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ВСТУП 

 

В епоху діджиталізації, багато аспектів життя стали нерозривно 

повʼязані з Інтернетом. Люди різного віку, класу і походження отримали 

можливість легко отримати доступ до великої бази знань та щоденно 

використовувати всесвітню мережу для різноманітних цілей: звʼязку, 

роботи, навчання, здійснення покупок, тощо. Для того, щоб привернути 

увагу споживачів у цей перенасичений інформацією період, компаніям 

також довелося трансформувати свої процеси та переглянути підходи до 

залучення нових та утримання існуючих клієнтів. Виробники почали 

продавати свої товари і послуги  через сайти,  бренди  підвищувати 

впізнаваність, використовуючи соціальні мережі, а лідерами думок стали 

люди з розвиненою онлайн-присутністю.  

У звʼязку з таким різким зростанням ролі інтернету, увага науковців 

по всьому світу сфокусувалася на вивчення теоретичних засад просування 

в онлайн середовищі. Так, Лайланд Пітт та Річард Уотсон опублікували 

декілька робіт, присвячених інтернет-маркетингу. У співавторстві з П’єром 

Бертоном вони написали працю “Всесвітня павутина як рекламний носій”, 

де вперше розглянули роль вебсайту як засобу масової комунікації та 

моделі залучення клієнтів через контент [34]. А пізніше, співпрацюючи 

Джорджом Зіткханом, опублікували статтю “Інтегрований 

інтернет-маркетинг”, де описали як стратегія онлайн-присутності 

поєднується з традиційним маркетинговим комплексом  [73]. Інші науковці 

також розглядали питання рекламної діяльності в Інтернеті у своїх 

дослідженнях. Наприклад, Морріс Холбрук описував створення споживчої 

цінності та досвіду в умовах швидкого розвитку технологій [45], а 

Джорджом Зіткхан опублікував самостійне дослідження щодо  просування 

послуг через інтернет, акцентуючи увагу на важливості інтерфейсу та 

взаємодії з користувачем [77]. 



 
 

Окрім дослідження теоретичних основ інтернет-маркетингу, 

особливого значення набув практичний бік цього питання, а саме 

необхідність просування організації і її продукції онлайн. Актуальність 

теми кваліфікаційної роботи зумовлена необхідністю ефективно управляти 

рекламною діяльністю в Інтернеті з метою забезпечення більш швидкого 

досягнення цілей компаній: збільшення продажів, зростання обізнаності 

цільової аудиторії, чи отримання додаткових підписок, візитів на сайт, 

тощо.  

Обʼєктом дослідження є процеси управління рекламною діяльністю 

АТ “Ельворті” в онлайн-середовища. Предметом дослідження виступають 

теоретико-методичні положення та практичні аспекти щодо управління 

рекламною діяльністю АТ ”Ельворті” в мережі Інтернет. 

Метою написання магістерської роботи є визначення шляхів 

покращення наявної стратегії АТ “Ельворті” до управління рекламною 

діяльністю в мережі Інтернет. Для її досягнення були поставлені наступні 

завдання: 

-​визначити сутність поняття рекламної діяльності в мережі Інтернет 

та виявити її особливості; 

-​описати основні способи просування в мережі Інтернеті та виділити 

специфіку управління рекламною діяльністю для підприємств сфери 

сільськогосподарського машинобудування; 

-​охарактеризувати АТ “Ельворті” та визначити його місце на ринку 

сільськогосподарського машинобудування;  

-​проаналізувати маркетингову діяльність АТ “Ельворті” та оцінити 

наявні підходи підприємства щодо управління рекламою в мережі 

Інтернеті; 

-​розробити пропозиції щодо покращення управління рекламною 

діяльністю АТ “Ельворті” в мережі Інтернет; 



 
 

-​оцінити ефективність запропонованих рекомендацій щодо 

управління інтернет-рекламою для АТ “Ельворті”. 

Для виконання зазначених завдань використовувалися такі джерела 

інформації, як-от: роботи вітчизняних та зарубіжних науковців, 

інтернет-ресурси, дослідження провідних компаній на ринку, щорічні звіти 

АТ “Ельворті” для акціонерів та додаткові дані, надані безпосередньо  

маркетинговим відділом підприємства. Методологічною основою роботи є 

загальнонаукові методи дослідження, а саме: аналіз, синтез, узагальнення, 

систематизація, порівняння та прогнозування, а також 

розрахунково-аналітичний і графічний методи.  Зокрема, аналіз було 

використано для дослідження фінансових показників підприємства, 

обсягів реалізованої продукції та оцінки наявної стратегії використання 

інструментів інтернет-маркетингу. Метод порівняння довзолив співставити 

і виявити переваги та недоліки аналізованого підприємства у порівнянні з 

основними конкурентами, а методи узагальнення і систематизація 

допомогли структурувати отримані дані та сформувати висновки щодо 

рівня ефективності управління рекламною діяльністю АТ “Ельворті”. 

Теоретична цінність виконаної кваліфікаційної роботи полягає в 

розробці власного визначення рекламної діяльності, а також аналізі, 

узагальнені та систематизації існуючих підходів до планування, 

управління та оптимізації основних видів реклами в мережі Інтернет. 

Практичною значущістю є визначення пропозицій для покращення 

наявних підходів до управління рекламною діяльністю АТ “Ельворті” та 

розробка, оцінка ефективності і відсотковий розподіл інвестицій між 

рекламними кампаніями на платформах “Google Ads”, “LinkedIn Campaign 

Manager” та “Meta Ads” для кожного етапу взаємодії споживачів з 

підприємством.  

Результати проведеного дослідження пройшли апробацію: публікацію 

тез доповіді на тему:  “Особливості управління рекламною діяльністю в 



 
 

Інтернеті для підприємств аграрного сектору” на Міжнародній 

науково-практичній конференції студентів, аспірантів та молодих учених 

“Шевченківська весна 2026” (додаток А.1). Також окремі положення 

дослідження були опубліковані у науковій статті на тему  “Peculiarities and 

Tools of Internet Advertising Management in Agricultural Engineering 

Enterprises” у співавторстві з науковим керівником, яка включена до 

науково-фахового видання категорії “Б” з економіки "Ефективна 

економіка" (додаток А.2). 

Запропоновані в дослідженні рекомендації були враховані 

представниками АТ “Ельворті” та прийняті до подальшого практичного 

впровадження, що підтверджується відповідною довідкою. 

 

 

 



 
 

РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ РЕКЛАМНОЮ 

ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА В МЕРЕЖІ ІНТЕРНЕТІ 

 
1.1. Сутнісні характеристики рекламної діяльності підприємства 

в мережі Інтернеті 
 

Протягом кількох останніх десятиліть інтернет-реклама набула 

особливого значення в діяльності сучасних компаній. Це передусім 

пов’язано з зростанням кількості людей, які з кожним днем проводять все 

більше часу онлайн. Інтернет став основним джерелом інформації та 

місцем комунікації для сучасного суспільства, що змотивувало 

підприємства у різних куточках світу використовувати цю мережу як 

рекламну платформу. У 1994 році компанія Hot Wire продала перший 

банерний рекламний блок на власному веб-сайті, і з того часу 

інтернет-реклама розвинулася і стала важливим компонентом, що 

забезпечує компаніям можливість просувати свої товари і послуги через 

додаткові маркетингові канали, цим самим досягаючи своїх цілей та 

максимізуючи прибутки [63]. 

Зростання популярності просування онлайн сприяла виникненню 

наукового інтересу до рекламної діяльності в Інтернеті. Вітчизняні та 

іноземні  теоретики і практики досліджували це поняття та наводили його 

трактування у своїх роботах. Деякі з тлумачень наведені у табл. 1.1.1 

Таблиця 1.1.1 

Трактування сутності рекламної діяльності в Інтернеті вітчизняними 

та іноземними науковцями* 

Автори Визначення рекламної діяльності в Інтернеті 

Іноземні наукові публікації 

1 2 

Ф. Котлер і Г. 
Армстронг 

це ініціативи з просування товарів і послуг та створення 
відносин із клієнтами в мережі Інтернет. 



 
 

 

Продовження табл. 1.1.1 

1 2 

П.Верма  це маркетингова стратегія, яка передбачає використання 
Інтернету як засобу для залучення відвідувачів на веб-сайт, а 
також націлювання та донесення маркетингових повідомлень до 
потрібних клієнтів 

С. Мохамед, Н. 
Ахамед 

це форма маркетингу та реклами, яка використовує Інтернет для 
донесення рекламних маркетингових повідомлень до споживачів. 

П. Велева  це вид комунікаційного повідомлення, створеного компаніями 
для інформування, мотивування та підвищення інтересу 
споживачів до товарів або послуг, що пропонуються в Інтернеті  

Вітчизняні наукові публікації 

Т. Архипова це цифровий спосіб традиційної реклами, який передбачає 
використання цифрових засобів для поширення інформації  

С. Ілляшенко це новий вид маркетингу, який передбачає застосування 
традиційних та інноваційних інструментів і технологій у мережі 
Інтернет для визначення і задоволення потреб і попиту 
споживачів шляхом обміну чи інших вигод 

А. Досенко  це поширення мережевого рекламного оголошення, що дає 
можливості співпраці та реалізації комунікаційного процесу зі 
своєю споживацькою аудиторією, таким чином прискорюючи 
процес реалізації самого товару 

А. Р. Гайкова, Т. 
В. Дніпровська  

це поширення інформації, що містить 
контекстну/інтертекстуальну згадку про товар чи послугу, які 
потребують просування, та ретельно замасковані під нерекламні 
ціннісні для споживача повідомлення  

*Джерело: розроблено автором на основі [2, c. 64; 5; 7; 13, c. 92; 56; 69, c. 883; 70; 76] 

Спираючись на наведені пояснення сутності рекламної діяльності в 

Інтернеті, виведу власне визначення даного поняття як форми 

інтернет-маркетингу, що має на меті поширення рекламних повідомлень, 

просування товарів і послуг, а також залучення нових клієнтів завдяки 

використанню інноваційних інструментів і технологій у мережі Інтернет. 

Рекламна діяльність в Інтернеті відіграє важливу роль у стратегіях 

сучасного бізнесу. Її використання дозволяє не тільки підвищити 



 
 

впізнаваність і продажі компаній, але й створити нові можливості для 

інновацій та поглиблення відносин із клієнтами [49, c. 254]. Основні 

завдання, на які спрямована реклама в Інтернеті, наведені на рис. 1.1.1.  

 

Рис. 1.1.1. Основні завдання реклами в мережі Інтернет* 
*Джерело: розроблено автором на основі [66] 

Як демонструє наведена схема, до основних завдань реклами в мережі 

Інтернет відносять: 

-​інформування споживачів: демонстрація нового товару чи послуги, 

покращення впізнаваності бренду, представлення акційних пропозицій; 

-​переконання в необхідності здійснення покупки: наведення в 

рекламних повідомленнях переваг продукції та аргументів щодо 

доцільності їх купівлі; 

-​нагадування про продукт: повторне просування існуючого товару чи 

послуги, що мотивує споживачів згадати про бренд, зробити замовлення 

старої або нової продукції [66]. 

 Підприємства, які ефективно застосовують інструменти 

інтернет-маркетингу та постійно адаптуються до змін у цифровому 

середовищі, можуть досягти стійкої конкурентної переваги та 

довгострокового успіху на ринку [49, c. 254].  

Таке зростання значення рекламної діяльност в Інтернеті передусім 

зумовлене перевагами цієї форми маркетингу. Однак, даний спосіб 

просування має і недоліки, що мають бути враховані підприємствами 

перед впровадженням. Основні з них наведено у рис. 1.1.2. 



 
 

 

Рис 1.1.2. Переваги і недоліки просування в мережі Інтернет* 
*Джерело: розроблено автором на основі  [44, 58] 

Як видно з наведених даних до переваг реклами в мережі Інтернет 

можна віднести: 

1)​ Миттєве охоплення широкої аудиторії через використання 

сучасних онлайн інструментів і платформ. 

2)​ Менша вартість у порівнянні з традиційними видами реклами, 

як-от: радіо, друкованими ЗМІ, телебаченням та білбордами. 

3)​ Можливість таргетингу інтернет-реклами на чітко визначені 

сегменти споживачів, що відповідають конкретним демографічним, 

географічним, поведінковим чи психографічним критеріям [58]. 

4)​ Здатність чітко виміряти результати інтернет-реклами з 

використанням рекламних кабінетів онлайн-платформ, а також 

відслідковувати індивідуальні реакції споживачів на поширюване 

повідомлення. 

5)​ Можливість проведення рандомізованих польових тестів 

(a/b-тестів), які дозволяють визначити вплив реклами на цільову 

аудиторію. Завдяки їх використанню порівнюється реакції на продукт двох 

груп споживачів: тієї, що побачила певну онлайн-рекламу, та тієї, яка не 



 
 

отримувала даного маркетингового повідомлення в Інтернеті. Такий підхід 

допомагає точно оцінити ефект реклами без звичайних проблем 

ендогенності, які заважали попереднім дослідженням, оскільки споживачі 

в тесті мали однакові очікування [44].  

Окрім зазначених переваг, рекламна діяльність онлайн має також 

кілька недоліків. По-перше, найбільш гострим обмеженням 

інтернет-реклами є те, що вона вимагає від споживачів використання 

нових комунікаційних технологій замість старих і традиційних засобів 

масової інформації. По-друге, до недоліків можна віднести залежність 

ефективності інтернет-реклами від швидкості інтернет-з'єднання 

користувачів. Якщо цільова аудиторія проживає у населених пунктах з 

поганим зв’язком або ж сайти підприємства містять елементи, що можуть 

довго завантажуватись через мобільний інтернет, користувачі можуть 

стикатися з великими затримками в доставці контенту. Іншим недоліком, 

які зупиняє деяких споживачів від купівлі продукції онлайн, є 

неможливість торкнутися, понюхати, скуштувати, відчути або випробувати 

різні товари перед тим, як зробити покупку через Інтернет, що зменшує 

кількість реакцій та здійснених цільових дій при отриманні даною групою 

маркетингового повідомлення [58]. 

Підсумовуючи, попри вказані недоліки, онлайн-реклама все частіше 

стає основним інструментом для просування компаній та їх продукції. 

Описані переваги та роль даної форми інтернет-маркетингу мотивує малі 

та великі бізнеси з різних куточків світу обирати її, все частіше 

відмовляючись від традиційних способів просування. Іншими словами, 

рекламна діяльність в Інтернеті стає важливим елементом сучасної 

маркетингової стратегії, який відповідає потребам цифрового суспільства 

та динамічним умовам ринку. 

 



 
 

1.2. Типологія інтернет-реклами та особливості її управління для 

просування підприємств в сфері сільськогосподарського 

машинобудування   

 

Рекламна діяльність в Інтернеті дозволяє компаніям залучати 

споживачів через різноманітні маркетингові канали. Зважаючи на мету 

підприємства, характеристики його цільової аудиторії і бюджет, організації 

мають можливість обрати один або декілька способів просування онлайн, 

які дозволятимуть йому з найбільшою ефективністю досягати поставлені 

короткострокові та довгострокові цілі. На рис. 1.2.1 наведено основні види 

інтернет-реклами, що найчастіше застосовуються в діяльності сучасних 

компаній. 

 

Рис. 1.2.1. Способи просування в Інтернеті* 
*Джерело: створено автором на основі [59, c. 30-31] 

Кожен різновид інтернет-реклами має свої особливості, переваги і 

недоліки, що мають бути враховані підприємствами під час розробки 

маркетингової стратегії. Основні характеристики наведених способів 

просування онлайн описані нижче: 



 
 

●​ Дисплейна (медійна) реклама - це графічна реклама, що 

розміщується на сторонніх веб-сайтах з метою залучення трафіку на 

власний веб-сайт компанії та підвищення обізнаності про продукт. Вона 

допомагає бізнесу охопити цільову аудиторію та підвищити впізнаваність 

бренду для просування товару або послуги. Однак даний різновид реклами 

може блокуватися користувачами за допомогою спеціальних програм, а 

також вважається менш клікабельним у порівнянні з оголошеннями, що 

розміщуються у пошукових системах [60].  

●​ Маркетинг у пошукових системах (SEM, Search Engine 

Marketing) - форма маркетингу, що має на меті просування веб-сайтів 

шляхом підвищення їхньої видимості на сторінках результатів пошукових 

систем. Це може здійснюватися за допомогою платного розміщення 

веб-сайту компанії на початку пошукових запитів, створення контекстної 

реклами або використання безкоштовних методів оптимізації пошукових 

систем (SEO, Search Engine Optimization),  який передбачає покращення 

вмісту сайту або сторінки для їх органічного просування [59]. 

●​ Маркетинг у соціальних мережах (SMM - Social Media 

Management) - це процес просування товарів чи послуг, а також 

збільшення впізнаваності бренду через соціальні мережі. У порівнянні з 

іншими способами просування, маркетинг у соціальних мережах 

вважається більш дешевим способом залучення клієнтів. Даний різновид 

реклами дозволяє як охопити широку аудиторію, так і налаштувати 

детальний таргет, досягаючи споживачів не лише за їх географічними і 

демографічними характеристиками, а й за поведінковими ознаками. Однак 

через ринкові коливання, зміни алгоритмів соціальних мереж, стратегія 

використання цих платформ має регулярно переглядатися та 

адаптовуватися, що потребує великих часових інвестицій [32]. 

