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УПРАВЛІННЯ БІЗНЕС-МОДЕЛЮВАННЯМ У МАРКЕТИНГУ 

ІТ-СТАРТАПІВ 

 

Управління технологіями бізнес-моделювання та їх інтеграція у 

маркетингові стратегії становлять значні виклики для ІТ-стартапів. Обмежені 

ресурси, динамічні ринкові умови та необхідність швидкої адаптації 

перешкоджають розробці та впровадженню успішних бізнес-моделей, 

узгоджених із маркетинговими цілями.  

У сучасних реаліях ринку стартап-екосистем поєднання надійних методів 

бізнес-моделювання із продуманими маркетинговими стратегіями стає 

ключовим фактором успіху, особливо у швидкозростаючій сфері ІТ-стартапів. 

Незважаючи на поширення кращих світових практик бізнес-моделювання у 

підприємницькому середовищі, реальність залишається незмінною: 90% 

стартапів так і не досягають сталого зростання, насамперед через брак 

спеціалізованих знань в організації проектів та стратегічному плануванні [3]. 

Надійна бізнес-модель слугує планом, який визначає, як підприємство 

визначає свої цільові сегменти ринку, формує переконливі ціннісні пропозиції, 

оптимально розподіляє ресурси та надає клієнтам трансформаційні рішення, 
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забезпечуючи при цьому стійку прибутковість. При цьому в основі бізнес-

моделі лежить стратегічний імператив розподілу ресурсів підприємства при 

виробництві / наданні продукції / послуг, що гармонійно резонують із 

потребами споживачів, забезпечуючи таким чином конкурентну перевагу [4]. 

У сфері ІТ-стартапів еволюційна траєкторія від зародження до тривалої 

життєздатності розмежовується на чіткі фази. Від початкових етапів пошуку та 

перевірки клієнтів до ключового моменту залучення клієнтів і остаточного 

закріплення на ринку, кожна фаза є важливою віхою, що свідчить про прогрес 

на шляху до комерційної стійкості та ринкової затребуваності. 

Фундаментальним принципом у розумінні ефективності бізнес-моделей є їхня 

бездоганна інтеграція з комплексними бізнес-планами [1].  

Першочергового значення для організаційної гнучкості та стійкості при 

управлінні технологіями бізнес-моделювання ІТ-стартапів набуває 

використання систем управління бізнес-процесами (BPMS), які представляють 

собою зміну парадигми операційної ефективності, пропонуючи широкий 

спектр інструментів для моделювання, автоматизації, моніторингу та 

оптимізації процесів, тим самим сприяючи підвищенню адаптивності та 

реагування на динамічні вимоги ринку. Такі категорії систем, як BPMN, BPEL 

та IDEF0, надають стандартизовані фреймворки для відображення взаємодії 

процесів і полегшують внесення змін у режимі реального часу та забезепечують 

гнучкість і масштабованість, притаманні сучасним парадигмам управління 

бізнес-процесами.  

У напрямку маркетингу ІТ-стартапів вирішального значення у 

забезпеченні сталого зростання та проникнення на ринок набуває симбіотична 

взаємодія між продуманим бізнес-моделюванням та інноваційною 

маркетинговою стратегією. Дослідження підкреслюють синергетичний зв’язок 

між структурними елементами бізнес-моделей та маркетингових стратегій, 

наголошуючи на першочерговості аналізу ринку, управління 

взаємовідносинами з клієнтами та конкурентної диференціації у забезпеченні 

сталого лідерства на ринку [2]. 
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Можна виокремити ключові рекомендації для ІТ-стартапів, що дозволять  

покращити управління бізнес-моделюванням у маркетингу: розумне 

розгортання передових інструментів моделювання, пристосованих до 

унікальних потреб ІТ-стартапів; безперешкодна інтеграція аналітики даних для 

прийняття обґрунтованих рішень; впровадження гнучких методологій для 

підвищення адаптивності та швидкості реагування; надання пріоритету 

принципам клієнтоорієнтованого дизайну з метою формування довготривалої 

лояльності та задоволеності споживачів; розвиток культури безперервного 

оцінювання та оптимізації; стратегічні інвестиції в ініціативи з розвитку 

талантів для виховання команди гнучких та інноваційних професіоналів; 

сприяння тісній співпраці з лідерами індустрії та колегами для отримання 

інсайтів та найкращих практик, таким чином зміцнюючи стратегічне 

позиціонування стартапу та його конкурентну стійкість на ринку. 

Поєднання принципів бізнес-моделювання із інноваційними 

маркетинговими стратегіями є основою для сталого зростання та затребуваності 

на ринку ІТ-стартапів у сучасному конкурентному бізнес-середовищі. 

Застосовуючи цілісний підхід до стратегічного планування та розподілу 

ресурсів, стартапи можуть впевнено долати численні виклики, зумовлені 

сучасними реаліями ринку. 
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РОЗВИТОК ЦИФРОВОЇ ЕКОНОМІКИ УКРАЇНИ  

 

В умовах активної цифрової трансформації економіки, зростає значення 

використання передових технологій та електронного середовища. Україна 

відчуває дефіцит власних цифрових ресурсів, що ускладнює перехід до 

цифрової економіки, що єдиний в Європі. Однією з основних причин цього 

ускладнення є війна, що призводить до постійних витрат і гальмує процес 

трансформації економіки в цифровий простір [1]. 

