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The topic of this work is the organization of advertising activities of an 

enterprise. 

The empirical basis of the study is «SPELL» LLC. 

The purpose of this work is to study the theoretical provisions for managing the 

advertising activities of an enterprise and to develop practical measures for improving 

the advertising activities of «SPELL» LLC. 

The object of the work is the advertising activities carried out by «SPELL» 

LLC. 

The subject of the work is the theoretical and methodological foundations and 

practical approaches to the organization of advertising activities of an enterprise in 

the confectionery industry. 

Methods used in the work: analysis and synthesis, comprehensive analysis, 

comparative analysis, economic analysis, graphical method, prognostic method, 

expert assessment method. 

The practical significance lies in identifying the weaknesses of the current 

advertising activities of «SPELL» LLC and developing a strategy to overcome them. 

 

  



2 

 

ЗМІСТ 

 

Вступ ............................................................................................................................. 3 

1 Теоретичні аспекти організації рекламної діяльності підприємства .................. 5 

1.1 Сутність поняття реклами і рекламної діяльності ......................................... 5 

1.2 Роль рекламної діяльності на підприємстві ................................................. 14 

1.3 Особливості організації рекламної діяльності підприємства ..................... 16 

2 Аналіз діяльності підприємства ТОВ «СПЕЛЛ» ................................................ 25 

2.1 Загальна характеристика підприємства ТОВ «СПЕЛЛ» ............................. 25 

2.2 Характеристика факторів, що впливають на організацію рекламної 

діяльності підприємства ....................................................................................... 32 

2.3 Оцінка ефективності організації рекламної діяльності підприємства ...... 38 

3 Рекомендації щодо організації рекламної діяльності підприємства ТОВ 

«СПЕЛЛ» .................................................................................................................... 45 

3.1 Напрями вдосконалення рекламної діяльності  підприємства ................... 45 

3.2 Обгрунтування пропозицій щодо організації рекламної діяльності 

підприємства ТОВ «СПЕЛЛ» .............................................................................. 48 

3.3 Оцінка ефективності запропонованих рекомендацій .................................. 53 

Висновки .................................................................................................................... 57 

Список джерел інформації ....................................................................................... 58 

 

  



3 

 

ВСТУП 

 

Актуальність роботи визначається викликами, пов'язаними з 

дистрибуцією та просуванням продукції. Для підприємств, які не представлені 

в торгових мережах та не мають власних фізичних точок збуту, реклама є 

єдиним способом здійснити першу взаємодію зі споживачем та необхідністю 

для формування попиту і стимулювання продажів. При розробці рекламної 

стратегії часто виникають складнощі, зокрема, помилки у визначенні цільової 

аудиторії та неправильний вибір комунікаційних засобів, що приводить до 

високих нецільових витрат. Тому, вдосконалення організації рекламної 

діяльності є прямим шляхом до підвищення рентабельності інвестицій та 

забезпечення ефективного позиціонування товару. 

Мета роботи полягає у вивченні теоретичних положень щодо управління 

рекламною діяльністю підприємства та розробці практичних заходів для 

вдосконалення рекламної діяльності ТОВ «СПЕЛЛ». 

Завдання, які потрібно виконати під час дипломної роботи: 

- ознайомлення з поняттям реклами та рекламної діяльності; 

- визначення ролі рекламної діяльності підприємства; 

- виявлення особливостей рекламної діяльності підприємства; 

- дослідження загальної інформації ТОВ «СПЕЛЛ»; 

- описання факторів, які впливають на підприємство; 

- оцінка рекламної діяльності підприємства; 

- визначення напрямів вдосконалення рекламної діяльності; 

- обгрунтування пропозицій щодо вдосконалення рекламної діяльності; 

- оцінка ефективності запропонованих заходів; 

Об’єктом роботи є рекламна діяльність, яку проводить ТОВ «СПЕЛЛ». 

Предметом роботи є теоретико-методичні основи та практичні підходи до 

організації рекламної діяльності підприємства кондитерської галузі. 

Методи,які використовуються в роботі, включають: аналіз і синтез для 

обґрунтування теоретичних положень і практичних рекомендацій; комплексний 
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аналіз; порівняльний аналіз для зіставлення SEO-показників ТОВ «СПЕЛЛ» з 

показниками конкурентів; економічний аналіз для оцінки динаміки фінансових 

показників; графічний метод для побудови схем; прогностичний метод для 

формулювання очікуваного впливу рекламної стратегії на ефективність; метод 

експертних оцінок при проведенні діагностики рекламної діяльності та 

дослідженні стану ринку.  

Наукова новизна полягає в розробці рекламної стратегії для ТОВ 

«СПЕЛЛ», спрямованої на подолання актуальних слабкостей. 

Емпіричною (експериментальною) базою дослідження є ТОВ «СПЕЛЛ». 

Інформаційна база складається з наукових праць українських та 

зарубіжних учених, статтей у фахових наукових виданнях, монографій, 

законодавства України, Інтернет-ресурсів, фінансової ті іншої звітності ТОВ 

«СПЕЛЛ». 

Практична значущість полягає в знаходженні слабких місць поточної 

рекламної діяльності ТОВ «СПЕЛЛ» та розробці стратегії їх подолання. 
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1 ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ОРГАНІЗАЦІЇ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1 Сутність поняття реклами і рекламної діяльності 

У сучасному світі, в якому спостерігається сильна насиченість ринків, 

динамічність інформаційних потоків та глобальна конкуренція, реклама є не 

тільки інструментом маркетингу, а й рушієм економічного прогресу.  

Вона є механізмом, який гарантує комунікацію між виробниками та 

споживачами, формує попит, активізує збут, підтримує життєздатність та 

забеспечує прогрес підприємства. Реклама створює образ продукту чи послуги, 

який поширюється серед аудиторії та забезпечує її зацікавленість. 

Для розуміння суті реклами слід звернутися до її етимології. Слово 

«реклама» походить від латинського «reclamare», що перекладається як 

«вигукувати». Це походження відображає первісну роль реклами: гучне, 

публічне донесення інформації про товар чи послугу. 

На державному рівні поняття реклами чітко закріплене у правовому 

просторі, що підкреслює її соціально-економічну важливість та обгрунтовує 

потребу у врегулюванні. 

Згідно із Законом України «Про рекламу», реклама — інформація про 

особу, ідею та/або товар, розповсюджена за грошову чи іншу винагороду або з 

метою самореклами в будь-якій формі та в будь-який спосіб і призначена, щоб 

сформувати або підтримати у прямий (пряма реклама, телепродаж) або 

непрямий (спонсорство, продакт-плейсмент) спосіб обізнаність споживачів 

реклами та їхній інтерес щодо таких особи, ідеї та/або товару [1].   

У науковій літературі, на відміну від юридичної, поняття реклами є 

багатогранним і розглядається через призму різних теоретичних підходів: 

1 Реклама як засіб комунікації — це найбільш поширений підхід в 

економічній літературі. Він розглядає рекламу як процес передачі інформації, 

що дає можливість застосовувати теорію комунікацій для аналізу рекламної 

діяльності. В цьому контексті реклама — це повідомлення, яке має 
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інформувати, переконувати або нагадувати цільовій аудиторії про об'єкт 

рекламування.  

2 Реклама як складова маркетингу — це підхід, що дає визначення 

реклами як комерційної інформації, яка просуває товар на ринок [2]. 

3 Функціональний підхід походить з маркетингового і визначає рекламу 

як функцію, спрямовану на просування товарів. Цей підхід говорить, що 

головна роль реклами — це стимулювання процесу покупки та реалізація 

збутових цілей підприємств.  

4 Реклама як бізнес — це підхід, який говорить, що реклама є окремою 

економічною діяльністю. Цей підхід схожий з поглядом К.О. Горбас, яка 

розглядає рекламні витрати як капіталовкладення, що роблять внесок у 

репутацію фірми та сприяють збільшенню обсягу продажів [3]. 

5 Культурологічний підхід розглядає рекламу як частину культурного 

середовища та важливий фактор формування естетичної свідомості людей, 

американський рекламіст К. Бове стверджував, що реклама — це мистецтво 

переконувати, а не наука, і вважав її найвищим досягненням культури [2]. 

6. Психологічний підхід зосереджується на психологічних установках 

отримувача реклами відносно образу товару. Від сили цих установок залежить 

як комунікативна, так і економічна ефективність реклами. Реклама 

використовує психологічні механізми, щоб впливати на характер уподобань 

споживачів, про що зазначає К.О. Горбас [3]. 

7. Юридично-правовий підхід відображається через визначення у Законі 

України «Про рекламу» та розглядає рекламу як спеціально оформлену 

інформацію, що підлягає регулюванню. 

Покладаючись на ці підходи вчені формулють свої визначення реклами. В 

таблиці 1.1 представлені узагальнені визначення поняття «реклама» зроблені на 

основі думок різних вчених в своїх роботах. 
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Таблиця 1.1 — Визначення реклами різними  

                       науковцями  (систематизовано автором на підставі [3-13]) 

Науковець Визначення реклами 

Осокіна О.Т. Реклама — це будь-яка форма повідомлень, які 

використовує фірма, для інформування, переконання або 

нагадування людям про свої товари, послуги, ідеї. 

Горбас К.О. Реклама — це дії фірми, що сприяють збільшенню 

обсягу продажів її продукції, при цьому головна мета 

полягає в збільшенні числа покупців, які віддають 

перевагу продукції фірми. 

Н. Калдор Реклама є джерелом інформації про ціни і властивості 

товарів, доступні потенційному покупцю. 

Шемшученко Ю.С. Реклама — це спеціальна інформація про осіб чи 

продукцію, яка поширюється з метою прямого або 

опосередкованого одержання прибутку, спрямована на 

невизначене коло споживачів. 

Конопліцький В.А. Реклама — це комерційна інформація про товари, 

послуги, яка має на меті сповіщення споживачів і 

створення попиту, і є однією зі складових частин 

маркетингу, що просуває товар на ринок. 

Коломойцев В.Е. Реклама — це цілеспрямований вплив на споживача за 

допомогою засобів інформації для просування товарів на 

ринку збуту. 