●​ Маркетинг електронною поштою – це форма прямого 

маркетингу, яка передбачає використання електронної пошти як засобу 



 
 

передачі комерційних повідомлень цільовій аудиторії. Він дає можливість 

залучити споживачів, які самостійно погодилися на отримання розсилки, 

тому з великою ймовірністю вже є зацікавленими в отриманні інформації. 

Окрім того, завдяки маркетингу електронною поштою можна за невеликих 

інвестицій поширювати персоналізовані листи великій кількості людей. 

Однак, при його використання є ризик потрапляння надісланого 

рекламного повідомлення у спам, що погіршить ефективність просування. 

Іншим недоліком є наявність ліміту листів, яке організація може 

поширювати через служби електронної пошти, тому для масштабних 

розсилок підприємству доводитиметься оплачувати послуги 

спеціалізованих провайдерів (як-от, Mailchimp, SendPulse, GetResponse) 

[61].  

●​ Реферальний маркетинг -  метод просування продукції через 

заохочення своїх поточних клієнтів рекомендувати їхні товари або послуги 

іншим. Стратегія його застосування полягає в тому, щоб мотивувати та 

нагороджувати найвідданіших споживачів для залучення своїх знайомих, 

друзів чи близьких до користування продуктами організації. Зазвичай, 

реферальна реклама приносить більш якісні ліди, оскільки потенційні 

клієнти, яких рекомендують, вже є частиною групи людей, які зацікавлені 

у вашій пропозиції. Проте витрати на заохочення наявної споживчої бази 

можуть бути дорогими для бізнесу та не завжди приносити очікувану 

окупність зроблених інвестицій [72].  

●​ Партнерський (або афілійований) маркетинг - це маркетингова 

практика, яка передбачає укладення договору з іншими особами або 

підприємствами про рекламу продукції компанії на їх веб-сайтах чи 

сторінках у соціальних мережах в обмін на комісійні. Перевагами даного 

способу онлайн-просування, є можливість залучити клієнтів з аудиторії 

іншої людини/організації, при цьому використовуючи її як спікера, який 

вже є лідером думок серед охоплених людей. До недоліків же можна 



 
 

віднести складнощі у впливі на результат реклами та проблеми, що можуть 

виникати у разі неправильного трактування чи подання партнером 

основної ідеї бренду, позиціонування його продукції на ринку [60].   

●​ Контент-маркетинг -  передбачає створення та вільне 

поширення інформаційного контенту як засобу перетворення зацікавлену 

аудиторію на клієнтів, а наявних споживачів — на постійних покупців [59, 

c. 30-31]. Контент-маркетинг не тільки сприяє збільшенню продажів, але й 

підвищує авторитет і статус компанії у галузі. Правильні публікації можуть 

допомогти позиціонувати організацію як експертна, надійного порадника у 

процесі пошуку та купівлі товарів чи послуг. Однак, результати 

використання контент-маркетингу є важкими у вимірюванні та довзоляють 

примножувати прибутки лише у довгостроковій перспективі у випадку 

постійного та якісного поширення інформації [33]. 

Кожен описаний спосіб просування в Інтернеті має свою специфіку 

реалізації. Як зазначалося раніше, реферальна реклама поширюється 

безпосередньо через споживачів, афіліатська - через сторінки у соціальних 

мережах або сайти партнерів,  контент-маркетинг оптимізується та 

розповсюджується через різні онлайн-канали компанії, а для запуску 

імейл-реклами за невеликої бази контактів може застосовуватися служба 

електронної пошти (наприклад, Gmail).  

У цей же час, запуск реклами в соціальних мережах є неможливим без 

використання спеціалізованих рекламних платформ. Кожна з них має 

унікальні інструменти просування, створення звітів про його ефективність 

та регулярне вимірювання результативності поширеного повідомлення 

[65]. Основні платформи для просування в соціальних мережах та їх 

характеристики наведені у табл. 1.2.1. 

При розробці маркетингової стратегії та виборі каналів поширення 

оголошень, організації мають спиратися на цілі, яких вони прагнуть 

досягти завдяки своїм рекламним кампаніям, а також характеристики 



 
 

наявної цільової аудиторії (поведінкові фактори, вік, інтереси, тощо). 

Проаналізувавши цю інформацію та узгодивши її з метої маркетингових 

дій, підприємство матиме можливсіть обрати найбільше релевантні 

способи просування в Інтернеті та ефективно використати рекламні 

платформи для залучення нових чи утримання існуючих клієнтів. 

 

Таблиця 1.2.1 

Основні онлайн-платформи для просування рекламних оголошень у 

соціальних мережах, станом на 2025 рік* 

Рекламна 
платформа 

Розмір 
аудиторії, 

користувачі 

Типи рекламних 
оголошень 

Особливості рекламної 
платформи 

Google Ads 4,77 
мільярди 

Торгові оголошення у 
Google, текстові, пошукові 
та медійні рекламні 
оголошення, відеореклама 

Різноманітність форматів 
реклами та її розміщення, 
наявні інтелектуальні 
стратегії автоматичного 
призначення ставок 

Meta Ads 3,07 
мільярдів 

Статична та відеореклама, 
колекційні рекламні 
оголошення та реклама у 
форматі каруселі 

Візуальне залучення 
користувачів, низька 
вартість за клік, функції 
для детального таргетингу 

LinkedIn 
Ads 

1 мільярд  Спонсорований контент, 
реклама у повідомленнях, 
текстові та динамічні 
рекламні повідомлення 

Орієнтація на B2B-сектор, 
можливість запуску 
реклами на конкретних 
фахівців за посадами, 
галузями, досвідом роботи, 
тощо, 

YouTube 
Ads 

2,53 
мільярди 

Реклама, яку можна бо не 
можна пропускати на 
початку відео, реклама у 
Shorts, реклама посередині 
відео 

Фокус на відеоформаті, 
глобальне охоплення, 
моделі оплати за клік або 
перегляд (CPC/CPV) 

X Ads 449,5 
мільйони 

Промотовані твіти, 
вертикальна відеореклама, 
колекційні рекламні 
оголошення 

Більш активне просування 
контенту, що відповідає 
трендам 

*Джерело: створено автором на основі [55; 65] 



 
 

Для забезпечення максимальної ефективності вибору способів 

просування в Інтернеті, їх варто узгоджувати з етапом, на якому перебуває 

користувач при взаємодії з компанією. Це може бути здійснене завдяки 

використанню маркетингової воронки AIDA, яка ґрунтується на 

припущенні, що споживачі проходять низку когнітивних та емоційних 

етапів під час прийняття рішень про покупку (див. рис. 1.2.2) [64].  

 

Рис. 1.2.2. Складові маркетингової воронки AIDA* 
*Джерело: розроблено автором на основі [64] 

До основних етапів воронки AIDA належать 

1) Обізнаність - на цьому етапі споживач дізнається про категорію, 

продукт або бренд. 

2) Інтерес - споживач починає цікавитися продуктом або компанією, 

прагне дізнатися про переваги бренду та те, як він відповідає його стилю 

життя. 

3) Бажання - споживач розвиває позитивне ставлення до бренду та 

починає як розглядати його продукції до покупки. 

4) Дія - споживач має намір щодо придбання товару або послуги, 

порівнює ціни, а пізніше здійснює покупку [64]. 



 
 

Варто зазначити, що з розвитком маркетингової теорії різними 

науковцями було запропоновано ряд модернізованих версій воронки, що 

враховує більше етапів взаємодії споживача і компанії. Однією з найбільш 

популярних з них є модель, запропонована Майком Ліберманом, яка має 

назву “Циклонічний шлях споживача”. Необхідність її появи була 

зумовлена збільшенням тривалості продажів та ускладненням процесу 

прийняття рішень з боку цільової аудиторії [47]. Відповідно до даної 

моделі, шлях споживача складається з етапів, які наведено в табл. 1.2.2. 

Таблиця 1.2.2 

Циклонічний шлях покупця згідно з Майком Ліберманом* 

Етап воронки Опис 

Попередня 
обізнаність 

Потенційний клієнт ще не усвідомлює потребу, але починає 
стикатися з інформацією про продукт або бренд 

Обізнаність Формується первинне розуміння потреби та знання про 
існування рішень або брендів на ринку 

Навчання Споживач активно вивчає інформацію про продукт, його 
характеристики та можливості використання 

Розгляд Відбувається відбір можливих варіантів і формування 
короткого списку альтернатив 

Оцінка Споживач порівнює варіанти за ключовими критеріями (ціна, 
якість, ефективність) та визначає найкраще рішення. 

Раціоналізація Споживач внутрішньо обґрунтовує свій вибір і зменшує 
сумніви перед прийняттям рішення 

Прийняття рішень Відбувається остаточний вибір постачальника або продукту 

Постачання Здійснюється покупка та починається  його використання 
споживачем. 

*Джерело: розроблено автором на основі [48] 

Важливим кроком після вибору варіантів способів просування в 

мережі Інтернет, що можуть бути використані на кожному етапі воронки, є 

також проведення оцінки наявних альтернатив, вибір найбільш 

ефективних з них та розподіл наявного маркетингового бюджету. Це може 

бути здійснене завдяки використанню ABC-метод, який дозволяє 



 
 

здійснити групування рекламних каналів за рівнем їхньої ефективності та 

внеску в досягнення цільових показників, а також визначити 

пріоритетність розподілу рекламного бюджету на основі кумулятивної 

частки результату. Такий підхід дає змогу зосередити основні інвестиції на 

найбільш ефективних каналах (група A), частково фінансувати 

середньоефективні (група B) та мінімізувати витрати на найменш 

результативні (група C), забезпечуючи тим самим оптимізацію рекламних 

витрат [50]. Його часто комбінують з методом розподілу ресурсів 

“70-20-10”, де 70% наявного маркетингового бюджету має бути виділене 

на канати категорії “А”, 20% - на канали категорії “В”, а  10% - на найменш 

ефективні канали (тобто категорію “С”) [29].  

Іншим важливим аспектом ефективного управління рекламною 

діяльністю в мережі Інтернет є правильний підхід до планування, 

налаштування і відстеження результативності рекламних кампаній. Для 

того, щоб маркетингові зусилля організації окуповувались і примножували 

прибутки, менеджерам варто дотримуватися чіткого алгоритму дій, 

наведеного на рис. 1.2.3. 

Як видно з рисунку, основними кроками успішного управління 

рекламною діяльністю у цифровому середовищі є: 

1. Дослідження ринку - перш ніж реалізовувати будь-яку рекламну 

стратегію, менеджери мають провести аналіз ринку з метою збору та 

аналізу інформації, необхідної для прийняття та оцінки рекламних рішень. 

У рамках даного дослідження можуть бути визначенні основні 

характеристики продукту, які можуть стати його перевагами у порівнянні з 

конкурентами, а також проаналізовані культурні, соціальні особливості та 

психологічні процеси споживачів, які використовують товари або послуги. 

Іншим аспектом можуть стати наявні підходи до просування і 

позиціонування продукції інших організацій у галузі для виявлення 



 
 

працюючих форматів реклами, платформ та способів подання інформації, 

що використовуються конкурентами [57]. 

 

Рис. 1.2.3. Алгоритм управління рекламною діяльністю в Інтернеті * 
*Джерело: розроблено автором на основі [35-36; 46; 75] 
2. Визначення цілей підприємства - перед запуском рекламної 

кампанії менеджер та його команда мають визначити, чого прагне досягти 

організація завдяки зробленим маркетинговим діям: підвищити 

впізнаваність бренду, збільшити кількість візитів на вебсайт, сприяти 

зростанню підписок, реєстрацій, продажів, тощо. Чітке визначення мети 

забезпечує не лише правильну побудову стратегії підприємства, а й вибір 

релевантних цілей запусків на рекламних платформах [75]. 

3. Виділення цільової аудиторії - менеджер має чітко розуміти, на 

який сегмент споживачів націлюється запланована рекламна кампанія. 



 
 

Визначивши, ким є цільова аудиторія, які її болі та потреби і як вона 

приймає рішення про здійснення конкретної дії, організація матиме 

можливість побудувати ефективну маркетингову стратегія та сприяти 

максимізації результативності поширюваних рекламних повідомлень. До 

способів виділення потенційної групи клієнтів в Інтернеті відносять: 

● аналіз даних про споживачів, що доступні на онлайн-платформах: 

статистики веб-сайту, історії покупок та показників залученості, - щоб 

виявити закономірності в поведінці користувачів; 

● відслідковування коментарів, запитів та публікацій цільової 

аудиторії у соціальних мережах щодо тем, пов’язаних з продуктом, що 

просувається;  

● вивчення даних, щодо користувачів, які взаємодіють з 

конкурентними брендами для виявлення тенденцій у поведінці та 

визначення контенту, який їм імпонує; 

● проведення опитувань та інтерв'ю аудиторії для збору прямого 

відгуку від наявних клієнтів та дослідження ймовірної мотивації 

потенційного сегменту споживачів  [75]. 

4. Розробка маркетингової стратегії - зважаючи на те, чого компанія 

хоче досягти рекламою, та ким є цільова аудиторія підприємства (на яких 

платформах вона найбільш активна, з яким форматом вмісту найбільш 

взаємодіє, тощо), менеджер може обрати канали комунікації та розробити 

план рекламної кампанії, що з найбільшою ймовірністю дозволять досягти 

маркетингових цілей підприємства [35]. 

5. Визначення необхідних ресурсів - наступним етапом управління 

рекламною діяльністю є визначення як людських, так і фінансових 

ресурсів, що знадобляться для реалізації розробленої маркетингової 

стратегії. Менеджер має виявити, чи будуть завдання виконуватися 

внутрішніми відділами підприємства або передані на аутсорсинг, а також 

визначити та розподілити бюджети на обрані канали просування [46].  



 
 

5. Розробка креативних матеріалів - одним з ключових елементів 

успішності рекламної кампанії є просування контенту, що є релевантним 

для цільової аудиторії. Якщо креативні матеріали привертають увагу 

споживачів та є цікавими і корисними для них, то підприємство зможе 

збільшити ймовірність здійснення цільової дії, а також побудувати 

глибший і триваліший зв’язок зі своїми наявними та потенційними 

клієнтами. Варто зазначити, що наявність чітко визначеної візуальної 

ідентичності, що включає послідовні кольори та графічні елементи у всіх 

каналах комунікації, допомагає у побудові лояльності до бренду та у 

довгостроковій перспективі дозволяє покращувати результативність 

реклами, оскільки збільшує залученість аудиторії, що вже раніше чула або 

мала взаємодію з продукцією організації [30]. 

6. Побудова медіаплану та запуск рекламних кампаній - спираючись 

на раніше розроблену маркетингову стратегію, визначений бюджет та 

наявні креативні матеріали, менеджер має змогу розробити медіаплан та, 

дотримуючись його, провести запуск рекламних кампаній.  Медіаплан — 

це стратегічний документ, який включає детальний план розповсюдження 

реклами через наявні маркетингові канали. Він передбачає детальне 

розподілення бюджетів між різними платформами і методами запусків з 

урахування їх потенційної окупності та ефективності для досягнення цілей 

підприємства. Грамотно розроблений медіаплан дозволяє узгодити 

маркетингові дії, зроблені в Інтернеті, з рекламною стратегією організації, 

раціонально використати бюджет, при цьому досягнувши максимальних 

результатів [36].  

7.  Аналіз результативності рекламних кампаній - невід’ємною 

частиною рекламної діяльності в Інтернеті є аналіз ефективності 

зроблених запусків. Менеджер та його команда мають провести детальний 

аналіз розповсюдженої реклами, визначити найкращі поширені 

повідомлення, найбільш результативні формати реклами, налаштування 



 
 

запусків, платформи, тощо. Орієнтуючись на цю інформацію, організація 

має підкоригувати свою маркетингову стратегію, масштабувати ефективні 

підходи та використовувати дані, отримані в ході тестувань, для 

покращення майбутніх рекламних запусків  [34]. Для оцінки ефективності 

рекламної діяльності в Інтернеті зазвичай відстежують значення 

показників, наведених у табл. 1.2.3. 

Таблиця 1.2.3 

Показники для відстеження ефективності рекламної діяльності в 

Інтернеті * 

Показник Визначення Формула 

1 2 3 

Коефіцієнт 
конверсії (CR) 

Відсоток користувачів, які 
виконують бажану дію, 
наприклад, здійснюють покупку 
або заповнюють форму, після 
кліка на рекламу. Цей показник є 
вирішальним для оцінки 
ефективності кампаній. 

              (1.2.1) 𝐶𝑅 = Кількість здійснених цільових дій
Кількість кліків на рекламу

Вартість 
цільової дії 
(CPA) 

Показник, який відображає 
вартість зробленої цільової дії, 
якої було досягнуто за 
допомогою конкретної 
маркетингової кампанії.   

