). 

Для прогнозування коефіцієнта клікабельності 
(Click-Through Rate, CTR) та оптимізації ставок у режимі 
реального часу сучасні PPC-системи дедалі більше зале-
жать від машинного навчання (Machine Learning, ML). 
Y. Yang та P. Zhai [3], деталізуючи еволюцію алгоритмі-
чних архітектур та оцінюючи їхню здатність працювати 
зі складними масивами маркетингових даних, система-
тизували класифікацію сучасних моделей прогнозу-
вання CTR в системах онлайн-реклами. 

У сфері програмної реклами (Programmatic 
Advertising) особлива роль належить автоматизованим 
платформам закупівлі з боку попиту (Demand-Side 
Platforms, DSP) та пропозиції (Supply-Side Platforms, 
SSP) [4]. Проблематику математичного моделювання 
взаємодії між учасниками Programmatic-ринків у межах 
відкритих та приватних рекламних бірж висвітлено у 
працях WJ. Choi та A. Sayedi [5]. Для подолання неузго-
дженості економічних інтересів між рекламодавцями та 

рекламними платформами в середовищі Programmatic-
реклами автори [6] пропонують алгоритм обмеженого 
таргетування (Restricted CPA). Окремий напрям науко-
вих розвідок стосується ролі посередників та транспаре-
нтності в екосистемі Programmatic-реклами. А. D'-
Annunzio та А. Russo [7] обґрунтовують, що 
непрозорість інформаційних потоків між контраген-
тами істотно впливає на ефективність розміщення рек-
лами, особливо в умовах обмеженої конкуренції. 

Основним механізмом Programmatic-реклами, 
який забезпечує мікроаукціонний продаж рекламних 
показів, є торги в режимі реального часу (Real-Time 
Bidding, RTB). При цьому RTB-системи характеризу-
ються високою динамічністю та залежністю від моделей 
оцінювання ринкової ціни показу (market price 
estimation) і прогнозування поведінки користувачів [8]. 
Для підвищення точності прогнозування ставок у RTB-
екосистемах та оптимального розподілу бюджету DSP у 
мультимодальному середовищі ринкових цін застосо-
вуються сучасні моделі на основі аналізу розподілів імо-
вірностей (наприклад, Gaussian Mixture Models, 
GMM) [9]. Для забезпечення балансу між контрактами з 
гарантованим обсягом показів (Guaranteed Delivery, 
GD) та RTB-аукціонами під час потижневого та запит-
ного розподілу рекламного трафіку колективом авто-
рів [10] запропоновано генеративно-змагальну модель 
LIBRA.  

Оцінювання ефективності цифрового маркети-
нгу та фінансового менеджменту IT-підприємств тради-
ційно базується на декомпозиції ключових релевантних 
показників. Швидку оцінку ефективності PPC-
кампанії, групи оголошень чи ключового слова здійс-
нюють за показником окупності інвестицій у рекламу 
(Return on Ad Spend, ROAS). Для оцінки міжканальної 
оптимізації використовують показники окупності мар-
кетингових інвестицій (Return on Marketing Investment, 
ROMI) та вартості CAC [11]. Для контролю фінансових 
лімітів автори [12] розробили економетричну модель 
для DSP-платформ, яка оптимізує процедури призна-
чення ставок і контролю сукупних бюджетних витрат 
для довільних типів рекламних аукціонів. Також для 
довгострокової оптимізації ROMI через баланс між фі-
нансовими витратами та якістю залученої аудиторії за-
стосовується сучасна модель марковського процесу 
прийняття рішень (Markov Decision Process, MDP) [13], 
ефективність якої в поєднанні з теорією черг (Queueing 
Theory) математично доведено в дослідженні N. 
Agrawal та ін. [14]. 

Прогнозування ймовірності результативного ре-
кламного контакту сучасні системи здійснюють шля-
хом аналізу великих масивів даних про користувачів 
(Big Data). Водночас під час дослідження поведінкового 
орієнтування реклами у новітніх наукових працях зна-
чний акцент робиться на проблематиці ефективності та 
етичності використання персональної інформації [15]. 
При цьому обмеження поведінкового орієнтування сут-
тєво впливає на ефективність рекламних ринків і може 
знижувати доходи цифрових платформ [16]. Проте ал-
горитми глибокого навчання дозволяють значно підви-
щити точність прогнозування поведінки користувачів, 
що безпосередньо впливає на ефективність PPC та RTB-
кампаній [17]. 

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Незважаючи на значну кількість досліджень у 
сфері Programmatic-реклами та PPC-кампаній, невирі-
шеною залишається проблема розроблення комплекс-
ного механізму оптимізації маркетингового бюджету 
міжнародних IT-компаній, який забезпечував би інтег-
роване управління цифровими інструментами на всіх 
етапах конверсії та адаптивний перерозподіл ресурсів. 

Метою статті є розроблення та наукове обґрунту-
вання авторського механізму оптимізації маркетинго-
вого бюджету міжнародних IT-компаній, що базується 
на інтеграції SEO, контент-маркетингу, цільових сторі-
нок, PPC-рекламі, Programmatic-рішень, CRM та 
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системи оцінювання ефективності маркетингових ко-
мунікацій. 

Для досягнення поставленої мети визначено такі 
завдання: 1) дослідити теоретичні засади оптимізації 
маркетингового бюджету міжнародних IT-компаній; 
2) проаналізувати можливості Programmatic-рішень і 
PPC-реклами; 3) здійснити аналіз цифрової присутно-
сті міжнародної IT-компанії; 4) розробити авторський 
механізм оптимізації маркетингового бюджету; 5) сфо-
рмувати практичні рекомендації щодо підвищення 
ефективності маркетингових комунікацій. 

Опис методики (структури, послідовності) про-
ведення дослідження 

Методологія дослідження ґрунтується на систем-
ному та аналітичному підходах до вивчення механізмів 
оптимізації маркетингового бюджету міжнародних IT-
компаній. Використано системний аналіз для узагаль-
нення теоретичних засад цифрового маркетингу, 
Programmatic-рішень та PPC-реклами; методи аналізу 
та синтезу – для дослідження цифрових маркетингових 
комунікацій та розроблення авторського механізму оп-
тимізації маркетингового бюджету; контент-аналіз та 
структурний аналіз вебресурсу – для оцінювання циф-
рової присутності IT-компанії (на прикладі компанії 
Kitrum); графічне моделювання – для побудови автор-
ського механізму та алгоритму його реалізації; метод 
узагальнення – для формування практичних рекомен-
дацій щодо підвищення ефективності використання 
маркетингового бюджету міжнародних IT-компаній. 