Іванченко Р.Г. Реклама — це будь-яка форма неособистої пропозиції та 

просування комерційних ідей, товарів чи послуг коштом 

чітко визначеного замовника. 

Миронов Ю.Б. Реклама — це вид соціальної масової комерційної 

комунікації, що формується й оплачується 

рекламодавцем і спрямований на потенційних покупців 

об’єкта рекламування, з метою формування певної 

цільової настанови. 

Ф. Котлер Реклама — це будь-яка оплачувана певним суб’єктом 

форма неособистих презентацій та просування ідей, 

товарів або послуг. 

 

Виходячи з усіх розлянутих визначень реклами, можна зробити висновок, 

що неможливо надати їй єдине формулювання. Реклама розглядається як 

процес та як результат, може мати різні функції в залежності від сфери, через 

призму якої аналізується. Тому, різноманітність форм і функцій, які виконує 

реклама вимагає  систематизації, яка наведена в таблиці 1.2.  
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Таблиця 1.2 — Класифікація реклами (систематизовано автором на 

підставі [14-21])  

Ознака 

класифікації 

Елементи 

класифікації 

Сутність елементів класифікаційних ознак 

реклами 

Вид реклами Бізнесова Доводить комерційну інформацію до споживача, 

сприяє продажу рекламованих товарів. 

Соціальна Некомерційна інформація, що спрямовується на 

досягнення суспільно-корисних цілей. 

Політична Передача інформації про політичного діяча 

(партію) до виборців. 

Релігійна Поширення інформації про події в релігійному 

світі. 

Характер 

емоційного впливу 

Раціональна 

(предметна) реклама 

Реклама інформує, звертається до розуму 

потенційного споживача.  
Емоційна 

(асоціативна) реклама 

Звернення до почуттів, емоцій, підсвідомості 

споживача. 

Характер взаємодії Позиційна реклама Реклама презентує свій товар як безальтернативну 

відповідь на запит потенційного споживача.  
Реклама масової дії Реклама має на меті позбутися конкурентів.  
Стимулююча реклама Реклама не лише інформує, але й стимулює 

споживача про товар та вигоди, які він матиме у 

разі купівлі.  
Порівняльна реклама Реклама у стилі порівняння одного товару з 

іншими.  
Імітуюча реклама Реклама товарів, які не відрізняються від багатьох 

подібних до них. 

Інтенсивність 

реклами 

Реклама низької 

інтенсивності 

Рекламодавець періодично користується одним 

каналом інформації.  
Реклама середньої 

інтенсивності 

Рекламодавець зазвичай користується одним 

каналом інформації, але в певний час кількома 

каналами одночасно.  
Високоінтенсивна 

реклама 

Рекламодавець постійно використовує багато 

каналів передачі інформації. 

Спосіб впливу Слухова Сприймається на слух (радіореклама).  
Візуальна Сприймається візуально (вітрини, друкована 

реклама, афіші).  
Візуально-нюхова Задіює зір і нюх (ароматизовані листівки).  
Візуально-слухова Задіює зір і слух (ТБ, кіно). 

Характер впливу 

на аудиторію 

Жорстка реклама Агресивний натиск на покупця, мета — змусити 

купити негайно, розрахована на короткострокову 

перспективу.  
М'яка реклама Не тільки повідомляє про товар, але й формує 

сприятливу атмосферу, розрахована на 

середньострокову й тривалу перспективу. 
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Продовження таблиці 1.2 

Ознака 

класифікації 

Елементи класифікації Сутність елементів класифікаційних ознак 

реклами 

Тип цільової 

аудиторії 

Для сфери бізнесу Споживачі, які використовують рекламовані 

товари як сировину й комплектуючі вироби 

(B2B).  
Для окремого 

споживача 

Споживачі, які купують товари для особистого 

використання (B2C). 

Об'єкт 

рекламування 

Реклама, розрахована 

на споживачів 

(покупців) 

Рекламне звернення розраховане на потенційних 

та постійних покупців того чи іншого товару. 

 
Реклама, розрахована 

на радників 

Реклама через осіб, які завдяки своєму 

авторитету, соціальному стану, професії можуть 

справляти вирішальний вплив на придбання 

товару іншими особами. 

Предмет реклами Товарна Формування й стимулювання попиту на 

конкретний товар або товарну групу.  
Престижна Реклама конкретної фірми, організації 

(іміджева).  
Реклама ідеї Поширення некомерційної чи соціальної ідеї.  
Реклама особистості Просування певної особи (наприклад, 

політичного діяча).  
Реклама території Просування міста, регіону або країни в цілому 

(туристична, інвестиційна). 

Спосіб 

розповсюдження 

Зовнішня реклама Реклама на вулицях, транспорті, бігбордах та 

вивісках.  
Роздаткова реклама Швидка, бюджетна та масова реклама (листівки, 

флаєри).  
POS реклама Реклама, розміщена безпосередньо в точках 

продажу для впливу на кінцеве рішення покупця.  
Друковані видання Реклама у газетах та журналах.  
Реклама на радіо Акустична реклама, що охоплює слухачів 

радіостанцій.  
Реклама на телебаченні Візуально-слухова реклама через традиційні ЗМІ 

(ТБ).  
Інтернет-реклама Будь-яке оголошення, що поширюється через 

Інтернет (пошукові системи, веб-сайти).  
Розсилка по e-mail Рекламні оголошення, що надсилаються на 

електронну пошту.  
Реклама в соціальних 

мережах 

Реклама у Facebook, Instagram та інших 

соціальних мережах.  
Реклама в ігрових 

додатках 

Рекламні оголошення, інтегровані в мобільні 

ігри та додатки.  
Рекомендації  Маркетинг "з вуст в уста" від родичів, друзів та 

знайомих; найбільш авторитетне джерело 

інформації. 
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Кінець таблиці 1.2 

Ознака 

класифікації 

Елементи класифікації Сутність елементів класифікаційних ознак 

реклами 

 Тип спонсора 

(Ініціатор 

комунікації) 

Від імені виробника Спонсором виступає компанія-виробник 

(фірмова й корпоративна). 

 
Торговельних 

посередників 

Спонсором виступають дистриб'ютори, дилери, 

рітейлери тощо.  
Приватних осіб Реклама, що ініційована окремими громадянами 

(наприклад, оголошення).  
Влади й інших 

соціальних інститутів 

Спонсором виступають державні органи, 

благодійні фонди, громадські організації. 

Розміри території Локальна Охоплює територію від конкретного місця 

продажу до окремого району.  
Регіональна Охоплює певну частину країни.  
Загальнонаціональна Ведеться у масштабах всієї держави.  
Міжнародна Ведеться на території декількох держав.  
Глобальна Охоплює увесь світ. 

Стратегічна мета Формує попит Реклама, спрямована на створення первинного 

попиту.  
Стимулює збут Реклама, спрямована на негайну купівлю.  
Сприяє просуванню 

товару 

Реклама, що є частиною загальної стратегії 

просування. 

Тип рекламного 

часу 

Реклама в активний 

часовий період 

Реклама у проміжках часу, коли можливий 

масовий контакт споживачів зі зверненням.  
Реклама в пасивний 

часовий період 

Реклама у проміжках часу, коли є невелика 

кількість контактів споживачів зі зверненням. 

 Тип візуалізації Динамічна реклама Рекламне звернення, в якому образи, символи, 

звуки знаходяться в русі і змінюються з плином 

часу.  
Статична реклама Рекламне звернення, в якому образи, символи, 

звуки є нерухомими і не змінюються з плином 

часу. 

 Використання 

кольору 

Кольорова реклама Реклама, в якій використовується поліграфічна 

палітра кольорів (CMYK) та екранна палітра 

кольорів (RGB).  
Чорно-біла реклама Реклама, в якій споживач візуально бачить лише 

два кольори: чорний та білий. 

 

Класифікація реклами ґрунтується на безлічі ознак. Однак найбільша 

варіативність спостерігається у класифікації за способом розповсюдження. 

Стрімкий розвиток цифрових технологій призвів до того, що Інтернет 

став домінуючим рекламним каналом, який пропонує найбільшу гнучкість у 
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таргетингу, вимірюванні ефективності та різноманітності форматів. Раніше 

реклама була обмежена друкованими виданнями та радіо, що обмежувало 

варіативність донесення та розповсюдження інформації. З появою телебачення 

з’явилася можливість поєднати візуальний та слуховий спосіб впливу разом, 

але все одно було складно поширити рекламу так, щоб вона точно дійшла до 

цільової аудиторії. Інтернет дозволив урізноманітними формати реклами та 

таргетувати рекламу на необхідну аудиторію. 

Це переводить фокус аналізу від загальних видів реклами до 

специфічних, високотехнологічних видів інтернет-реклами, які розрізняються 

за механізмом показу, форматом та принципами націлювання на цільову 

аудиторію. 

В Інтернеті виділяють чотири ключові види реклами: 

1 Контекстна реклама — це оголошення, які відображаються 

користувачам на основі їхньої поведінки, пошукових запитів або тематики 

сайтів, які вони переглядають [22]. Контекстна реклама має два підвиди.  

Перший підвид — пошукова реклама, яка пердставляє собою текстове 

повідомлення. Повідомлення з'являється у пошуковій системі у відповідь на  

пошуковий запит користувача, якщо він містить ключове слово або фразу, 

визначені рекламодавцем як цільові. Зазвичай пошукова реклама 

відображається над або під звичайними результатами і містить підпис 

«Реклама»; 

Другий підвид — контекстно-медійна реклама, яка має вигляд текстового 

або текстово-графічного повідомлення, яке розміщуються на сторінках сайтів. 

Сайти заздалегіть обираються рекламодавцем або суміжними за тематикою та 

відповідають інтересам цільової аудиторії. 

2 Банерна реклама — це графічне зображення, яке може містити 

анімовані елементи та завжди є гіперпосиланням на сайт рекламодавця. 

