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Соломянюк Н. М. Вирівнювання маркетингу та продаж на підприємстві
Метою статті є дослідження категорійного апарату поняття «вирівнювання маркетингу і продаж», яке широко використовується в практичній діяльності і 
недостатньо висвітлене в теоретичних доробках. Проведено порівняльний аналіз іноземних і вітчизняних поглядів на визначення поняття «воронка продажів» як 
методичного підходу при плануванні маркетингу на підприємстві. Досліджено основні етапи побудови воронки продажів. Значну увагу приділено висвітленню по-
няття «лід» (lead), його типів, класифікацій та генералізації як одному з етапів побудови воронки продажів. Перспективою подальших розробок в даному напрямку 
є теоретичне обґрунтування доцільності використання воронки продажів при плануванні маркетингу. Розглянутий методичний підхід дозволяє генерувати ліди з 
перспективою формування цільових аудиторій, планувати комунікаційні заходи, контролювати процес їх реалізації та зворотну реакцію споживачів.

Ключові слова: маркетингове планування, вирівнювання маркетингу, воронка продажів, лід.
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Соломянюк Н. Н. Выравнивание маркетинга и продаж на предприятии

Целью статьи является исследование категорийного аппарата понятия «вы-
равнивание маркетинга и продаж», которое широко используется в практи-
ческой деятельности и недостаточно отражено в теоретических наработ-
ках. Проведен сравнительный анализ иностранных и отечественных взглядов 
на определение понятия «воронка продаж» как методического подхода при 
планировании маркетинга на предприятии. Исследованы основные этапы 
построения воронки продаж. Значительное внимание уделено освещению по-
нятия «лид» (lead), его типов, классификации и генерализации как одному из 
этапов построения воронки продаж. Перспективой дальнейших разработок в 
данном направлении является теоретическое обоснование целесообразности 
использования воронки продаж при планировании маркетинга. Рассмотренный 
методический подход позволяет генерировать лиды с перспективой форми-
рования целевых аудиторий, планировать коммуникационные мероприятия, 
контролировать процесс их реализации и обратную реакцию.
Ключевые слова: маркетинговое планирование, выравнивание маркетинга, во-
ронка продаж, лид.
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Solomyanyuk N. M. Levelling Marketing and Sales at an Enterprise

The goal of the article is to study the category mechanism of the “levelling market-
ing and sales” notion, which is widely used in practical activity and insufficiently 
reflected in theoretical works. The article conducts a comparative analysis of for-
eign and domestic views on definition of the “sales funnel” notion as a methodical 
approach when planning marketing at an enterprise. It studies main stages of 
building up the sales funnel. It pays significant attention to describing the “lead” 
notion, its types, classification and generalisation as one of the stages of building 
up the sales funnel. The prospect of further studies in this direction is theoretical 
substantiation of expediency of the use of the sales funnel when planning mar-
keting. The considered methodical approach allows generation of leads with the 
prospect of formation of target groups, plan communication measures and con-
trol the process of their realisation and backward reaction.
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Дослідження питань вирівнювання маркетингу та 
продажів при плануванні маркетингу полягає у ви-
явленні значних проблем взаємодії суміжних під-

розділів підприємств, особливо на вітчизняному ринку.
Найчастіше план маркетингу підприємства зводить

ся до розробки комплексу заходів на рік, при цьому не 
визначається їх спрямованість, оцінка реалізації та показ-
ники ефективності. Відділ продажу не намагається реалі-
зувати розробки співробітників-маркетологів, а виконує 
технічні функції з передавання товару/послуги покупцям.

На думку автора, «воронки продажів«, які ви-
користовуються в практичній діяльності іноземних 
компаній і знаходять прихильників серед спеціалістів 
на українському ринку, доцільно використовувати як 
загальні методичні рекомендації щодо впровадження 
маркетингового механізму для генерування попиту ці-
льової аудиторії від моменту генерації лідів до настання 
безпосередньої події – покупки товару/послуги.

Концептуальні засади категорійного апарату мар-
кетингового планування розкрито в наукових працях  
Ф. Котлера (P. Kotler), М. Портера (M. Porter), Пітер Р. Ді-
кенсона (P. Dickinson), Грінчеля Т. П., Зав’ялова П. С., Мі-
щенка В. А., Погорєловой В. А., Перерви П. Г. та ін. Проте, 
теоретико-методичні аспекти вирівнювання маркетингу і 
продажів  залишаються предметом досліджень економі
стів-науковців, інформаційно-аналітичною базою для яких 
слугують практичні розробки та впровадження іноземних 
(����������������������������������������������������������������D. Segal, D.Green, M. Saylor, Brian J. Carroll������������������ та ін.) і вітчиз-
няних спеціалістів (А. Довгань, М. Булава, Д Ткаченко.  
О. Юрчак, Ю. Федоренко та ін.) даної галузі. 