Виклад основного матеріалу дослідження. У 
трансформації глобального середовища під впливом 
стрімкої еволюції цифрових технологій змушує міжна-
родні IT-компанії радикально переглядати підходи до 
формування своїх маркетингових стратегій. Жорстка 
технологічна конкуренція у сфері цифрового маркети-
нгу міжнародного IT-бізнесу потребує від гравців цього 
ринку інтенсивного використання великого масиву да-
них, алгоритмів машинного навчання, автоматизова-
них рекламних платформ та інтелектуальних механіз-
мів оптимізації рекламних бюджетів. Саме тому сучасні 
науковці спрямовують свої розвідки здебільшого на ін-
теграцію Programmatic-реклами, PPC-реклами, прогно-
зування CTR, оптимізацію моделей ставок та автомати-
зований розподіл маркетингових ресурсів [1–10, 12–17]. 

Маркетингова діяльність міжнародних IT-
компаній має тривалий цикл продажів (long sales cycle). 
Ця особливість характерна для сегментів B2B SaaS 
(Software as a Service), корпоративного програмного за-
безпечення (Enterprise Software), хмарних сервісів 
(Cloud Services) та корпоративних цифрових плат-
форм. Рішення щодо придбання програмних продук-
тів у цьому сегменті ринку приймаються колегіально за 
участю кількох стейкхолдерів. На відміну від спожив-
чих ринків, така процедура передбачає обовʼязкові 
етапи технічної експертизи, оцінювання економічної 
доцільності, тестування та погодження бюджету, що ви-
магає від ІТ-компаній забезпечувати безперервний су-
провід потенційного клієнта протягом усього життє-
вого циклу ухвалення рішення [18]. Цифрові 
маркетингові комунікації, використовуючи персоналі-
зований контент, дозволяють автоматизувати рекламні 
кампанії через інтегровані канали взаємодії. При 
цьому, на відміну від традиційних інструментів, сучас-
ний В2В-маркетинг забезпечує ефективність цифрових 
комунікацій не окремими рекламними контактами, а 
завдяки здатності підтримувати потенційного спожи-
вача на всіх етапах шляху клієнта (customer journey) [19]. 

Наступною детермінантою є висока вартість 
CAC. Витрати міжнародних IT-компаній на залучення 
одного корпоративного клієнта значно перевищують 
аналогічний показник більшості B2C-ринків. Це 
повʼязано зі складністю продукту, високим рівнем кон-
куренції та необхідністю багатоетапної взаємодії з поте-
нційними замовниками, що потребує оптимізації мар-
кетингового бюджету на основі предиктивного 

управління за допомогою аналітичних моделей. Саме 
тому сучасні дослідження концентруються на алгорит-
мах оптимізації ставок, щоденного бюджетування, про-
гнозуванні ймовірності конверсії, автоматизованому 
розподілі рекламних показів та управлінні рекламними 
кампаніями із застосуванням методів штучного інтеле-
кту (ШІ) [1, 2, 9, 12–15]. 

Домінування моделі B2B у цифровому маркети-
нгу міжнародних IT-компаній зумовлює його унікальну 
структуру. Визначення вузькокорпоративних сегментів 
спрямовує рекламу на побудову довгострокових відно-
син із клієнтами та створення індивідуалізованої цінні-
сної пропозиції. Сучасні наукові розвідки у B2B-секторі 
підтверджують, що конкурентоспроможність сучасної 
міжнародної IT-компанії залежить від її маркетингових 
компетенцій у сегментації, технологіях поведінкового 
спрямування реклами (Behavioral targeting), управлінні 
цифровими комунікаційними каналами та інтеграції 
маркетингу з процесами продажу [18; 20]. 

Зростання складності корпоративних продажів 
зумовлює зацікавленість міжнародних ІТ-компаній у 
впровадженні сучасних концепцій у свою маркетин-
гову діяльність. Таргетований маркетинг на основі клю-
чових клієнтів (ABM) орієнтується не на окремих аноні-
мних користувачів, а на стратегічно важливі компанії-
акаунти. Цей підхід передбачає персоналізацію марке-
тингових комунікацій на основі поведінкових предик-
торів і синхронізацію роботи підрозділів маркетингу та 
продажу. Практична реалізація ABM базується на ін-
струментах алгоритмічної закупівлі реклами 
(Programmatic Advertising), які дозволяють автоматизо-
вано керувати контактами з визначеними цільовими 
акаунтами та оптимізувати CAC. Науковим підґрунтям 
цього процесу є дослідження механізмів функціону-
вання рекламних бірж (Ad Exchanges), ролі AdTech-
провайдерів (Advertising Technology, AdTech) та моде-
лей закупівлі показів на декількох майданчиках одноча-
сно [4–8; 19; 21]. 

Специфіка діяльності міжнародних IT-компаній 
на глобальних ринках передбачає синхронну адапта-
цію їхніх цифрових маркетингових стратегій до особ-
ливостей різних країн, мовних середовищ, законодав-
чих вимог та моделей споживчої поведінки. Традиційні 
інструменти маркетингу не можуть забезпечити реалі-
зацію масштабних рекламних кампаній на транснаціо-
нальному рівні з урахуванням специфічних вимог ло-
кальних ринків. Натомість сучасні алгоритмічні моделі 
спроможні в режимі реального часу оптимізувати ста-
вки, гнучко розподіляти бюджети між регіонами, про-
гнозувати показники CPC та CPM, а також враховувати 
конкурентну ситуацію на різних міжнародних реклам-
них біржах [1; 4; 7; 9; 12–17]. 

Один із сучасних трендів у сфері цифрових ко-
мунікацій міжнародних IT-компаній полягає в застосу-
ванні принципів омніканального маркетингу, що до-
зволяє обʼєднати всі цифрові канали в єдину 
екосистему, яка супроводжує клієнта на кожному етапі 
– від першого знайомства до придбання продукту. Пе-
ревагою омніканальності перед багатоканальним під-
ходом дослідники визначають наявність єдиної системи 
управління даними про клієнтів, синхронізацію рекла-
мних повідомлень, персоналізацію взаємодії та безпере-
рвність користувацького досвіду незалежно від викори-
стовуваної платформи. Наукові розвідки доводять, що 
омніканальні стратегії стають визначальною детерміна-
нтою підвищення ефективності B2B-маркетингу за-
вдяки інтеграції цифрової реклами, контент-маркети-
нгу, CRM-систем (Customer Relationship Management), 
персоналізованої комунікації та інструментів автомати-
зації в єдину екосистему управління взаємодією із замо-
вниками [19; 22]. 