Банерна реклама зазвичай статична — рекламодавець купує конкретне місце на 

сайті на визначений строк, незалежно від інтересів кожного окремого 

споживача [22]. 
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3 Відеореклама — це контекстні рекламні відеоролики різної довжини, 

які відображаються при пошуку на відеохостингу, на сайтах у контекстно-

медійній мережі або у мобільних додатках. Використовує засоби націлювання 

на аудиторію за пошуковими словами, спільними за темою каналами або 

інтересами цільової аудиторії [22]. 

4 Реклама у соціальних мережах представляє собою текстово-графічні 

повідомлення, що розміщуються у спільнотах, рекламних блоках або стрічках із 

персональними новинами для кожного споживача. Показ рекламних оголошень 

відбувається, якщо споживач входить у межі цільової аудиторії, визначеної 

рекламодавцем за соціально-демографічними, поведінковими та іншими 

ознаками [22]. 

До актуальних рекламних інструментів також відносять пошукову 

оптимізацію (SEO), e-mail рекламу та рекламу у мобільних додатках [23]. 

Реклама є важливою частиною рекламної діяльності. Рекламу можна 

охарактезувати як продукт рекламної діяльності (рекламні відеороліки, 

слогани, оголошення, т.д), як інструмент, для досягнення мети рекламної 

діяльності (реклама, як дії, завдяки яким відбувається вплив) та як сутність 

рекламної діяльності (ототожнення цих понять). Тому неможливо розгядати 

рекламу без розуміння поняття «рекламна діяльність». 

У загальному розумінні, рекламна діяльність — це безперервний, 

систематичний та цілеспрямований процес планування, організації, створення, 

розміщення та контролю рекламних повідомлень через різні канали 

комунікації. Це не одиничний акт, а стратегічна функція, що інтегрує творчі, 

фінансові та медіа-планувальні зусилля для досягнення загальних 

маркетингових цілей. Рекламна діяльність є сукупністю усіх заходів, що 

здійснюються для створення, поширення і забезпечення ефективності реклами. 

В контексті діяльності конкретного суб'єкта господарювання, рекламна 

діяльність набуває вужчого, прикладного значення. Згідно з визначенням 

Обритька Б. А., рекламна діяльність підприємства — це складова 

маркетингових комунікацій, яка представляє собою комплекс заходів, які 
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використовує підприємство для інформування, переконання чи нагадування 

споживачам про свої товари чи послуги [24]. 

Рекламна діяльність підприємства є нічим іншим, як практичним, 

комерційно орієнтованим застосуванням моделі комунікації, яка зображена на 

рисунку 1.1.  

 

 

Рисунок 1.1 — Модель комунікації Шеннона-Вівера 

 

У цій моделі підприємство виступає як Відправник (рекламодавець), який 

формулює Повідомлення (рекламне звернення) і доставляє його через обрані 

Канали (ЗМІ, Інтернет) до Одержувача (цільової аудиторії). Успіх рекламної 

діяльності визначається тим, наскільки ефективно підприємство керує цим 

циклом, мінімізуючи Шум (конкурентні повідомлення, інформаційне 

перевантаження) та отримуючи бажаний Зворотний зв'язок (збільшення 

продажів, відвідувань, лояльність). Рекламна діяльність, таким чином, 

використовує модель комунікації як свою структурну основу для перетворення 

стратегічних маркетингових цілей у конкретні дії на ринку [25]. 

 



14 

 

1.2 Роль рекламної діяльності на підприємстві 

Реклама, як потужний соціально-економічний феномен, виконує не одну, 

а цілу низку взаємопов'язаних ролей у ринковій системі. Ці ролі можна 

узагальнити у трьох основних напрямках: маркетинговій, комунікативній та 

економічній. 

Маркетингова роль реклами є комплексною і визначається її місцем у 

загальній маркетинговій стратегії компанії, відомій як комплекс "4Р", яка 

складається з наступних елементів: продукція (product), ціна (price), канал 

розповсюдження (place) та просування продукту (promotion). 

 Для «Продукції» роль реклами полягає в тому, що вона допомагає 

вивести продукт на ринок. Реклама формує сприйняття продукту споживачами 

через підкреслення переваг та відмінностей, що дозволяє виділятися серед 

конкурентів 

Для «Ціни» роль реклами виражається в інформуванні споживачів про 

акційні пропозиції, що дозволяє підвищити продажі, та поясненні потенційним 

клієнтам на чому базується висока ціна товару, наприклад, на високій якості. 

Роль реклами для «Каналу розповсюдження» зводиться до надання 

інформації про те, де можна придбати товар.  

Для «Просування продукту» реклама є основою поширення товару, яка 

дозволяє вийти на цільову аудиторію, стимулювати її робити покупки та 

формує враження про предмет реклами. 

Комунікативна роль полягає у здійсненні масової комунікації та 

донесенні маркетингової інформації, необхідної для досягнення 

взаєморозуміння між продавцем і покупцем у ринковій системі [26]. 

Реклама, як засіб комунікації, виконує наступні завдання: 

- реклама інформує потенційних покупців про існування нових товарів, 

їхні характеристики та переваги, які споживач отримає у разі купівлі; 

- реклама переконує споживачів купити товар, через спроби впливу на 

ставлення його ставлення до продукту,  шляхом формування цільової настанови 

та переваги на користь рекламодавця; 
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- реклама нагадує про товар, підтримуючи обізнаність про продукт на 

ринку та підтримуючи інтерес; 

- непрямо реклама ініціює зворотній зв’язок, через відстеження реакції на 

неї потенційних клієнтів (купівель, пошукових запитів). 

Економічна роль реклами має значний вплив як на діяльність окремого 

підприємства, так і на ринкову систему в цілому. Цей вплив заключається в 

наступному [27]: 

- реклама орієнтує виробництво на задоволення потреб споживачів, 

оскільки встановлює і підтримує довготривалий зв'язок між виробниками та 

їхньою аудиторією; 

- реклама формує попит, змінюючи купівельні навички та споживчі 

звичкі цільової аудиторії; 

- реклама підвищує ефективність процеси виробництва товарів та їх обігу, 

скорочує час продажу та полегшує вибір товарів, допомогає орієнтуватися в їх 

асортименті, що знижує трансакційні витрати; 

- реклама сприяє оптимізації витрат на реалізацію продукції та, у 

довгостроковій перспективі, збільшенню прибутку за рахунок економії від 

масштабу. 

Основна мета рекламної діяльності підприємства — це забезпечення 

реалізації його збутових та маркетингових завдань через цілеспрямований 

вплив на цільову аудиторію. 

Рекламна діяльність одночасно працює на формування ставлення та 

стимулювання дії, тобто виконує наступні завдання [24]: 

- привернення уваги;  

- надання додаткової інформацію про товар;  

- формування позитивної думки про компанію;  

- нагадування про бренд; 

- спонукання до купівлі рекламованого товару;  

- заохочення до придбання шляхом анонсування знижок та акцій; 

- створення споживача постійним клієнтом. 
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Головна роль рекламної діяльності для підприємства полягає у 

перетворенні маркетингових цілей (збільшення частки ринку, виведення нового 

продукту чи забезпечення обсягів збуту) в реальні результати шляхом 

цілеспрямованого впливу на аудиторію. Цей вплив комплексним: рекламна 

діяльність інформує споживачів, формує їхнє позитивне ставлення до бренду, 

створює бажання володіти продуктом і спонукає до здійснення купівлі. Таким 

чином, вона виступає стратегічним комунікаційним мостом, що забезпечує 

пряму монетизацію маркетингових зусиль і підтримку сталої 

конкурентоспроможності бізнесу. 

 

1.3 Особливості організації рекламної діяльності підприємства 

Рекламна діяльність — це не спонтанний, а складний, багатоетапний 

процес, що вимагає глибокого розуміння ринку, стратегічного бачення та 

детального планування. Успіх рекламної діяльності повністю залежить від 

послідовності та якості виконання кожного кроку.  

Рекламна діяльність являє собою систему циклічних заходів, що 

трансформують маркетингові цілі у конкретні комунікаційні дії. Цей процес 

реалізується послідовно через такі етапи [29]: 

1) визначення потреби — це етап, на якому оцінюється необхідність 

реклами для конкретних товарів, послуг чи ідей; 

2) дослідницький етап — підготовчий етап до планування, під час якого 

проводяться маркетингові дослідження, необхідні для визначення цілей та 

напрямків майбутньої рекламної діяльності; 

3) стратегічне планування — етап, що визначає основне спрямування 

рекламної діяльності, для чого розробляється стратегія і тактика реклами, що 

включає загальний підхід і конкретні методи реалізації; 

4) детальне планування полягає в визначенні конкретних рекламних 

заходів, бюджетів на їх реалізацію та каналів проведення; 

5) створення контенту — це креативний етап, під час якого формуються 

рекламні повідомлення та створюється відповідний дизайн; 
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6) розповсюдження рекламних звернень через обрані ЗМІ; 

7) контроль — завершальний етап, під час якого проводиться оцінка 

ефективності рекламних заходів для аналізу результативності та корекції 

подальшої діяльності. 

В залежності від життєвого циклу підприємства цілі рекламної діяльності 

сильно відрізняються. Таблиця 1.3 ілюструє цю динаміку. 

 

Таблиця 1.3 — Цілі рекламної компанії в залежності від стадії  

                  життєвого циклу (систематизовано автором на підставі [30]) 

Стадія ЖЦ Ціль рекламної кампанії Акцент рекламної діяльності 

Впровадження Формування попиту та 

знання про підприємство. 

Інформаційна (ознайомлення з 

підприємством, брендом). 

Зростання Підвищення лояльності, 

збільшення попиту та 

повторних продажів. 

Переконувальна (диференціація 

від конкурентів, акцент на 

перевагах). 

Зрілість Нагадування про компанію, 

товари, знижки та акції. 

Підтримуюча (утримання 

частки ринку, боротьба за 

лояльність). 

Спад Реклама доцільна при 

необхідності інформування 

про розпродаж. 

Стимулююча (ліквідація 

запасів, акцент на ціні). 

 

Рекламна стратегія виступає основою рекламної діяльності підприємства. 