Метою статті є дослідження категорійного апа-
рату поняття «вирівнювання маркетингу та продажів» 
і «воронка продажів«, обгрунтування необхідності вза-
ємної узгодженості продаж і маркетингу на підприєм-
стві при плануванні маркетингу. 

На більшості вітчизняних підприємств маркетинг 
є просто допоміжною (обслуговуючою) функцією, дале-
кою від основних бізнес-процесів. Ця функція в більшо
сті випадків не має чітких меж, допустимих і граничних 
показників, які характеризують ефективність її вико-
нання. Основними причинами такої ситуації є культурні 
особливості країн СНД, корпоративна культура на під-
приємствах і нерозвиненість комунікацій.

Відділи маркетингу в іноземних компаніях, які ма-
ють загальновизнаний статус «центрів витрат», вимага-
ють звітності і вимірюваності своєї діяльності. З іншого 
боку, роль маркетингу в генерації не лише попиту, але і 
конкретних лідів стає усе більш очевидним – маркетинг 
прагне стати «центром доходу», і цей тренд набирає все 
більше обертів. При цьому комунікації відіграють важ-
ливу роль у вирішенні питань будь-яких організаційних 
перетворень, яким приділяється велике значення. Отже, 
питання налагодження взаємодії та вирівнювання мар-
кетингу з продажами є усе більш актуальними як в роз-
витку теорії маркетингу, так і в практичній діяльності 
вітчизняних підприємств. 

Поняття «вирівнювання» в теорії маркетингу є до-
сить новим. Вирівнювання (від англ. «Alignment» – вирів-
нювання, регулювання, суміщення, групування) – у бізне-
сі означає узгодження дій двох суміжних підрозділів у 

напрямку до спільних цілей. Вирівнювання маркетингу 
і продажів полягає в узгодженні їх дій, процесів і показ-
ників їх ефективності у відповідності з досягненням за-
планованих цілей.

Необхідність застосування даного поняття при 
плануванні маркетингу, на думку автора, пояснюється 
можливістю координації дій споріднених відділів, ре-
зультат діяльності кожного з яких залежить від іншого.

Поняття «strategic alignment» (стратегічне вирівню
вання) пояснюється як приведення у відповідність IT-
стратегії та бізнес-стратегії компанії з метою максимальної 
її використання для підтримки реалізації бізнес-стратегії. 
Дана концепція сформулювали в 1983 р. Дж. Хендерсон 
і Н. Венкатраман [1].

Проблеми вирівнювання маркетингу і продажів 
виникають в основному для тих компаній, де до 
кінця не розкрито потенціал маркетингу і/або 

де він погано взаємодіє з продажами. Результати опи-
тування B2B Ray свідчать, що «більше 60 % респондентів 
українського ринку не усвідомлюють проблеми вирівню-
вання маркетингу і продажів в їх організаціях. Між тим, 
на Заході – це серйозна проблема, яка різко знижує по-
тенціал бізнесу. Згідно з дослідженнями Aberdeen Group 
тільки 20 % організацій успішно справляються з пробле-
мами вирівнювання, демонструючи при цьому набагато 
кращі результати господарської діяльності» [2].

Теоретичних обґрунтувань питань вирівнювання 
маркетингу і продажів недостатньо для поглибленого 
їх дослідження, тому інформаційна база зосереджена на 
аналітичних розробках практиків-маркетологів.

Процес вирівнювання маркетингу і продажів на 
підприємстві повинен забезпечуватися чітким розподі-
лом функцій:

	 функцією маркетолога є придумати, яким чи-
ном привернути увагу аудиторії, чим її заціка-
вити і спонукати до товару/послуги, підприєм-
ства, торгової марки;

	 функцією менеджера з продажів є забезпечення 
безпосередньо процесу покупки.

Воронка продажів характеризує схематичне зо-
браження проходження лідів (потенційних угод з потен-
ційними і реальними клієнтами), контактів, інтересів 
різних стадій процесу маркетингу (генерації лідів) і про-
дажу (конверсії лідів) від перших контактів до фіналь-
них контрактів і продаж (рис. 1).

Воронка продажів дозволяє наочно відобразити і 
спланувати етапи продажів та отримати такі дані:

	 відношення кількості потенційних клієнтів до 
реальних; 

	 кількість потенційних клієнтів, лідів і реальних 
клієнтів на кожному етапі; 

	 конвертація на кожному етапі (частка лідів, які 
успішно перейшли з одного етапу на наступ-
ний); 

	 тривалість і складові етапу продажів; 
	 середня тривалість продажу; 
	 частка успішних продажів; 
	 динаміка продажів в цілому.

http://www.business-inform.net
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Зазвичай воронка продажів описується такими 
етапами.

