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МОЖЛИВОСТІ ВИКОРИСТАННЯ ВОРОНКИ ПРОДАЖІВ  
В ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ 

 
Писаренко В.В., д.е.н., професор  

 Семигреєнко А.С., аспірант 
Ноздрін І.І., магістр 

 
Інтернет-маркетинг, який у не далекому минулому був складовою тради-

ційного маркетингу на сьогоднішній день набрав величезного розвитку та по-
ширення. Його застосування знижує ціни на товари та послуги, оскільки немає 
необхідності у фізичній присутності виробника та значно скорочується кіль-
кість посередників. При цьому збільшується конкуренція між виробниками, ви-
никає об’єктивна необхідність постійно дивувати потенційного споживача. 
Відмінністю інтернет-маркетингу від його традиційного варіанту є можливість 
інтерактивності, тобто можливості налагодження та  підтримки прямого каналу 
співпраці з цільовою аудиторією, потенційними клієнтами, повністю тримати 
на контролі ситуацію, крім того проводити таргетування та веб-аналітику. Все 
це дає можливість ставати ближчим до користувача, отримати зворотній 
зв’язок, створити продукт або послугу, які будуть повністю відповідати очіку-
ванням кінцевого споживача. 

У сучасному світовому господарстві, і в Україні зокрема, інтернет-
середовище об’єктивно набуває все зростаючої значущості для досягнення ці-
лей підвищення ефективності маркетингової діяльності. У розвитку сучасної 
теорії маркетингу достатньо часто спостерігається ситуація [1], коли відмова 
від відносно застарілих наукових положень, є обґрунтуванням для зосереджен-
ня маркетологів на недостатньо обґрунтованому досвіді практичної маркетин-
гової діяльності, узагальненнях результатів досліджень описового характеру. 

Зокрема це прослідковується на прикладі еволюції концептуальних моде-
лей у маркетингу, які є загальноприйнятими і широко використовуються в його 
оффлайн і онлайн підсистемах. Прикладами є правило Парето, АВС-аналіз та 
воронка продажів, [2], моделі планування життєвих циклів товарів та поширен-
ня інновацій [3]. 

Воронка   продажів сьогодні є найбільш яскравим прикладом внаслідок 
значних масштабів її застосування фахівцями.  Наприкінці ХХ ст. Названа мо-
дель втратила   свою   методичну та практичну  цінність, однак знову набула 
значної популярності з розвитком інтернет-маркетингу, технологій обробки ве-
ликих масивів даних (big data),  

В умовах маркетингу у середовищі глобальної інформаційної мережі пос-
тійно пропонуються все більш вдосконалені варіанти моделі, з не виправдани-
ми обіцянками повної автоматизації систем продажів без необхідності обробки 
вхідних контактів. Подібні спроби, які проголошують неефективність послідо-
вного проходження всіх етапів воронки, замість забезпечення досягнення за-
планованої результативності, нав’язливого персоніфікованого роботами рекла-
мування товарів, які вже не актуальні для цільових інтернет-користувачів – ба-
зуються на минулому негативному досвіді фахівців, тобто за методом спроб і 
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помилок [4].  
Слід відмітити, що воронка продажів, як модель забезпечення результати-

вності бізнесу, у тому числі у інтернет-середовищі, не працюватиме без систем-
ної взаємодії компанії з ринком. Адже приймаючи за основу діяльності твер-
дження, що для забезпечення лідів (заявок, замовлень тощо) необхідним є тра-
фік, який генерується, зокрема і наприклад, запитами пошуку, з одного боку, 
сценарії розвитку спрощуються (вихід у лідери по категорії). З іншого боку, за-
безпечення фінальної прибутковості продажу вимагає і значно ускладнює визна-
чення результативності конкретних кроків на рівні бізнес-системи у цілому [5]. 