                         (1.2.2) 𝐶𝑃𝐴 = Сума витрат на рекламу
Кількість конверсій

Рентабельність 
рекламних 
витрат (ROAS) 

Маркетинговий показник, що 
вимірює дохід, отриманий за 
кожну грошову одиницю, 
витрачений на рекламу. 

                     (1.2.3) 𝑅𝑂𝐴𝑆 = Сума доходу від  реклами
Сума витрат на рекламу

Коефіцієнт 
залучення (ER) 

Важливий показник залученості 
аудиторії в Інтернеті, який 
відображає, наскільки цільова 
аудиторія реагує на 
розповсюджену рекламу та 
взаємодіє з нею. 

    (1.2.4) 𝐸𝑅 = Кількість взаємодій з контентом
Загальне охоплення релками × 100

Вартість за клік 
(CPC) 

Показник в інтернет-рекламі, 
який позначає вартість кожного 
кліка на рекламне оголошення.  

                     (1.2.5) 𝐶𝑃𝐶 = Сума витрат на рекламу
Кількість кліків на рекламу

Коефіцієнт 
кліків (CTR) 

Показник, що відображає 
кількість користувачів, які 
натиснули на рекламне 
оголошення після його 
перегляду.  

         (1.2.6) 𝐶𝑇𝑅 = Кількість кліків на рекламу
Загальна кількість показів × 100

 



 
 

Продовження табл. 1.2.3 

1 2 3 

Вартість за 
тисячу показів 
(CPM) 

Показник, який відображає 
вартість, яку рекламодавець 
сплачує за тисячу показів своєї 
реклами. Показ відбувається 
щоразу, коли реклама 
відображається користувачеві, 
незалежно від того, чи взаємодіє 
він з нею.  

       (1.2.7) 𝐶𝑃𝑀 =  Сума витрат  на рекламу
Загальна кількість показів × 1000

*Джерела: розроблено автором на основі [52; 67] 

8. Моніторинг ринкової ситуації та регулярний перегляд рекламної 

стратегії - заключним кроком управління рекламною діяльністю є 

постійне відстеження ринкової ситуації. Преференції споживачів, 

алгоритми цифрових платформ, ефективні маркетингові підходи та 

формати поширюваних повідомлень є мінливими та часто змінюються. 

Для того, щоб продовжувати ефективно просувати бренд або його 

продукції і мати стабільні результати від реклами, менеджери повинні 

регулярно переглядати наявну маркетингову стратегію і адаптувати план 

своїх дій під наявні ринкові тенденції  [35]. 

Управління рекламною діяльністю в цифровому середовищі вимагає 

стратегічного підходу, послідовності та гнучкості. Дотримуючись 

алгоритму, наведеного вище, регулярно тестуючи нові формати оголошень, 

підходи до запусків та адаптуючи наявні підходи з урахуванням ринкової 

ситуації та сучасних тенденцій, менеджери зможуть досягти цілей 

підприємства та максимізувати кількість цільових дій [53].  

Попри наявність загальної послідовності дій, що підвищить 

ймовірність успіху рекламних кампаній організації в Інтернеті, кожне 

підприємство має враховувати особливості своєї сфери діяльності. Так, 

ринок сільськогосподарського машинобудування має ряд специфічних 

ознак, що мають бути взяті до уваги менеджером під час розробки 

маркетингової стратегії. Основні з них наведені на рис. 1.2.4. 



 
 

 

Рис. 1.2.4. Особливості управління рекламною діяльністю в мережі 

Інтернет для підприємств сільськогосподарського машинобудування* 
*Джерело: розроблено автором на основі [6; 15] 

Як видно з схеми, до основних особливостей ринку 

сільськогосподарського машинобудування належить: 

●​ сезонність: попит на послуги та товари, що пов’язані з аграрним 

бізнесом, нерозривно пов’язані з сезонами посіву, вирощування та збору 

врожаю, тому ефективність маркетингових зусиль може варіюватися в 

залежності від періоду поширення рекламних повідомлень; 

●​ вік цільової аудиторії: переважна частина як індивідуальних 

виробників агропродукції, так і менеджменту великих підприємств, що 

уповноважені приймати рішення, є представниками старшої вікової 

категорії, тому рекламна стратегія має враховувати специфіку сприйняття 

інформації цього сегменту споживачів [15]; 

●​ надання переваги традиційним способам просування: бізнеси, 

що функціонують в аграрному секторі або надають послуги споживачам 

або організаціям у цій сфері, часто надають перевагу традиційним 

різновидам реклами, при цьому відмовляючись або мінімізують обсяги 

інтернет-реклами  [6]; 

●​ складнощі в досягненні аудиторії, що має погане 

інтернет-з’єднання: частина споживачів, які займаються фермарською 



 
 

діяльністю та зацікавлені у товарах і послугах, що пропонуються аграріям, 

проживає у сільській місцевості, тому може мати гірший доступ до 

Інтернету та мати перепони в отриманні рекламних повідомлень [15]. 

Попри специфіку рекламної діяльності в аграрному секторі, як 

представники B2B, так і B2C-бізнесу отримують переваги від просування 

своїх товарів і послуг в Інтернеті. По-перше, вони мають можливість 

охопити широку аудиторію та залучити клієнтів за межами місцевих 

кордонів. По-друге, використання соціальних мереж, пошукової 

оптимізації (SEO) та контент-маркетингу може покращити впізнаваність 

бренду та дозволити позиціонувати підприємство на ринку. Ще однією 

перевагою для організацій, що націлені на аграрну сферу, є можливості 

відстежувати реакцію споживачів на рекламні оголошення та взаємодіяти з 

ними для побудови лояльності та заохочення повторних покупок  [37]. 

Таким чином, слідуючи алгоритму розробки, запуску і аналізу 

рекламних кампаній та адаптуючи свою маркетингову стратегію під 

специфіку ринку, менеджер матиме можливість ефективно просувати 

підприємство та його продукції в Інтернеті, допомагати організації 

досягати своїх короткострокових і довгострокових цілей та 

максимізовувати прибутки. 



 
 

РОЗДІЛ 2 ПРАКТИЧНІ АСПЕКТИ УПРАВЛІННЯ 

РЕКЛАМНОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ АТ “ЕЛЬВОРТІ” В МЕРЕЖІ 

ІНТЕРНЕТ 

 

2.1. Характеристика діяльності АТ “Ельворті” на ринку 

сільськогосподарського машинобудування 

 

Акціонерне товариство “Ельворті” - це провідне машинобудівне 

підприємство, чия діяльність спрямована на виробництво і продаж 

сільськогосподарської техніки [39]. Місією компанії є виготовлення 

сучасної, високоякісної техніки для здійснення посіву, обробки ґрунту та 

захисту рослин з метою максимального задоволення потреб споживачів, 

забезпечення гармонійного розвитку підприємства в інтересах персоналу, 

акціонерів та регіону [8]. 

Згідно з річними звітами, “Ельворті” має дворівневу структуру 

управління, вищим органом якого є загальні збори, що виконують 

стратегічну функцію та складаються з акціонерів або їх представників, які 

мають право на таку участь. Інший орган управління - наглядова рада, до 

якої протягом останнього звітного періоду входило 4 постійних члени та 3 

незалежні директори, які призначаються загальними зборами на три роки 

[22].  

Відповідно до структури управління “Ельворті”, наведеної у додатку 

Б, наступним у ланці управління після наглядової ради є правління, яке 

виступає колегіальним виконавчим органом та здійснює менеджмент 

поточної діяльності.  Кількість осіб у правлінні, його голова, термін роботи 

членів та їх повноваження визначаються наглядовою радою та варіюється з 

року в рік. Наприклад, згідно з даними, у 2024 році, до складу цієї ланки 

управління належало 10 осіб. Головою правління є генеральний директор. 

Йому та його заступнику підпорядковуються директори з якості, 



 
 

виробництва, розвитку, персоналу,  торгового дому, а також технічний і 

фінансовий директор, кожен з яких керує мінімум двома відділами, 

відповідальними за забезпечення процесу роботи: від поставок до 

виробництва і продажу. Окремо в структурі організації виділено відділ 

охорони праці, службу безпеки та групу розвитку постачальників [22].  

Іншим органом, який не є безпосередньою частиною структури 

управління, є ревізійна комісія, що зійснює контроль та регулювання 

фінансово-господарської діяльності. Згідно з звітом, у 2024 році ревізійна 

комісія складалася з трьох осіб: голови комісії та двох її членів [22]. 

Попри наявність структури управління, що притаманна сучасним 

акціонерним товариствам, протягом часу свого існування АТ “Ельворті” 

неодноразово адаптував свою стратегію та підходи до управління під зміни 

законодавства, ринкову ситуацію та найновіші підходи до менеджменту. 

Історія компанії почалася ще у 1874 році у місті Єлисаветграді (зараз 

Кропивницький) братами Томасом та Робертом Ельворті. Незважаючи на 

своє англійське походження, вони бачили перспективи для розвитку свого 

бізнесу саме на території Східної Європи, тому протягом декількох років 

докладали зусилля для побудови та розвитку машинобудівного заводу на 

території сучасної України. Незадовго їх інвестиції окупилися, попит на 

продукцію компанії почав активно зростати і підприємство вдалося 

налагодити канали збуту в 52 містах  [28]. 

Однак період стрімкого процвітання “Ельворті” був перерваний 

більшовицьким переворотом у 1917 році, під час якого брати покинули 

країну та передали керування заводом довірчим особам. Попри вилучення 

владою частини прибутку, постійні реквізиції підприємства, нестабільність 

влади, революції, завод продовжував своєї функціонування як самостійна 

компанія, допоки у квітня 1919 року його було націоналізовано, 

переіменовано на “Червону зірку” і переорієнтовано на виробництво 

військової техніки  [28].  



 
 

Лише після закінчення Другої світової війни, підприємство повністю 

повернулося до виробництва сільськогосподарської техніки, за рік 

випустивши 78428 одиниць. Воно продовжувало активно зростати та 

примножувати обсяги виробництва. Так, відповідно до статистичних 

даних, у 1957 році завод виготовляв щорічно 2270 сівалок, а у 1966 році 

обсяг виробництва перевищив 100000 штук. Окрім цього, підприємство 

активно впроваджувало інновації, лише за 1964 рік ввівши у використання 

чотири винаходи, які зекономили 1,5 млн. карбованців з державного 

бюджету. А вже станом на 1970 році підприємство забезпечувало 

виробництво більше 50 відсотків зернових сівалок СРСР, експортувало 

свою продукцію у 60 країн світу, а також розширило асортимент товарів до 

176 найменувань, задовольняючи різні потреби як вітчизняних, так і 

іноземних клієнтів  [28]. 

Перше десятиліття після проголошення незалежності України, заводу 

довелося значно скоротити своє виробництво через недостатні 

спроможності і різке зменшення кількості працівників. Лише у 2000-х 

роках підприємство вдалося відновитися, збільшити обсяги реалізації 

продукції більше ніж в 10 разів, налагодити випуск посівних і збиральних 

машин, постійно впроваджуючи інновації. А у 2016 році завод повернувся 

до оригінальної назви - “Ельворті” [28]. 

Станом на сьогодні АТ “Ельворті” є найбільшим виробником 

сільськогосподарської техніки в Україні. Згідно з статистичними даними, у 

2024 році обсяг виробництва підприємством склав 391 677 тисяч грн, що 

на 10,29% більше ніж у 2023 році, однак на 35,55% менше ніж у 2022 року, 

та на 58,65% менше за 2021 рік. Схожу динаміку можна спостерігати в 

обсягах реалізованої продукції (див. рис. 2.1.1), які продовжують падати з 

2022 року, порушивши тенденцію до зростання, яка спостерігалася 

попередні роки [9-11; 21-22]. Це передусім можна пов’язати з початком 

повномасштабної війни в Україні у 2022 році, припиненням роботи деяких 



 
 

домогосподарств та пошкодженням полів на окупованих територіях або в 

областях активних бойових дій, а також з ускладненням експортної 

діяльності. 

 
Рис. 2.1.1. Динаміка обсягів реалізації продукції АТ “Ельворті” протягом 

2019-2024 рр., у тис. грн.* 
*Джерело: створено автором на основі [9-11; 21-22] 

Цільовою аудиторію АТ ”Ельворті” є фермерські господарства і 

агропромислові підприємства, які займаються вирощуванням 

сільськогосподарських культур. Підприємство пропонує їм широкий 

асортимент, до якого входять сівалки (допомагають висівати насіння у 

ґрунт), культиватори (спрямовані на підрізання бур’яну, розпушування 

ґрунту), борони (призначені для поверхневої обробки ґрунту під посів), 

обприскувачі (для розповсюдження добрив), а також будівельно-дорожні 

машини та запасні частини для сільськогосподарських машин [8]. На рис. 

2.1.2 наведено розподіл виготовленої продукції у 2024 році. Як видно з 

кругової діаграми, найбільшим попитом серед товарів, які постачається 

“Ельворті” на ринок, користуються сівалки (49% від загального 

виробництва). Меншу, проте також значну частку займають запасні 



 
 

частини сільськогосподарської техніки та борони (18% та 13% відсотків 

відповідно) [22]. Можна припустити, що виробництво запасних частин 

дозволяє не лише покращувати довготривалість роботи продукції 

підприємства, а й дозволяє товариству охопити той сегмент аудиторії, який 

надає перевагу товарам інших компаній, проте може закуповувати 

запчастини для їх ремонту в “Ельворті”. 

  

Рис. 2.1.2. Відсоткове співвідношення різних типів продукції АТ 

“Ельворті” станом на 2024 рік* 
*Джерело: створено автором на основі [22] 

АТ “Ельворті” продає частину своєї продукції напряму кінцевому 

споживачу (через інтернет-магазин або фізично через торгову точку на 

підприємстві), однак основними каналами збуту організації є мережа 

дилерів, яка виступає сполучною ланкою між виробником і цільовою 

аудиторією. Станом на 2024 рік кількість посередників компанії як в межах 

України, так і закордоном перевищувала 35 штук. Деяких з дилерів мають 

повноваження сервісних центрів, тому можуть не лише продавати, а 

ремонтувати пропоновану сільськогосподарську техніку [22]. 

Основним ринком для реалізації продукції “Ельворті” є Україна, 

Казахстан, Молдова, Угорщина, Чехія, Литва, Латвія, Словаччина, Румунія, 



 
 

Польща та Республіка Болгарія. Країни, які є найбільшими каналами збуту 

продукції, мають один або кілька дилерських центрів, що забезпечують 

швидше постачання техніки та обслуговування цих сегментів клієнтів [22]. 

Однак, попри наявність споживачів у різних точках світу, АТ 

“Ельворті” є збитковим протягом 2022-2024 рр. Як свідчать річні звіти за 

останні 6 років, лише у 2021 році товариство мало прибуток у розмірі 

30636 тис. грн (див. рис. 2.1.3), в інші роки обсяги продажів не дозволяли 

окупити діяльність підприємства.  

 

Рис. 2.1.3. Чистий фінансовий результат АТ “Ельворті” протягом 2019-2024 

рр., у тис. грн.* 

*Джерело: створено автором на основі [9-11; 21-22] 

Безумовно, падіння з 2022 року можна пояснити початком 

повномасштабної війни в України, припиненням роботи деяких 

агрокомпаній та фермерських господарств через окупацію територій і 

непридатність частини полів, а також необхідністю збільшення витрат на 

транспортування продукції закордон через ускладнення логістичних 

шляхів. Однак, як видно з графіку, збитковими для товариства були не 

лише роки після початку повномасштабного вторгнення, а й 2019-2020 

роки, що може бути ознакою падіння попиту на продукцію “Ельворті”, 



 
 

погіршення якості обслуговування споживачів дилерськими центрами або 

неправильною стратегією виробництва, яка спричиняє надлишок 

виготовленої продукції. 

Спираючись на фінансову звітність АТ “Ельворті” наведену в 

додатках В.1 та В.2, можна розрахувати прогнозовану виручку компанії на 

2026 рік, використовуючи метод екстраполяції на основі середньорічних 

темпів зростання/спадання. Відповідно до нього, початково необхідно 

розрахувати середньорічний темп спадання чистого доходу підприємства 

[14]. Для цього скористаюсь даними за 2022-2024 роки (додатки В.1 та 

В.2). 

,                                                     (2.1.1) 𝐾 =
𝑛−1 𝑦

𝑡

𝑦
1

де  -  середньорічний темп зростання; 𝐾

 ,  - обсяг виручки у звітному та базисному періоді відповідно; 𝑦
𝑡

𝑦
1

 - кількість років у періоді. 𝑛

 або % 𝐾 = 3−1 570535
746600 = 0, 87 87

Отже, обсяг виручки щороку в середньому скорочується на 13%.  