Таким чином, сучасний цифровий маркетинг 
міжнародних IT-компаній трансформується в архітек-
туру взаємопов’язаних інструментів. Це зумовлює ста-
новлення нової парадигми, згідно з якою 
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рентабельність інвестицій в маркетинг визначається не 
за окремим каналом просування, а через призму синер-
гетичного ефекту та адаптивності до динамічних змін 
цифрового середовища. У попередніх наукових працях 
авторами було послідовно обґрунтовано вплив UX/UI-
дизайну (User Experience/User Interface) на ефектив-
ність трансформації цифрового трафіку в цільові дії ко-
ристувачів на вебплатформах міжнародних IT-
компаній [23], ідентифіковано детермінантну функцію 
стратегічного SEO (Search Engine Optimization) щодо за-
безпечення релевантної перцептивної присутності бре-
нду в цифровому середовищі та оптимізації комуніка-
ційного процесу маркетингу [24] та доведено 
стратегічну роль контент-маркетингу як детермінанти 
капіталізації ринкової вартості бренду та інтенсифіка-
ції конкурентоспроможності міжнародних IT-компаній 
[25]. Логічним продовженням окресленого вектора нау-
кового пошуку є аналіз алгоритмічних моделей оптимі-
зації маркетингового бюджету, що ґрунтуються на тех-
нологіях автоматизованих закупівель реклами 
(Programmatic Buying), інструментах платного пошуку 
(PPC) та предиктивному моделюванні процесів коригу-
вання ставок.  Інтеграція зазначених компонентів заве-
ршує формування цілісної системи цифрового марке-
тингу для міжнародних IT-компаній. 

На зміну фіксованому розподілу витрат між ок-
ремими каналами просування дедалі частіше прихо-
дять методи машинного навчання, автоматизованого 
управління ставками та предиктивної аналітики. У 
цьому аспекті PPC-реклама та Programmatic-реклама 
розглядаються як взаємодоповнювальні механізми оп-
тимізації маркетингового бюджету [1; 3; 6; 12–15]. 

Економічною перевагою PPC є плата рекламода-
вця лише за фактичний перехід користувача за реклам-
ним оголошенням, що дозволяє безпосередньо контро-
лювати витрати на залучення потенційних клієнтів та 
оперативно коригувати рекламну активність залежно 
від результативності кампанії. При цьому ефективність 
раціонального розподілу рекламних ресурсів забезпе-
чується застосуванням алгоритмів прогнозування CTR, 
автоматизацією бюджетування та моделюванням про-
цесів оптимізації, що перетворюють цифровий потік 
користувачів на цільові дії [1–3]. 

Для міжнародних IT-компаній платформа 
Google Ads є базовим інструментом доступу до глобаль-
ної екосистеми пошукової реклами та контекстно-ме-
дійної мережі. Це забезпечує диверсифіковане форму-
вання попиту за допомогою PPC-інструментарію на всіх 
етапах шляху клієнта. Системне масштабування рекла-
мних кампаній через механізми географічної сегмента-
ції ринку, локалізації інформаційного наповнення та 
інтеграції з аналітичними платформами суттєво опти-
мізує процеси управління маркетинговим бюджетом 
підприємства [1; 3; 11]. 

Для міжнародних ІТ-компаній залучення кіль-
кох пошукових рекламних платформ є необхідною 
умовою для ефективнішого розподілу бюджету між се-
гментами аудиторії, що мінімізує залежність від однієї 
рекламної платформи [2; 12]. У цьому контексті плат-
форма Microsoft Ads є стратегічним доповненням до ін-
струментарію Google Ads, що забезпечує доступ до ко-
ристувачів пошукової системи Bing і партнерської 
мережі Microsoft. Зазначений комунікаційний канал ха-
рактеризується менш агресивним рівнем конкуренції у 
рекламних аукціонах та демонструє нижчу середню ва-
ртість кліку (CPC). За даними кросс-платформних звітів 
WordStream та BrightBid, медіанний показник CPC на 
платформі Microsoft є на 30–50% нижчим, а вартість за-
лучення конверсії – на 20% ефективнішою (порівняно з 
Google Ads), що дозволяє компаніям оптимізувати суку-
пні маркетингові інвестиції [26; 27]. 

Важливим у сегменті В2В для міжнародних ІТ-
компаній є застосування LinkedIn Ads, орієнтованою на 
корпоративний сегмент ринку, що дозволяє здійсню-
вати рекламу за професійними характеристиками 

користувачів: посадою, галуззю діяльності, розміром 
компанії, професійними навичками та іншими параме-
трами [2; 16]. Це є критично важливим для реалізації 
стратегій на основі ABM [21], а також для оптимізації 
цифрового контент-маркетингу на різних етапах 
шляху корпоративного клієнта [18]. Такий підхід дозво-
ляє максимально ефективно охопити лише цільову ау-
диторію, що безпосередньо сприяє оптимізації витрат 
на рекламу. Головним обмеженням застосування 
LinkedIn Ads сьогодні залишається критично висока ва-
ртість кліка (CPC) порівняно з Google Ads, що за ліній-
ного планування суттєво підвищує витрати на пер-
винне залучення потенційних клієнтів [26; 27]. 

Певна частина міжнародних IT-компаній у B2B-
сегменті реалізують масштабні рекламні кампанії у со-
ціальних мережах Facebook та Instagram використову-
ючи інструментарій Meta Ads. Завдяки можливості по-
ведінкового спрямування, використанню алгоритмів 
машинного навчання (ML) та аналізу великих масивів 
даних про користувачів система автоматично оптимізує 
покази реклами відповідно до визначених маркетинго-
вих завдань [10; 15]. Поєднання Meta Ads із пошуковою 
рекламою формує багатоканальну систему взаємодії з 
потенційними клієнтами, що повністю відповідає су-
часним концепціям омнікального маркетингу [19; 22]. 
Проте застосування зазначених соціальних мереж де-
монструє низьку функціональну ефективність для між-
народних B2B IT-компаній через обмежені можливості 
реалізації ABM-стратегій [21]. У цьому контексті, як сві-
дчать актуальні платформні бенчмарки, пріоритет у 
B2B-сегменті залишається за системами пошукової рек-
лами (Google Ads та Microsoft Ads), які забезпечують за-
лучення потенційних клієнтів із вищим рівнем комер-
ційного наміру [26; 27]. 

