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МАРКЕТИНГОВА РІВНОВАГА: ЗБАЛАНСОВАНИЙ БЮДЖЕТ  
ДЛЯ УСПІШНОЇ ЕКСПАНСІЇ НА НОВІ РИНКИ ЗБУТУ 

У статті проведено детальний аналіз стратегій розподілу маркетингового 
бюджету у контексті запровадження нового продукту ринку. Стаття виділяє необхідність 
збалансованого підходу до витрат з огляду на різноманітність офлайн та онлайн каналів 
маркетингу. У статті наведено сценарії розподілу рекламного бюджету для різних цільових 
аудиторій, що стає ключовою умовою успішного входження на нові ринки в умовах цифрової 
трансформації. Досліджено відмінності у стратегіях офлайн та онлайн маркетингу, 
представлені методики та типи рекламних кампаній. Особлива увага приділяється 
практичним аспектам вибору оптимального співвідношення онлайн та офлайн витрат, 
включаючи важливість визначення цільових аудиторій за поколіннями X, Y, Z, з урахуванням 
їх особливостей та переваг. Наголошено, що успішна кампанія вимагає не тільки 
правильного вибору маркетингових каналів, а й адаптації стратегії до особливостей 
цільової аудиторії. Також наголошено на необхідності системного дослідження факторів, 
що впливають на успішне впровадження нового продукту, серед яких визначення 
оптимального співвідношення витрат на офлайн та онлайн маркетинг виділяється 
важливим аспектом. Докладно розглянуто стратегії адаптації залежно від цінової 
категорії товару та особливостей аудиторії. Надано рекомендації щодо оптимізації 
стратегій для максимізації ефективності кампаній. Додатково стаття надає читачам 
погляд на еволюцію трендів у розподілі маркетингових бюджетів у контексті цифрової 
революції. Пояснюється, як зі збільшенням впливу онлайн-платформ та цифрових 
технологій змінюються підходи до реклами та взаємодії з аудиторією. Наголошується на 
важливості моніторингу та аналізу результатів маркетингових кампаній після їх запуску. 
Цей етап стає ключовим для корекції стратегії та адаптації до динаміки ринку, що своєю 
чергою може визначити успішність продукту на новому ринку. Загалом стаття надає 
всеосяжний огляд стратегій, методів та факторів, які слід враховувати при балансуванні 
маркетингового бюджету для успішної експансії на нові ринки збуту в умовах сучасного 
бізнес-простору. Отримані під час дослідження знання можуть стати важливим ресурсом 
для маркетологів і управлінців розробки стратегій запровадження нового продукту ринку і 
масштабуванні маркетингових кампаній у нових географічних областях. 

Ключові слова: рекламний бюджет; стратегія просування; маркетинг; аналітика; 
стратегічні рішення; цільова аудиторія; просування та реклама; оцінка ефективності 
маркетингових кампаній. 
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MARKETING BALANCE: A BALANCED BUDGET  

FOR SUCCESSFUL EXPANSION INTO NEW MARKETS 
The article provides a detailed analysis of marketing budget allocation strategies in the 

context of introducing a new product to the market. The article emphasizes the need for a balanced 
approach to costs, taking into account the diversity of offline and online marketing channels. The 
article presents scenarios for allocating the advertising budget for different target audiences, which 
is becoming a key condition for successful entry into new markets in the context of digital 
transformation. The article explores the differences in offline and online marketing strategies, and 
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presents the methods and types of advertising campaigns. Particular attention is paid to the 
practical aspects of choosing the optimal ratio of online and offline costs, including the importance 
of identifying target audiences by generations X, Y, Z, taking into account their characteristics and 
preferences. It is emphasized that a successful campaign requires not only the right choice of 
marketing channels, but also the adaptation of the strategy to the characteristics of the target 
audience. The author also emphasizes the need for a systematic study of the factors affecting the 
successful introduction of a new product, among which determining the optimal ratio of offline and 
online marketing costs is an important aspect. The author analyzes in detail the adaptation 
strategies depending on the price category of the product and the characteristics of the audience. 
Recommendations on how to optimize strategies to maximize the effectiveness of campaigns are 
provided. Additionally, the article provides readers with a look at the evolution of trends in the 
distribution of marketing budgets in the context of the digital revolution. The article explains how 
the growing influence of online platforms and digital technologies is changing approaches to 
advertising and audience engagement. The author emphasizes the importance of monitoring and 
analyzing the results of marketing campaigns after their launch. This stage is key to adjusting the 
strategy and adapting to market dynamics, which in turn can determine the success of a product in 
a new market. In general, the article provides a comprehensive overview of strategies, methods and 
factors to consider when balancing a marketing budget for successful expansion into new markets 
in today's business environment. The knowledge gained in the study can be an important resource 
for marketers and managers to develop strategies for introducing a new product to the market and 
scaling marketing campaigns in new geographical areas. 