Існує два основних підходи до реклами: раціоналістичний, спрямований на 

логічне обгрунтування переваг товару, та проекційний, орієнтований на 

викликання емоцій від реклами. В таблиці 1.4 описані ці стратегії. 

 

Таблиця 1.4 — Класифікація рекламних стратегій (систематизовано 

автором на підставі [31]) 

Тип стратегії Назва стратегії Особливість стратегії 

Раціоналістичний 

тип 

Родова 

стратегія 

Прямолінійне твердження про товар та 

його переваги без явного чи прихованого 

порівняння з конкурентами.  
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Кінець таблиці 1.4 

Тип стратегії Назва стратегії Особливість стратегії 

Раціоналістичний 

тип 

Стратегія 

переваги 

Переконання про перевагу товару чи 

торгової пропозиції фірми проти 

конкурентів. Однак ця перевага не є 

принципово новою, а лише доповнює 

твердження родового характеру. 
 Стратегія 

унікальної 

торгової 

пропозиції  

Стратегія, в основі якої лежить 

твердження про перевагу, яка має 

принциповий характер, що кардинально 

змінює звичний погляд споживачів на 

товар та його властивості.  
 Стратегія 

позиціонування 

Визначення місця марки серед 

конкуруючих марок тієї ж товарної 

категорії. 

Проекційний тип Стратегія 

«Імідж марки» 

Розрахована на психологічну 

диференціацію споживачів. Товар стає 

символом певного психологічного типу 

людини, закріплюючи за маркою 

відповідний стиль поведінки. 
 Афективна 

стратегія 

Спрямована на емоційне сприйняття 

споживача. Мета - викликати емоційну 

причетність та перенести приємні 

почуття, пов'язані зі сприйняттям 

реклами, безпосередньо на товар. 
 Резонанс Рекламне повідомлення відображає або 

"резонує" із глибоко вкоріненими 

почуттями, досвідом, спогадами. 

 

Успішно сформована рекламна кампанія має обов'язково відповідати 

принципам, які забезпечують її ефективність [32]: 

1) цілеспрямованість — реклама повинна бути точно сфокусованою і 

акцентувати увагу споживача на конкретній суті товару чи послуги. Вона має 

доносити до цільової аудиторії лише головне повідомлення, не залишаючи 

питань щодо того, що саме рекламується. 

2) адресність — кампанія має бути спрямована на цільову аудиторію. 

Необхідно зацікавити конкретну групу людей, яка складається з потенційних 

покупців цієї продукції. 
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3) сталість — реклама повинна регулярно нагадувати споживачу про 

товар, для того щоб вплив відбувався і спонукав до покупки. Психологічні 

дослідження доводять, що для пробудження інтересу необхідна багаторазове 

повторення (наприклад, 7-10 показів на телебаченні). 

4) правдивість — рекламне повідомлення має відповідати дійсності. 

Надмірне або неправдиве наголошення на перевагах товару з низьким попитом 

призводить до того, що споживач, довірившись та здійснивши першу купівлю, 

розчаровується. Як наслідок, попит на продукт не збільшується, а знижується, 

що змушує виробника нести додаткові витрати на його удосконалення. 

Рекламна діяльність — це складний, багатоетапний процес, в якому є 

багато нюансів, які впливають на кінцевий результат. Для розробки ефективної 

рекламної стратегії потрібно досконало розуміти, що потребується на кожному 

етапі розробки. Це формує особливості розробки рекламної стратегії, які 

представлені в таблиці 1.5. 

  

Таблиця 1.5 — Особливості розробки рекламної стратегії 

(систематизовано автором на підставі [30-31]) 

Особливість Опис 

Наявність мети 

рекламної стратегії 

Мета рекламної діяльності полягає в тому, щоб 

привернути увагу споживача, викликати інтерес до 

товару, передати споживачу потрібну інформацію, 

підштовхнути його діяти певним чином, відвернути 

увагу цільової аудиторії від товару конкурента. 

Встановлення цілей 

рекламної стратегії 

Ефективність рекламної діяльності визначається 

чіткістю поставлених цілей та продуманному 

плануванню. 

Сегментація аудиторії 

рекламної стратегії 

Успішність рекламної стратегії залежить від аудиторії, 

на яку вона спрямована.  

Сегментація аудиторії 

рекламної стратегії 

Потрібно визначити цільову аудиторію за віком, 

статтю, соціальним статусом, сімейним станом, рівнем 

освіти, після чого провести сегментацію аудиторії за 

географічними (місцезнаходження), психологічними 

(стиль життя, цінності) та поведінковими (споживчі 

звички, лояльність до бренду) критеріями. 
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Кінець таблиці 1.5 

Особливість Опис 

Засоби рекламної 

стратегії 

Вибір оптимальних інструментів та видів реклами для 

звернення до цільових сегментів. Визначається, які 

канали (медіа) будуть використані для 

розповсюдження повідомлення. 

Повідомлення Рекламне звернення завжди має бути природним, добре 

організованим, чітким, лаконічним та узгодженим. 

Повідомлення також повинно бути коротким. 

Дизайн Візуальна складова, що має відповідати сучасним 

трендам. Дизайн відіграє ключову роль, оскільки 

перше сприйняття аудиторією відбувається візуально. 

Оцінка ефективності Обов'язкове вимірювання ефективності стратегії. 

Необхідно розрізняти загальні показники та ключові 

показники ефективності (KPI) для об'єктивного аналізу 

результативності процесу. 

 

Оцінка є завершальним етапом рекламної діяльності. Вона дозволяє 

порівняти фактичні результати з плановими показниками та надає обґрунтовану 

інформацію для коригування стратегії та медіаплану в майбутньому. 

Методи за якими оцінюється ефективність рекламної діяльності можна 

поділити на кількісні та якісні [33]. 

Кількісні методи оцінювання ефективності рекламної діяльності — це 

методи, які дозволяють отримати об’єктивні, числові показники, що 

характеризують вплив реклами на фінансові результати підприємства та 

поведінку споживачів [33]. 

До кількісних методів належать [34]: 

1) аналіз динаміки продажів — це кількісний метод, що базується на 

зіставленні обсягів реалізації товарів чи послуг у періоди до, під час і після 

проведення рекламних заходів. Його основна мета — виявити зміни у 

купівельній активності, які відбулися під впливом рекламної діяльності. 

Зростання продажів після проверення рекламної кампанії є індикатором її 

ефективності. Проте для уникнення викривлень необхідно врахувати сторонні 
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фактори, які могли повпливати на продажі, наприклад, сезонність, цінова 

політика конкурентів та інші. 

2) охоплення та частота контакту є кількісними метриками для 

вимірювання комунікаційної ефективності реклами. Охоплення визначає 

кількість унікальних осіб, які були ознайомлені з рекламним повідомленням 

хоча б один раз. Частота показує середню кількість разів, з якою один 

конкретний споживач контактував із цією рекламою. 

Успішність рекламної діяльності полягає у досягненні балансу між  

максимальним охопленням та помірною частотою, який виражається в тому, 

що повідомлення було засвоєне, але не дратувало споживача надмірною 

повторюваністю. При пошуку цього балансу важливо уникати крайнощів. 

Надто низька частота створює ризик, що реклама не запам’ятається, а надто 

висока призводить до зайвих трат без відповідного зростання результату. 

3) ROI (Return on Investment), або коефіцієнт повернення інвестицій — це 

головний кількісний показник, який вимірює фінансову ефективність рекламної 

стратегії. Він показує, який прибуток або збиток принесла компанії кожна 

грошова одиниця, інвестована у рекламу. ROI розраховується як відношення 

чистого прибутку, отриманого від реклами, до суми витрат на цю рекламу, 

виражене у відсотках. Розрахунок виражено в формулі 1.1. 

 

ROI =
Дохід від реклами − Витрати на рекламу

Витрати на рекламу
 × 100%       (1.1) 

 

Якщо ROI позитивний, то це означає, що дохід від продажів, які 

відбулися завдяки рекламі, перевищив витрати на її реалізацію. Негативний 

відсоток означає збитковість рекламних інвестицій. 

4) CPL (Cost per Lead) — це показник, який демонструє, скільки коштує 

підприємству залучення одного потенційного ліда. Розраховується за 

формулою 1.2. 
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Лід — це користувач, який здійснив певну дію, що свідчить про його 

зацікавленість, але ще не здійснив купівлю. 

 

CPL =
Загальні витрати на рекламу

Кількість лідів
     (1.2) 

 

CPL дозволяє оцінити ефективність рекламних кампаній на етапі збору 

контактів та формування первинного інтересу. 

5) CPA (Cost per Action) — це метрика, яка показує, скільки коштує 

підприємству досягнення однієї цільової дії, що є кінцевою або проміжною 

метою кампанії. Розраховується за формулою 1.3. 

Цільова дія може означати будь-який важливий результат. Найчастіше 

CPA використовується для вимірювання прямої конверсії, наприклад кількість 

заказів на сайті, реєстрацій у сервісі і т.д. 

 

CPА =
Загальні витрати на рекламу

Кількість цільових дій
             (1.3) 

 

CPA важливий для оцінки ефективності рекламних кампаній на етапах 

конверсії та продажів. Він відображає наскільки ефективно виконуються 

збутові завдання підприємства. 

Чим нижчі значення CPL/CPA, тим вище ефективність реклами. 

6) CTR (Click-Through Rate), або коефіцієнт клікабельності — це 

кількісний показник в інтернет-рекламі, який вимірює ефективність рекламного 

оголошення або банера у приверненні уваги користувачів та спонуканні їх до 

дії. Цей показник дозволяє швидко оцінити, наскільки вдало сформульоване 

рекламне звернення та наскільки точно воно відповідає запиту користувачів.  

Коефіцієнт клікабельності розраховується за формулою 1.4. 

 

CTR =
Кількість кліків

Кількість показів
 × 100%        (1.4) 
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Високий CTR свідчить про те, що рекламний контент є цікавим для 

цільової аудиторії.  

7) коефіцієнт конверсії вимірює, яка частина користувачів, з тих що 

взаємодіяли з рекламою, здійснила визначену цільову дію. 