Можна констатувати, що ля воронки продажів, стрижнем її етапності у 
різних дослідників можуть складати: 

послідовність реакцій людини перед здійсненням покупки за моделлю 
AIDA: увага (Attention) – інтерес (Interest) - бажання (Desire) – дія (Action) [6]; 

етапи процесу прийняття рішень покупцями: обізнаність-ознайомлення-
оцінка- купівля-лояльність [7]; 

типи покупців за характеристиками проходження життєвого циклу у спо-
живанні: потенційні - первинні - повторні – постійні [8]. 

З метою адаптації та удосконалення класичних варіантів моделі для цілей 
інтернет-маркетингу, науковці і практики маркетингової діяльності збільшують 
різноманіття воронок, при цьому не надто переймаючись питаннями дотриман-
ня основних методологічних принципів. 

Отже, з одного боку, удосконалення моделей з використанням новітніх 
технічних, ресурсних та інших можливостей, не знімає проблем ефективності. З 
іншого, поза увагою науковців далі залишаються методологічні помилки кон-
цептуальних маркетингових моделей щодо розуміння причинно-наслідкових 
зв’язків. Адже будь-яка модель ринкової взаємодії віддзеркалює як мінімум дві 
сторони потенційної ефективності бізнесу. Перша - характеристики і результа-
ти поведінки споживачів, друга - особливості і рівень організації головних біз-
нес-процесів  підприємства. Таким чином, використання базового змісту марке-
тингової моделі воронки продажів стає досить дискусійним. 
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ОПЛАТА ПРАЦІ ЯК ОСНОВНИЙ СТИМУЛ ПРОДУКТИВНОСТІ 
 

Дядик Т.В., кандидат економічних наук, доцент 
 
Нова всесвітня політична програма ООН сталого розвитку на період до 

2030 р. в перелік пріоритетів включила гідну працю, найважливішою складо-
вою якої є підвищення заробітної плати і скорочення нерівності в оплаті праці 
[2]. Питання оплати праці є соціально значущою проблематикою, тому що сто-
суються життя і благополуччя мільйонів людей. У разі, коли заробітна плата 
забезпечує гідний рівень життя і здатна зацікавлювати працівників, вона стає 
тим чинником, що визначає зростання виробництва і розвиток країни в цілому. 
Для організації ефективної діяльності та високої продуктивності праці керівни-
цтву кожної організації, підприємства слід здійснювати певний комплекс захо-
дів для стимулювання працівників, а також збільшення їх зацікавленості в пра-
ці. Найважливішим фактором є мотивація праці – це одна з найважливіших 
складових діяльності будь-якої організації. Саме заробітна плата є найважливі-
шою спонукальною силою для працівника. 

Заробітна плата в Україні давно перестала виконувати свої основні функ-
ції, вона вже перестала бути мотивуючим фактором, а також ознакою статусу. 
Основними професіями, нажаль, які схильні до даної тенденції, є лікарі і вчите-
лі. Професія лікаря та вчителя, основні робітничі професії вже давно не є при-
вабливими, саме тому, що, незважаючи на велику завантаженість, важкі фізичні 
та моральні умови праці, заробітна плата мізерно мала, що підтверджують ста-
тистичні дані (табл. 1). Як свідчать дані, за остання п’ять років середня заробіт-
на плата в Україні зросла у 2,5 рази, за видами діяльності темп зростання був 
найбільший по державному управлінню й обороні; обов’язковому соціальному 
страхуванню – у 3,4 рази, найменше – у галузі мистецтва, спорту, розваг та від-
починку – у 2 рази. Найбільший розмір заробітної плати у 2019 р. був у праців-
ників фінансової та страхової діяльності – 19132 грн та працюючих сфери ін-
формації та телекомунікації – 17543 грн. Найменший розмір заробітних близько 
8тис. грн) плат маємо по галузям сільського господарства, освіти, охорони здо-
ров’я, мистецтва, культури та спорту. Звичайно ж така ситуація є недопусти-
мою, адже сільське господарства – одна з провідних галузей, що забезпечує ви-
робництво ВВП та продовольчу безпеку країни. Всі інші сфери хоч і не є кон-
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