Keywords: advertising budget; promotion strategy; marketing; analytics; strategic 
decisions; target audience; promotion and advertising; evaluation of the effectiveness of marketing 
campaigns. 

 
Постановка проблеми. В умовах сучасного бізнес-простору, що характеризується 

високою конкуренцією та динамічними змінами, компанії прагнуть успішної експансії на 
нові ринки збуту. Однак одним із ключових викликів, з яким вони стикаються, є розробка та 
підтримка збалансованого маркетингового бюджету в процесі розширення. 

У ході дослідження було порушено різні аспекти цієї проблеми, починаючи від 
визначення цільової аудиторії по поколіннях, стратегій поділу бюджету між онлайн та 
офлайн каналами, закінчуючи питаннями про структуру рекламного бюджету та оптимізацію 
видатків. Це підкреслює складність та багатогранність завдання щодо збалансованого 
розподілу ресурсів в умовах мінливих ринкових умов. 

Отже необхідність більш глибокого дослідження теми збалансованого бюджету для 
успішної експансії на нові ринки збуту стає очевидною. Акцентування уваги на факторах, що 
впливають на ефективність маркетингових стратегій при розширенні бізнесу, є критично 
важливим завданням для підприємців і маркетингових фахівців. 

З різноманітністю поколінь X, Y та Z стає складним точно визначити, які стратегії та 
канали маркетингу будуть найбільш ефективними для привернення уваги та утримання 
клієнтів. Необхідно визначити пропорційний розподіл бюджету для кожного покоління, 
враховуючи їх переваги та онлайн-поведінку. 

В епоху цифровізації також важливо розуміти, як ефективно розподіляти ресурси між 
онлайн та офлайн каналами. Онлайн-продажу та цифрові кампанії вимагають відповідного 
бюджету, але не слід недооцінювати вплив традиційних методів, особливо при відкритті 
офлайн-точок продажу. Розробка формули, що враховує відсоткове співвідношення 
аудиторії за поколіннями, вартість товару та тип каналу продажу, стає ключовим завданням. 



ISSN 2786-5398 СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ ТА 
Журнал стратегічних економічних ПРОБЛЕМИ УПРАВЛІННЯ 
досліджень, № 1(18), 2024 

 
 

71 
 

Ця формула повинна враховувати частку кожного покоління у спільній аудиторії та 
адаптуватися до різних вартісних категорій товарів. 

Розуміння того, як оцінити ефективність маркетингового бюджету, потребує 
постійного моніторингу та аналізу результатів. Розробка методів та інструментів для 
розподілу маркетингового бюджету і корекції стратегії в реальному часі є ключовим 
компонентом успішного маркетингу. 

Аналіз джерел, досліджень та публікацій. У контексті дослідження теми створення 
збалансованого бюджету для успішної експансії на нові ринки збуту слід підкреслити, що 
зараз не існує цілісних досліджень, що надають повний огляд цієї стратегічно важливої теми. 
Взаємодія в цій статті базується на загальних принципах маркетингу, сучасних тенденціях та 
досвід успішних компаній. 

