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Анотація. Мета – теоретично обґрунтувати роль управлінського лідерства у підвищенні економіч-
ної ефективності цифрового просування підприємств на ринку бізнес-послуг. Методика: системний і по-
рівняльний аналіз наукових джерел, структурно-функціональне моделювання, узагальнення інструментів 
цифрового маркетингу, логічне конструювання системи показників результативності. Результати: уточ-
нено взаємозв’язок управлінського лідерства, цифрових компетентностей персоналу, якості маркетинго-
вих рішень та економічних результатів; запропоновано авторську концептуальну модель і послідовність 
управлінського циклу цифрового просування; систематизовано показники CAC, LTV, ROMI, конверсії та 
прибутковості клієнтських відносин. Висновки: управлінське лідерство створює організаційні передумови 
для економічно обґрунтованого розподілу маркетингових ресурсів, експериментування й постійного вдо-
сконалення цифрових комунікацій. Запропоновані положення потребують подальшої емпіричної перевірки.

Ключові слова: управлінське лідерство, цифровий маркетинг, бізнес-послуги, цифрове просування,  
економічна ефективність, маркетингова аналітика, конкурентоспроможність.

Постановка проблеми в загальному вигляді 
та зв’язок із найважливішими науковими чи 
практичними завданнями. Цифровізація еко-
номіки змінює механізми формування попиту, 
взаємодії з клієнтами та створення цінності на 
ринку бізнес-послуг. Для консалтингових, інфор-
маційно-технологічних, фінансових, логістичних, 
кадрових та інших сервісних підприємств циф-
рове просування перетворюється з допоміжного 
комунікаційного інструмента на складову бізнес-
моделі. Разом із тим, розширення набору цифро-
вих каналів саме собою не гарантує зростання 
прибутковості: витрати на рекламу, контент, авто-

матизацію і підтримку клієнтів можуть збільшу-
ватися швидше, ніж економічна віддача.

Специфіка бізнес-послуг полягає у високій 
ролі професійної довіри, експертної репутації, 
тривалості циклу ухвалення рішення та повтор-
них контрактів. Тому ефективність просування 
визначається не лише кількістю охоплень і заявок, 
а й якістю лідів, вартістю залучення клієнта, при-
бутковістю контракту, утриманням замовників і 
довгостроковою цінністю клієнтських відносин. 
Відповідні показники залежать від узгодженості 
маркетингової, фінансової, кадрової та операцій-
ної політики. Ключовим суб’єктом такої узгодже-
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ності виступає управлінський лідер, який формує 
стратегічне бачення, визначає критерії результа-
тивності, розподіляє ресурси, підтримує цифрові 
компетентності команди та забезпечує культуру 
рішень на основі даних. Особливої ваги ця про-
блема набуває в умовах воєнних ризиків, обмеже-
ності бюджетів, міграції клієнтів і необхідності 
гнучкої адаптації українського бізнесу [5; 13].  
Тож актуальним є завдання, котре полягає у 
визначенні механізмів, через які лідерство транс-
формується в економічний результат цифрового 
просування.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Теоретичні засади цифрового маркетингу висвіт-
лено в працях М. Окландера та О. Романенко, які 
розмежовують цифровий та інтернет-маркетинг 
[8]. М. Ажажа, О. Венгер та О. Фурсін аналізують 
еволюцію концепції цифрового маркетингу 4.0 
[1]. А.  Сохецька систематизує інструменти циф-
рового маркетингу та напрями їх розвитку [10], а 
І. Головачов зосереджується на стратегіях цифро-
вого маркетингу підприємства [3].

Практичні можливості цифрових інструмен-
тів у торговельному маркетингу розглядають 
О. Бондаренко та Н. Цимбаленко [2]; О. Шатеєв 
аналізує їх використання у розвитку підприємств 
ІТ-галузі [11]. У працях А. Зеркаль та К. Балабухи 
[5], а також T. Dubovyk, I. Buchatska, A. Zerkal 
і V. Lebedchenko [13] досліджується цифро-
вий маркетинг в умовах воєнного часу. Страте-
гічні орієнтири цифрової трансформації бізнес-
структур розкривають М.  Білик, Є.  Олійник та  
Я. Яковенко [12].