Далі, використовуючи це показник, визначити прогнозований обсяг 

чистого доходу на 2026 рік, за формулою [14]: 

(2.1.2) 𝑦
𝑡+2

=  𝐾 × 𝐾 × 𝑦
𝑡
                                                 

 (тис. грн) 𝑦
2026

=  0, 87 × 0, 87 × 570535 = 431837, 94

Таким чином, відповідно до методу екстраполяції, виручка АТ 

“Ельворті” продовжить тенденцію до падіння, досягнувши рівня 

 тисяч грн у 2026 році. 431837, 94

Для того, щоб перервати прогнозовану тенденцію до падіння та 

забезпечувати стабільну прибутковість, “Ельворті” має переглянути 

стратегію виробництва та постачання продукції на ринок. При цьому 

мають бути враховані зовнішні фактори, які можуть впливати на діяльність 



 
 

підприємства. У табл. 2.1.1 наведено PEST-аналіз, який дозволяє дослідити 

політичні, економічні, соціальні та технологічні аспекти ринку та можуть 

бути враховані у подальшому керівництвом товариства [51]. 

Таблиця 2.1.1 

PEST-аналіз для дослідження зовнішніх факторів впливу на діяльність  

АТ “Ельворті” * 

Зовнішні фактори Можливі аспекти впливу на діяльність АТ “Ельворті” 

P - політичні ●​ Продовження воєнних дій на території України; 
●​ введення нових митних тарифiв та обмежень, що 

ускладнюватимуть постачання продукції закордон; 
●​ зупинка Програми часткової компенсацiї вартостi 

сiльськогосподарської технiки вiтчизняного 
виробництва; 

●​ зміни в політиці оподаткування підприємств, що 
обслуговують аграрний сектор. 

E - економічні ●​ Валютні коливання та інфляція; 
●​ зниження попиту або цін на сільськогосподарську 

продукцію; 
●​ погіршення умов кредитування; 
●​ зростання конкуренції на ринку. 

S - соціальні ●​ Дефіцит кваліфікованих кадрів; 
●​ збільшення лояльності до вітчизняного виробника; 
●​ зміна очікувань цільової аудиторії. 

T - технологічні ●​ Залежність від імпортних технологій і комплектуючих; 
●​ необхідність модернізації виробництва; 
●​ цифровізація. 

*Джерело: розроблено автором. 
Як видно з даних у таблиці, до політичних факторів можна віднести 

продовження війни в Україні, що впливатиме на стабільність ринку і на 

функціонування вітчизняних клієнтів “Ельворті”, а також введення нових 

митних тарифiв і обмежень, що ускладнюватимуть постачання продукції 

закордон, та зміну політики оподаткування, що спричине зростань витрат 

підприємства. Також негативний вплив матиме припинення Програми 

часткової компенсацiї вартостi сільськогосподарської технiки вiтчизняного 

виробництва, яка була введена на державному рівні у 2024 році з метою 



 
 

заохочення аграріїв до купівлі продукції українських компаній [24]. Її 

зупинка може зменшити мотивацію місцевих споживачів купувати 

продукцію “Ельворті”, що спричинить падіння обсягів продажу та 

відповідне зниження доходів підприємства. 

До економічних факторів було віднесено інфляцію та валютні 

коливання, погіршення умов кредитування, через які “Ельворті” матиме 

складнощі у перекриванні збитків, та зниження попиту і цін на 

сільськогосподарські культури, унаслідок чого арграгії скорочуватимуть 

виробництво та матимуть меншу потребу або фінансову можливість 

оновлювати техніку.  

Звичайно, зростання конкуренції на ринку є ще одним невід’ємним 

аспектом, що впливає на діяльність товариства. Якщо інші компанії на 

ринку пропонують кращу продукцію, мають більш лояльну споживчу базу, 

активно застосовують новітні технології для покращення своїх товарів, 

тощо, то вони здобуватимуть перевагу та спричинятимуть зменшенню 

попиту на товари організації.  

Дефіцит кваліфікованих кадрів унаслідок зменшення привабливості 

сектору для молодих працівників, еміграцію та мобілізацію частини 

працездатного населення закордон, збільшення лояльності іноземних 

клієнтів до місцевих виробників через покращення їх пропозиції або 

введення програм для стимулювання попиту, а також зміну очікувань 

цільової аудиторії у бік більш сучасної техніки - можна віднести до 

соціальних факторів. До технологічних аспектів ж належить залежність від 

імпортних комплектуючих, що може спричиняти перебої у виробництві, 

цифровізація, яка викликатиме необхідність осучаснення бізнес-процесів 

та найм працівників, які матимуть експертизу для їх застосування, та 

необхідність модернізації виробництва, які передбачатимуть значні 

фінансові витрати на імплементування і навчання співробітників. 

До основних конкурентів АТ “Ельворті” належать: 



 
 

1) ПП ВКФ "Велес-Агро" - компанія, що спеціалізується на 

виробництві ґрунтообробної техніки та запасних запчастин до неї та 

посівних машин. Засноване в Одесі, підприємство постачає свою 

продукцію на вітчизняний ринок, а також в країні Африки, Австралії, Азії, 

Східної та Західної Європи [12]. За рахунок вузької спеціалізації 

виробництва, "Велес-Агро" більше фокусується на збереженні якості та 

вдосконаленні окремих продуктів у цій категорії сільскогосподарської 

техніки, у той час як “Ельворті” пропонує споживач більш широкий 

асортимент продукції, проте інколи має складнощі у контролі та 

забезпечення належної модернізації кожного найменування товару. 

2) ТОВ НВП "Бiлоцерковмаз" - підприємство, що спеціалізується на 

виробництві широкого різноманіття сільськогосподарської техніки: від 

сівалок до агрегатів для нанесення хімічного захисту ґрунту. Станом на 

зараз асортимент "Бiлоцерковмаз" є більшим, ніж у “Ельворті” та налічує 

14 категорій товарів [20]. 

3) ТОВ "АК "Фаворит" - виробник сільськогосподарської техніки, 

який також був заснований на Кіровоградщині. Окрім сівалок та борон, 

підприємство ще виготовляє лущильники, плуги, маніпулятори та 

компактори [19]. У порівнянні з “Ельворті”, “Фаворит” має набагато 

меншу впізнаваність у широкій аудиторії та більше фокусується на 

обслуговуванні невеликих домогосподарств. 

4) ТОВ "Ремсинтез" - підприємство, що виготовляє сівалки точного і 

прямого посіву, плуги, культиватори та посівні комплекси. Окрім продажів 

на території України, компанія пропонує свою продукцію на ринку країн 

Європейського Союзу [19]. Як зазначалося раніше "Ельворті" має набагато 

більше розвинуту міжнародну присутність, що є його конкурентою 

перевагою у порівнянні з "Ремсинтезом". 



 
 

У табл. 2.1.2 наведено порівняльну оцінку АТ “Ельворті” та його 

основних конкурентів. Вона спирається на характеристики асортименту 

продукції підприємств, а також на рівень задоволеності їх клієнтів. 

Таблиця 2.1.2 

Порівняльна характеристики асортименту продукції та рівня 

задоволеності клієнтів АТ “Ельворті” та його основних конкурентів* 

Конкурент Ширина 
номенклатури 

Глибина 
номенклатури 

Індекс 
клієнтського 

досвіду 

Оцінка 
відгуків 

АТ “Ельворті” 8 54 8 35,25 

ПП ВКФ 

"Велес-Агро" 

25 119 10 0,45 

ТОВ НВП 

"Бiлоцерковмаз" 

14 99 6 2,02 

ТОВ "АК 

"Фаворит" 

12 78 8 13,31 

ТОВ"Ремсинтез” 4 20 - - 

*Джерело: розроблено автором на основі [19, 26] 

Як видно з даних таблиці, АТ “Ельворті” має найменшу ширину та 

глибину номенклатури серед конкурентів, у той час як ПП ВКФ 

"Велес-Агро" лідирує за вказаними показниками  [26]. З одного боку, 

подібні значення аналізованих показників для досліджуваного 

підприємства можуть бути ознакою сконцентрованості виробничої 

стратегії на виготовленні меншого асортименту продукції, завдяки чому 

компанія має можливість ефективніше використовувати наявні людські 

ресурси (не розподіляючи їх на кілька напрямків виробництва) та 

існуючий бюджет, який, як було виявлено у попередньому аналізі, є дуже 

обмеженим. З іншого боку, пропонуючи більшу кількість техніки цільовій 



 
 

аудиторії, конкуренти АТ “Ельворті” можуть зменшувати ризики падіння 

обсягів реалізації у випадку різкого коливання попиту на конкретний вид 

продукції. 

 ПП ВКФ "Велес-Агро" також лідирує за значенням індексу 

клієнтського досвіду, який відображає те, як організація оцінюється 

споживачами. АТ “Ельворті” отримав оцінку 8 з 10 балів, що відповідає 

рівню іншого конкурента, ТОВ "АК "Фаворит", та є доволі високою оцінку, 

яка свідчить про достатньо високу якість взаємодії з цільовою аудиторією  

[26].   

Водночас, при оцінці масштабу взаємодії споживачів з підприємством 

(що було здійснене за рахунок визначення співвідношення позитивних і 

негативних відгуків до їх загальної кількості) АТ “Ельворті” отримав 35,25 

балів, що є найбільшим значення серед конкурентів.   ПП ВКФ 

"Велес-Агро", який лідирував у попередніх категоріях, навпаки, отримав 

по даній характеристиці найнижчу оцінку (0,45 балів), що може бути 

пов’язане з  тим, що публічні відгуки в мережі Інтернет не повністю 

відображають реальний рівень задоволеності клієнтів (який був оцінений 

через індекс клієнтського досвіду), оскільки їх залишає лише частина 

користувачів, яка є активною в онлайн-середовищі. Окрім того, значна 

частина споживачів схильна залишати негативні, ніж позитивні відгуки на 

продукцію  [26]. 

Таким чином, АТ “Ельворті” є найбільшим виробником 

сільськогосподарської техніки в Україні, який задовольняє потреби 

вітчизняних споживачів та постачає продукцію закордон через систему 

дилерських центрів. Акціонерне товариство має дворівневу структуру та 

має загальні збори як найвищий орган управління. Дані з звітів організації 

за останні шість років демонструють значні падіння обсягів реалізованих 

товарів та збитковість компанії протягом 2022-2024 років. А проведений 

PEST-аналіз дозволив виділити політичні, економічні, соціальні та 



 
 

технологічні фактори, які впливатимуть на діяльності “Ельворті” в 

майбутньому. Без їх врахування та відповідної адаптації стратегії, 

підприємство не зможе стабілізувати прибутковість та сприяти зростання 

попиту на свою продукцію. 

 

2.2. Діагностика наявної маркетингової стратегії та підходу до 

використання інтернет-реклами в діяльності АТ “Ельворті 

 

Маркетингова стратегія АТ “Ельворті” має на меті позиціонувати 

підприємство як провідну машинобудівну компанію з багаторічним 

досвідом, яка виготовляє якісну сільскогосподарську техніку як для 

вітчизняного, так і для іноземного споживача. Важливу роль у просуванні 

відіграє цінова політика організації, яка передбачає акцентування уваги 

цільової аудиторії на доступності цін, можливості купівлі техніки в кредит 

або лізинг, а також наявності державної програми, яка дозволяє покупцям 

компенсувати 25% вартості продукції [27]. 

Підприємство використовує ряд маркетингових каналів для 

просування своєї продукції на ринку, які наведені на рис. 2.2.1.  

В основі стратегії компанії лежить регулярна участь у 

сільськогосподарських виставках як на території України, так і 

закордоном. Під час них співробітники “Ельворті” презентують продукцію 

підприємства, беруть участь у виступах, конференціях та налагоджують 

зв’язки з потенційними клієнтами і партнерами. Також невід’ємною 

частиною цих заходів є обмін досвідом між машинобудівними компаніями, 

що дозволяє представникам організації дізнатися більше про пропозиції 

конкурентів та продемонструвати свою глибоку експертизу та досвід в 

аналізованій галузі. Згідно з новинами офіційного сайту товариства, до 

виставок, на яких була представлена продукція компанії у 2025 році, 

належить “AGROEXPO 2025” у Києві,   “Moldagrotech” у Кишиневі 



 
 

(Молдова), “AgriPlanta-RomAgroTec” у Фундулеї (Румунія), “BATA 

AGRO” у Старій Заторі (Болгарія), “PAVASARIS” у Ризі (Латвія) та “Ka 

pasesi” у Каунасі (Литва) [8]. 

 

Рис. 2.2.1. Маркетингові канали, що використовуються АТ “Ельворті” 

станом на 2026 рік* 
*Джерело: розроблено автором. 
Іншими каналами комунікації, що застосовує “Ельворті”, є друковані 

видання. Публікуючи статті у журналах і газетах (переважно галузевих), 

підприємство поширює інформацію про свою продукцію, нові 

імплементовані технології, відвідані виставки, тощо. Передусім даний 

канал є способом покращити імідж товариства на ринку, але інколи він 

також допомагає просунути конкретні моделі сільськогосподарської 

техніки або повідомити про новини компанії. Наприклад, у 2024 році 

всеукраїнський аграрний журнал “АгроЕліта” опублікував статтю про 

150-річчя підприємства [16]. 

“Ельворті” також активно використовує друковану рекламу, 

переважно у вигляді буклетів, брошур та каталогів. Дані матеріали 

поширюються на галузевих заходах, конференціях і виставках та 

спрямовані на привернення уваги та інформування потенційних 

споживачів. Разом з друкованими матеріалами “Ельворті” роздає своїм 



 
 

партнерами і  клієнтам сувенірну продукція, метою якої є формування 

обізнаності про компанію та формування лояльності до неї. 

Телебачення є іншим традиційним способом реклами, який застосовує 

підприємство. Сюжети про виробництво, оновлення цехів, інновації у 

сільськогосподарському машинобудуванні та інші новини підприємства  

регулярно транслюють по місцевих каналах Кіровоградщини. Таку ж 

інформацюють поширюють і через інтернет-канали. Наприклад, у 

соціальних мережах, як-от у фейсбуці та інстаграмі, розміщуються 

публікації про відвідані виставки і проведені заходи підприємства, а на 

ютубі-каналі “Ельворті” можна переглянути відео матеріали про історію і 

сучасне життя товариства, подивитися огляд сільськогосподарських машин 

,а також дізнатися відгуки аграріїв, які вже користуються продукцією 

компанії [38; 41-42].   

Якщо попередньо описані маркетингові канали є способом 

привернення уваги потенційної аудиторії, то імейл-розсилки 

використовуються підприємством для взаємодії з наявною споживчою 

базою. Електронні листи з акціями, новими умовами придбання (які, 

наприклад, виникають у разі введення нових державних програм), а також 

реклама нової чи модернізованої техніки поширюються через поштові 

розсилки. У даний спосіб компанія підтримує комунікацію зі своїми 

клієнтами, підвищує їх лояльність та мотивує до здійснення повторних 

покупок. 

Варто зазначити, що “Ельворті” також має власний інтернет-магазин, 

через який напряму продає свою продукцію цільовій аудиторії. На ньому 

містяться основні характеристика продукції, детальні умови їх придбання, 

а також надається можливість швидкого контакту з представниками 

компанії для допомоги у здійсненні і покупки або наданні відповідей на 

запитання потенційних покупців [27]. А на вебсайті компанії можна знайти 

дані про історію компанії, його партнерів, а також ознайомитися з річними 



 
 

звітами щодо діяльності підприємства, його фінансового становища та 

плану на наступний період [8]. 

Окрім того, підприємство пропонує своїй цільовій аудиторії 

встановити додаток, який містить онлайн-каталог продукції, а також 

відеоогляди і відгуки, які, як зазначалося раніше, також доступні на 

ютуб-каналі організації. Однак, попри наявність посилань на додаток на 

офіційному сайті підприємства, станом на зараз встановити його 

неможливо [8]. 

Стратегія використання маркетингових каналів безпосередньо 

залежить від фінансових можливостей підприємства. Як показують дані із 

звітності організації, розміщені на рис. 2.2.2, маркетинговий бюджет 

“Ельворті” у 2024 році був найнижчим за останні 5 років (на 60,1% менше 

за попередній рік) [9-11; 21-22]. Зрозуміло, що різке падіння витрат на 

маркетинг можна пояснити тривалою збитковістю компанії та 

пріоритезацією тих інвестицій, які необхідні для виробництва і постачання 

продукції. Проте, без достатнього просування техніки, “Ельворті” зменшує 

шанси на збільшення обсягів продажів і залучення нових клієнтів, завдяки 

покупкам яких може відбутися стабілізація прибутковості компанії. 

Окрім того, зменшення інтенсивності маркетингових зусиль, може 

позбути організацію конкурентної переваги як на вітчизняному, так і 

міжнародному ринку, оскільки у той час, як інші компанії активно 

просуватимуть свою продукції, існуючі та потенційні клієнти “Ельворті” 

будуть менш проінформовані про його діяльність та нову техніку.  

Для ефективного функціонування на ринку та побудови 

результативної маркетингової стратегії, “Ельворті” має знаходити точки 

для диференціації власної продукції та бренду у свідомості споживача. Для 

цього обов’язковим є розуміння власних сильних та слабких сторін, а 

також можливостей та загроз подальшої роботи у галузі, що може бути 



 
 

визначене завдяки SWOT-аналізу [62], основні висновки з якого для 

“Ельворті” наведені у табл.  2.2.1. 