У ході дослідження було використано знання про цільову аудиторію, розділену по 
поколіннях, а також практичні стратегії оптимізації бюджету. Поради щодо балансування 
офлайн та онлайн маркетингу, адаптації до цифрових технологій та методи моніторингу 
результатів засновані на досвіді успішних компаній та актуальних тенденціях у маркетингу. 
Інформація про цільову аудиторію, поділену за поколіннями, базується на актуальних 
дослідженнях, таких як Pew Research Center та Nielsen. Стратегії оптимізації бюджету 
спираються загальноприйняті принципи ефективного розподілу ресурсів у маркетингу. 
Поради щодо адаптації до цифрових технологій засновані на останніх тенденціях у сфері 
маркетингу та дослідженнях від Digital Marketing Institute та Forbes. Підходи до моніторингу 
та аналізу результатів можна отримати від Google Analytics та інших джерел в області 
вебаналітики. Як бачимо, комплексного дослідження більшість джерел надають. 

Однак, слід зазначити, що динамічність сучасного бізнес-простору вимагає постійного 
оновлення та адаптації стратегій відповідно до умов ринку, що змінюються, і споживчими 
уподобаннями. У зв'язку з цим, розробка збалансованих підходів до маркетингового 
бюджету при експансії на нові ринки збуту є динамічним та інноваційним процесом, що 
вимагає постійного моніторингу та коригування. Формування таких стратегій спирається на 
взаємодію досвіду, передових методологій та сучасних трендів у маркетингу. 

Ціль дослідження. В рамках дослідження робиться спроба створити всебічний аналіз, 
спрямований на формування стратегій розподілу маркетингового бюджету, цілеспрямованих 
на успішну експансію на нові ринки збуту. Основна увага приділяється розробці 
збалансованих підходів до розподілу витрат між офлайн та онлайн маркетингом, враховуючи 
при цьому особливості кожного каналу. Дослідження спрямоване на виявлення оптимальних 
стратегій адаптації до різноманітних цільових аудиторій. Враховуючи сучасні цифрові 
технології, особливий акцент робиться на інтеграції інноваційних рекламних стратегій, 
спрямованих на ефективний вплив на різноманітні сегменти споживачів. 

Виклад основних результатів та його обґрунтування. Визначення оптимального 
співвідношення бюджету для офлайн і онлайн реклами є складним і стратегічно важливим 
процесом у сфері маркетингу. Цей вибір залежить від низки факторів, кожен з яких робить 
свій внесок в ефективність рекламної кампанії. Давайте детально розберемо кожен із цих 
факторів. 

Ефективне визначення співвідношення бюджету між офлайн і онлайн рекламою 
вимагає уважного розгляду кожного аспекту бізнесу. Відбір оптимальних каналів пов'язаний 
з розумінням того, як взаємодіє ваша цільова аудиторія з різними формами реклами, а також 
з адаптацією до постійно мінливої динаміки ринку. 

Виходячи з типу бізнесу, можна вирішити, що офлайн-канали, як-от традиційні ЗМІ 
або точки продажів, можуть краще відповідати стратегії компанії. З іншого боку, якщо 
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аудиторія бізнесу активно взаємодіє онлайн, інвестиції в цифрову рекламу та соціальні медіа 
можуть дати більш помітні результати. 

Продукти або послуги, які вимагають додаткового пояснення або демонстрації, 
можуть вигравати від офлайн каналів, де можливі фізичні взаємодії або докладні презентації, 
у той час як швидкі та доступні онлайн-покупки можуть бути успішно просунуті в 
цифровому середовищі. Актуальні тренди в споживчій поведінці, як-от перевага онлайн 
шопінгу або потреба в участі в інтерактивних заходах, також важливі для визначення 
найкращих каналів. 

Дослідження ринку та аналіз дій конкурентів є ключовими компонентами успішної 
стратегії. Адаптування бюджету відповідно до конкурентного середовища дає змогу 
виділятися і привертати увагу вашої цільової аудиторії. Нарешті, фінансові можливості 
компанії повинні відповідати обраним каналам, забезпечуючи стійкість кампанії. Постійний 
моніторинг та аналіз дають змогу оперативно коригувати стратегію, реагуючи на зміни в 
уподобаннях споживачів та ефективності рекламних каналів. Такий гнучкий і адаптивний 
підхід допомагає максимізувати результати і досягати поставлених маркетингових цілей у 
сучасному динамічному бізнес-середовищі. 