Конверсія — це будь-яка цільова дія, яка є важливою для підприємства, 

наприклад, купівля товару, реєстрація на сайті, заповнення форми зворотного 

зв'язку, підписка на розсилку, тощо. Коефіцієнт конверсії рахується за 

формулою 1.5. 

 

Коефіцієнт конверсії =
Кількість конверсій 

Кількість кліків
 × 100%   (1.5) 

 

Цей показник демонструє, наскільки успішно реклама не лише привертає 

увагу, а й стимулює аудиторію до дії. 

Отже, кількісні методи особливо корисні для аналізу ефективності з 

позицій витрат і доходів, а також для оптимізації бюджету та медіаплану. 

Якісні методи оцінки рекламної діяльності — це методи, які орієнтовані 

на фундаментальне розуміння того, як реклама сприймається цільовою 

аудиторією, і вимірюють нематеріальні аспекти впливу, які не можуть бути 

виражені числами. 

До якісних методів належать [35]: 

1) опитування та інтерв'ю з клієнтами — це якісний метод збору прямого 

зворотнього зв'язку від споживачів стосовно рекламних повідомлень. 

Опитування дозволяють оцінити комунікативну ефективність, через отримання 

відповідей на ключові запитання: чи привертає рекламне повідомлення увагу, 

чим запам’ятовується, які емоції викликає та чи стимулює до здійснення 

покупки. Інтерв'ю дозволяють дізнатись індивідуальні враження та бар'єри у 

сприйнятті реклами. 

2) фокус-група — це спеціально організована дискусія невеликої групи 

представників цільової аудиторії (зазвичай 6–10 осіб), яку проводить 
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модератор. Дискусія проходить у формі групової бесіди за заздалегідь 

підготовленим сценарієм. Мета фокус-групи — глибоке розуміння того, як 

споживачі сприймають та реагують на рекламний продукт. Метод дозволяє 

протестувати рекламні концепції ще до їхнього запуску, щоб мінімізувати 

ризики. 

3) аналіз поведінки в соціальних мережах — це метод, що використовує 

соціальні мережі як джерело інформації про реакцію споживачів. За допомогою 

спеціалізованих інструментів здійснюється моніторинг згадок бренду чи 

кампанії, оцінюється ставлення аудиторії через аналіз тональності коментарів 

(позитивна, нейтральна, негативна) та відстеження частоти поширень, лайків та 

обговорень. Цей процес є необхідним для оцінки впливу реклами на репутацію, 

виявлення основних тем у відгуках та швидкого реагування на кризові ситуації. 

4) контент-аналіз публікацій у медіа — це якісний метод, який 

використовується для дослідження того, як реклама та бренд представлені у 

ЗМІ. Під час аналізу оцінюється контекст згадування, асоціації та охоплення 

публікацій. Цей метод є особливо актуальним для оцінки іміджевої реклами, 

оскільки допомагає дізнатись, наскільки успішно вона підіймає впізнаваність та 

лояльність до бренду. 

5) спостереження за поведінкою споживачів — це метод, що дозволяє 

зрозуміти, яким чином змінюється поведінка користувачів під впливом 

рекламних повідомлень. Цей метод використовують для виявлення прямого або 

опосередкованого впливу реклами на дії клієнтів. Прикладами таких змін є 

маршрут переміщення користувача на сайті, час перебування на сторінці з 

товаром або кількість позицій, доданих у кошик. 

Отже, якісні методи є необхідним доповненням до кількісних. Вони 

збирають інформацію про поведінку та реакції споживачів на продукт і 

пояснюють, чому кількісні показники мають той чи інший результат. 
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2 АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА ТОВ «СПЕЛЛ» 

 

2.1 Загальна характеристика підприємства ТОВ «СПЕЛЛ» 

Товариство з обмеженою відповідальністю «СПЕЛЛ» (ТОВ «СПЕЛЛ») 

було зареєстроване 21 листопада 2016 р. 

Керівником підприємства є Анцюнас Олександра Валеріївна, а 

підписантом — Іванов Віталій Вікторович. Головний бухгалтер станом на 

30.10.2025 р. — Кізнер Л. К.  

ТОВ «СПЕЛЛ» розташоване у місті Києві за адресою: бульвар Вацлава 

Гавела, будинок 4. 

ТОВ «СПЕЛЛ» є виробником якісного бельгійського шоколаду. Бренд 

вражає своїх клієнтів різноманітними смаками та авторськми рецептами. 

Завдяки балансу між смаковими якостями та естетичним виглядом продукція 

ТОВ «СПЕЛЛ» може стати приємним подарунком. 

Бренд наголошує на високій якості продукції, яку обумовлюють 

майстерність кондитерів-шоколатьє, натуральні інгрідієнти та відсутність 

штучних барвників, консерватів й ароматизаторів, та використання 

бельгійського шоколаду, що вважається найкращим на світовому рівні. Кожна 

партія проходить контроль якості на всіх етапах від вибору інгредієнтів до 

дегустації готового продукту, що дозволяє стабільно видавати найкращий 

результат [36]. 

Асортимент, що реалізується під маркою Spell, включає: оригінальні 

шоколадні плитки, фірмові карамельні пасти, крафтові цукерки й трюфелі, а 

також сезонні колекції й спеціальні лінійки [36]. 

Основною метою діяльності ТОВ «СПЕЛЛ» є отримання прибутку. 

Продукція Spell доступна для замовлення в інтернет магазині та 

доставляється поштою по всій Україні.  

Головні переваги підприємства: 

- висока якість складників (використання преміального бельгійського 

шоколаду та натуральних добавок, горіхів, свіжих ягід); 
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- харчова безпека (відсутність консервантів, штучних барвників та 

ароматизаторів); 

- авторські рецептури (розроблені власними майстрами, що поєднують 

традиції та нові підходи); 

- індивідуальний підхід (можливість замовлення індивідуальних виробів 

та брендування для корпоративних клієнтів); 

- естетика (увага до зовнішнього вигляду та пакування, що робить 

продукт ідеальним подарунком); 

- доставка по всій Україні. 

Основні характеристики ТОВ «СПЕЛЛ» зведені до таблиці 2.1. 

 

Таблиця 2.1 — Основні характеристики підприємства ТОВ «СПЕЛЛ» 

(систематизовано автором на підставі [37]) 

Характеристика Інформація про ТОВ «СПЕЛЛ» 

Назва підприємства  ТОВ «СПЕЛЛ» 

Організаційно-правова форма Товариство з обмеженою відповідальністю 

Форма власності Недержавна (приватна) 

Код ЄДРПОУ 40972056 

Юридична адреса  Україна, м. Київ, б-р Вацлава Гавела, буд. 4 

Види діяльності  

підприємства 

10.82 Виробництво какао, шоколаду та 

цукрових кондитерських виробів 

10.39 Інші види перероблення та 

консервування фруктів і овочів 

10.52 Виробництво морозива 

10.71 Виробництво хліба та хлібобулочних 

виробів; виробництво борошняних 

кондитерських виробів, тортів і тістечок 

нетривалого зберігання 

46.33 Оптова торгівля молочними 

продуктами, яйцями, харчовими оліями та 

жирами 

46.34 Оптова торгівля напоями 

46.36 Оптова торгівля цукром, шоколадом і 

кондитерськими виробами 

46.37 Оптова торгівля кавою, чаєм, какао та 

прянощами 
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Кінець таблиці 2.1  

Характеристика Інформація про ТОВ «СПЕЛЛ» 

Види діяльності  

підприємства 

46.38 Оптова торгівля іншими продуктами 

харчування, у тому числі рибою, 

ракоподібними та молюсками 

47.24 Роздрібна торгівля хлібобулочними 

виробами, борошняними та цукровими 

кондитерськими виробами в 

спеціалізованих магазинах 

47.91 Роздрібна торгівля, що здійснюється 

фірмами поштового замовлення або через 

мережу Інтернет 

47.99 Інші види роздрібної торгівлі поза 

магазинами 

73.11 Рекламні агентства 

73.20 Дослідження кон'юнктури ринку та 

виявлення громадської думки 

Кількість персоналу, осіб  17 осіб 

Дата реєстрації 21.11.2016 

Уповноважені особи Анцюнас Олександра Валеріївна—керівник 

Іванов Віталій Вікторович — підписант 

Відомості про органи 

управління юридичної особи 

Загальні збори 

Власник істотної участі Анцюнас Олександра Валеріївна — 33,5% 

Іванов Віталій Вікторович — 33,5% 

Рубан Антон Борисович — 33% 

Розмір статутного капіталу 2 392 090.00 грн 

Ознака прибутковості Є платником податку на прибуток  

 

Структура підприємства є лінійно-функціональною. Лінійно-

функціональна структура поєднує вертикальну ієрархію з розподілом 

повноважень за функціями. Лінійні керівники керують виконавцями, але при 

цьому спираються на консультації функціональних підрозділів для вирішення 

складних управлінських завдань [38].   

Завдяки лінійно-функціональній структурі забеспечується висока 

компетентність у кожній сфері, чітка підзвітність та ефективне використання 

обладнання. 

Основні структурні підрозділи описані в таблиці 2.2. 

https://clarity-project.info/person/11c12c92858264e8053f6348b4c0ee89
https://clarity-project.info/person/e01f549c33b5b9fe7160d75e712b4223
https://clarity-project.info/person/11c12c92858264e8053f6348b4c0ee89
https://clarity-project.info/person/e01f549c33b5b9fe7160d75e712b4223
https://clarity-project.info/person/9694e8b227e3dec6aecca0c97c171f9b
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Таблиця 2.2 — Характеристика основних структурних підрозділів 

Назва 

підрозділу 

Основні функції Керівник 

підрозділу 

Підпорядкованість 

Вищий 

виконавчий 

орган 

Стратегічне планування, 

загальне керівництво, 

представництво компанії 

Директор  Загальні збори 

учасників 

Виробничий 

відділ  

Виготовлення продукції, 

контроль якості, 

розробка технологічних 

карт, управління 

виробництвом. 