 

Рис. 2.2.2. Маркетингові витрати АТ “Ельворті” протягом 2020 - 2024 

рр., у тис. грн* 
*Джерело: розроблено автором на основі [9-11; 21-22] 
Як видно з таблиці, до сильних сторін може бути віднесена глибока 

експертиза АТ “Ельворті” та наявність лояльної групи споживачів, яка вже 

протягом років закупає продукцію компанії для сільськогосподарської 

діяльності. Окрім того, завдяки наявності добре розвиненої системи 

дилерів, підприємство має можливість мати присутність у більшій 

кількості країн, ніж конкуренти, а помірна цінова політика, пропонування 

сервісного обслуговування та постачання запчастин ще й надає додаткову 

перевагу організації на ринку. 

До слабких сторін, що були виявлені у ході попереднього аналізу, 

належить збитковість протягом останніх кількох років, що унеможливлює 

масштабну модернізацію виробництва та збільшення маркетингових 

витрат на просування компанії та її продукції. За словами представників 

“Ельворті” частина обладнання на виробництві вже є застарілим, а у разі 

відсутності інвестицій у розвиток та рекламу у подальшому, підприємство 

може значно відстатити від сучасних тенденцій та повільніше 

імплементовувати новітні технології у сількогосподарські агрегати, що 



 
 

спричинить падіння попиту на продукцію та зменшення продажів з 

наданням перевагу більш актуальним моделям інших організацій. Варто 

зазначити, що попри добре розвинену впізнаваність “Ельворті” в Україні, 

на міжнародних ринках споживачі є менш обізнаним про підприємство. 

Без інвестицій у просування компанії закордном, акціонерне товариство 

буде набагато повільніше примножувати продажі і сприяти зростанню 

прибутку. 

Таблиця 2.2.1 

SWOT-аналіз для АТ “Ельворті”* 

Сильні сторони Слабкі сторони Можливості Загрози 

- багаторічний досвід 
діяльності та 
сформована роками 
лояльна споживча база; 
- налагоджена система 
дилерів; 
-конкурентоспроможна 
цінова політика 
порівняно з 
імпортними аналогами; 
- надання послуг 
сервісного 
обслуговування та 
продавання деталей 
для техніки. 

- збитковість, яка 
унеможливлює 
проведення масштабної 
модернізації та активне 
просування продукції;  
 -застарілість технологій 
виробництва; 
- низький рівень 
впізнаваності бренду на 
міжнародних ринках. 

- розширення експортної 
діяльності на ринки 
Африки та Австралії;  
 - розвиток технологій 
точного землеробства та 
цифровізації аграрного 
сектору;​
 -залучення інвестицій 
завдяки програмам 
підтримки української 
промисловості. 

- залежність якості 
обслуговування від 
дилерів;  
- зниження 
платоспроможності 
споживачів 
аграрного сектору; 
- продовження 
воєнних дій на 
території України; 
- інфляція та 
валютні коливання. 

*Джерело: розроблено автором  
До можливостей, які були виділені для “Ельворті” віднесено 

розширення експортної діяльності на ринки Африки та Австралії, у яких 

як показало дослідження, функціонує основний конкурент компанії - ПП 

ВКФ "Велес-Агро".  Іншими можливостями є розвиток технологій точного 

землеробства та цифровізації аграрного сектору, що допоможе підвищити 

ефективність сільськогосподарської техніки і збільшити попит на неї, а 

також залучення інвестицій завдяки програмам підтримки української 

промисловості, що дозволить частково перекрити збиток підприємства та 

відкриє для нього нові можливості для розвитку та виробництва. 



 
 

Серед потенційних загроз можна виділити залежність якості 

обслуговування від роботи дилерів та зниження платоспроможності 

споживачів аграрного сектору, у зв’язку з чим вони менш активно 

купуватимуть нову техніку, що спричинить падіння продажів і прибутку 

“Ельворті”. Окрім того, як вже зазначалося раніше, негативний вплив 

матиме продовження воєнних дій, інфляція та валютні коливання. 

Окрім наявності ряду зовнішніх факторів, що впливають на діяльність 

підприємства, стратегія АТ “Ельворті” має ряд недоліків, які можуть стати 

значними внутрішніми загрозами, які в подальшому впливатимуть на 

діяльність підприємства на ринку. Так, дослідження показало, що АТ 

“Ельворті” має обмежену присутність в інтернет-середовищі.  Попри те, 

що компанія використовує ряд онлайн-каналів для комунікації з цільовою 

аудиторією, доволі невелика частина маркетингова бюджету інвестується 

підприємством в просування і розвиток бренду в Інтернеті (перевага 

надається традиційним способам реклами та участі у виставках). 

Наприклад, згідно з коментарем маркетингового відділу, наразі “Ельворті” 

не виділяє кошти на дисплейну рекламу, реферальний маркетинг та 

маркетинг у пошукових системах.  

Проте, існує низка різновидів інтернет-реклами, які АТ “Ельворті” 

вже впровадило у свою маркетингову стратегію (див. рис. 2.2.3). Так, 

підприємство намагається вдосконалювати вміст свого вебсайту, щоб 

забезпечувати його органічне просування в пошуковій системі з 

використанням інструментів контент-маркетингу. На сайті “Ельворті” 

містяться статті, описи продуктів, що створюються професійними 

копірайтерами і відповідають вимогам до контенту (текст структурований, 

читабельний, посилання в тексті активні), розміщені метаматеріали якісні і 

мають необхідне розширення. Окрім того, інтерфейс вебсайту зручний  та 

адаптований як до перегляду з десктопних, так і мобільних пристроїв, а 

подана на ньому інформація систематизована у розділи.  



 
 

 

Рис. 2.2.3. Різновиди інтернет-реклами, що використовуються АТ 

“Ельворті”* 
*Джерело: розроблено автором на основі даних компанії 

Варто зазначити, що правильна побудова вебсайту забезпечує не лише 

його органічне просування, а й краще сприйняття цільовою аудиторією. Як 

свідчать статистичні дані, отримані за допомогою “SimilarWeb” (додаток 

Г), у 2025 році АТ “Ельворті  мав найбільшу кількість унікальних візитів 

на свою платформу у порівнянні з описаними раніше конкурентами, чиї 

сайти є достатньо великими для потрапляння на платформу. Так, в 

аналізований період сайт “Ельворті” відвідало 2049 людей, у той час як 

відповідний показник ПП ВКФ "Велес-Агро" становить 1524,  ТОВ "АК 

"Фаворит" - 208, а ТОВ "Ремсинтез" - 559 осіб.  

З усіх аналізованих компаній, АТ “Ельворті” має найбільшу частку 

користувачів, що приходять на сайт з органічного та прямого трафіку, що є 

ознакою вдалої оптимізації вмісту платформи, а також добре розвиненої 

впізнаваності бренду. Також, про релевантність контенту на платформі 

свідчить найбільша серед описаних машинобудівних компаній залученість 

користувачів. Відповідно до статистичних даних, в середньому за візит 

користувачі проводять на сайті “Ельворті” найбільше часу (1 хвилину і 20 

секунд) та переглядають найбільшу кількість сторінок (8,955), що можна 

пояснити зацікавленістю аудиторію та відповідності вмісту очікуванням 

споживачів (див. додаток Г). 



 
 

Однак, як свідчить помісячна динаміка візитів (див. рис. 2.2.4), з 

серпня 2025 року відбувається падіння сайту “Ельворті” та збільшення 

кількості людей, що відвідують платформи ПП ВКФ "Велес-Агро" та ТОВ 

"Ремсинтез". Подібна тенденція може свідчити про збільшення 

впізнаваності бренду конкурентів та підвищення цікавості до їх продукції, 

а також про покращення контенту на їх вебсайтах. 

 

Рис. 2.2.4. Динаміка візитів на вебсайт АТ “Ельворті” та його 

кокурентів, ПП ВКФ "Велес-Агро",  ТОВ "АК "Фаворит" та ТОВ 

"Ремсинтез", протягом 2025 року (кількість візитів)* 
*Джерело: розроблено автором на основі [74] 

Окрім того, дані “SimilarWeb” також демонструють, що “Ельворті” 

має найбільший показник відмов серед конкурентів (57,81%) та одну з 

найнижчих кількість сторінок, що відвідуються користувачем за один візит 

(2,30 сторінки). З одного боку, такі значення показників можуть бути 

ознакою того, що споживачі швидко знаходять потрібну їм інформацію на 

першій сторінці та не потребують подальшого пошуку даних. З іншого 

боку, подібна динаміка, навпаки може свідчити про незрозумілу навігацію 

на сайті та складнощі у цільової аудиторії в пошуку закликів до дій чи 



 
 

розділів, на які вони готові натиснути, щоб дізнатися більше інформації 

(див. додаток Г). 

Іншим способом просування в Інтернеті, окрім контент-маркетингу, 

який використовує “Ельворті” є маркетинг у соціальних мережах. Як 

зазначалося раніше, підприємство має присутність в Інстаграм, Ютуб та 

Фейсбук. Сторінки в Інстаграм та Фейсбук поповнюються дописами 

близько 3-4 разів на місяць та мають повністю однаковий вміст. Більша 

частина контенту присвячена привітанням аудиторії зі святами та 

інформації про відвідані виставки, проте інколи також публікуються 

банери з описом продукції підприємства та умовами їх придбання, а у 

липні 2025 року компанією було створено спеціальну серію дописів, 

присвячену історії підприємства та честь 151 року з його заснування [38; 

41].  

При оформленні публікацій, АТ “Ельворті” дотримуються 

корпоративного стилю: дописи містять корпоративні кольори, логотип 

підприємства, однаковий стиль та шрифти. Завдяки подібній узгодженості 

візуального вигляду сторінок компанії в соціальних мережах, формується 

візуальна айдентика бренду та підвищується його впізнаваність. Приклади 

дописів “Ельворті” у Фейсбук та Інстаграм наведені у додатку Д. 

Станом на квітень 2026 року сторінка в Інстаграм має 5208 читачів, а 

за профілем у Фейсбук стежать 44000 осіб, що може бути пояснено 

більшою спрямованістю другої соціальної мережі на старшу вікову 

категорію, довшу присутність компанії на платформі, а також меншою 

релевантністю розміщеного контенту інтересам користувачів Інстаграм з 

урахуванням спрямованості цієї платформи на особистий вміст про життя 

користувачів, а не бізнес-контент [38; 41] . 

 Як згадувалось раніше, ютуб-канал “Ельворті” містить огляди на 

сільськогосподарську техніку, відгуки аграрії щодо її використання, а 

також  сюжети про новини компанії та нещодавно відвідані виставки. 



 
 

Станом на початок 2026 року, за діяльністю підприємства на цій платформі 

слідкує 6,2 тисячі людей, а кількість відеороликів, що було опубліковано за 

час існування каналу сягає 321 штук [42]. Окрім того, попри відсутність 

згадувань або посилань на Лінкедін, сторінка підприємства також наявна 

на цій платформі. Наразі там розміщено лише один допис, а кількість 

підписників становить 73 особи [40]. 

Основні конкуренти підприємства “Велес-Агро”, "Бiлоцерковмаз", 

“Ремсинтез” та "Фаворит" мають подібний контент у своїх соціальних 

мережах, поширюючи інформацію про свою продукцію, вітаючи 

аудиторію зі святами, тощо. Однак, компанії-конкуренти акцентують 

більше уваги на відеовмісті, у той час як “Ельворті” розміщує переважно 

статичні зображення [68].  

У таблиці 2.2.2 розраховано показник залученості для АТ “Ельворті” 

та його основних конкурентів у соціальних мережах.  

Як видно з наведених даних, в Інстаграмі найбільш залученою є 

аудиторія “Велес-Агро” (11,82%), що можна пояснити тим, що компанія 

активно просуває свої публікації (що простежується через сильну 

волатильність кількості взаємодій в межах постів в цій соціальній мережі 

для організації). У той час, як у Фейсбуці лідером є “Бiлоцерковмаз” (з 

рівнем залученості 0,54%), а у Ютубі - “Ремсинтез” (з рівнем залученості 

1,17%). АТ “Ельворті”, попри значно більшу кількість підписників у 

порівнянні з конкурентами, має один з найнижчих  показник залученості 

серед аналізованих компаній. Це є ознакою того, що аудиторія є менш 

залученою і рідше взаємодіє з вмістом соціальних мереж, що може бути 

пов’язане як з неактивністю аудиторії, так і з нецікавим контентом, що 

розміщується на сторінках. 

Варто зазначити, “Ельворті” не інвестує в запуск реклами в 

соціальних мережах. Це обмежує можливості в досягненні цільової 



 
 

аудиторії підприємства через ці канали комунікації та унеможливлює 

швидке зростання бренду в Інстаграм, Ютуб, Лінкедін та Фейсбук. 

 Таблиця 2.2.2 

Показник залученості підписників для АТ “Ельворті” у Фейсбуці, Ютубі та 
Інстаграмі* 

Компанія Інстаграм Фейсбук Ютуб 

Середня 
кількість 
взаємоді
й за 10 
останні

ми 
постами 

Число 
підпи
сників 

Коефіц
ієнт 

залуче
ності, 

% 

Середня 
кількість 
взаємоді
й за 10 
останні

ми 
постами 

Число 
підпис
ників 

Коефіціє
нт 

залучено
сті, % 

Середня 
кількість 
взаємодій 

за 10 
останнім

и 
постами 

Число 
підписни

ків 

Коефіціє
нт 

залучено
сті, % 

АТ 
“Ельворті” 

 46, 9 5208 0,90  39 44000 0,09 6,5 6230 0,10 

ПП ВКФ 
"Велес-Агр

о" 

 109, 7 928 11,82  4, 5 6600 0,07 39 34200 0,11 

ТОВ НВП 
"Бiлоцерко

вмаз" 

 16, 9 3376 0,50  8, 7 1600 0,54 7,7 3130 0,25 

ТОВ "АК 
"Фаворит" 

 48, 1 3285 1,46  12, 7 26000 0,05 - - - 

ТОВ 
"Ремсинтез

" 

 33, 4 2997 1,11  14, 7 2200 0,67 88,4 7540 1,17 

*Джерело: розроблено автором на основі [1; 3-4; 23; 25; 38; 41; 68] 
Як було описано раніше, іншим способом онлайн-просування, що 

застосовується організацією є маркетинг електронною поштою. За словами 

представників підприємства, цей канал комунікація використовується в 

основному для підтримання зв’язку з існуючими клієнтами або з 

потенційними споживачами або партнерами, контакт з якими 

встановлюється під час галузевих виставок. Через маркетингові розсилки 

“Ельворті” інформує свою аудиторію про нову продукцію, акції, а також 

свою участь у заходах. Статистичні дані щодо цього інструменту 

просування є конфіденційними та не поширюється організацією. 

Окрім того, “Ельворті” має розвинену мережу партнерів. Відповідно 

до офіційного сайту підприємства, до них належить: “Metalyt”, 



 
 

“Hydrosila”, “AgroExpo”, “ELEX”, “Ukragromash” [8]. Деякі з вказаних 

організацій, як-от “ELEX”, мають технологічний характер співпраці з 

підприємством, постачаючи запчастини для сільськогосподарської техніки, 

інші ж спрямовані на просування компанії та збільшення її впізнаваності 

(“AgroExpo”) або залучення “Ельворті” в галузеві події (“Ukragromash”).   

Аналіз платформ партнерів показав, що не всі вказані організації 

взаємно розміщують інформацію про “Ельворті” на своїх вебсайтах.  

Наприклад,  “Hydrosila” та “ELEX” не повідомляють про співпрацю з 

підприємством через свої канали комунікації, а “AgroExpo” вказує в 

партнерах приватний університет при “Ельворті”, а не самого виробника 

[18]. Останнє може з великою ймовірністю погіршувати ефективність 

партнерського маркетингу, оскільки машинобудівне підприємство і 

навчальний заклад спрямовані на кардинально різну цільову аудиторію та 

мають різні точки диференціації на ринку.  

З усіх партнерів “Ельворті” лише “Ukragromash” вказав, про 

співпрацю з підприємство на своїй платформі. Окрім того, на сайті 

організації регулярно розміщуються статті про компанію, що може 

сприяти залученню додаткової аудиторії, підвищення обізнаності галузі 

про “Ельворті” та поширенню інформації про його продукти через цей 

канал комунікації [17]. 

Таким чином, АТ “Ельворті” використовує ряд способів просування в 

Інтернеті, що були описані в першому розділі, а саме: маркетинг у 

соціальних мережах, маркетинг електронною поштою, партнерський і 

контент-маркетинг. Попри виявлені недоліки у стратегії використання 

даних каналів комунікації, в ході аналізу було виділено переваги 

підприємства над конкурентами, що можуть дозволити краще взаємодіяти 

та залучати цільову аудиторію. 