В епоху цифровізації відбувається суттєва зміна в трендах розподілу маркетингових 
бюджетів. Онлайн-канали стають більш впливовими, відображаючи технологічний прогрес і 
зміни в споживчій поведінці. Компанії дедалі частіше переспрямовують бюджети на цифрові 
стратегії, такі як соціальні мережі, пошукова реклама та контент-маркетинг. Змішані 
стратегії, що поєднують онлайн і офлайн канали, стають більш поширеними, забезпечуючи 
комплексний вплив на аудиторію. Важливим трендом також є збільшення рівня 
персоналізації реклами з використанням аналітики та штучного інтелекту. Ці зміни 
відображають прагнення компаній адаптуватися до сучасної динаміки ринку та ефективно 
взаємодіяти з цільовою аудиторією. 

Водночас компанії все частіше вдаються до детального аналізу даних, щоб краще 
розуміти вподобання та поведінку споживачів. Відстеження ефективності рекламних 
кампаній і взаємодія з аудиторією на онлайн-платформах дає змогу точніше налаштовувати 
стратегії в режимі реального часу. Важливим аспектом стає також врахування географічних 
особливостей і сезонних коливань у вподобаннях споживачів. 

Технологічний прогрес сприяє появі нових можливостей для маркетингу, таких як 
віртуальна і доповнена реальність, інтерактивні рекламні формати тощо. Ці інновації стають 
частиною стратегій, особливо в галузях, де візуальний контент, що залучає, має високу 
цінність. 

З урахуванням цих тенденцій бізнеси стають більш гнучкими, а їхні маркетингові 
стратегії – більш адаптивними до швидко мінливого споживчого ландшафту. Ефективне 
використання цифрових каналів і нових технологій стає ключовим фактором успішної 
рекламної діяльності в сучасному світі. Разом з тим, поява соціальних трендів, таких як 
акцент на стійкість, соціальна відповідальність бренду та увага до цінностей компанії, також 
впливає на розподіл бюджетів. Організації дедалі частіше інтегрують ці аспекти у свої 
маркетингові стратегії, що може потребувати виділення коштів на створення контенту, що 
відображає соціальні цінності бренду. 

Слід зазначити, що в епоху цифровізації важливий не тільки обсяг бюджету, а й його 
ефективне використання. Аналітика та ключові метрики стають невіддільною частиною 
маркетингових практик, даючи змогу компаніям вимірювати повернення на інвестиції та 
коригувати стратегії в режимі реального часу. 

Загалом тренди в розподілі бюджетів в епоху цифровізації наголошують на 
необхідності балансу між онлайн і офлайн каналами, прагненні до високої персоналізації, а 
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також врахуванні сучасних цінностей і технологічних інновацій. Це забезпечує компаніям 
можливість не тільки слідувати за змінами в поведінці споживачів, а й активно формувати 
їхню думку та взаємодіяти з ними на новому, глибшому рівні. 

У період активної цифровізації, маркетологи дедалі більше звертають увагу на 
важливість створення контенту, який не тільки рекламує продукт, а й будує довгострокові 
відносини зі споживачами. Стратегії контент-маркетингу включно з блогами, відео, 
подкастами та іншими формами контенту отримують більше уваги і, відповідно, бюджетних 
вкладень. 

Поява нових платформ для онлайн-торгівлі та мобільних додатків також призводить 
до того, що компанії перерозподіляють бюджети для створення зручних і привабливих 
онлайн-просторів для споживачів. Інвестиції в технології, що забезпечують легкість 
навігації, безпеку платежів і персональний досвід, стають ключовими. 

Загалом, сучасні тренди в розподілі бюджетів у маркетингу відображають прагнення 
до гнучкості, інновацій та адаптації до мінливого цифрового ландшафту. Компанії, які 
успішно об'єднують онлайн і офлайн стратегії, а також уважно реагують на потреби й 
очікування своєї аудиторії, мають більше шансів виділитися в сучасному конкурентному 
середовищі. 

