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(маркетингові активи, пов’язані з клієнтами, маркетингові активи, 

сформовані ланцюгом постачання та маркетингові активи, залежні від 

партнерських відносин з іншими компаніями) та внутрішні 

(маркетингові активи, що базуються на внутрішній підтримці, 

включають кадрову і технологічну компетентність персоналу, 

забезпечення переваг у витратах за усім ланцюгом формування 

споживчої цінності, наявність ефекту досвіду, розвиненість 

інформаційного забезпечення прийняття управлінських рішень, 

наявність авторських прав та наявність патентів, а також характер і 

поширеність корпоративної культури. 
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Сучасні виклики та перепони, що спричинила російська 

збройна агресія проти України стали потужним імпульсом для 

остаточного переходу діяльності бізнесу в цифровий простір. Однією 

зі сфер бізнесу, яка значною мірою постраждала є health & fitness. 

Водночас, компанії, які вчасно підтримували нові тенденції та digital 

solutions, отримали надприбутки, а ті, хто швидше адаптувалися до 

нових умов ринку, не тільки «вижили», а й зменшили свої витратні 

частини та збільшили дохід.  
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Основним інструментом для діяльності з  надання послуг у 

health & fitness бізнесах стали мобільні застосунки на платформах iOS 

та Android. За даними Grand View Research [1] обсяг глобального 

ринку фітнес-додатків у 2021 році оцінювався в  1,1  млрд  дол. США, 

і, як очікується, з 2022 по 2030 рік він буде зростати зі зведеними 

річними темпами зростання (CAGR) на 17,6%. Дані свідчать про те, що 

зараз і у найближчому майбутньому конкуренція у даному сегменті 

ринку буде зростати.  

В умовах високої конкуренції необхідною умовою для 

ефективної фінансової діяльності компанії є наявність наскрізної 

аналітики, що, у свою чергу, надасть можливості ефективно вести 

маркетингову діяльність та генерувати дохід з позитивним ROI (return 

of investments). 

Як ніколи стає актуальним питання відслідковування 

ефективності маркетингової діяльності у різних каналах комунікації 

бізнесу. За даними з аналітичної платформи AppMagic [2] 84% трафіку 

мобільні застосунки в категорії health & fitness отримують із соціальної 

мережі Facebook [3]. 

Ефективний підхід до ведення рекламних кампаній у Facebook 

для мобільних застосунків полягає у безперервному тестуванні нових 

креативів із метою пошуку тих, які за показниками конверсії та ROI 

рекламних оголошень задовольнятимуть попередньо розраховані 

фінансові моделі бізнесу. При виявленні ефективних рекламний 

оголошень на них спрямовуються відносно необмежені маркетингові 

бюджети, які конвертуються в дохід з високим показником конверсії 

[4;  5]. Під час такого тестування кількість версій рекламних 

оголошень є  необмеженою та може сягати тисяч проведених тестів на 

місяць.  

Серед показників ефективності рекламних кампаній, на які 

орієнтуються сучасні маркетологи варто виділити ARPU (average 

revenue per user) та два типи ROI – маркетинговий та маркетинговий з 

урахуванням LTV (lifetime value). Під час розрахунку обох видів ROI 

під витратами розуміється загальна сума витрачених коштів на 

рекламні кампанії, а в доходах є суттєві відмінності. Для розрахунку 

маркетингового ROI дохід розраховують як суму коштів, отриману 

з  покупки продуктів у мобільному застосунку залученою з конкретної 

рекламної кампанії аудиторією. У свою чергу, певний відсоток 

користувачів, залучених з рекламних кампаній роблять повторні 

покупки в мобільних застосунках, генеруючи дохід протягом усього 

періоду співпраці користувача з мобільним застосунком – LTV, даний 

дохід і використовуються для розрахунку ROI з урахуванням LTV. 
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Щодо показника ARPU, він є вкрай важливим при оптимізації та 

пріоритизації маркетингових кампаній та їх видів на аудиторії за 

віковими, гендерними особливостями чи географічним 

розташуванням. 

Тобто, сучасний маркетинг мобільних застосунків 

орієнтований на використання (spent) великих, відносно необмежених, 

маркетингових бюджетів з максимальною ефективністю для генерації 

доходу компанії шляхом проведення великої кількості тестів 

рекламних оголошень, з метою пошуку найбільш ефективних, таких, 

що можуть конвертувати витрати з позитивним ROI та забезпечити 

компанію доходом, а отже і можливістю бути прибутковою. 
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