Розвиток цифрової реклами зумовлює заміну тра-
диційних підходів до медіапланування на автоматизо-
вану закупівлю рекламного інвентарю в режимі реаль-
ного часу [4; 6; 7]. Застосування складних алгоритмів 
прийняття рішень дозволяє оптимізувати рекламний 
бюджет одночасно за великою кількістю параметрів: вар-
тістю показу та специфікою аукціону [1; 12], прогнозова-
ною ймовірністю переходу за гіперпосиланням [3], ре-
зультативністю залучення споживачів, якістю аудиторії, 
історією взаємодії користувача, а також поточною конку-
рентною ситуацією на рекламних біржах [9; 13; 14]. 

Головним інструментом programmatic-
екосистеми є Display & Video 360 (DV360), використання 
якого дозволяє централізовано керувати рекламними 
кампаніями на великій кількості рекламних майданчи-
ків, здійснювати закупівлю показів через кілька реклам-
них бірж [4; 5], автоматично оптимізувати ставки та пе-
рерозподіляти маркетинговий бюджет залежно від 
ефективності окремих каналів. Сучасні дослідження 
доводять, що предиктивне алгоритмічне управління 
рекламними ресурсами за допомогою DSP-платформ 
суттєво підвищує ефективність використання бюджету 
на рекламу та оптимізує витрати в умовах узагальнених 
аукціонів [12; 13; 14]. Водночас критичними деструкти-
вними детермінантами функціонування цієї екосис-
теми залишаються конфлікт інтересів між субʼєктами 
ринку та висока вартість посередницьких послуг, що 
може нівелювати позитивний ефект від автоматичної 
оптимізації бюджету на рекламу [6; 7]. 

Для більшості programmatic-платформ техноло-
гічною основою є механізм автоматизованих аукціонів 
(RTB), функціонування якого супроводжується ризи-
ками зміщення операційних стимулів між учасниками 
ринку [6]. В межах RTB-аукціону алгоритми оцінюють 
прогнозовану цінність рекламного контакту, а рішення 
щодо купівлі конкретного рекламного показу прийма-
ється протягом кількох мілісекунд. За умови відповідно-
сті встановленим критеріям ефективності визначається 
оптимальний розмір ставки та здійснюється закупівля 
показу [12]. При цьому результативність RTB значною 
мірою залежить від якості моделей прогнозування 



«ACTUAL PROBLEMS OF INNOVATIVE ECONOMY AND LAW» № 2 / 2026  

 «АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ІННОВАЦІЙНОЇ ЕКОНОМІКИ ТА ПРАВА» № 2 / 2026 

~ 248 ~ 

CTR [3], предиктивного оцінювання ринкової ціни по-
казу [9], динамічних механізмів спільної оптимізації 
ставок і щоденних бюджетів [1], а також алгоритмів ро-
зподілу показів на основі політик справедливого розпо-
ділу рекламних ресурсів та врахування поведінкового 
вибору користувачів [15]. 

Резюмуючи викладене, найбільший економіч-
ний ефект досягається шляхом інтеграції PPC-
інструментів із платформами programmatic-закупівель 
(зокрема DSP-рішеннями). Це забезпечує можливість 
централізованого управління маркетинговим бюдже-
том, автоматизованого перерозподілу інвестицій між 
рекламними каналами, підвищення точності спрямову-
вання та безперервної оптимізації рекламних кампаній 
відповідно до показників ефективності. Таким чином, 
побудова адаптивних моделей управління маркетинго-
вими бюджетами міжнародних IT-компаній у В2В-сег-
менті створює передумови для підвищення результати-
вності маркетингових інвестицій в умовах глобальної 
цифрової конкуренції. 

З метою оцінювання результативності інвестицій 
у рекламу на різних етапах продажу міжнародні ІТ-
компанії використовують систему взаємопов’язаних фі-
нансових і маркетингових показників. Сучасні підходи 
базуються на комплексному системному аналізі, що вра-
ховує як вартість залучення клієнтів (CAC), так і перспе-
ктиву їхнього внеску у формування довгострокової цін-
ності бізнесу (Customer Lifetime Value, LTV) [1; 11; 13]. 

До базових показників, що дозволяють оціню-
вати ефективність окремих рекламних каналів, здійсню-
вати оперативний перерозподіл маркетингового бю-
джету та коригувати стратегії призначення ставок між 
PPC- та Programmatic-кампаніями, належать: показник 
клікабельності рекламного оголошення (CTR), вартість 
отримання потенційного замовника (Cost per Lead, CPL) 
та вартість трансформації відвідувача у покупця (Cost 
per Acquisition, CPA). Для стратегічної оцінки результа-
тивності залучення нових користувачів застосовують се-
редню вартість залучення клієнта (CAC) [1; 3; 9; 13]. 

Доцільність рекламних інвестицій оцінюється 
через показник рентабельності витрат на рекламу 
(ROAS), що розраховується на основі доходу, та коефі-
цієнт повернення маркетингових інвестицій (ROMI), 
який враховує чистий прибуток. Це надає можливість 
визначити найбільш результативні канали просування 
продукту та оптимізувати бюджет відповідно до страте-
гічних цілей компанії [1; 2; 11]. 

У B2B-сегменті, для якого характерні тривалі ци-
кли продажу та висока CAC, одним із ключових орієн-
тирів для прийняття стратегічних рішень щодо масш-
табування рекламних кампаній та перерозподілу 
маркетингових ресурсів є аналіз співвідношення довго-
строкової цінності клієнта до витрат на його залучення 
(LTV/CAC) [18–22]. 

Для комплексної оцінки показників у міжнарод-
ному IT-маркетингу застосовуються метрики, що хара-
ктеризують якість сформованої воронки продажів. До 
них належать: маркетингово-кваліфікований перспек-
тивний клієнт, який відповідає визначеним критеріям 
(Marketing Qualified Lead, MQL); зацікавлений субʼєкт 
ринку, підтверджений відділом продажів як готовий до 
комерційної взаємодії (Sales Qualified Lead, SQL); а та-
кож прогнозований обсяг доходу, сформований на ос-
нові поточного портфеля угод (Pipeline Revenue). Ці ме-
трики дозволяють оцінювати не лише кількісні, а й 
якісні показники, що є визначальним для міжнародних 
B2B-компаній із тривалим циклом прийняття рішень 
клієнтами [18–22]. 

Резюмуючи викладене, система показників CAC, 
CPA, CPL, CTR, ROAS, ROMI, LTV, MQL, SQL та Pipeline 
Revenue формує комплексну інформаційну основу для 
оцінювання ефективності маркетингового бюджету 
міжнародних IT-компаній у В2В-сегменті. У межах 
цього дослідження зазначені показники буде 

використано як критерії оцінювання результативності 
застосування Programmatic-рішень і PPC-реклами. 