Засади розвитку цифрової економіки в Україні були закладені у 1998 р. 

після прийняття ЗУ   «Про Національну програму інформатизації», у 2007 р.  –  

«Про основні засади розвитку інформаційного суспільства в Україні на 2007-

2015 рр.», у 2012 р. – ЗУ «Про державну підтримку розвитку індустрії 

програмної продукції», у 2013 р. Кабінетом Міністрів України видано 

розпорядження «Про схвалення стратегії розвитку інформаційного суспільства 

в Україні» [2]. У 2015 р. Україна приєдналася до Декларації першого засідання 

міністрів «Східного партнерства ЄС» щодо цифрової економіки. У 2017 р. був 

прийнятий Закон України «Про електронні довірчі послуги», який суттєво 

відповідає європейському Регламенту з eIDAS-регулювання. У 2018 р. КМУ 

схвалив Концепцію розвитку цифрової економіки та суспільства на 2018-2020 

рр. і затвердив план заходів щодо її реалізації [3]. У 2022 р. прийнятий ЗУ «Про 

стимулювання розвитку цифрової економіки в Україні», у 2023 р. – «Про 
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ІНСТРУМЕНТИ ТА СТРАТЕГІЇ ЦІНОУТВОРЕННЯ 

 

Аналіз інструментів ціноутворення важливий для успішного 

управління бізнесом і максимізації прибутку.  

Питання ціноутворення та аналізу його ефективності розкрито в роботах 

низки економістів. Зокрема, М. Марн розглядає різні стратегії ціноутворення та 

надає практичні поради для успішного впровадження ціноутворення в бізнес-

практику. Г. Шпітцгол свою чергу, вивчає стратегічний та тактичний підхід до 

ціноутворення, розглядаючи питання вартості, конкуренції та споживчого 

сприйняття. Т. Т. Бенд надає глибокий аналіз стратегічних аспектів 

ціноутворення та методів максимізації вартості, та інші автори. 
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Існує кілька інструментів та стратегій, які компанії використовують 

для встановлення цін, зокрема: 

 витрати (Cost-Based Pricing). Ціна встановлюється на основі витрат на 

виробництво та реалізацію товару, з додаванням прибутку. Метод може 

включати фіксовані витрати, змінні витрати та очікуваний прибуток; 

 ринкове ціноутворення (Market-Based Pricing). Ціна визначається на 

основі конкурентоспроможності товару з урахуванням цін конкурентів, попиту 

і пропозицію на ринку; 

 визначення ціни з орієнтуванням на попит (Customer-Based Pricing). Ціни 

формуються враховуючи те, наскільки споживачі готові платити за товар. 

Методи включають ціноутворення на основі вартості для споживача та 

диференційоване ціноутворення; 

 стратегії ціноутворення (Pricing Strategies). Використання стратегій, таких 

як знижки, розподілення цін, сезонні зміни цін тощо, для досягнення певних 

цільових результатів; 

 з урахуванням сприйняття споживачів (Perceived-Value Pricing). 

Встановлення ціни на основі того, як споживачі сприймають вартість товару. 

Це може включати стратегії узгодження цін з враженнями про якість і статус 

товару; 

 динамічне ціноутворення (Dynamic Pricing). Автоматизоване 

налаштування цін в реальному часі в залежності від різних факторів, таких як 

попит, конкуренція, час доби, подія та інші; 

 на основі пакетів (Bundle Pricing). Пропозиція різних товарів чи послуг як 

пакету за загальну ціну, що може бути меншою, ніж сума цін на окремі товари;  

 на основі аукціону (Auction Pricing). Встановлення ціни на основі 

конкуренції між покупцями, які змагаються за товар чи послугу через аукціон. 

[1, c.86]. 

Компанії часто використовують комбінацію цих інструментів, враховуючи 

різні аспекти свого бізнесу та ринкові умови для ефективного ціноутворення.  
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Серед ключових аспектів аналізу інструментів ціноутворення варто 

виділити наступні: 

Витрати. Детальний аналіз фіксованих і змінних витрат допомагає 

визначити вартість виробництва і постачання товарів чи послуг. Розуміння 

потрібного рівня прибутку дозволяє встановити адекватну ціну для виявлення 

ефективного рівня прибутку [2, c. 31]. 

Ринок і конкуренція. Визначення цін конкурентів та їх стратегій допомагає 

визначити оптимальний рівень цін для збереження конкурентоспроможності. 

Врахування попиту та пропозиції на ринку дозволяє встановити ціни відповідно 

до актуальних ринкових умов. 

Підтримка маркетингових стратегій. Важливо враховувати, як 

ціноутворення впливає на маркетингові стратегії та позиціонування товару чи 

послуги на ринку. 

Постійний моніторинг і адаптація. Створення системи звітності для 

постійного моніторингу ефективності ціноутворення та готовності 

адаптуватися до змін у внутрішньому та зовнішньому середовищі. 

Правові обмеження. Аналіз правових обмежень і обмежень щодо 

ціноутворення для уникнення юридичних проблем та забезпечення етичного 

підходу [3, c.92]. 

Аналіз цих аспектів допомагає компаніям оптимізувати стратегії 

ціноутворення для досягнення максимального прибутку. 
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