Керівник 

виробництва 

 

Директору 

Фінансово-

обліковий відділ 

Ведення 

бухгалтерського, 

податкового обліку, 

складання звітності, 

контроль фінансових 

операцій, розрахунки з 

бюджетом. 

Головний 

бухгалтер 

Директору 

Відділ продажів Загальне управління 

збутом, ціноутворення, 

стратегія каналів збуту. 

Менеджер з 

продажів 

Директору 

Відділ 

закупівель 

Пошук постачальників, 

закупівля сировини 

(шоколад, інгредієнти), 

ведення складських 

запасів сировини, 

контроль якості вхідної 

сировини. 

Менеджер із 

закупівель 

Директору 

Відділ 

маркетингу 

Просування ТМ "Spell", 

управління каналами 

збуту, дослідження 

ринку 

Менеджер з 

маркетингу 

Директору 

Логістичний 

відділ 

Приймання, зберігання 

та відвантаження готової 

продукції, внутрішня 

логістика, організація 

доставки. 

Логіст Директору 

 

 

Структура базується на класичній вертикалі влади: 

- загальні збори учасників — найвищий орган управління, що визначає 

загальну стратегію; 
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- вищий виконавчий орган — здійснює пряме керівництво поточною 

діяльністю компанії. 

Безпосередньо під вищим виконавчим органом розташовані ключові 

функціональні підрозділи. Кожен з них відповідає за свій напрямок (функцію) і 

надає консультації та спеціалізовані рішення лінійному керівнику (директору). 

У ТОВ «СПЕЛЛ» присутні такі функціональні підрозділи:   

- виробничий відділ; 

- фінансово-обліковий відділ; 

- логістичний відділ; 

- відділ маркетингу; 

- відділ продажів. 

Деякі функціональні відділи додатково поділені для більшої спеціалізації. 

Таким чином, виробничий відділ поділений за типом продукції, яка 

виготовляється, на виробництво шоколадних виробів та виробництво тортів. 

Логістичний відділ поділений за процесами на склад та доставку. Відділ 

продажів поділений за каналами збуту на відділи оптових продажів та 

роздрібної торгівлі. 

 Організаційна структура ТОВ «СПЕЛЛ» представлена на рисунку 2.1 

 

 

Рисунок 2.1 — Організаційна структура ТОВ «СПЕЛЛ» 
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Протягом останніх років підприємство демонструє зростання чистого 

прибутку, що свідчить про підвищення внутрішньої ефективності та суворий 

контроль над витратами. На тлі активного нарощування активів та істотного 

зростання чистого оборотного капіталу, компанія зберігає критично низький 

рівень фінансової автономії. Проте помітно, що компанія активно працює над 

зменшенням боргового навантаження, про що свідчить зниження коефіцієнта 

фінансування. Таблиця 2.3 відображає основні фінансові показники ТОВ 

«СПЕЛЛ». 

 

Таблиця 2.3 — Основні показники фінансово господарської діяльності 

Показник 2022 2023 2024 

Дохід (виручка) від реалізації продукції 

(товарів, робіт, послуг), тис грн  

56 232,60 95 809,30 74 414,60 

Зростання продажів 

(виручка t – виручка t-1) / виручка t-1 

-30,41% 70,38% -22,33% 

Собівартість реалізованої продукції 

(товарів, робіт, послуг), тис грн  

37487,5 62275,9 45370,6 

Валовий прибуток, тис. грн 18 745,10 33 533,40 29 044,00 

Чистий прибуток, тис. грн.  2869,7 6095,4 6155,3 

Зростання прибутку 

(чистий прибуток (збиток) t – чистий 

прибуток (збиток) t-1) / прибуток 

(збиток) t-1 

79,97% 112,41% 0,98% 

Активи, всього 69184,2 117808,7 136074,4 

Рентабельність активів 

Чистий прибуток (збиток) / загальні 

активи 

4,15% 5,17% 4,52% 

Чиста маржа 

Чистий прибуток (збиток) / виручка 

5,10% 6,36% 8,27% 

Коефіцієнт автономії 

Власний капітал  / загальні активи 

0,11 0,13 0,17 

Коефіцієнт фінансування 

Позикові кошти / власний капітал 

8,75 6,65 5,23 

Коефіцієнт покриття 

Оборотні активи / поточні 

зобов'язання 

1,07 1,11 1,17 

Чистий оборотний капітал (робочий 

капітал) 

4 030,70 10 873,10 19 156,20 
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Фінансово-господарська діяльність ТОВ «СПЕЛЛ» у період 2022–2024 

років характеризується високою волатильністю продажів. Після різкого спаду у 

2022 році, спостерігається сильне відновлення виручки у 2023 році. У 2024 році 

виручка знову суттєво зменшилась, що свідчить про нестабільність ринкового 

попиту. Попри це, підприємство продемонструвало хорошу контрольованість 

витрат: чистий прибуток зріс більш ніж удвічі у 2023 році і майже повністю 

зберігся у 2024 році, незважаючи на падіння продажів. Це відображено у 

постійному зростанні чистої маржі з 5,10% до 8,27%, що є найбільш 

позитивним показником ефективності. 

Аналіз структури капіталу вказує на критичну залежність від позикових 

коштів. Коефіцієнт автономії залишається надзвичайно низьким, зростаючи 

лише з 0,11 до 0,17 (17% активів фінансується власним капіталом). Це 

підтверджує і коефіцієнт фінансування, який хоч і покращується з 8,75 до 5,23, 

але все ще свідчить про те, що борги більш ніж у п'ять разів перевищують 

власний капітал. Незважаючи на це, підприємство активно працює над 

зменшенням боргового навантаження, використовуючи накопичений прибуток, 

що призводить до стійкого зростання власного капіталу. 

У сфері ліквідності спостерігаються позитивні тенденції. Коефіцієнт 

покриття покращився з 1,07 до 1,17, забезпечуючи задовільну здатність 

розраховуватися за короткостроковими зобов'язаннями.  Найкращий показник 

— це чистий оборотний капітал, який значно зріс з 4 030,70 до 19 156,20 тис. 

грн. Таке зростання свідчить про істотне підвищення платоспроможності та 

фінансової гнучкості компанії на кінець звітного періоду. 

ТОВ «СПЕЛЛ» демонструє високу операційну ефективність і зростаючу 

ліквідність за рахунок жорсткого контролю над витратами. Головною 

стратегічною задачею залишається подальше зниження боргового 

навантаження та забезпечення стабільності продажів для підвищення 

рентабельності активів (яка знизилася у 2024 році) та досягнення прийнятного 

рівня фінансової стійкості. 
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2.2 Характеристика факторів, що впливають на організацію 

рекламної діяльності підприємства 

Підприємство постійно взаємодіє з навколишнім світом. Рекламна 

діяльність не лише впливає на оточення, але й сама зазнає впливу зовнішніх 

факторів, які визначають її спрямованість. 

Куденко Н. В. [39] вважає, що факторами, які впливають на рекламну 

стратегію є:  

- ринкові позиції підприємства;  

- наявність та стійкість конкурентної переваги;  

- сильні та слабкі сторони підприємства;  

- сильні та слабкі сторони конкурентів;  

- фінансова спроможність підприємства;  

- стадія життєвого циклу продукції. 

Охарактеризуємо вплив цих факторів на організацію рекламної діяльності 

ТОВ «СПЕЛЛ». 

ТОВ «СПЕЛЛ» є частиною української кондитерської галузі, яка має 

високий внутрішній попит.  

Повномасштабне вторгнення спричинило суттєві виклики для галузі. 

Станом на березень 2023 року близько 20% профільних підприємств були 

пошкоджені або закриті. Обсяги виробництва скоротилися на 10-12% через 

зменшення внутрішнього ринку, виїзд населення та падіння купівельної 

спроможності [40]. Попри це, продукція з шоколаду зберігає значну частку 

ринку, складаючи 26,9% від його загального обсягу, що відображено на 

рисунку 2.2 [41]. 

Незважаючи на значні виклики, пов'язані з військовими діями та 

зменшенням виробництва, кондитерська галузь України зберігає свою 

внутрішню стійкість та висококонкурентну середу. 
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Рисунок 2.2 — Сегментація ринку кондитерських виробів України  

 

Аналіз ринку споживання шоколадних виробів, який зображений на 

рисунку 2.3, показує, що найбільшу частку (30%) займають кондитерські 

вироби з вмістом какао. Шоколадні цукерки складають 24%, а звичайний 

шоколад у брикетах та плитках займає 10% від ємності ринку шоколадних 

виробів [42]. 

 

 

Рисунок 2.3 — Структура ємності ринку шоколадних виробів 

 

Ринкові позиції ТОВ «СПЕЛЛ» напряму залежать від обраного ними 

позиціонування — як нішевого та преміального виробника високоякісної 
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продукції. Підприємство свідомо не орієнтується на масовий ринок, а 

концентрується на прибуткових сегментах із фінансово забеспеченою цільовою 

аудиторією, таких як, гурмани, корпоративні споживачі, люди, що купують 

подаруноки. 

Маркетингова стратегія є гібридною і поєднує диференціювання та 

інтенсивне зростання.  

Стратегія дифенціювання полягає в створенні відмінності, що надає 

перевагу перед іншими брендами [43]. Диференціювання ТОВ «СПЕЛЛ» 

ґрунтується на високій якості сировини та естетичному пакуванні.  

Інтенсивне зростання спрямоване на збільшення прибутку для подолання 

залежності від позикових коштів через проникнення на ринок (проведення 

акцій та створення наборів продукції), розвиток продукту (додавання 

лімітованих сезонних колекцій) та розвиток ринку (охоплення сегменту 

корпоративних клієнтів та таргетування ). 

Стратегія кооперації використовується для збільшення аудиторії, 

розділення маркетингових витрат та захоплення імпульсивного попиту у нових 

каналах збуту. Дистрибуція через інтернет-магазин забезпечує контроль над 

ціноутворенням та відстеженням охоплень. 

Низька впізнаваність бренду є логічним наслідком нішевого 

позиціонування. Преміальний статус створює економічний бар'єр, виключаючи 

масового споживача. 