Для візуалізації узагальнених теоретичних поло-
жень дослідження та систематизації взаємозвʼязків між 
ключовими елементами цифрового маркетингу міжна-
родних IT-компаній побудовано концептуальну схему, 
що відображає взаємодію внутрішнього маркетинго-
вого середовища, інструментів цифрової реклами та си-
стеми оцінювання їхньої ефективності (рис. 1). 

 
Рис. 1. Теоретичні засади оптимізації маркетинго-

вого бюджету міжнародних IT-компаній 
Джерело: Розроблено авторами на основі [4; 11; 18–25] 
Ефективність цифрового маркетингу міжнарод-

них IT-компаній (рис. 1) формується внаслідок синерге-
тичної взаємодії внутрішніх маркетингових інструмен-
тів (UX/UI, SEO та контент) із зовнішнім цифровим 
рекламним середовищем (PPC, Programmatic та RTB), 
результативність яких оцінюється за системою опера-
ційних, конверсійних і фінансових показників ефекти-
вності. Представлена схема є теоретичною основою для 
розроблення авторського механізму оптимізації марке-
тингового бюджету, який будемо розглядати далі. 

Офіційний вебресурс міжнародної IT-компанії є 
центральним елементом взаємодії з потенційними спо-
живачами, партнерами та клієнтами. Він забезпечує ци-
фрову присутність і є однією із ключових детермінант у 
формуванні ефективної маркетингової системи. В кон-
тексті концепції омніканального цифрового маркетингу 
та інтегрованих маркетингових комунікацій вебсайт 
компаній, що працюють у B2B-сегменті, одночасно вико-
нує різні функції, зокрема: корпоративну презентацію, 
інструмент формування масиву потенційних респонде-
нтів / споживачів, канал контент-маркетингу, а також 
виступає базовою цільовою сторінкою (landing page) для 
PPC- та Programmatic-кампаній [18–22]. 

Емпіричною базою дослідження слугувала діяль-
ність міжнародної IT-компанії Kitrum, яка спеціалізу-
ється на розробці програмного забезпечення та наданні 
послуг із цифрової трансформації для субʼєктів 
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господарювання США, Європи та інших регіонів світу. 
Архітектура офіційного вебсайту компанії структуро-
вана за багаторівневим принципом. Така концепція до-
зволяє диференціювати інформаційне забезпечення 
для різних сегментів цільової аудиторії: стартап-індуст-
рії, малих і середніх підприємств, великого бізнесу та 
корпоративного сектору. Стартова сторінка вебресурсу 
є ключовим інтегратором маркетингової інформації. 
Реалізована структура сайту компанії Kitrum забезпе-
чує швидку навігацію між його основними розділами, 
що сприяє скороченню шляху користувача до вико-
нання цільової дії. При цьому поєднання релевантної 
ціннісної пропозиції (value proposition), верифікова-
ного переліку базових послуг та портфоліо реалізова-
них проєктів створює потужний синергетичний ефект, 
спрямований на мінімізацію інформаційної асиметрії 
та підвищення результативності залучення споживачів 
до взаємодії вхідного B2B-трафіку [28]. 

Важливим елементом цифрової присутності 
компанії є структура сторінок сервісів (Services). Компа-
нія Kitrum охоплює широкий спектр напрямів розро-
бки програмного забезпечення (Software Development, 
Web Application Development, Mobile Development, AI-
Enabled Engineering, Generative AI Development, Data 
Engineering, Legacy Modernization, UX/UI Design). При 
цьому кожен сервіс представлений окремою цільовою 
сторінкою (landing page) з детальним описом компетен-
цій, технологічним стеком, кейсами застосування та ін-
струментами заклику до дії (Call-to-Action, CTA). Реалі-
зована концепція відповідає сучасним принципам 
побудови SEO-оптимізованих цільових сторінок і ство-
рює сприятливі умови для запуску високорелевантних 
PPC-кампаній [28]. 

Формування галузевої ціннісної пропозиції для 
різних сегментів міжнародного ринку забезпечується 
використанням спеціальних цільових сторінок, присвя-
чених демонстрації та підтвердженню власної експерт-
ності у високотехнологічних сферах (FinTech, 
Healthcare, Edtech, Marketplace, Travel, AI, Robotics 
тощо). Це суттєво підвищує релевантність рекламних 
повідомлень у розрізі окремих індустрій та створює 
аналітичну основу для персоналізованого таргетингу 
потенційних клієнтів [28]. 

Верифікація та оцінка прикладних компетенцій 
IT-компанії потенційними замовниками здійснюється 
через розгалужену систему історій успіху (Case studies). 
Вони є фундаментальним елементом формування ци-
фрової довіри (digital trust), наочно демонструючи ре-
зультати взаємодії з міжнародними контрагентами різ-
них масштабів. Наявність структурованого контенту з 
деталізацією вихідних бізнес-проблем, архітектури реа-
лізованих рішень, застосованого технологічного стеку, 
досягнутих метрик та релевантних відгуків клієнтів до-
зволяє нівелювати інформаційні ризики ще до початку 
безпосередніх переговорів. Такий підхід є критично ва-
жливим для B2B-сегменту, який характеризується висо-
кою капіталомісткістю контрактів і тривалим циклом 
ухвалення управлінських рішень [28]. 

Ефективним інструментом формування висо-
кого рівня ринкової експертизи компанії є центр конте-
нту (Content Hub). Акумульовані в ньому аналітичні ма-
теріали, присвячені інформаційним технологіям, ШІ, 
цифровій трансформації, програмній інженерії та кор-
поративним новинам, одночасно виконують низку 
стратегічних функцій: інформаційно-пізнавальну, по-
шукову (SEO) та комунікаційну. Систематична актуалі-
зація цього медіаресурсу забезпечує стабільну генера-
цію органічного трафіку та створює синергетичний 
ефект для всієї системи цифрових маркетингових кому-
нікацій міжнародного ІТ-бізнесу [28]. 

Цільові сторінки відіграють особливу роль у сис-
темі цифрового маркетингу. Орієнтовані на специфі-
чні категорії послуг, технологій чи бізнес-потреби кліє-
нтів, вони містять структурований опис проблематики, 
переваги співпраці, портфоліо реалізованих рішень, 

технологічний стек, елементи соціального доказу (social 
proof) та диференційовані заклики до дії (зокрема: 
«Estimate my project», «Discuss my project», «Book a call 
with the CEO»). Така структура інструментів конверта-
ції вхідного трафіку повністю відповідає ринковим тре-
ндам і є релевантною для інтеграції з PPC- та 
Programmatic-рекламою [28]. 