 
 

 
РОЗДІЛ 3 УДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ РЕКЛАМНОЮ 

ДІЯЛЬНІСТЮ АТ “ЕЛЬВОРТІ” В МЕРЕЖІ ІНТЕРНЕТІ 

 

3.1. Напрями вдосконалення управління рекламною діяльністю 

АТ “Ельворті” в мережі Інтернет 

 

Спираючись на проведений аналіз, можу розробити рекомендації, які 

допоможуть вдосконалити рекламну стратегію АТ “Ельворті” та дозволять 

підприємству швидше досягати своїх цілей, залучати більше 

представників цільової аудиторії та формувати впізнаваність бренду на 

ринку. Основні шляхи покращення наявного підходу до управління 

рекламою в Інтернеті для компанії наведені на рисунку 3.1.1. 

 

Рис. 3.1.1. Пропозиції щодо вдосконалення управління рекламною 

діяльністю АТ “Ельворті” в мережі Інтернет* 
*Джерело: розроблено автором 

Як видно з блок-схеми до основних пропозицій щодо покращення 

управління рекламною діяльністю АТ “Ельворті” в мережі Інтернет можна 

віднести: 



 
 

1)​ Активне ведення сторінки в Лінкедін - як компанія, що працює 

на B2B-ринку, АТ “Ельворті” має забезпечувати онлайн-присутність на 

каналах, якими користується його цільова аудиторія. Лінкедін є тою 

платформою, що спеціально розроблена для комунікації бізнесів та збирає 

людей, які вже є зацікавленими у професійних пропозиціях, партнерствах, 

заходах тощо. Розвиваючи присутність у цій соціальній мережі, 

аналізоване підприємство може напряму спілкуватися з аграріями, шукати 

серед користувачів потенційних клієнтів, а також збільшувати свою 

впізнаваність та виділяти експертизу через регулярні публікації на даній 

платформі.  

2)​ Налагодження партнерського маркетингу - як було виявлено у 

попередньому підрозділі, у наявній стратегії використання партнерського 

маркетингу існують суттєві недоліки, як-от: не всі партнери “Ельворті” 

розміщують на своїх вебсайтах інформацію про співпрацю з 

підприємством, а деякі з них вказують університет при акціонерному 

товаристві, але не згадують про саму компанію. 

По-перше, позиціонування навчального закладу та підприємства 

мають бути відокремлені один від одного. Попри те, що університет був 

створений на базі товариства, його цільова аудиторія відмінна від тої, на 

яку таргетується “Ельворті”, тому не можна прирівнювати обидві установи 

на ринку. Якщо партнером є і навчальний заклад, і підприємство, вони 

мають бути вказані окремо на платформах партнерів.  

По-друге, команда АТ “Ельворті” має контролювати, щоб відносини з 

партнерами були взаємовигідні та двосторонні. Якщо компанії, з якими 

співпрацює аналізоване підприємство, не будуть розміщувати на своїх 

платформах інформацію про “Ельворті”, то їх клієнти ніяк не дізнаються 

про дану співпрацю і партнерський маркетинг не буде працювати. Тому 

економічним плановим відділом мають бути розроблена стратегія для 

управління та контролю даного інструменту просування для забезпечення 



 
 

ефективності партнерських відносин та отримання додаткового каналу для 

залучення цільової аудиторії. 

3)​ Проведення аналізу шляху користувача на офіційному вебсайті - 

як було виявлено у ході попереднього дослідження, сайт АТ “Ельворті” має 

високий показник відмов і характеризується меншою кількістю сторінок, 

що користувач відвідує за візит, у порівнянні з основними конкурентами 

підприємства. Для вирішення даної проблеми та налагодження показників, 

команді організації доцільно провести аналіз шляху користувача на 

платформі та виявити, що саме мотивує їх покидати сайт. Це може бути 

здійснене через опитування споживачів, що вже користувалися цим 

онлайн-каналом і можуть поділитися, якої інформації їм не вистачає, що є 

незручним у користуванні, незрозумілим, тощо. Іншим способом є 

використання файлів “кукі” для відстеження дій людини на вебсайті та 

оптимізації платформи відповідно до виявлених недоліків. 

4)​ Забезпечення регулярного публікування дописів у соціальних 

мережах - як було виявлено раніше, АТ “Ельворті” поширює дописи у 

своїх соціальних мережах 3-4 разів на місяці і переважно присвячує їх 

відвіданим заходим, привітанням зі святами або новій продукції. Для 

покращення присутності на цих онлайн-платформах та підвищення 

результативності їх використання підприємство має налагодити більш 

частоту публікацій інформації у даних каналах. Це довзолить краще 

формувати впізнаваність бренду на ринку, забезпечувати послідовність 

комунікацій та отримувати додаткову конкуренту перевагу в аграрному 

секторі. Окрім того, “Ельворті” має розглянути доцільність розширення 

тематик, що розкриваються у соціальних мережах. Запропоновані 

напрямки дописів наведені у табл. 3.1.1. Розширивши кількість тематик, 

що покриваються у соціальних мережах, АТ “Ельворті” зможе більш 

ефективно привертати увагу цільової аудиторії та використовуати наявні 



 
 

онлайн-платформи не лише як джерело поширення інформації, а й як 

інструмент залучення нових клієнтів, співробітників та партнерів. 

Таблиця 3.1.1 

Запропоновані тематики вмісту для опублікування в соціальних мережах 

АТ “Ельворті” 

Тип вмісту 
соціальних мереж 

Опис 

Продуктовий вміст Дописи з демонстрацією техніки в польових умовах, описом 
характеристики агрегатів та наочним зображенням нових 
модифікацій чи покращень у наявних моделях. 

Освітній вміст Короткі експертні пояснення від інженерів підприємства та 
рекомендації щодо використання сільськогосподарської 
техніки. 

Вміст з деталями 
виробництва 

Публікації з розкриттям інформації про виробництва, підходів 
до виготовлення техніки і обробки матеріалів, способи 
модернізації наявних процесів. 

Корпоративний та 
HR-вміст 

Дописи про співробітників підприємства, як-от публікації зі 
знайомством з працівниками, розповіді про спеціалізації та 
можливості для наявного персоналу, а також інформація про 
актуальні вакансії 

Інтерактивний вміст Серіїї дописів з відгуками аграріїв щодо використання 
сільськогосподарської техніки та  відповідями на 
найпоширеніші запитання клієнтів. 

*Джерело: розроблено автором 

5)​ Запуск рекламних кампаній - описані раніше способи 

покращення наявної маркетингової стратегії в Інтернеті передбачали лише 

більшого залучення команди АТ “Ельворті” та мінімальних фінансових 

інвестицій. Проте, для максимізації ефекту від використання 

онлайн-каналів, підприємство також має розглянути можливість запуску 

рекламних кампаній з використання інтернет-платформ, як-от, кабінетів у 

соціальних мережах та пошукових системах. Це дозволить “Ельворті” 

отримати ряд переваг, що наведені на рис. 3.1.2. До них належить: 



 
 

●​ підвищити обізнаність цільової аудиторії про бренд “Ельворті” 

та продукцію, що компанія пропонує як на вітчизняному, так і на 

іноземних ринках, на які орієнтована експортна діяльність підприємства; 

●​ сприяти зростанню візитів на вебсайт компанії, а також 

інтернет-магазин підприємства; 

 

Рис. 3.1.2. Переваги запуску рекламних кампаній в мережі Інтернет для АТ 

“Ельворті”* 
*Джерело: розроблено автором 

●​ максимізувати ефективність досягнення та залучення 

споживачів через онлайн-канали шляхом налаштування таргетингу 

рекламних кампаній, що враховує конкретні демографічні, географічні та 

поведінкові характеристики потрібного сегменту; 

●​ покращити конкуренту позицію на ринку за рахунок збільшення 

впізнаваності і лояльності до бренду, покращення результативності 

взаємодії з цільової аудиторією, що може бути досягнуте завдяки 

поширенню рекламних оголошень; 

●​ налагодити процес збору даних про потенційних клієнтів через 

спеціальні рекламні оголошення, орієнтовані на генерацію лідів, що 

можуть бути надалі використані відділом продажу для встановлення 

контакту та мотивації до покупки цільової аудиторії; 



 
 

●​ залучити нових партнерів і дилерів, використовуючи рекламні 

кампанії у соціальних мережах; 

●​ сприяти зростанню обсягів продажів продукції за рахунок 

використання додаткових онлайн-каналів для залучення аудиторії, що 

потенційно може дозволити стабілізувати обсяги реалізації пропонованої 

на ринку техніки і зупинити негативну тенденцію, яка, як було зазначено 

раніше, спостерігається відповідно до статистичної інформації компанії; 

●​ досягати поставлених “Ельворті” цілей, інвестуючи меншу суму 

ніж того вимагають традиційні способи просування. 

Однак, варто зазначити, що за результатами попереднього аналізу 

було виявлено збитковість “Ельворті” протягом останніх років, тому 

логічно припустити, що додаткові витрати на просування можуть бути 

неможливими за даного фінансового становища. Однак, з іншого боку, 

рекламні інвестиції також можуть бути й інструментом для покращення 

ситуації, оскільки вони дозволяють залучити нових клієнтів, збільшити 

обсяги продажів, що, як результат, може призвести до зростання прибутків. 

Для підвищення ефективності управління рекламною діяльністю АТ 

“Ельворті” має бути використаний системний підхід до розробки та 

здійснення запусків кампаній на онлайн-платформах. Він передбачає не 

лише вибір окремих інструментів просування підприємства, а й 

забезпечення логічної та послідовної комунікації з цільовою аудиторією на 

кожному етапі її взаємодії з компанією в мережі Інтернет. Це може бути 

реалізоване шляхом узгодження рекламних запусків з класичною 

маркетинговою воронкою AIDA. Завдяки поширенню рекламних 

повідомлень, що спрямовані на споживачів на кожній стадії взаємодії з АТ 

“Ельворті”, підприємству вдасться забезпечити послідовний вплив на 

цільову аудиторію та підвищити ефективність прийняття нею рішень. На 

рис. 3.1.3 наведено запропоновані цілі, що аналізована організація може 

досягти через запуск маркетингових кампаній в мережі Інтернет. 



 
 

 

Рис. 3.1.3. Запропоновані цілі рекламних кампаній АТ “Ельворті” на 

кожному етапі маркетингової воронки AIDA* 
*Джерело: розроблено автором 

Варто зазначити, що існують більш модернізовані маркетингові 

воронки, які дозволяють більш деталізовано розглянути шлях споживача. 

Зокрема до них належить модель Лібермана, яка, як зазначалося раніше, 

включає додаткові етапи взаємодії клієнта і підприємства, а саме 

попередню обізнаність, навчання, розгляд, оцінку, раціоналізацію та 

постачання. Проте, незважаючи на більш широке охоплення етапів, її 

використання є менш доцільним у рамках розробки рекламної стратегії для 

АТ “Ельворті”. По-перше, модель Лібермана є надто деталізованою для 

практичного налаштування рекламних кампаній, оскільки більшість 

рекламних платформ (зокрема рекламні кабінети у Лінкедін, Мета та Гугл) 

вже мають чітко визначені цілі запусків та способи їх оптимізації, що 

відповідають складовим воронки AIDA.  

По-друге,  застосування моделі Лібермана є менш доцільним з 

економічної точки зору. Враховуючи збитковість підприємства та критично 



 
 

обмежений маркетинговий бюджет, які були виявлені в попередніх 

розділах, АТ “Ельворті” не матиме достатньої кількості фінансових та 

людських ресурсів для розробки, запуску і якісної роботи з великою 

кількістю каналів та різновидів рекламних кампаній, що потенційно могли 

би бути розроблені під кожен з складових циклічного шляху споживача 

згідно з Ліберманом. Однак, у майбутньому, у разі стабілізації 

прибутковості АТ “Ельворті”, найму додаткових співробітників та 

збільшенню маркетингових бюджетів на рекламу, може бути розроблена 

більш деталізована стратегія поширення реклами у мережі Інтернет з 

використанням моделі Лібермана. 

Для досягнення цілей, що відповідають кожному етапу воронки AIDA 

запропоновано використовувати такі рекламні кабінети як “Google Ads”, 

“LinkedIn Campaign Manager” та “Meta Ads Manager”. Обґрунтування 

доцільності їх використання наведено на рис. 3.1.4. 

Для забезпечення максимальної ефективності рекламних кампаній, 

для кожного етапу маркетингової воронки AIDA буде запропоновано 

кілька запусків на різних онлайн-платформах. Їх подальше налаштування 

та розрахунок прогнозованих показників дозволять визначити найбільш 

ефективні пропозиції для просування на кожному етапі взаємодії з 

цільовою аудиторію та раціонально розподілити обмежений 

маркетинговий бюджет АТ “Ельворті”.  

У додатку Е наведено таблицю з деталями запропонованих рекламних 

оголошень для кожного етапу воронки AIDA, а саме цілі кампаній, спосіб 

їх оптимізації, а також платформи поширення маркетингових повідомлень. 

Як видно з наведеної таблиці у додатку Е, на етапі обізнаності 

запропоновано запустити реклами на “Google Ads”, “Meta Ads” та 

“LinkedIn Campaign Manager” спрямовані на забезпечення впізнаваності 

бренду “Ельворті, через Ютуб, Лінкедін, та платформи Мета (Фейсбук, 



 
 

Інстаграм, Месенджер) з оптимізацією на максимум переглядів, покази та 

охоплення відповідно. 

 

Рис. 3.1.4. Рекламні платформи, що рекомендуються для використання АТ 

“Ельворті”* 
*Джерело: розроблено автором 

Для залучення користувачів на вебсайт підприємства на етапі інтересу 

можна розробити рекламну кампанію з ціллю “трафік” на платформі “Meta 

Ads”, а також запустити оголошення, спрямоване на відвідування сайту 

через  “LinkedIn Campaign Manager”. У цей же час з метою підвищення 

інтересу через Гугл, можуть бути використані два типи рекламних 

кампаній. Одну з них запропоновано поширити через пошукові системи 

для підвищення зацікавленості людей, які вже вводять запити щодо 

сільськогосподарської техніки. У той час як, як іншу варто спрямувати на 

“генерацію попиту”, що передбачає охоплення користувачів одразу через 

кілька каналів екосистеми Гул (Gmail, YouTube, Google Discover). 

На етапі формування бажання запропоновано запустити рекламні 

кампанії, що будуть спрямовані на збір контактної інформації потенційних 

клієнтів. У подальшому ці дані можуть бути використані відділом 

продажів для комунікації та мотивації до покупки споживачів, що вже 

виявили бажання до придбання агрегатів. Це може бути досягнене завдяки 

поширенню рекламних оголошень на кожній з вказаних раніше платформ 



 
 

(“Google Ads”, “Meta Ads” та “LinkedIn Campaign Manager”), спрямоване 

на генерацію лідів. 

Для сприяння покупкам сільськогосподарської техніки АТ “Ельворті” 

також може бути використана кожна з платформ. “Meta Ads” дозволяє 

запустити рекламу, спрямовану на продажі з оптимізацією на їх 

максимальну кількість, а “LinkedIn Campaign Manager” має функціонал для 

поширення оголошень з ціллю “конверсії на вебсайті”, що може бути 

релевантно при здійсненні запусків на інтернет-магазин підприємства. 

Через “Google Ads” доцільно поширити медійну реклама, яка довзолить 

збільшити кількість покупок через візуально привабливий контент, що 

буде розміщений на вебсайтах в Гугл, а також запустити просування 

оголошень в пошукових системах, що дозволить залучити аудиторію, яка 

може вже шукати техніку для покупки. 

З метою справедливої оцінки запропонованих рекламних кампаній, 

для їх налаштування на онлайн-платформах будуть використовуватися 

характеристики, наведені у табл. 3.1.2. Так, у рамках проведення 

налаштувань буде обрано Україну як цільовий ринок. Попри те, що, як 

було описано раніше, АТ “Ельворті” має клієнтів закордоном, саме 

вітчизняний сегмент споживачів є найбільшим та забезпечує найбільшу 

частку продажів. У подальшому запропоновані на розроблені рекламні 

кампанії можуть бути перекладені та поширені на більш широку цільову 

аудиторію. Проте, у цьому разі має бути враховано, що не кожна з 

рекомендованих онлайн-платформ містить функціонал для автоматичного 

перекладу тексту оголошень та автоматичного підбору креативного 

матеріалу в залежності від мови користувача, що бачить рекламу (як, 

наприклад, передбачено “Meta Ads”). Тому кампанії доведеться робити 

окремі рекламні кампанії під кожну країну, користувачі з якої мають бути 

досягнені.  

 



 
 

Таблиця 3.1.2 

Запропоновані налаштування рекламних кампаній на платформах 

“Google Ads”, “Meta Ads” та “LinkedIn Campaign Manager” для подальшої 

справедливої оцінки рекомендованих запусків* 

Налаштування рекламних 
кампаній 

Характеристика 

Цільовий ринок Жінки та чоловіки з України, що працюють у галузі 
сільського господарства. 

Тривалість рекламної 
кампанії 

30 днів (з 01.06.2026 до 30.06.2026) 

Бюджет 10 доларів США щоденно 

Креативні матеріали Візуально привабливі статичні та відео-креативи, що 
містять логотип, відповідають корпоративній 
ідентичності та зображуть продукцію АТ “Ельворті”.  