Управлінську складову проблеми висвіт-
лено у дослідженні І.  Маркіної, В.  Вороніної та 
І. Дмитренко, присвяченому феномену лідерства 
в сучасному менеджменті [7]. Г. Лема, І. Олексів 
та О. Лема аналізують лідерство як чинник стра-
тегічного розвитку підприємства за цифрової 
трансформації [6]. Важливу роль кадрового забез-
печення цифрових змін розкривають О. Грідін 
[4], Г. Писаревська [9], а також S. Melnychenko, 
T. Lositska і N. Bieliaieva [14].

Узагальнення зазначених напрямів дає підстави 
визначити дослідницьку прогалину: недостатньо 
систематизовано саме організаційно-економічний 
ланцюг впливу управлінського лідерства на від-
дачу цифрових маркетингових інвестицій у сек-
торі бізнес-послуг. Потребують уточнення управ-
лінські механізми поєднання стратегічних цілей, 
командних компетентностей, цифрової аналітики 
та фінансових показників.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Обґрунтувати роль управлінського 
лідерства як чинника економічної ефективності 
цифрового просування підприємств сфери бізнес-
послуг; визначити управлінські механізми його 
впливу; запропонувати концептуальну модель 

і поетапний алгоритм управління цифровим 
просуванням.

Виклад основного матеріалу дослідження з 
повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. У межах дослідження управлінське 
лідерство пропонується розуміти як здатність 
керівника формувати спільне стратегічне бачення, 
мобілізувати людські та технологічні ресурси, 
забезпечувати відповідальність за рішення і ство-
рювати умови для організаційного навчання.  
На відміну від адміністративного контролю 
окремих маркетингових дій, лідерський підхід 
пов’язує просування з економічними цілями під-
приємства: прибутком, якістю клієнтського порт-
феля, стійкістю грошових потоків та конкурент-
ними перевагами.

Цифрове просування бізнес-послуг доцільно 
визначати як інтегровану систему управління 
цифровими контактами із потенційними та чин-
ними клієнтами, яка охоплює дослідження потреб, 
позиціонування експертної пропозиції, створення 
контенту, залучення, конверсію, супровід і роз-
виток відносин. Її інструментальна база може 
включати SEO, контекстну рекламу, професійні 
соціальні мережі, електронні розсилки, вебінари, 
кейс-маркетинг, CRM, автоматизацію маркетингу 
та наскрізну аналітику [2; 3; 10; 11].

На підставі узагальнень і систематизації дослі-
джень науковців авторська концептуальна модель 
впливу управлінського лідерства на економічну 
ефективність цифрового просування має п’ять 
взаємопов’язаних компонентів: 1) лідерський 
потенціал і стратегічне бачення – цінності та 
стиль лідерства, стратегічне бачення, клієнтоо-
рієнтована культура, готовність до змін та інно-
вацій; 2) організаційні механізми – цілепокла-
дання, бюджетування, координація, розвиток 
компетентностей; 3) цифрові процеси – сегмен-
тація, контент, канали, автоматизація, аналітика;  
4) проміжні маркетингові результати – якість 
лідів, конверсія, тривалість циклу продажу, утри-
мання клієнтів; 5) кінцеві економічні результати – 
маржинальний прибуток, окупність маркетинго-
вих інвестицій і довгострокова цінність клієнтів. 
Зворотний зв’язок від економічних показників до 
управлінських рішень забезпечує адаптивність 
моделі (рис. 1).

Вважаємо за необхідне підкреслити, що запро-
понована модель є теоретичною конструкцією, а 
не встановленим статистичним причинно-наслід-
ковим зв’язком. Фактична величина ефекту зале-
жатиме від масштабу підприємства, структури 
витрат, конкурентного середовища, зрілості 
цифрових процесів і характеристик клієнтського 
попиту.

Перший управлінський механізм – страте-
гічне узгодження. Лідер має перетворити загальні 
наміри «збільшити присутність онлайн» на 
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вимірювані бізнес-цілі: приріст маржинального 
доходу від цифрових каналів, зниження вартості 
залучення кваліфікованого клієнта, підвищення 
частки повторних контрактів. При цьому марке-
тингові KPI мають бути пов’язані з плановою еко-
номікою послуги та реальною пропускною спро-
можністю команди.