На першому етапі формується загальний опис ці-
льової аудиторії, яку можна зацікавити маркетинговими 
заходами, визначити її характеристики і об'єм.

Другим етапом є ліди.
Лід-менеджмент – це термін, який використову-

ється в теорії бізнесу для опису методів, систем і прак-
тик, що розробляються для залучення нових потенцій-
них клієнтів, як правило, за допомогою використання 
різних маркетингових технологій [4].

Іншими словами, лід (Lead) – це можливість прода-
ти товар / послугу потенційному клієнту. При цьому зада-
ча маркетолога – «зібрати» ліди та передати їх продавцю.

Лід – як потенційний клієнт, що хоча б раз про-
явив цікавість до компанії (продукції) та відповідає про-
філю цільового клієнта. Готовий лід – той, що реально 
відповідає критеріям продавців та ймовірний для конт
ролю. Найбільш популярними є критерії БВПЧ (англ. 
BANT): лід має Бюджет (Budget), він може Вирішувати 
(Authority) чи суттєво впливати на питання закупівлі, 
він дійсно має Потребу (Needs) у товарі та збираєть-
ся здійснити покупку в Часовому проміжку (Timeline), 
який відповідає і очікуванням підприємства [5].

Lead conversion (лід конвершн) – процес перетво-
рення. Стосовно маркетингу продажів – це перетворен-
ня потенційних покупців у реальних, потенційних про-
дажів – у реальні. 

Лід в інтернет-маркетингу – це акт реєстрації у 
відповідь на пропозицію рекламодавця, що містить 
контактну інформацію і в деяких випадках демографіч-
ну інформацію. 

Розрізняють два типи лідів:
	 споживчі – генеруються на основі демографіч-

них критеріїв, спрямовані на збір інформації 

про споживача (вік, доход, платоспроможність 
та ін.);

	 цільові ліди – прямі дії у відповідь споживачів 
на конкретні пропозиції рекламодавця. 

Генерація лідів – маркетинговий термін, який 
означає створення або генерацію інтересу або запиту з 
боку потенційного споживача по відношенню до певних 
продуктів або послуг. 

Найчастіше використовуються два методи гене-
рації лідів: онлайн- і оффлайн-генерація. Основою цих 
методів є розробка вправної маркетингової стратегії. 
Підприємство може розробити ефективну маркетинго-
ву кампанію як самостійно, так і за допомогою агентств 
і компаній, які професійно здійснюють генерацію лідів.

Лідами можуть бути, наприклад, такі дії спожива-
ча: заповнення форми; заповнення анкети; реєстрація 
на сайті рекламодавця; оформлення замовлення; запис 
на тест-драйв; розрахунок на калькуляторі та ін.

Етап «Кваліфікація лідів» дозволяє визначити, 
який саме товар або послуга цікавить ліда та розробити 
можливу цінову пропозицію. 

На етапі «Нові клієнти» відбувається безпосеред-
ньо процес здійснення угоди (покупки), після чого вони 
потрапляють до кількості «Існуючих клієнтів».

Важливим показником воронки продажів є кон-
версія, яка показує відсоткове звуження наступного її 
кільця. Завданням маркетолога є збільшення рівня від-
сотку, а в ідеалі – перетворити воронку на трубу, про-
ходячи через яку, усі ліди переходять в «Існуючих клієн-
тів» підприємства. 

Важливість використання «воронки продажів» при 
плануванні маркетингу полягає у використанні ресурсів і 
потенціалу, які дозволяють значно підвищити результати 
господарської діяльності підприємства. Згідно з дослі-

Рис. 1.  Воронка продажів
Джерело: [3].  
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дженнями Aberdeen Group у 2010-11 рр. організації, які 
вирішили проблеми вирівнювання маркетингу і продажів 
по відношенню до тих, які його ігнорують, мають на 20 % 
покращені результати діяльності. При цьому 47 % обсягу 
воронки їх продажу генерується маркетингом [2]. 

Якщо підприємству необхідно утримати потенцій-
них клієнтів, необхідною умовою є спілкування з ними. 
У цьому аспекті важливі доцільність і послідовність. Під 
«спілкуванням» слід розуміти прагнення «захопити» 
покупців за допомогою інформації – статей, інформа-
ційних розсилок, брошур і відеороликів – з якою вони 
захочуть ознайомитися, поділитися з друзями і якимсь 
чином використати.