З метою формування та просування бренду ро-
ботодавця на вебресурсі компанії Kitrum представлено 
спеціалізовані розділи «Careers» та «Team», які акуму-
люють інформацію про корпоративну культуру, відк-
риті вакансії, кадровий потенціал, систему професій-
ного розвитку, географію офісів і соціальні ініціативи 
компанії. Реалізація такої концепції інтенсифікує роз-
виток HR-бренду організації та розширює архітектуру 
цифрових маркетингових комунікацій шляхом залу-
чення нових категорій стейкхолдерів — потенційних 
співробітників і стратегічних партнерів [28]. 

Мінімізація барʼєрів комунікації та підвищення 
ймовірності генерації якісних B2B-контактів забезпечу-
ється через сторінку «Contact», спроєктовану у форматі 
інтерактивної багатокрокової форми. Також на вебре-
сурсі розміщено контактні дані, інформацію про між-
народні офіси компанії та можливість організувати зу-
стріч із керівництвом. Така структура дозволяє 
користувачу обрати тип звернення (обговорення проє-
кту, партнерство, працевлаштування тощо), зазначити 
сферу діяльності, прикріпити файли або записати го-
лосове повідомлення [28]. 

Резюмуючи викладене, архітектурна модель офі-
ційного вебресурсу компанії Kitrum релевантно відо-
бражає сучасні концепції B2B-маркетингу щодо цифро-
вої присутності у зовнішньому середовищі та 
функціонує як інтегрована платформа для забезпе-
чення цифрових маркетингових комунікацій. Синтез 
структурованого профілю послуг, галузевих цільових 
сторінок, верифікованих кейсів, аналітичного конте-
нту, оптимізованих інструментів CTA та багатоканаль-
них інтерфейсів взаємодії акумулює необхідний масив 
даних для алгоритмічного налаштування інструментів 
Programmatic та PPC-маркетингу. Таким чином, пода-
льший аналіз доцільно зосередити не на окремих рек-
ламних кампаніях, а на механізмах оптимізації розпо-
ділу маркетингового бюджету між цими цифровими 
каналами. 

Функціонально-цільове призначення контент-
стратегії міжнародної ІТ-компанії у системі цифрового 
маркетингу охоплює такі стратегічні вектори [18-23]: 
1) репутаційно-когнітивний; 2) конверсійний; 3) синер-
гетичний (інтеграційний); 4) оптимізаційно-пошуко-
вий; 5) іміджево-аксіологічний; 6) медійно-синергетич-
ний. Для оцінювання контентної стратегії компанії 
Kitrum було проведено аналіз структури відкритого ко-
нтенту вебресурсу та визначено вагомість основних ка-
тегорій сторінок в загальному обсязі контентних акти-
вів (табл. 1).  

Отримані результати свідчать про домінування 
контенту інформаційно-експертного характеру 
(Content Hub), який формує основу органічного залу-
чення потенційних клієнтів. Водночас наявність знач-
ної кількості тематичних кейсів, сторінок послуг та га-
лузевих рішень підтверджує орієнтацію цифрової 
маркетингової стратегії Kitrum на підтримку B2B-про-
дажів та ефективну генерацію нових контактів. 

Ефективність PPC-реклами визначається якістю 
налаштування кампаній та конверсійним потенціалом 
вебресурсу, що передбачає наявність цільових сторінок, 
зрозумілої навігації, CTA, оптимізованих форм реєстра-
ції потенційних контрагентів і оперативного доступу 
до даних [1; 3; 13; 14]. 

Аналіз відкритої структури вебресурсу Kitrum 
засвідчив його відповідність сучасним вимогам оптимі-
зації для контекстної реклами. Архітектуру вебплатфо-
рми побудовано за принципом цільових сторінок із ви-
разними елементами CTA, а контактні форми 
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оптимізовано відповідно до принципів омніканальної 
взаємодії у B2B-маркетингу. Крім того, реалізовано ло-
гічний маршрут користувача для оперативного ознайо-
млення з компетенціями компанії та впроваджено кон-
версійні елементи довіри (trust elements). Таким чином, 
архітектура вебресурсу містить достатньо конверсійних 
елементів для ефективного використання інструментів 
Google Ads, Microsoft Ads, LinkedIn Ads та Program-
matic-реклами [28]. 

Таблиця 1 
Структура контентних активів вебресурсу Kitrum 

№ 
з/п 

Категорія 
контентних 

активів 

Частка, 
% 

Цільова ауди-
торія 

Маркетингова 
функція 

1 
Контент 
(Content 

Hub) 
81,10 

Потенційні 
клієнти 

SEO, лідерство 
думок (Thought 

Leadership) 

2 
Проєкти 

(Case Stud-
ies) 

10,98 Клієнти 
Соціальний до-

каз (Social 
Proof) 

3 
Послуги 
(Services) 

3,46 Клієнти 
Конверсія кон-

тактів (Lead 
Conversion) 

4 
Галузі (In-
dustries) 

2,64 
Клієнти за га-

лузями 
ABM 

5 
Компанія 

(Company) 
1,02 

Стейкхол-
дери 

Довіра до бре-
нду (Brand 

Trust) 

6 
Карʼєра (Ca-

reer) 
0,81 Кандидати 

Бренд робото-
давця 

(Employer 
Branding) 

Джерело: розроблено авторами на основі [28] 
На основі проведеного теоретичного аналізу та 

результатів дослідження цифрових маркетингових ко-
мунікацій міжнародної IT-компанії розроблено автор-
ський механізм оптимізації маркетингового бюджету, 
який інтегрує основні етапи управління маркетинго-
вою діяльністю – від формування стратегії до оціню-
вання ефективності рекламних інвестицій (рис. 2). 

 
Рис. 2. Авторський механізм оптимізації маркетин-

гового бюджету міжнародної IT-компанії 
Джерело: розроблено авторами на основі [18–25] 
Запропонований механізм відображає послідов-

ність взаємоповʼязаних етапів управління маркетинго-
вим бюджетом: від реалізації цифрової маркетингової 
стратегії та залучення потенційних клієнтів до оціню-
вання результативності рекламної діяльності за показ-
ником ROAS і подальшого коригування маркетингової 
стратегії на основі механізму зворотного звʼязку. Його 
практична цінність полягає в забезпеченні неперерв-
ного циклу оптимізації маркетингових витрат для між-
народної IT-компанії. 