Розраховуючи бюджет маркетингу для офлайн і онлайн каналів у контексті 
цифровізації, можна використовувати таку формулу: 

  

де B – загальний бюджет маркетингу;  
Poffline – відсоток бюджету, виділеного на офлайн маркетинг;  
Ponline – відсоток бюджету, виділеного на онлайн маркетинг. 

 
Ці формули дають нам змогу розділити загальний маркетинговий бюджет між офлайн 

і онлайн каналами відповідно до стратегічних пріоритетів. Процентне співвідношення між 
офлайн і онлайн бюджетами може залежати від різних чинників, як-от тип продукту, 
вподобання цільової аудиторії та поточні тренди в індустрії. 

Під час розрахунків бюджетів необхідно спиратися на аналіз ефективності попередніх 
маркетингових кампаній, а також на дані про поведінку цільової аудиторії, щоб визначити 
оптимальний розподіл бюджету між офлайн і онлайн каналами для досягнення бізнес-цілей. 

Розробка стратегії розподілу бюджету між онлайн і офлайн рекламою для нового 
продукту зазвичай починається з ретельного аналізу цільової аудиторії. З урахуванням того, 
що аудиторія складається з трьох поколінь (X, Y, Z) з різними вподобаннями та 
поведінковими особливостями, необхідно врахувати процентне співвідношення кожного 
покоління. 

Візьмімо для прикладу візьмемо цільову аудиторію, де, що 25% аудиторії належить 
поколінню X, 45% – поколінню Y і 30% – поколінню Z. Ця деталізація дає нам основу для 
адаптації наших маркетингових зусиль під інтереси кожного покоління. 

Якщо розглядаємо додатково вартість товарів, яка може перебувати в діапазоні від 50 
до 200, ми розуміємо, що різні цінові категорії можуть привабити різні покоління. 
Наприклад, більш доступні товари можуть бути більш привабливими для молоді (покоління 
Y), в той час, як товари підвищеної вартості можуть бути цікаві більш усталеним 
споживачам (покоління X). З урахуванням цих даних, ми плануємо відкрити онлайн-магазин 
у місті та одну офлайн точку продажу. При цьому, розподіл бюджету між онлайн і офлайн 
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рекламою залежатиме від очікуваної ефективності впливу на кожне покоління в обох 
середовищах. 

Такий підхід дає нам змогу створити гармонійну маркетингову стратегію, враховуючи 
не тільки покоління, а й типи продажів (онлайн і офлайн), що забезпечує максимальний 
вплив на нашу цільову аудиторію та успішний запуск нового продукту. 

Розробімо формулу, враховуючи аудиторію X, Y, Z, відкриття онлайн магазину та 
однієї офлайн точки продажу на основі визначених нами вище даних. Припустимо, у нас є 
загальний маркетинговий бюджет B, і ми хочемо визначити бюджети для онлайн і офлайн 
каналів. 

1. Визначення бюджету для онлайн магазину: 
Припустимо, Px, Py, Pz – відсотки бюджету, виділені для онлайн магазину для 

аудиторій X, Y, Z відповідно. Тоді бюджет для онлайн магазину (Bonline) можна визначити 
як: 

  

2. Визначення бюджету для офлайн точки продажу: 
Нехай Poffline – відсоток бюджету, виділений для офлайн точки продажу. Тоді 

бюджет для офлайн точки продажу (Boffline) можна визначити як: 

  

3. Сумарний бюджет для обох каналів (Bsumm) дорівнюватиме: 

 

4. Прив'язка до вартості товару: 
Для початку потрібно оцінити, скільки товару кожної вартості (50, 100, 150, 200) 

планується продавати, і розподілити бюджет відповідно до цього. Наприклад, якщо 
B = 100000, Px = 25%, Py = 25%, Pz = 20%, Poffline = 40%, то: 

 
 

 

 

Це приблизна формула, яку можна адаптувати залежно від конкретних характеристик 
бізнесу і ринку. 