Ефективний розвиток лідів передбачає зупинку 
вибору покупки на товарі організації, на етапі готовно
сті щодо придбання бажаного товару покупцем. Завдан-
ням для підприємства є допомога клієнтам прийняти 
рішення про купівлю, але водночас не примушувати їх 
поспішати.

Розвиток лідів – процес досить складний і не об-
межується складанням цікавих статей про ваші нові 
продукти і розсилкою їх за списком емейл-адрес. Ефек-
тивність процесу розвитку лідів залежить від: 

	 досягнення угоди з найвдалішого ліду та етапу 
його передачі відділу продажів; 

	 з'ясування потреб і побажань клієнтів. 
Іноземні практики схематично зображують во-

ронку продажів, як показано на рис. 2.

Схематично дана модель описує маркетинговий 
механізм генерування попиту від генерації лідів до фор-
мування продажів. Зображена схема має чітко визначе-
ну генерацію лідів (Web, E-mail, події, кампанії, рекла-
ма), що, з одного боку, дає можливість їх класифікувати, 
а з іншого – обмежує ймовірність використання.

На рис. 2 автором приділено увагу оцінці, генера-
ції лідів і визначено етап управління лідами відповідно 
до готовності до покупки. Однак, порівняно з рис. 1 від-
сутній зворотній механізм, коли постійні клієнти знову 
потрапляють до «воронки продажів».

Дана модель, на думку автора, потребує доопрацю-
вання з метою подальшого її методичного використан-
ня при плануванні маркетингу: 1) генерація лідів мож-
лива за елементами комунікаційної складової marketing 
mix; 2) оцінка обсягу продаж (планової ємкості ринку); 
3) зворотній процес маркетингового механізму залежно 
від ефективності вхідної генерації лідів.

Для цього мають бути сформульовані стратегії 
маркетингу і продажів. Cтратегія маркетингу визначає, 
які товари і послуги, кому і як планується запропонува-
ти на ринку. Стратегія продажів забезпечує організацію 
роботи з клієнтами.

Воронка продажів може використовуватися на кож-
ному з вказаних етапів. Для ефективного оперативного 
управління необхідно визначити цільову «воронку« – по-
слідовність дій з пошуку і залучення клієнтів до їх пере-
творення на покупців відповідно до стратегії продажів. 

Рис. 2. Воронка продажів
Джерело: [6].
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Практичне застосування воронки продажів в діяль-
ності іноземних компаній сприяло збільшенню кількості 
публікацій з даної проблематики, особливо у сфері торгів-
лі на ринку В2В. Поглиблювати знання щодо висвітлених 
питань почали консультанти консалтингових агентств, 
спеціалісти у сфері торгівлі та маркетингу [7, 8]. Врахову-
ючи нерозвиненість взаємоузгодженої діяльності відді-
лів маркетингу і продажу українських підприємств, не-
обхідним, на думку автора, є методичне впровадження 
даної концепції при плануванні маркетингу.

Доцільність теоретичного обгрунтування «ворон-
ки продажів» при плануванні маркетингу на підприєм-
стві дозволить:

	 чітко розподілити функції споріднених відділів 
маркетингу та продажів на підприємстві;

	 логічно будувати маркетингову механіку під-
приємства від генерації лідів до моменту про-
дажу;

	 на основі аналітичних даних оцінки вхідної ге-
нерації лідів ефективно планувати діяльність 
майбутніх періодів;

	 отримувати інформаційний зв’язок із покупця-
ми та можливість їх навчання в процесі генеру-
вання попиту;

	 з більшою ймовірністю визначати плановий об-
сяг продажів, величина якого є одним з основ
них показників при розрахунках ефективності.

Висновки
Концепція воронки продажів описує стосунки з 

покупцями і є базовим механізмом для систем управ-
ління продажами, планування і прогнозування на під-
приємстві.

Кожен потенційний клієнт, контакт якого отри-
мується в процесі генерації потенційних клієнтів (lead 
generation), і ті з них, хто виявив певну зацікавленість до 
пропозиції (opportunity), «потрапляє« у воронку прода-
жів і «проходить« її наскрізь, таким чином збільшуючи 
кількість існуючих клієнтів. Усі потенційні клієнти зна-
ходячись на певних етапах продажу, гнучко прив'язані 
вірогідністю переходу на наступний етап. Планування 
відбувається з використанням механізму воронки про-
дажів, тобто план показує, які ймовірний обсяг ринку та 
надходження від господарської діяльності.

Використання «воронки продажів» у практичній 
діяльності українських підприємств дозволяє розроби-
ти обгрунтований маркетинговий план і контролюва-
ти роботу по кожному клієнтові/цільовій аудиторії на 
будь-якому етапі процесу продажу. 		                  
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