Другий механізм – економічно обґрунтоване 
ресурсне забезпечення. Бюджет розподіляють не 
за популярністю платформи, а за очікуваною цін-
ністю клієнтського сегмента, повними витратами 
на канал і ризиком недоотримання результату.  
Для складних B2B-послуг доречно оцінювати не 
лише первинну заявку, а й проходження етапів 
кваліфікації, переговорів і підписання договору. 
Лідер забезпечує прозорі правила перерозподілу 
коштів за результатами тестування гіпотез.

Третій механізм – формування міжфункціо-
нальної цифрової команди. Маркетинг, продажі, 
фінанси, сервісні фахівці та HR повинні працю-
вати із узгодженими визначеннями ліда, клієнта, 
доходу та витрат. Цифрові HR-процеси, навчання 
персоналу, підтримка адаптивності та аналітичних 
компетентностей виступають організаційними 
передумовами такої співпраці [4; 9; 14]. Особливо 
важливою є здатність консультантів і експертів 
трансформувати професійні знання у доказовий 
контент, який демонструє цінність послуги.

Четвертий механізм – управління на основі 
даних. Керівник забезпечує інтеграцію CRM, 
вебаналітики, рекламних кабінетів і фінансового 
обліку, а також визначає відповідальних за якість 
даних. Наскрізна аналітика повинна відображати 
шлях від першого контакту до фактичної оплати, 
повторного замовлення та маржинального резуль-
тату. Для уникнення хибних висновків необхідно 
враховувати часові лаги, багатоканальну взаємо-
дію та обмеження моделей атрибуції.

П’ятий механізм – експериментування та 
управління змінами. Лідер підтримує перевірку 
маркетингових гіпотез через контрольовані 
порівняння рекламних повідомлень, посадкових 
сторінок, форматів експертного контенту і кана-
лів комунікації. Рішення щодо масштабування 
ухвалюють з урахуванням статистичної надій-
ності доступних даних, сезонності та економічної 
доцільності. Організаційна культура має допус-
кати коригування невдалих рішень без прихову-
вання негативних результатів.

Шостий механізм – управління довірою, безпе-
кою та репутацією. На ринку бізнес-послуг зна-
чна частина цінності є нематеріальною, тому над-
мірно агресивне просування може погіршувати 
довгострокові відносини. Лідер визначає стан-
дарти правдивості рекламних тверджень, захисту 
клієнтських даних, етичного використання авто-
матизації й штучного інтелекту. У воєнних умовах 
особливого значення набувають безперервність 
комунікації, резервні канали та оперативне онов-
лення інформації [5; 13].

Дослідження вчених [15] переконують, що для 
вимірювання результативності доцільно застосо-
вувати систему взаємодоповнюваних індикаторів. 
CAC (Customer Acquisition Cost) визначають як 
сумарні витрати на залучення клієнтів за період, 
поділені на кількість нових клієнтів, залучених 
у цьому періоді. CPL (Cost per Lead) – витрати 
на генерування лідів, поділені на кількість отри-
маних лідів. Конверсію розраховують як частку 
переходів між чітко визначеними етапами воронки 
продажів. Ці показники корисні для операційного 
контролю, але не дають повної відповіді щодо 
прибутковості.

ROMI (Return on Marketing Investment) 
доцільно обчислювати на основі додаткового 
маржинального прибутку, який обґрунтовано 

Рис. 1. Концептуальна модель впливу управлінського лідерства на економічну ефективність 
цифрового просування (згенеровано ШІ за авторським промптом)
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пов’язано з маркетинговою активністю: ROMI 
= (додатковий маржинальний прибуток – марке-
тингові витрати) / маркетингові витрати × 100 %. 
У такій формулі маржинальний прибуток розра-
ховують до віднімання відповідних маркетинго-
вих витрат, щоб уникнути подвійного врахування. 
Якщо використовують виручку замість маржи-
нального прибутку, показник слід позначати 
окремо й не ототожнювати з прибутковістю.

Довгострокову цінність клієнта (LTV) варто 
оцінювати за очікуваним дисконтованим маржи-
нальним внеском протягом періоду співпраці, а 
не за сумою валових надходжень. Порівняння 
LTV та CAC має сенс лише за узгоджених гори-
зонтів спостереження, правил віднесення витрат 
і врахування ризику відтоку клієнтів. Для підпри-
ємств бізнес-послуг додатково важливі середня 
тривалість контракту, частка продовжених дого-
ворів, частка прибуткових клієнтів та витрати на 
обслуговування.