Для практичної реалізації запропонованого ме-
ханізму оптимізації маркетингового бюджету необхі-
дно використовувати алгоритм, який відображає послі-
довність взаємопов’язаних етапів — від постановки 
маркетингових цілей і визначення ключових показни-
ків ефективності до аналізу результатів рекламних кам-
паній та подальшої оптимізації бюджету. 

Запропонований алгоритм забезпечує циклічний хара-
ктер управління рекламною діяльністю та неперервне 
удосконалення ефективності використання маркетин-
гових ресурсів (рис. 3). 

 
Рис. 3. Алгоритм практичної реалізації механізму 

оптимізації маркетингового бюджету міжнародної 
IT-компанії 

Джерело: розроблено авторами на основі [1; 3; 9; 18–25] 
Запропонований авторами алгоритм (рис. 3) ґру-

нтується на засадах циклічності та дата-центричності. 
Початкові етапи передбачають декомпозицію стратегі-
чних маркетингових цілей міжнародної IT-компанії у 
системі вимірюваних показників ефективності. Далі 
здійснюється архітектурна підготовка вебресурсу, що 
включає аналіз його пошукової оптимізації, форму-
вання контентної стратегії, а також проєктування та оп-
тимізацію цільових сторінок. Наступний етап охоплює 
ініціацію кампаній контекстної реклами та інтеграцію 
технологій алгоритмічних закупівель реклами. Особли-
вістю алгоритму є замкнений контур зворотного 
звʼязку, завдяки якому результати моніторингу ключо-
вих показників ефективності стають основою для адап-
тивного перерозподілу маркетингових асигнувань, оп-
тимізації архітектури рекламних кампаній та переходу 
до нового циклу управління, що забезпечує безпере-
рвне підвищення ефективності використання маркети-
нгових ресурсів міжнародної IT-компанії. 

Обговорення 
На основі проведеного теоретичного дослі-

дження, аналізу сучасних підходів до Programmatic-ре-
клами та PPC-маркетингу, а також розробленого автор-
ського механізму сформовано практичні рекомендації, 
спрямовані на підвищення ефективності використання 
маркетингового бюджету міжнародними IT-
компаніями (табл. 2).  

Запропоновані рекомендації (табл. 2) орієнто-
вані на комплексне удосконалення системи управління 
маркетинговим бюджетом міжнародних IT-компаній 
шляхом інтеграції SEO, контент-маркетингу, PPC-
реклами, Programmatic-рішень і CRM-аналітики в єди-
ний безперервний процес ухвалення управлінських рі-
шень. Їхнє практичне впровадження сприятиме більш 
раціональному розподілу маркетингових ресурсів, під-
вищенню ефективності рекламних інвестицій та зрос-
танню результативності цифрових маркетингових ко-
мунікацій. 

Обмеженням дослідження є те, що аналіз цифро-
вих маркетингових комунікацій здійснено на прикладі 
однієї міжнародної IT-компанії з використанням відк-
ритих даних вебресурсу, без доступу до внутрішніх ма-
ркетингових метрик, рекламних кабінетів і CRM-
аналітики. Це не впливає на логіку запропонованого ав-
торського механізму, проте обмежує можливість кількі-
сної оцінки його економічної ефективності. 

Маркетингова стратегія ком-
панії 

Оптимізація 
бюджету 

Інструме-
нти цифро-
вої реклами  

(PPC та 
Program-

matic) 

Цифрові інструме-
нти маркетингу 

Цільові сторінки  
(Landing Pages) 

Цифрова маркетин-
гова система IT-

компанії 

CRM / Марке-
тингова аналі-

тика 

Оцінка потен-
ційних клієнтів 

Продажі 

Воронка конверсії 
 

Оцінка показни-
ків (ROAS, ROMI) 

 

Постановка маркетингових цілей ІТ-компанії 

Визначення ключових показників ефективності 

Аналіз пошукової оптимізації вебресурсу ІТ-компанії 

Генерація релевантного інформаційного наповнення 

Проєктування та оптимізація цільових сторінок 

Ініціація кампаній контекстної реклами 

Інтеграція технологій алгоритмічних закупівель реклами 

Адаптивний перерозподіл маркетингових асигнувань 

Оптимізація архітектури рекламних кампаній 

Оцінювання ефективності маркетингових кампаній 
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Подальші дослідження доцільно спрямувати на 
емпіричну апробацію запропонованого механізму на 
вибірці міжнародних IT-компаній з використанням ре-
альних даних PPC-кампаній, Programmatic-платформ 
та систем маркетингової аналітики. 

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Дослідження теоретичних підходів до оптиміза-
ції маркетингового бюджету міжнародних IT-компаній 
засвідчило, що специфіка галузі (тривалий B2B-цикл, 
висока вартість залучення клієнтів, використання тар-
гетованого маркетингу ключових клієнтів (ABM), геог-
рафічна експансія та омніканальність) вимагає 

переходу до системного розподілу інвестицій між циф-
ровими-каналами. Такий розподіл має базуватися на 
наскрізних аналітичних даних та автоматизованих ал-
горитмах управління трафіком.  

1. Доведено синергію використання PPC-
реклами для оперативного залучення контрольованого 
цільового трафіку та Programmatic-технологій для авто-
матизованого управління медіазакупівлями й алгорит-
мічної оптимізації ставок у реальному часі. Комплексна 
інтеграція цих інструментів значно підвищує ефектив-
ність маркетингового бюджету міжнародних IT-
компаній. 

Таблиця 2 
Практичні рекомендації щодо оптимізації маркетингового бюджету міжнародних IT-компаній 

№ 
з/п 

Етап авторського 
механізму 

Рекомендований підхід Очікуваний результат 

1 

Аналіз пошукової 
оптимізації 

вебресурсу IT-
компанії 

Проведення комплексного SEO-аудиту, оцінювання структури 
вебресурсу, технічних параметрів, семантичного покриття та 

пошукової видимості з метою визначення напрямів подальшої 
оптимізації. 

Підвищення органічної видимості 
вебресурсу та формування інформацій-
ної основи для ефективного залучення 

цільового трафіку. 

2 

Генерація релева-
нтного інформа-
ційного напов-

нення 

Формування контентної стратегії відповідно до потреб цільових 
сегментів, етапів шляху клієнта та галузевої спеціалізації міжна-

родної ІТ-компанії. 

Зростання експертності бренду, підви-
щення залученості аудиторії та підтри-
мка органічного залучення потенцій-

них клієнтів. 