Рекламна діяльність має обмеження через комунікаційний бар'єр 

нішевості. Використання масової реклами, наприклад, на телебаченні є 

неефективним та дорогим. Комунікація має бути цільовою та адресною, 

зосередженою на специфічних каналах, що досягають вузьких сегментів. 

Завдання реклами — підвищувати впізнаваність саме в рамках цільових 

сегментів, зберігаючи при цьому преміальний статус. 

Порівняння ринкових позицій ТОВ «СПЕЛЛ» з основними конкурентами 

допомагає визначити сфери, де рекламна стратегія має компенсувати слабкості 

та посилювати наявні переваги. 
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Конкуренти мають перевагу над ТОВ «СПЕЛЛ» у сферах, пов’язаних із 

масштабом, масовістю та фізичною присутністю. Лідер ринку Roshen та 

компанія Lukas демонструють силу за рахунок широти категорій виготовляємої 

продукції та великому асортименту. Це вказує на те, що конкуренти охоплюють 

більшу частину ринку і закривають більше різних потреб, ніж Spell. 

Іншою перевагою конкурентів є фізична дистрибуція. Roshen має 82 

фірмових магазини, Lukas володіє мережею з 17 точок. ТОВ «СПЕЛЛ» в свою 

чергу не має власних фізичних точок збуту. Це обмежує присутність у 

публічному просторі та робить неможливим здійснення спонтанних покупок. 

Крім того, Roshen лідирує за онлайн-трафіком, що свідчить про більшу 

загальну впізнаваність та успішніше залучення клієнтів у мережі.  

ТОВ «СПЕЛЛ» в порівнянні з конкурентами має досить невеликий досвід 

роботи на ринку. Бренди, що давно знаходяться на ринку (Ласощі з Житомира, 

Roshen, Конті), мають значно вищий рівень стабільності та довіри споживачів 

ніж Spell [44]. 

ТОВ «СПЕЛЛ» має переваги, характерні для нішевого преміального 

бренду, які компенсують його невеликий масштаб. Компанія має високий 

показник клієнтоорієнтованості, що свідчить про якість сервісу та 

індивідуальний підхід, які є важливими для їх цільової аудиторії [44]. 

Бренд має високий інтерес у Google, що є результатом ефективного 

маркетингу. Також ТОВ «СПЕЛЛ» має багато позитивних відгуків, що 

підтверджує високу якість продукту та довіру в межах своєї ніші. На відміну 

від масових конкурентів, Spell концентрується на ексклюзивності та високій 

маржинальності. Це дозволяє уникати прямої цінової конкуренції з лідерами 

мас-маркету[44]. 

Конкурентна ситуація вимагає від рекламної діяльності не вступати в 

прямі зіткнення із лідерами галузі та будувати комунікації чітко спрямовані в 

цільову аудиторію. Рекламні повідомлення повинні посилювати унікальні 

переваги Spell — високу якість, естетику та преміальність. 



36 

 

Через відсутність власної мережі та обмежений бюджет, реклама має 

транслюватися через канали, які найуспішніше досягають цільових сегментів. 

Рекламна стратегія має включати спільні маркетингові кампанії для зниження 

фінансового навантаження, отримання доступу до платоспроможної аудиторії 

партнерів та вирішення проблеми імпульсивного попиту без інвестування у 

дорогу власну роздрібну мережу. Необхідно підтримувати та нарощувати 

діджитал-присутність, щоб підвищити впізнаваність у цільовому сегменті, де 

конкуренти мають меншу перевагу за якістю та сервісом. 

Для ТОВ «СПЕЛЛ» було проведено SWOT-аналіз і визначено внутрішні 

сильні та слабкі сторони компанії. Результати  SWOT-аналіз представлені в 

таблиці 2.4. 

 

Таблиця 2.4 — SWOT-аналіз діяльності ТОВ «СПЕЛЛ» 

(систематизовано автором на підставі [40-45]) 

Сильні сторони Слабкі сторони 

1 Доставка по всій Україні; 

2 Авторські рецепти та слідування 

трендам; 

3 Широкий асортимент продукції; 

4 Висока якість сировини; 

5 Можливість швидкої адаптації; 

6 Обгрунтоване співвідношення ціни 

та якості; 

7 Індивідуальний підхід; 

8 Високий рівень кваліфікації 

персоналу. 

1 Обмежені виробничі ресурси 

2 Залежність від позикових коштів 

3 Продукція має спонтанний попит 

4 Обмежені ресурси для 

масштабування 

5 Ризик втрати кадрів 

6 Низька загальна впізнаваність 

бренду 

 

 

Можливості Загрози 

1 Попит на ексклюзивні крафтові 

продукти 

2 Експортний потенціал 

3 Розвиток корпоративного сегмента 

4 Гранти та пільгові програми 

1 Військові дії 

2 Зниження прибутковості ринку 

3 Неможливість прогнозування 

4 Зростання витрат 

5 Дефіцит кваліфікованих кадрів 

6 Низька платоспроможність клієнтів 

7 Руйнування логістичних 

ланцюжків 

8 Перешкоди з боку регуляторних та 

фіскальних органів.  
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Сильні сторони ТОВ «СПЕЛЛ» підтверджують успішну стратегію 

диференціації, на яку має спиратися комунікація зі споживачами. 

 Преміальне позиціонування, яке обумовлюють висока якість сировини, 

авторські рецепти та досвідченість персоналу, дозволяє робити акценти в 

рекламі на лімітованості, натуральності та унікальності продукту. Подібні 

наголошення виправдовують вищу ціну в очах клієнтів.  

Індивідуальний підхід та високий рівень кваліфікації персоналу слід 

використовувати для підтримки преміального іміджу та формування 

лояльності. Реклама має бути зосередженою на сервісі, а не лише на товарі. 

Наявність доставки по всій Україні та можливість швидкої адаптації є 

важливими конкурентними перевагами, які слід використовувати для 

формування репутації надійного та сучасного бренду.  

Широкий асортимент дозволяє рекламі стимулювати крос-продажі та 

пропонувати комплексні рішення, наприклад, подарункові чи корпоративні 

набори. 

Слабкості підприємства полягають в обмеженні рекламного бюджету та 

впливають на вибір стратегії просування.  

Залежність від позикових коштів та обмежені ресурси для масштабування 

виключають використання масової та дорогої реклами. Рекламна діяльність 

повинна бути високоцільовою та рентабельною, що відповідає стратегії нішевої 

комунікації.  

Низька загальна впізнаваність бренду вимагає, щоб реклама була 

зосереджена на підвищенні впізнаваності саме у цільових сегментах, а не серед 

широких мас.  

Продукція має спонтанний попит, через що вимагає від реклами 

використання мотиваційних чинників та візуальної привабливості, як засобів 

стимулювання.  

Зовнішні фактори коригують цільові напрями рекламної діяльності. 

Реклама повинна активно захоплювати попит на ексклюзивні крафтові 
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продукти та корпоративний сегмент, використовуючи індивідуальний підхід та 

широкий асортимент як ключові переваги.  

Експортний потенціал вимагає розробки окремої комунікаційної 

стратегії, що відповідає вимогам зовнішніх ринків.  

Загрози військових дій та руйнування логістичних ланцюжків потребують 

від реклами запевнення в можливості швидкої адаптації до неочікуваних 

ситуацій та надійності доставки по всій Україні.  

Загрози зниження прибутковості ринку та зростання витрат говорять про 

необхідність підтримування преміального іміджу, що дозволить уникнути 

цінової конкуренції та зберегти високу маржинальність. Низька 

платоспроможність клієнтів також вимагає таргетування реклами виключно на 

платоспроможні сегменти. 

Рекламна стратегія є інструментом, який забеспечує зв’язок між 

внутрішнім потенціалом підприємства та динамікою зовнішнього середовища. 

Успішна комунікація досягається тоді, коли вона перетворює сильні сторони на 

стабільні переваги, при цьому мінімізуючи вплив слабкостей та загроз. 

 

2.3 Оцінка ефективності організації рекламної діяльності 

підприємства 

Рекламна діяльність ТОВ «СПЕЛЛ» повністю реалізується в Інтернеті, 

що є логічним рішенням для підприємства зосередженого на онлайн-продажах. 

Реклама через інтернет дозволяє компанії ефективно охоплювати цільові 

аудиторії, що поєднують роздрібних та корпоративних покупців.  

Рекламна діяльність Spell базується на органічному та платному 

маркетингу. Органічні методи спрямовані на формування іміджу і авторитету 

та на отримання безкоштовного трафіку. Платні методи використовуються для 

контролю над ринком, формування попиту та швидкого збільшення продажів. 

Органічна активність Spell сфокусована на створенні якісного контенту, 

який дозволяє сайту та профілям ранжуватися високо у пошукових системах та 

соціальних мережах без витрат. 
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Основу складає пошукова оптимізація (SEO). Принцип її роботи полягає 

у покращенні технічних та контентних аспектів сайту. Це необхідно для того, 

щоб алгоритми Google вважали сайт Spell найбільш релевантним та 

авторитетним джерелом інформації у своїй ніші. Завдяки ефективному SEO, 

сайт Spell знаходиться на вершині у пошуковій видачі та займає 2-4 місце за 

ключовими запитами "набори цукерок", "солодкі набори" та інші. Трафік, 

отриманий із цих позицій, є безкоштовним, що дозволяє економити на 

контекстній рекламі. 

Другим важливим органічним каналом є SMM-контент на власних 

сторінках у соціальних мережах. Діяльність Spell зосереджена в Instagram та 

Facebook та полягає у регулярному створенні контенту про нову продукцію або 

колаборації. Цей контент поширюється алгоритмами соціальних мереж без 

прямої оплати за охоплення, залучаючи підписників та формуючи лояльність. 

Хоча цей метод не дає негайного комерційного результату, він необхідний для 

підтримки спільноти та підвищення впізнаваності. 

Платна активність Spell спрямована на отримання швидких результатів, 

контроль над рекламним простором та залучення трафіку, який органічні 

канали не можуть забезпечити. 

 Контекстна реклама є одним з головних видів платного залучення. 