Тексти рекламних 
оголошень 

Відповідають меті рекламних кампаній, містять 
релевантний заклик до дії. Короткі, проте чіткі та 
зрозумілі 

*Джерело: розроблено автором 

Варто зазначити, що у разі наявності відповідних можливостей для 

кожного типу кампаній, варто також звужувати аудиторію, використовуючи 

характеристики цільової аудиторії щодо галузі роботи. Наприклад, через 

“Google Ads” можна деталізувати таргетинг, обравши, щоб охоплені 

користувачі працювали у сфері сільського господарства, а в “LinkedIn 

Campaign Manager” можна визначити індустрію підприємства, в якій 

працює залучена аудиторія, як аграрну галузь. Це дозволить більш чітко 

досягати потрібних споживачів та уникати тих людей, що не мають 

потребу в пропонованій АТ “Ельворті” техніці. 

Окрім того, для того, щоб в подальшому отримати порівнювальні 

показники для оцінки рекламних запусків та вибору найбільш релевантних 

пропозицій для кожного етапу воронки, будуть обрані налаштування 

тривалості поширених оголошень на 30 днів (з 01.06.2026 до 30.06.2026). 

Бюджет для кожної кампанії буде визначений на рівні 10 доларів США 



 
 

щоденно. Зрозуміло, що у зв’язку з збитковістю підприємства, 

підприємство може бути не готове інвестувати навіть таку суму для 

просування себе та своєї продукції, або, навпаки, матиме бажання вкласти 

більше в конкретну рекламну кампанію. Однак саме така сума дозволяє 

отримати репрезентативні прогнозовані показники, що є основою 

подальшого аналізу. 

Іншим важливим елементом запуску, що застосовуватиметься при 

налаштуванні рекламних кампаній є візуальна складова. При розробці 

креативних матеріалів буде використано банери та відео, що містять 

логотип АТ “Ельворті”, зображують продукцію підприємства, 

відповідають ідентичності бренду підприємства (наприклад, містять 

корпоративні кольори і шрифт “Open Sans”, що зазвичай використовується 

компанією), а також зберігають професійний голос бренду, що 

узгоджується з наявними публікаціями.  

У додатку Є наведено приклад розробленого автором рекламного 

банеру, що може бути використаний підприємством для запуску рекламних 

кампаній, спрямованих на генерацію лідів (етап “бажання” маркетингової 

воронки). Він зображує продукцію підприємства, містить логотип 

“Ельворті”, корпоративні кольори, а також заклик до дії. Окрім, того, його 

наведено у двох розмірах, що враховує специфіку відображення реклами у 

різних місцях розміщення та необхідність адаптації банеру відповідно до 

обраного способу просування. 

 У цей же час, текст рекламних оголошень має обов’язково містити 

заклик до дії, відповідати меті рекламних кампаній,  бути коротким і 

зрозумілим для цільової аудиторії. На кожній з рекламних платформ, за 

наявності відповідного функціоналу,  доцільно додавати кілька варіантів 

заголовків, основного тексту та опису, що дозволить алгоритмам 

самостійно підбирати найбільш релевантні та ефективні текстові матеріали 

під кожного користувача. 



 
 

Підсумовуючи, проведений аналіз рекламної діяльності АТ “Ельворті” 

довзолив визначити рекомендації щодо покращення наявного підходу до 

управління. Основний акцент було зроблено на розробку рекламних 

кампаній як можливість підвищення ефективності використання 

онлайн-каналів та взаємодії з користувачами на кожному етапі взаємодії з 

підприємством відповідно до маркетингової воронки AIDA. У подальшому 

ці рекомендації буде використано для налаштування рекламних кампаній в 

“Google Ads”, “Meta Ads” та “LinkedIn Campaign Manager”, оцінки їх 

ефективності та вибору найбільш релевантних способів просування, що 

дозволять АТ “Ельворті” швидше досягати своїх цілей. 

 

3.2. Оцінювання ефективності запропонованих заходів 

покращення управління рекламною діяльністю АТ “Ельворті” в 

мережі Інтернет 

 

Для проведення оцінки запропонованих рекламних кампаній для 

кожного етапу маркетингової воронки AIDA, було проведено 

налаштування запусків на платформах “Google Ads”, “Meta Ads” та 

“LinkedIn Campaign Manager”. При цьому, було дотримано раніше 

описаних характеристик, а саме: обрано визначену цільову аудиторію, 

тривалість показу оголошень, бюджет, а також розроблено оголошення, 

чия візуальна та текстова складові відповідають цілі рекламної кампанії, 

ідентичності бренду та тону голосу АТ “Ельворті”. Завдяки використанню 

однакових налаштувань забезпечується можливість отримати дані для 

порівняння, що є максимально репрезентативними і дозволять прийняти 

рішення щодо найбільш ефективних каналів просування на кожному етапі 

взаємодії споживача і бренду. 

Дотримання вказаних характеристик при розробці реклами також 

дозволило отримати прогнозовані показники для “Google Ads” та 



 
 

“LinkedIn Campaign Manager”, що в подальшому будуть використані для 

проведення розрахунків. На “Meta Ads” відсутні прогнози щодо 

ефективності кампаній, тому для здійснення порівняння будуть застосовані 

середньостатистичні дані для кожного різновиду реклами. 

Так, для оцінки ефективності кампаній, спрямованих на підвищення 

обізнаності про АТ “Ельворті”, найбільш релевантним є використання 

CPM для визначення ціни за 1000 показів оголошення, оскільки на цьому 

етапі воронки головною метою є забезпечення максимального охоплення 

аудиторії за мінімальної ціни. Згідно з статистичним даними відповідний 

показник для аграрної галузі для платформ Мета в середньому становив 

8,96 доларів США за квітень 2025 - січень 2026 років [43]. Водночас, 

налаштування рекламної кампанії для Лінкедін (див. додаток Ж), дозволив 

отримати прогнозовані діапазони витрат, охоплення та частоти на червень 

2026 року. Використовуючи середні значення вказаних діапазонів, можна 

розрахувати CPM. Для цього спочатку необхідно визначити покази 

рекламних оголошень, необхідних для основної формули: 
 

 Покази =  охоплення • частота = 190+320
2 • 37+50

2 = 12240 (переглядів) 

 

Використовуючи, отримане значення, та формулу (1.2.7) визначу 

прогнозоване CPM для рекламної кампанії, спрямованої на підвищення 

обізнаності бренду на платформа Лінкедін: 
 

 𝐶𝑃𝑀 =  Сума витрат  на рекламу
Загальна кількість показів × 1000 

 𝐶𝑃𝑀 =   (150+300)÷2
12240 × 1000 = 18, 38 (дол.  США) 

 

Отримане значення свідчить, що вартість 1000 показів рекламного 

оголошення у Лінкедін прогнозовано коштуватиме АТ “Ельворті” 18,38 

доларів США. 



 
 

Даний показник також можна розрахувати для запропонованої 

рекламної кампанії, що поширюватиметься через “Google Ads” на Ютуб. 

Проведені налаштування запуску в онлайн-кабінеті (див. додаток З) 

дозволили отримати прогнозований діапазон кількості показів. 

Використаю його для розрахунку CPM для цієї платформи за формулою 

(1.2.7): 
 

 𝐶𝑃𝑀 =  300
(11000+47000)÷2 × 1000 = 10, 34 (дол.  США) 

 

Таким чином, при просування на Ютуб з метою підвищення 

обізнаності, АТ “Ельворті” повинен буде платити 10,34 долари за 1000 

показів.  

Отримані значення CPM свідчать, що найвигідніше просувати 

рекламу через платформи Мета, оскільки вони дозволяють отримати 1000 

показів оголошення за найменшою ціною. Однак, для того, щоб визначити 

співвідношення інвестицій не рекламу у тому разі, якщо АТ “Ельворті” 

вирішить використати декілька різновидів реклами в межах одного етапу 

воронки, цих даних недостатньо. Для цього доцільно застосувати 

ABC-метод,  що допоможе розподілити визначені рекламні кампанії на 

категорії “А”, “В” та “С” відповідно до їх ефективності для АТ “Ельворті”. 

Надалі це може бути використано для розподілу інвестицій методом  

“70-20-10”, який був описаний у теоретичному розділі. 

Варто зазначити, що для порівняння ефективності рекламних 

платформ показник CPM може бути трансформований у відносний 

індикатор ефективності, який розраховується як обернена величина до 

CPM за формулою: 

                                           (3.2.1) 𝐸 = 1
𝐶𝑃𝑀

 

Такий підхід є логічним, оскільки CPM відображає вартість тисячі 

показів, тобто чим він нижчий, тим ефективнішою є платформа з точки 



 
 

зору охоплення. Показник ефективності дозволить інтерпретувати 

ефективність у прямій залежності, тобто чим більше його значення, тим 

більше показів отримується на одиницю витрат. На основі цього буде 

сформовано кумулятивний розподіл часток ефективності між 

платформами, що і дозволить застосувати ABC-аналіз для визначення 

оптимальної структури інвестицій у рекламну діяльність. 

У табл. 3.2.1 застосовано ABC-метод для запропонованих кампаній, 

спрямованих на підвищення обізнаності про бренд АТ  “Ельворті”. 

Таблиця 3.2.1 

Застосування ABC-методу для запропонованих рекламних кампаній, 

спрямованих на підвищення обізнаності про АТ “Ельворті”* 

Рекламни
й кабінет 

Платформ
а 

CPM, 
дол. 

США 

Відносний 
індикатор 

ефективності 

Частка, 
% 

Кумуляти
вна 

частка, % 

Категорія 

Meta Ads 
Manager 

Facebook, 
Instagram, 
Messenger 

8,96  1
8,96 = 0, 11 42,31 42,31 A 

Google 
Ads 

YouTube 10,34  1
10,34 = 0, 10 38,46 80,77 B 

LinkedIn 
Campaign 
Manager 

LinkedIn 18,38  1
18,38 = 0, 05 19,23 100,00 C 

*Джерело: розроблено автором 

 Як видно з отриманих результатів, 70% маркетингового бюджету, що 

підприємство готове виділити на підвищення обізнаності про бренд 

цільової аудиторії, рекомендовано виділити на запуск на платформах Мета, 

20% - на поширення відеоролику на Ютуб, а 10% - на запуск кампанії 

через Лінкедін. 

Як було зазначено раніше, для наступного етапу воронки, що 

спрямована на створення інтересу до АТ “Ельворті” та його продукції 

шляхом залучення користувачів на вебсайт підприємства, було 

запропоновано чотири різновиди рекламних кампаній. Для їх порівняння 



 
 

та оцінки використовуватися показник СРС, що був описаний в першому 

розділі роботи. Враховуючи, що рекламні кампанії на даному етапі 

взаємодії з користувачем будуть спрямовані на збільшення кількості візитів 

на вебсайт підприємства, саме оцінка ціни за кожен клік є найбільш 

репрезентативним показником для здійснення аналізу. 

Провівши налаштування кампанії в рекламному кабінеті Лінкедін, 

було отримано діапазони прогнозованих результатів запуску оголошення 

(див. додаток К). Вони свідчать, що за місяць рекламна кампанія витратить 

від 170 до 300 доларів, отримавши при цьому від 74 до 220 кліків на 

вебсайт АТ “Ельворті”. Використовуючи середні арифметичні значення 

даних метрик, може бути визначена вартість одного кліка на вебсайт 

організації. Для цього використовуватиму формулу (1.2.5): 
 

 𝐶𝑃𝐶 = Сума витрат на рекламу
Кількість кліків на рекламу

 𝐶𝑃𝐶 = (170+300)÷2
(74+220)÷2 = 1, 60 (дол.  США)

 

Отримане значення СРС свідчить, що за один перехід на вебсайт АТ 

“Ельворті” підприємство сплачуватиме 1,60 доларів США. 

За відповідним алгоритмом може також бути розрахована вартість 

кліка на рекламу на платформі “Google Ads”, що спрямована на створення 

попиту (див. додаток Л). Виконані налаштування показали, що за 300 

доларів за місяць, АТ “Ельворті” зможе отримати від 3700 до 7400 кліків 

на рекламу, що значно перевищує прогнозовані показники попередньої 

кампанії. СРС, обчислене за формулою (1.2.5) для цього оголошення 

становитиме: 
 

 𝐶𝑃𝐶 = 300
(3700+7400)÷2 = 0, 054 (дол.  США)

 

Таким чином, використання даного каналу дозволяє отримувати 

значно дешевші кліки на вебсайт підприємства, витрачаючи лише 0,054 



 
 

долари США за один перехід. Можна припустити, що подібне низьке 

значення показники забезпечується різноманітністю платформ, через які 

алгоритми просувають оголошення при використанні цього типу реклами, 

у той час як більш напрямлений вибір місць розташування буде 

здорожчувати вартість кліка. 

Ця гіпотеза підтверджується розробкою реклами на “Google Ads”, що 

спрямована лише на просування в пошукових системах (див. додаток М). 

Отримана завдяки налаштуванням прогнозована кількість конверсій за 

тиждень поширення оголошення відображає число переглядів сторінки 

вже після переходу користувача на вебсайт, а не кількість кліків на нього. 

Для визначення числа кліків запропоновано використовувати показник 

відмов, який демонструє частку людей, які переходять на сайт і одразу 

його покидають (тобто не переглядають сторінку) За статистичними 

показник відмов для реклами у пошукових системах Гугл становить в 

середньому від 40 до 50% [71]. Отже, кількість кліків за тиждень може 

бути розрахована наступним чином: 
 

 Кліки = 9 ÷ (1 − 40+50
2 ) = 16 (шт) 

 

Витративши 300 доларів за місяць на цій вид реклами, СРС за 

формулою (1.2.5) становитиме: 
 

 𝐶𝑃𝐶 =  300
(16/7•30) = 4, 38 (дол.  США)

 

Таким чином, для залучення трафіку на вебсайт через рекламу в Гугл, 

спрямовану на генерацію попиту, АТ “Ельворті” платитиме 4,38 доларів за 

клік. У цей же час, статистичні дані свідчать, що на платформ Мета 

представники аграрного бізнесу в середньому платять 0,51 долар за клік на 

типі рекламних кампаній, що спрямований на залучення трафіку [43]. 



 
 

За принципом попереднього етапу воронки, застосую АВС-метод для 

ранкування типів кампаній для залучення трафіку на вебсайт АТ 

“Ельворті” та визначення розподілу маркетингових інвестицій 

підприємства (див. рис. 3.2.2).  

Таблиця 3.2.2 

Застосування ABC-методу для запропонованих рекламних кампаній, 

спрямованих на формування інтересу до АТ “Ельворті” через залучення 

користувачів на вебсайт підприємства* 

Рекламни
й кабінет 

Платформа CPC, 
дол. 

США 

Відносний 
індикатор 

ефективності 

Частка, 
% 

Кумуляти
вна 

частка, % 

Категорія 

Google 
Ads 

YouTube, 
Gmail, 
Google 

(створення 
попиту) 

0,054  1
0,054 = 18, 52 86,83 86,83 A 

Meta Ads 
Manager 

Facebook, 
Instagram, 
Messenger 

0,51  1
0,51 = 1, 96 9,19 96,02 B 

LinkedIn 
Campaign 
Manager 

LinkedIn 1,60  1
1,60 = 0, 62 2,91 98,93 C 

Google 
Ads 

Google 
Search 

4,38  1
3,49 = 0, 23 1,08 100,00 C 

*Джерело: розроблено автором 
Як видно з даних таблиці, найбільш ефективним для інвестицій 

виявився тип кампаній на “Google Ads”, орієнтований на створення 

попиту. Тому саме на його запуск рекомендовано інвестувати 70% 

бюджету. До категорії “В” було віднесено оголошення на максимізацію 

кількості переходів на вебсайт на платформах Мета, що свідчить про 

доцільність виділення на цей канал 20% наявних коштів на маркетинг. У 

цей же час, найгіршу оцінку отримала кампанія на залучення користувачів, 

що може бути запущена через Лінкедін, а також пошукова реклама в  Гугл. 



 
 

На обидва канали варто витрачати не більше 10% бюджету, однак, 

враховуючи значно більшу ціну за клік пошукової реклами, я вважаю за 

доцільне виключити її з рекомендованих кампаній на етапі інтересу 

воронки. 

Для підвищення бажання цільової аудиторії для АТ “Ельворті” (третій 

етап воронки AIDA) було запропоновано запустити рекламні кампанії для 

генерації лідів, тобто збору контактної інформації від потенційних 

клієнтів. В подальшому дана інформація може використовуватися відділом 

продажу для комунікації з споживачами та заохоченням їх до здійснення 

покупки. Налаштування даного типу кампаній в Лінкедін продемонстрував 

можливість прогнозованого отримання від 3 до 40 лідів за аналізований 

місяць, при цьому витративши від 95 до 300 доларів США (див. додаток 

Н). Для оцінки ефективності даного типу запусків доцільно 

використовувати CPA, приймаючи за цільові дії кількість людей, що 

надали контактні дані, тобто ліди. Це може бути здійснене за формулою 

(1.2.2): 
 

 𝐶𝑃𝐴 = Сума витрат на рекламу
Кількість конверсій

 𝐶𝑃𝐴 = (95+300)÷2
(3+40)÷2 = 11, 62 (дол.  США)

 

Таким чином, запуск рекламних кампаній через Лінкедін дозволить 

залучати ліди за 11,62 долари США за одиницю. 