3 
Проектування та 
оптимізація ці-
льових сторінок 

Розроблення спеціалізованих цільових сторінок із чіткою струк-
турою, релевантними CTA, адаптивним дизайном та зручними 

формами зворотного звʼязку. 

Підвищення конверсійної спроможності 
вебресурсу та верифікація цільового 
статусу потенційних контрагентів. 

4 
Ініціація кампа-
ній контекстної 

реклами 

Планування PPC-кампаній із використанням тематичної сегмен-
тації, релевантних ключових слів, персоналізованих рекламних 

повідомлень і оптимального розподілу бюджету. 

Зростання якості рекламного трафіку та 
підвищення ефективності викорис-

тання рекламних витрат. 

5 

Інтеграція техно-
логій алгоритміч-

них закупівель 
реклами 

Використання Programmatic-платформ та RTB-механізмів для 
автоматизованого управління закупівлею рекламного інвентарю 

й оптимізації ставок у режимі реального часу. 

Підвищення точності таргетування, 
ефективності медіабаїнгу та оптиміза-

ція маркетингового бюджету. 

6 

Оцінювання ефе-
ктивності марке-
тингових кампа-

ній 

Комплексний моніторинг ключових показників результативно-
сті рекламної діяльності (CAC, CPA, CPL, CTR, ROAS, ROMI, 

LTV, MQL, SQL, Pipeline Revenue) для оцінювання досягнення 
маркетингових цілей. 

Формування аналітичної бази для об-
ґрунтованого ухвалення управлінських 
рішень щодо оптимізації маркетингової 

діяльності. 

7 

Адаптивний пе-
рерозподіл мар-
кетингових асиг-

нувань 

Динамічне коригування структури маркетингового бюджету 
між каналами комунікації залежно від отриманих результатів і 

змін ринкових умов. 

Підвищення ефективності викорис-
тання маркетингового бюджету та кон-

центрація інвестицій у найбільш ре-
зультативних каналах. 

8 
Оптимізація архі-
тектури реклам-

них кампаній 

Безперервне вдосконалення параметрів рекламних кампаній на 
основі накопичених аналітичних даних, результатів тестування 

та циклічного зворотного звʼязку. 

Забезпечення сталого підвищення ре-
зультативності цифрових маркетинго-
вих комунікацій і безперервної оптимі-

зації маркетингового бюджету. 
Джерело: розроблено авторами на основі [1; 3; 7; 9; 18–25; 28] 
2. На основі аналізу відкритої архітектури вебре-

сурсу Kitrum оцінено цифрову присутність та струк-
туру контенту компанії. Встановлено, що розвинений 
експертний контент, наявність практичних кейсів, ди-
ференціація за галузевими сегментами та оптимізація 
цільових сторінок створюють сприятливі передумови 
для інтеграції SEO, PPC, контент-маркетингу та 
Programmatic-технологій. 

3. Головним науковим результатом є розроб-
лення механізму оптимізації маркетингового бюджету 
міжнародних IT-компаній, який, на відміну від існую-
чих підходів, забезпечує наскрізну інтеграцію етапів 
цифрової воронки конверсії та автоматизованих інстру-
ментів медіабаінгу в єдину систему адаптивного управ-
ління ресурсами. 

4. Практична цінність роботи полягає у форму-
люванні прикладних рекомендацій щодо інтеграції 

цифрових-інструментів (SEO, PPC, Programmatic, CRM) 
в єдину систему адаптивного управління маркетинго-
вим бюджетом міжнародних IT-компаній за результа-
тами безперервного моніторингу ключових показників 
ефективності. 

5. Обмеженням роботи є використання лише від-
критих даних компанії без доступу до її внутрішньої 
CRM- та рекламної аналітики, що обмежує можливість 
точного кількісного розрахунку економічного ефекту 
запропонованого механізму. 

6. Подальші дослідження спрямовані на апроба-
цію механізму за допомогою внутрішніх даних компа-
ній, математичне моделювання адаптивного розподілу 
бюджету між цифровими каналами та впровадження 
інструментів штучного інтелекту для автоматизації 
прогнозування ROAS.
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Abstract.  
Volikov V., Shumilkina K. Mechanisms for optimizing the marketing budget of international IT companies based on programmatic 

solutions and PPC advertising. 
The purpose of this article is to develop and provide a scientific rationale for the author’s mechanism for optimizing the marketing budget of 

international IT companies, based on the integration of SEO, content marketing, landing pages, PPC advertising, programmatic solutions, CRM, and a 
system for evaluating the effectiveness of marketing communications. A study of theoretical approaches to optimizing the marketing budgets of interna-
tional IT companies has shown that the specific nature of the industry (a long B2B cycle, high customer acquisition costs, the use of targeted marketing 
for key clients, geographic expansion, and omnichannel strategies) requires a shift toward a systematic allocation of investments across digital channels. 
Such allocation should be based on end-to-end analytical data and automated traffic management algorithms. The synergy between using PPC advertising 
to quickly attract controlled, targeted traffic and programmatic technologies for automated media buying management and algorithmic real-time bid 
optimization has been demonstrated. The comprehensive integration of these tools significantly increases the effectiveness of international IT companies’ 
marketing budgets. The synergy between using PPC advertising to quickly attract targeted traffic and programmatic technologies for automated media 
buying and real-time algorithmic bid optimization has been proven. The comprehensive integration of these tools significantly increases the effectiveness 
of international IT companies’ marketing budgets. Based on an analysis of Kitrum’s open-architecture website, the company’s digital presence and content 
structure were evaluated. It was determined that well-developed expert content, practical case studies, differentiation by industry segments, and optimized 
landing pages create favorable conditions for integrating SEO, PPC, content marketing, and programmatic technologies. The main scientific result is the 
development of a mechanism for optimizing the marketing budgets of international IT companies, which—unlike existing approaches—ensures end-to-
end integration of the stages of the digital conversion funnel and automated media buying tools into a single system of adaptive resource management. 
The practical value of this work lies in the formulation of applied recommendations for integrating digital tools (SEO, PPC, Programmatic, CRM) into a 
unified system for adaptive management of the marketing budgets of international IT companies based on the results of continuous monitoring of key 
performance indicators. A limitation of this work is the use of only publicly available company data without access to its internal CRM and advertising 
analytics, which limits the ability to accurately quantify the economic impact of the proposed mechanism. Further research will focus on validating the 
mechanism using internal company data, mathematically modeling the adaptive allocation of budgets across digital channels, and implementing artificial 
intelligence tools to automate ROAS forecasting. 

Keywords: digital marketing, online traffic, conversion, programmatic, PPC. 
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