З методичного погляду оцінювання еконо-
мічного ефекту лідерських рішень потребує від-
окремлення їхнього впливу від змін ринкової 
кон’юнктури. Доцільними є порівняння зіставних 
періодів, сегментів або кампаній, фіксація вихідних 
умов, аналіз чутливості до вартості трафіку та кон-
версії. У межах нашого дослідження наведено не 
результати вимірювань конкретних підприємств, а 
систему показників для майбутньої апробації.

Запропонований управлінський алгоритм охо-
плює сім послідовних етапів. На діагностичному 
етапі оцінюють цифрову зрілість підприємства, 
ринок, клієнтські сегменти та структуру витрат. 
На цільовому – визначають економічні результати і 
допустимі витрати на залучення. На проєктуваль-
ному – формують ціннісну пропозицію, канали й 
клієнтський маршрут. На ресурсному – закріплю-
ють бюджет, компетентності та відповідальність. 
На операційному – запускають кампанії й автома-
тизовані процеси. На аналітичному – вимірюють 
проміжні та фінансові показники. На коригуваль-
ному – масштабують результативні рішення, пере-
глядають неефективні та оновлюють стратегію 
(рис. 2).

Для впровадження запропонованої моделі 
необхідно забезпечити мінімальну якість обліку 
маркетингових витрат, визначити правила 
доступу до даних, запровадити регулярний пере-
гляд показників і розвивати компетентності керів-
ників у фінансовій та цифровій аналітиці. Під-
приємствам малого масштабу доцільно починати 
з обмеженого набору ключових метрик і доступ-
них інструментів, уникаючи надмірних інвести-
цій у складні платформи. У більших організаціях 
першочергового значення набувають інтеграція 
даних і координація функціональних підрозділів.

Таким чином, економічний потенціал цифро-
вого просування реалізується через управлінські 
рішення, що поєднують клієнтську цінність, циф-
рові технології, людський капітал та фінансову 
дисципліну. Саме лідерство визначає, чи пере-
творяться цифрові інструменти на джерело дов-
гострокової конкурентоспроможності, чи зали-
шаться сукупністю розрізнених маркетингових 
активностей.

Висновки із зазначених проблем і перспек-
тиви подальших досліджень у даному напрямі. 
Проведене теоретико-аналітичне дослідження 
дозволило обґрунтувати управлінське лідерство 
як організаційний чинник підвищення еконо-
мічної ефективності цифрового просування під-
приємств сфери бізнес-послуг. Визначено, що 
його вплив реалізується опосередковано – через 
стратегічне узгодження цілей, бюджетування, 
розвиток компетентностей, міжфункціональну 
координацію, управління на основі даних, експе-
риментування та забезпечення довіри. Запропо-
новано п’ятикомпонентну концептуальну модель, 
яка поєднує лідерський потенціал, управлін-
ські механізми, цифрові процеси, маркетингові 
результати та економічні ефекти, а також у семи-
етапному алгоритмі управління цифровим просу-
ванням. Практичне значення мають рекомендації 
щодо спільного використання CAC, CPL, конвер-
сії, ROMI, LTV та показників прибутковості клі-
єнтських відносин. 

Перспективи подальших досліджень 
пов’язані з емпіричною перевіркою запропоно-

Рис. 2. Семиетапний алгоритм управління цифровим просуванням
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ваної моделі на підприємствах різних сегмен-
тів бізнес-послуг, оцінюванням внеску окремих 
лідерських практик у фінансові результати та роз-

робленням адаптивних систем маркетингового 
контролінгу з урахуванням невизначеності воєн-
ного і повоєнного періодів.
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Annotation. Purpose: to substantiate the role of managerial leadership in improving the economic efficiency of 
digital promotion among business service enterprises. Methodology: a theoretical and analytical study based on a 
review of scientific publications, systems and comparative analysis, conceptual modeling, and synthesis of digital 
marketing performance indicators. Findings: the study identifies the organizational mechanisms through which 
leadership may influence marketing outcomes, including strategic alignment, resource allocation, cross-functional 
collaboration, data-driven decision-making, experimentation, and trust management. A five-component conceptual 
model links leadership capabilities, managerial mechanisms, digital processes, intermediate marketing outcomes, 
and economic results. A seven-stage managerial algorithm is proposed, together with a measurement framework 
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The proposed framework is conceptual and requires empirical validation in different business service segments.
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