Можна видозмінити формулу розрахунку, якщо нам відома неоднорідність продажів 
товарів за ціновими категоріями. Для цього необхідно визначити вагу кожної цінової 
категорії в загальному продуктовому портфелі компанії. 

Визначення ваги за вартістю товару: 
Присвоїмо ваги кожній категорії товарів залежно від їхньої вартості. Наприклад, якщо 

ми беремо вартість 50 – вага 1, 100 – вага 2, 150 – вага 3, 200 – вага 4. 
Розподіл бюджету: 
Розділимо загальний бюджет на рекламу між онлайн і офлайн, використовуючи 

частки поколінь і ваги товарів. Це може бути формалізовано формулою, де Bonline – бюджет 
на онлайн, Bx, By, Bz – частки поколінь для онлайн, W – вага товару, B – загальний бюджет 
на рекламу: 

  

Такий підхід дає змогу врахувати як частку поколінь, так і вплив вартості товарів на 
їхню привабливість для різних груп споживачів. 
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Наступний спосіб є одним із найпопулярніших під час планування маркетингових 
стратегій і бюджетів. Це розвиток бізнесу з батьківського регіону в сусідні, так звана 
експансія. У цьому разі компанія може використовувати досвід роботи у своєму регіоні й 
відповідно масштабувати маркетинговий бюджет, ґрунтуючись на різниці навіть у кількості 
населення в новому регіоні. Ефективне планування і розрахунок бюджету на рекламу стають 
ключовими факторами для успішного входження на новий ринок. Розгляньмо методику 
масштабування рекламного бюджету, використовуючи статистику з уже чинного регіону 
компанії, і зрозуміємо, як ця стратегія може бути адаптована залежно від відмінностей у 
населенні. 

Перш ніж починати масштабування бюджету, необхідно уважно проаналізувати 
статистичні дані з регіону, де компанія вже працює і має статистичні дані. Це охоплює 
вивчення ефективності поточних маркетингових стратегій, уподобань аудиторії та динаміки 
попиту. 

Наступним кроком визначаємо ключові фактори, які необхідно врахувати під час 
масштабування бюджету. Кількість населення стає одним із визначальних параметрів. 
Різниця в масштабах між поточним і новим регіонами має бути перетворена в масштаби 
бюджетних вкладень для ефективного покриття нового ринку. 

На основі аналізу даних і певних чинників, необхідно розробити формулу 
масштабування, яка враховує різницю в населенні. Це може містити пропорційне збільшення 
бюджету, адаптоване до відмінностей у споживчому попиті, конкурентному середовищі та 
інших змінних. 

Після повного впровадження масштабованого бюджету, бізнес повинен регулярно 
аналізувати результати та проводити оптимізацію стратегії. Зміни в ринковій динаміці 
можуть вимагати корекції бюджетних параметрів для максимальної ефективності. 

Розгляньмо масштабування бюджету для цього випадку на практичному прикладі. 
Масштабування бюджету на рекламу при входженні в новий регіон вимагає не тільки 

аналітичного мислення, а й здатності адаптуватися до унікальних характеристик нового 
ринку. Ефективне використання статистики з уже відомого регіону в поєднанні з ретельним 
аналізом змінних нового регіону допоможе компанії успішно впровадитися на новий ринок і 
домогтися видатних результатів у своїх маркетингових зусиллях. 

При розгляді переходу компанії в новий регіон і необхідності визначити 
маркетинговий бюджет, бізнес стикається з важливим питанням: як врахувати особливості 
нового ринку та адаптувати витрати на рекламу? Виходячи з ситуації, де компанія вже має 
успішний досвід в іншому регіоні й витрачає 40,000 на рекламу, необхідно не просто 
масштабувати бюджет, а й врахувати коефіцієнт впізнаваності товару. 