Водночас, запуск оголошення через екосистему платформ Гугл, що 

передбачається кампаніями, спрямованими на створення попиту, дозволять 

прогнозовано отримати від 7 до 28 заповнених контактних форм за 

тиждень (див. додаток П). Отже, у середньому вартість однієї цільової дії 

за місяць за формулою (1.2.2) становитиме: 
 

  𝐶𝑃𝐴 = 300
((7+28)÷2)÷7•30 = 4 (дол.  США)

 



 
 

Отримані результати свідчать, що вартість отримання ліда на даному 

типі кампаній складає 4 долари США, що є меншим за попередньо 

визначений показник для “Google Ads”. У той же час, за статистичними 

даними середня вартість ліда на платформах Мета складає 22,89 доларів 

США [43]. 

Використовуючи отримані дані, було проведено розподіл 

маркетингових інвестицій між даними різновидами рекламних кампаній 

завдяки застосуванню ABC-методу (див. табл. 3.2.3). Як показують 

отримані розрахунки кумулятивної частки, 70% вкладень варто спрямувати 

на кампанію, спрямовану на генерацію попиту через “Google Ads”, 20% - 

на “LinkedIn Campaign Manager”, а 10% - на “Meta Ads”. 

Таблиця 3.2.3 

Застосування ABC-методу для запропонованих рекламних кампаній, 

спрямованих на генерацію лідів для АТ “Ельворті”* 

Рекламни
й кабінет 

Платформ
а 

CPА, 
дол. 

США 

Відносний 
індикатор 

ефективності 

Частка, 
% 

Кумуляти
вна 

частка, % 

Категорія 

Google Ads YouTube, 
Gmail, 
Google 

(створення 
попиту) 

4  1
4 = 0, 25 65,79 65,79 A 

LinkedIn 
Campaign 
Manager 

LinkedIn 11,62  1
11,62 = 0, 09 23,68 89,47 B 

Meta Ads 
Manager 

Facebook, 
Instagram, 
Messenger 

22,89  1
22,89 = 0, 04 10,53 100,00 C 

*Джерело: розроблено автором 
Останній етап воронки AIDA передбачає здійснення цільової дії на 

останньому кроці взаємодії, тобто здійснення покупки 

сільськогосподарської техніки. Для цього було запропоновано налаштувати 

рекламні кампанії на продажу на кожній з вказаних раніше платформ та 

використати прогнозовані показники для вибору найбільш ефективних 



 
 

каналів просування через розрахунок СРА, тобто вартості здійснення 

цільової дії (на даному етапі це стосується покупки).  

Варто зазначити, що придбання такої дороговартісної продукції як 

сільскогосподарська техніка зазвичай не відбувається моментально 

онлайн, а передбачає тривалий процес прийняття рішення, який включає 

консультації, уточнення технічних характеристик, погодження умов 

поставки та фінансування. У зв’язку з цим рекламні кабінети не фіксують 

сам факт покупки як миттєву конверсію, а відображають лише проміжні дії 

користувача, зокрема звернення. Тому прогнозовані показники для 

рекламних кампаній, орієнтованих на продажі, не варто сприймати як 

вартість покупки, оскільки в реальному житті знадобиться кілька звернень 

для того щоб фактично залучити користувача і спонукати їх до покупки 

техніки. 

Відповідно до статистичних даних, вартість звернення користувача до 

відділу продажів з метою здійснення покупки на платформі Лінкедін 

перебуває в діапазоні від 60 до 150 доларів США [54]. Таким чином, 

середньоарифметичне значення даного показника за формулою 1.2.2 

складає: 
 

 𝐶𝑃𝐴 = 60+150
2 = 105 (дол.  США)

 

Для “Meta Ads” вартість здійснення цільової дії на кампанія, 

спрямованих на продажі, відповідно до статистичних даних, в середньому 

становить 51,65 доларів США [43]. Водночас, для запропонованої медійної 

реклами в Гугл він в середньому складає 62,50 доларів США, а для 

пошукової реклами на цій же платформі - 85 доларів США [31]. 

Використовуючи наведені дані можна застосувати АВС-метод (див. табл. 

3.2.4). 

 



 
 

Таблиця 3.2.4 

Застосування ABC-методу для запропонованих рекламних кампаній, 

спрямованих на продажі для АТ “Ельворті”* 

Рекламни
й кабінет 

Платформа CPА, 
дол. 

США 

Відносний 
індикатор 

ефективності 

Частка, 
% 

Кумуляти
вна 

частка, % 

Категорія 

Meta Ads 
Manager 

Facebook, 
Instagram, 
Messenger 

51,65  1
51,65 = 0, 19 33,93 33,93 A 

Google Ads Google Search 62,50  1
62,50 = 0, 016 28,57 62,50 A 

Google Ads Google 
(медійна 
реклама) 

85,00  1
85,00 = 0, 012 21,43 83.93 B 

LinkedIn 
Campaign 
Manager 

LinkedIn 105,00  1
105,00 = 0, 009 16,07 100,00 C 

*Джерело: розроблено автором 
Отримані завдяки застосуванню АВС-методу дані показали, що до 

категорії “А” варто віднести рекламу на платформах Мета, а також 

пошукову рекламу в Гугл. На ці два канали є доцільним виділити 70% 

інвестицій. Враховуючи, що “Meta Ads” показує кращі результати, я би 

рекомендувала розподілити  їх на 40% на 30% з акцентом на найбільш 

ефективний з цих двох каналів. 

Водночас, медійну рекламу в Гугл було віднесено до категорії ”В”, а 

рекламу в Лінкедін - до категорії “С”. Отже, на них має бути виділено 20% 

і 10% відповідно. 

На рис. 3.2.1 наведено підсумкову блок-схему з отриманими 

результатами дослідження. 

Варто зазначити, що при недостатньому обсягу маркетингового 

бюджету для розподілу інвестицій між запропонованими кампаніями на 

кожному етапі воронки, пріоритет рекомендовано надавати тим каналам, 

які були віднесені до  категорії “А”.  



 
 

 

Рис. 3.2.1. Рекомендований розподіл інвестицій між рекламними 

запусками на кожному з етапів маркетингової воронки AIDA* 
*Джерело: розроблено автором на основі проведеного дослідження 

У тому ж разі, якщо АТ “Ельворті” не готове або не має можливості 

одночасно поширювати оголошення для покращення взаємодії на кожному 

етапі воронки AIDA, в першу чергу мають обиратися ті рекламні кампанії, 

яки покривають найбільш критичні потреби підприємства (наприклад, при 

вході на новий ринок, пріоритет може надаватися запускам, спрямованим 

на підвищення обізнаності цільової аудиторії про бренд). 



 
 

Підсумовуючи, проведені розрахунки дозволили виявити найбільш 

ефективні рекламні кампанії на кожному етапі взаємодії користувача з АТ 

“Ельворті” відповідно до класичної маркетингової воронки AIDA, а також 

запропонувати розподіл інвестицій на рекламу, використовуючи 

АВС-метод.  



 
 

ВИСНОВКИ 
 

Отже, у ході написання кваліфікаційної роботи магістра було 

досягнуто поставленої мети дослідження - виявлено способи 

удосконалення існуючих підходів АТ “Ельворті” щодо управління 

рекламною діяльністю в мережі Інтернет. Це було реалізовано шляхом 

виконання всіх поставлених завдань. Зокрема, було проаналізовано 

підходи до трактування рекламної діяльності в Інтернеті іноземними та 

вітчизняними науковцями та виведене власне визначення даного поняття 

як форми інтернет-маркетингу, що має на меті поширення рекламних 

повідомлень, просування товарів і послуг, а також залучення нових 

клієнтів завдяки використанню інноваційних інструментів і технологій у 

мережі Інтернет. Завдяки виділенню основних завдань, переваг і недоліків 

інтернет-реклами було виявлено її особливості, що мають бути враховані 

підприємствами при впровадження цифрових підходів у свою 

маркетингову стратегію. 

Було також визначено основні способи просування в мережі Інтернет, 

а саме: дисплейну рекламу, маркетинг у пошукових системах, маркетинг у 

соціальних мережах, маркетинг електронною поштою, а також 

реферальний, афіліатський і контент-маркетинг. Аналіз переваг та 

недоліків наведених різновидів онлайн-просування, а також дослідження 

шляхів їх реалізації, дозволив виявити специфіку кожного інструменту 

інтернет-реклами. Водночас, систематизація та узагальнення даних з 

численних джерел допоміг розробити універсальний алгоритм управління 

рекламною діяльністю в мережі Інтернет, який забезпечить комплексний та 

послідовний підхід до просування маркетинг повідомлень через 

онлайн-канали. До його основних складових було віднесено: дослідження 

ринку, визначення цілей підприємства, виділення цільової аудиторії, 

розробка маркетингової стратегії, визначення необхідних фінансових та 



 
 

людських ресурсів, розробка креативних матеріалів, побудува медіаплану 

та запуск кампаній,  аналіз результативності рекламних кампаній з 

використанням таким маркетингових показників як: CR, CPA, ROAS, ER, 

CPC, CTR та CPM, - а також  моніторинг ринкової ситуації та регулярний 

перегляд рекламної стратегії.  

Окрім того, було виявлено та охарактеризовано особливості 

управління рекламною діяльністю в мережі Інтернет для підприємств 

сільськогосподарського машинобудування, як-от: сезонність, переважання 

старшої вікової групи, надання компаніями переваги традиційним 

способам просування та складнощі в досягненні аудиторії, що має погане 

інтернет-з’єднання. 

Проведене в рамках кваліфікаційної роботи дослідження було 

сфокусовано на аналізі АТ “Ельворті” як найбільшого виробника 

сільськогосподарської техніки в України. Підприємство є акціонерним 

товариством з дворівневою структурою управління, яке постачає агрегати і 

запчастини як на вітчизняний ринок, так і закордон. Аналіз економічної 

діяльності “Ельворті” протягом останніх років продемонстрував наявність 

тенденції до падіння обсягів реалізованої продукції та збитковість компанії 

з 2021 року, а проведенні розрахунки довзолили спрогнозувати обсяги 

виручки, які матиме компанія у 2026 році, якщо тенденція до падіння 

продовжиться. Серед ймовірних причин стагнації було виділено початок 

повномасштабної війни в Україні, припинення діяльності частини клієнтів 

через окупації територій і пошкодження полів унаслідок воєнних дій, а 

також зростання конкуренції на ринку. Було також 

використано PEST-аналіз для виокремлення ряду економічних, політичних, 

соціальних та технологічних факторів, що впливатимуть на діяльність 

“Ельворті” в майбутньому. 

Аналіз маркетингової діяльності АТ “Ельворті” дозволив виділити 

канали комунікації, що лежать в основі стратегії підприємства, а саме: 



 
 

галузеві виставки, вебсайт, додаток, телебачення, друковані видання та 

рекламу, а також, соціальні мережі, електронну пошту та інтернет-магазин. 

Водночас, проведений SWOT-аналіз та дослідження діяльності інших 

організацій на ринку  стали основою для виділення сильних та слабких 

сторін, а також загроз та можливостей для “Ельворті” з урахуванням 

наявного підходу основних конкурентів: ПП ВКФ "Велес-Агро", ТОВ НВП 

"Бiлоцерковмаз", ТОВ “Ремсинтез”  та ТОВ "АК "Фаворит". 

Оцінка наявних підходів підприємства до управління рекламою в 

мережі Інтернеті була здійснена завдяки аналізу внутрішніх даних АТ 

“Ельворті” та аналітики, отриманої завдяки платформі “SimilarWeb” та 

соціальним мережам. Було проведено порівняння основних маркетингових 

показників сайту досліджуваного підприємства з конкурентами, 

розраховано коефіцієнт залученості користувачів в їх соціальних мережах, 

проаналізовано онлайн-канали партнерів та вміст наявних 

інтернет-платформ, на яких присутній АТ “Ельворті”. Це дозволило 

виявити недоліки управління рекламною діяльністю в Інтернеті та 

сформувати основу для розробки рекомендацій для вдосконалення наявних 

підходів до просування в онлайн-середовищі. 

Виділенні пропозиції включили активне ведення сторінки в Лінкедін,  

налагодження партнерського маркетингу, проведення аналізу шляху 

користувача на вебсайті підприємства, забезпечення регулярного 

публікування дописів в соціальних мережах та розробку тематик вмісту, 

що може бути цікавим цільовій аудиторії. Особливу увагу було приділено 

рекомендації щодо запуску рекламних кампаній в мережі Інтернет як 

способу залучити нових споживачів, партнерів і дилерів, покращити 

конкурентну позицію на ринку, налагодити процес збору контактних даних 

потенційних клієнтів, сприяти зростанню обсягів продажу та досягти 

цілей підприємства за менших витрат, ніж того вимагали традиційні 

методи просування. 



 
 

Для забезпечення максимальної ефективності просування в Інтернеті 

було  запропоновано запустити рекламні кампанії на платформах “Google 

Ads”, “LinkedIn Campaign Manager” та “Meta Ads” для кожного етапу 

маркетингової воронки AIDA. Було визначено цільову аудиторію, на яку 

пріоритетно варто напрямити оголошення, виділено цілі пропонованих 

кампаній та способи їх оптимізації, а також рекомендовано налаштування, 

що забезпечать можливість порівняння та вибору найбільш оптимальних 

каналів. 

З метою оцінки ефективності запропонованих рекомендацій щодо 

розробки реклами для просування в мережі Інтернет, було проведено 

налаштування  кампаній в “Google Ads” та “LinkedIn Campaign Manager”, а 

також проаналізовано середньостатистичні дані результативності 

рекламних запусків в “Meta Ads”. Отримані прогнозовані показники були 

використані для оцінки рекомендованих запусків на кожному етапі 

воронки із застосуванням АВС-методу, виявлення найбільш ефективних 

пропозицій та розподілу маркетингових інвестицій методом “70-20-10”. 

Запропоновані рекомендації, розроблені як результат проведеного 

дослідження, розглядаються АТ “Ельворті” до імплементації у 

найближчому майбутньому, про що свідчить довідка про впровадження. 
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АНОТАЦІЇ 
Котляренко В. А. Управління рекламною діяльністю в мережі Інтернет 

підприємства сільськогосподарського машинобудування. – Рукопис. 
Кваліфікаційна робота магістра за спеціальністю 073 «Менеджмент», 

освітньо-професійної програми «Менеджмент організацій і адміністрування». 
Київський національний університет імені Тараса Шевченка, Київ, 2026. 

Метою роботи є визначення шляхів покращення наявної стратегії АТ “Ельворті” 
до управління рекламною діяльністю в Інтернеті. Роботу присвячено дослідженню 
теоретичних засад інтернет-реклами та особливостей її застосування у сфері 
сільськогосподарського машинобудування. У роботі визначено сутність та інструменти 
інтернет-реклами, узагальнено підходи до управління нею. Досліджено діяльність АТ 
“Ельворті” та діагностовано наявний підхід до управління рекламною діяльністю в 
мережі Інтернет. З урахування виявлених недоліків, запропоновано рекомендації щодо 
вдосконалення підходу до управління інтернет-рекламою АТ “Ельворті”, зокрема 
розроблено рекламні кампанії для кожного етапу воронки AIDA, розраховано 
показники для  їх оцінки, застосовано АВС-аналізу для вибору найбільш ефективних 
каналів та використанню методу “70-20-10” для розподілу маркетингових інвестицій. 

Ключові слова: інтернет-реклама, рекламна діяльність, рекламна кампанія, 
маркетингова воронка, AIDA, ефективність реклами, АВС-аналіз. 

 

SUMMARY 
Kotliarenko V. A. Management of Internet Advertising Activities of an 

Agricultural Machinery Enterprise. – Manuscript. 
Master’s qualification work in specialty 073 “Management”, educational and 

professional program “Management of Organizations and Administration”. Taras Shevchenko 
National University of Kyiv, Kyiv, 2026. 

The purpose of the thesis is to determine ways to improve the existing strategy of PJSC 
“Elvorti” for managing advertising activities on the Internet. The thesis is devoted to the 
study of the theoretical foundations of Internet advertising and the peculiarities of its 
application in the agricultural machinery industry. The paper defines the essence and tools of 
Internet advertising and generalizes approaches to its management. The activity of PJSC 
“Elvorti” is studied and the existing approach to managing advertising activities on the 
Internet is diagnosed. 

Taking into account the identified shortcomings, recommendations for improving the 
approach to managing Internet advertising at PJSC “Elvorti” are proposed. In particular, 
advertising campaigns for each stage of the AIDA funnel are developed, performance 
indicators for their evaluation are calculated, ABC analysis is applied to select the most 
effective channels, and the “70–20–10” method is used to allocate marketing investments. 

Keywords: Internet advertising, advertising activity, advertising campaign, marketing 
funnel, AIDA, advertising effectiveness, ABC analysis. 
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