У цьому контексті формула для розрахунку бюджету для нового регіону набуває 
такого вигляду: 

«новий бюджет = бюджет відомого регіону × коефіцієнт впізнаваності × 
коефіцієнт масштабування» 

 

Важливим параметром є коефіцієнт впізнаваності товару, який відображає, наскільки 
товар знайомий потенційним клієнтам у новому регіоні. Розгляньмо ситуацію, коли рівень 
впізнаваності в попередньому регіоні становить 34%, а в новому – 0%, це суттєво впливає на 
оцінку ефективності маркетингових зусиль. Товар, невідомий покупцям, потребує 
інтенсивніших рекламних зусиль для привернення уваги та встановлення зв'язку з 
аудиторією.  

Крім того, коефіцієнт масштабування можна визначити на рівні 2,3, що вказує на 
необхідність адаптації бюджету до нових масштабів регіонального ринку. 
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Такий комплексний підхід дасть змогу врахувати як досвід компанії у відомому 
регіоні, так і унікальні умови нового ринку, забезпечуючи ефективне використання 
рекламного бюджету та успішне впровадження в новий регіон. 

Для розрахунку необхідного маркетингового бюджету для нового регіону з 
урахуванням коефіцієнта впізнаваності товару можна використовувати таку формулу: 

  

де Bn – маркетинговий бюджет для нового регіону; Bp – маркетинговий бюджет для 
відомого регіону (40000); Kr – коефіцієнт, що визначає, наскільки новий регіон більший за 
попередній (у цьому випадку 2,3); Ku – коефіцієнт впізнаваності товару в новому регіоні (у 
цьому випадку 0,34). 

 
Підставивши значення, отримаємо: 

 
 

 

У світлі розглянутих чинників, необхідно врахувати, що для успішного впровадження 
в новий регіон маркетингові витрати будуть дещо вищими, ніж 40000, які визначені для вже 
відомого регіону. Беручи до уваги коефіцієнт впізнаваності товару, який у цьому випадку 
становить 0%, необхідно збільшити бюджет для забезпечення максимальної видимості та 
привернення уваги до нового продукту. 

Таким чином, коригування маркетингового бюджету до приблизно 60720 дасть змогу 
компанії ефективно вийти на новий ринок. Цей крок є природним з огляду на невідомість і 
необхідність активних маркетингових зусиль на початковому етапі в новому регіоні. 
Сплановані інвестиції в рекламу та просування з урахуванням унікальних умов нового ринку 
дадуть змогу компанії успішно встановити свою присутність і привернути увагу цільової 
аудиторії. 

Під час цього дослідження ми глибоко занурилися у світ стратегічного маркетингу під 
час запуску продукції або бренду в новий регіон. Ми розглянули питання, починаючи з 
детального аналізу цільової аудиторії та закінчуючи ефективним розподілом маркетингових 
бюджетів в онлайн і офлайн каналах. Вивчення поколінь X, Y і Z у новому регіоні може 
стати відправною точкою для формування ретельно адаптованих стратегій, які можуть 
взаємодіяти з різноманітними споживчими групами. При цьому врахування процентного 
співвідношення кожного покоління стає ключовим елементом для успішного позиціювання 
продукції на ринку. 

Стратегія відкриття точок продажів онлайн і офлайн також вимагає глибокого 
розуміння переваг аудиторії. З огляду на процентне співвідношення цільової аудиторії в 
кожному з цих сегментів, компанія може ефективно охопити максимальну кількість 
споживачів. 

Поділ бюджету на рекламу в онлайн і офлайн каналах має бути головним об'єктом 
уваги, де важливо знаходити оптимальне співвідношення. Це співвідношення залежить від 
вартості товару і переваг аудиторії. Формули розрахунку бюджету в новому регіоні 
враховують не тільки масштаби ринку, а й вплив впізнаваності товару на споживачів. 

Висновки. Зрештою, успішна маркетингова стратегія для нового регіону вимагає не 
тільки стратегічного планування, а й готовності до безперервної адаптації. Це процес, що 
охоплює аналіз даних, коригування стратегії та увагу до динаміки ринку. Такий підхід 
забезпечує компанії міцне позиціювання та ефективний запуск на новому ринку. 
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