Основним каналом для її поширення виступають пошукові мережі,зокрема, 

Google. Мета контекстної реклами полягає у тому, щоб оголошення Spell 

з’являлися над результатами пошуку, тобто, вище посилань конкурентів. Вона 

дозволяє отримати клік, навіть якщо органічна позиція є низькою. Це 

забезпечує швидке масштабування продажів, особливо під час сезонного 

попиту. 

Таргетована реклама в соціальних мережах є ще одним платним засобом. 

Основними каналами її поширення для Spell є Instagram та Facebook. Мета 

таргетованої реклами — це охоплення користувачів на основі їхніх 

демографічних даних та інтересів, навіть якщо вони не шукають рекламований 

товар в даний момент. Spell використовує рекламні оголошення, які 
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з’являються між історіями та у стрічках користувачів. Ці оголошення можуть 

бути у форматі рілсів або статичних зображень. Таргетована реклама стимулює 

формує базу для відкладених покупок. 

Додатковими платними каналами є медійна реклама та ретаргетинг. 

Медійна реклама використовує банери на зовнішніх сайтах для охоплення нової 

аудиторії. Ретаргетинг — це інструмент, для показу рекламних оголошень 

користувачам, які вже відвідували сайт, але не завершили покупку. Це 

забезпечує повернення потенційних клієнтів. 

Важливим напрямком є маркетинг впливу. Платформою для реклами 

стають соціальні мережі медійних особистостей та блогерів. Така реклама 

підвищує довіру до бренду та залучає нову аудиторію завдяки рекомендаціям 

авторитетних осіб. 

Всі інструменти, які використовує Spell в своїй рекламній діяльності 

зобрежені на рисунку 2.4. 

 

 

Рисунок 2.4 — Рекламні інструменти ТОВ «СПЕЛЛ» 

 

Оцінка стану пошукової оптимізації (SEO) ТОВ «СПЕЛЛ» за жовтень 

2025 року надає розуміння про позиції компанії у пошуковій видачі та якість 

трафіку. Загальна кількість візитів на сайт за цей період склала 32,8 тисяч. 

Органічний трафік, який отримав кореневий домен завдяки безкоштовним 

результатам пошуку, склав 7767 візитів. [46] 
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Розрахунок частки органічного трафіку проведений в формулі 2.1. 

 

Частка органічного трафіку =  
Органічний трафік

Загальний трафік
×  100%  

Частка органічного трафіку =  
7767

32800
×  100% ≈ 23.68%   (2.1) 

 

Органічний пошук приносить приблизно 23.68% усього трафіку Spell. Це 

вказує на те, що Spell значно залежить від платних каналів для підтримки 

загального обсягу трафіку. 

Показник видимості у листопаді становив 26,86%. Цей відсоток показує, 

як часто посилання на сайт Spell з'являлося у пошуковій видачі за 

відстежуваними ключовими словами. Цей рівень видимості є високим і вказує 

на те, що компанія займає сильні позиції у своїй ніші. 

Кількість відмов склала 22,68%. Це значення є досить низьким, і вказує 

на те, що більшість користувачів, які відвідували сайт, вважають контент 

відповідним своєму запиту і не покидають сайт одразу. Цей показник дозволяє 

оцінити якість візитів, що наведено в формулі 2.2. 

 

Якість візитів =  100% −  Кількість відмов 

Якість візитів =  100% −  22.68% =  77.32%   (2.2) 

 

Те, що 77.32% відвідувачів взаємодіють із сайтом, свідчить про високу 

відповідність контенту Spell до пошукових запитів користувачів, що є 

позитивним показником якості трафіку. 

Кореневий домен Spell має 481 органічне ключове слово, за яким 

ранжується у пошуку. При цьому кількість платних ключових слів складає 95. 

Співвідношення між органічними та платними ключовими словами свідчить 

про те, що Spell не покладається на останні для підвищення видимості у 

пошукових результатах. 
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Оціночна вартість органічного трафіку склала 848$. В формулі 2.3 

пораховано середню оціночну вартість за візит. 

 

Середній СРV =  
Оціночна вартість трафіку

Органічний трафік
 

Середній СPV =  
848$

7767 візитів
≈ 0.1092 $/клік           (2.3) 

 

Оціночна ціна за візит складає близько 0,11 доларів.  

Тоді можна розрахувати приблизні рекламні витрати на платні ключові 

слова. Цей розрахунок наведений в формулі 2.4. 

 

Витрати на ключові слова = Платний трафік × Середній СРС 

Витрати на ключові слова = 3364 × 0,1092 ≈ 367.43$   (2.4) 

  

Отже, витрати для PPC за жовтень для кореневого домену Spell 

складають близько 367.43$. 

Згідно з даними наявними на сайті Semrush коефіцієнт конверсій за 

жовтень складає всього 0,1% [46]. Це говорить про те що за місяць було 

зроблено приблизно 33 покупки, що є дуже низьким значенням.  

Щодо профілю посилань, який є важливим фактором для формування 

авторитетності домену, було встановлено, що переважна більшість посилань 

(77,3%) походять із доменів з низьким рівнем авторитету (від 0 до 20). Це 

свідчить про те, що хоча компанія і має велику кількість зовнішніх посилань, 

їхня якість є низькою.  

Співвідношення кількості доменів, що посилаються на Spell, до їх 

авторитетності, можна побачити в звіті про зворотні посилання, зображеному 

на рисунку 2.5. 
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Рисунок 2.5 — Звіт про посилання за листопад 2025 

 

Подальша робота з SEO повинна бути спрямована на залучення посилань 

від більш авторитетних джерел. В довгостроковій перспективі переважна 

кількість малоавторитетних посилань може не мати значного позитивного 

впливу на позиції сайту. 

Аналіз SMM-активності ТОВ «СПЕЛЛ» показує дисбаланс між високим 

охопленням і низькою якістю взаємодії, що знижує релевантність рекламних 

інвестицій. 

Компанія зосередилася на Instagram, який має 44,7 тис. підписників, як на 

основному візуальному каналі, і спрямовує інвестиції у його розвиток. Проте, 

ця висока кількість підписників не корелює з активністю. Це можна побачити 

розрахувавши коефіцієнт залучненості за формулою 2.5. 

Розрахунок в формулі 2.5 проводиться на основі найуспішнішого за 

жовтень допису, який має 552 вподобання, 2 коментарі та 11 поширень: 

 

ERF =  
Загальна кількість взаємодій на 1 пост

Загальна кількість підписників
× 100% 

ERF =  
552+2+11

44700
× 100% = 1,26%     (2.5) 

 

Відсоток залученості аудиторії дуже низький та складає 1,26%. Це 

свідчить про пасивність аудиторії. Середня кількість вподобань є низькою для 

такої великої бази підписників. Коментарі здебільшого носять уточнюючий 
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характер (запитання про ціну, доставку, наявність), що вказує на сприйняття 

сторінки як каталогу, а не як платформи для спілкування з брендом. Це 

говорить про слабкість у спільнотобудуванні та відсутність емоційного зв'язку. 

Низький показник залученості може бути спричинений накруткою, тобто, 

значна частина підписників куплена чи нецільова. Також, це можливо 

обгрунтувати непослідовною контент-стратегією, а саме матеріалом, який не 

відповідає інтересам підписників і не викликає реакції. 

Низька органічна залученість компенсується інвестиціями у платні та 

партнерські механізми, які працюють на короткостроковий результат. Активна 

купівля реклами у різних інфлюенсерів є життєво необхідним механізмом для 

збільшення кількості охопленнь. Spell використовує довіру та активну базу 

підписників інфлюенсерів для швидкого залучення нової аудиторії. 

Партнерства з іншими брендами (наприклад, СЕНС, Aromateque) допомагають 

позиціонувати бренд у преміальному сегменті, підвищуючи імідж, та 

дозволяють обмінятися аудиторією. 

Хоча платні канали забезпечують високе охоплення та успішно приводять 

нових підписників на сторінки Spell, пасивність власної аудиторії створює 

ризик для довгострокової ефективності. Нові підписники не знаходять на 

сторінках цікавого інтерактивного контенту, який би їх утримував, і швидко 

стають частиною пасивної бази. 

Інфлюенс-маркетинг для Spell працює на короткострокове охоплення, але 

не на довгострокову лояльність. Компанія змушена постійно купувати нову 

рекламу для підтримки обсягу продажів, оскільки наявна аудиторія не 

утримується контентом.  

Занедбання TikTok є втраченою можливістю отримати значний обсяг 

дешевого органічного охоплення серед молодшої аудиторії, що могло б 

виправити проблему пасивності. 

Соціальні мережі Spell успішні за охопленням, але недостатньо ефективні 

за якістю. Компанія має значну проблему з утриманням та конвертацією нових 

підписників у лояльних клієнтів.  
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3 РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ОРГАНІЗАЦІЇ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВА ТОВ «СПЕЛЛ» 

 

3.1 Напрями вдосконалення рекламної діяльності  підприємства 

Вдосконалення рекламної стратегії є логічним і необхідним етапом, що 

відбувається після оцінки ефективності проведеної кампанії. Цей процес 

починається з аналізу даних та оцінки ефективності проведеної кампанії. 

Спочатку визначається ступінь досягнення планових KPI та висуваються 

припущення щодо причин повпливавших на результат. На основі цих висновків 

розробляється багатовекторний план дій, який охоплює розширення та 

поглиблення діяльності. 

Розширення передбачає використання нових рекламних каналів для 

збільшення присутності на ринку та залучення нових потенційних клієнтів. 

Також розширення включає тестування нових сегментів цільової аудиторії, що 

допомагає точніше налаштовувати рекламу.  

Поглиблення включає оптимізацію та масштабування вже ефективних 

заходів. Це може виражатися у збільшенні рекламного бюджету для підняття 

охоплень на успішних каналах та у використанні нових підходів в рекламній 

діяльності. Впровадження інноваційних технологій, таких як інтерактивна 

взаємодія, елементи віртуальної реальності або тривимірне зображення, 

дозволяє підвищити залученість споживачів та запам’ятатись[30]. 

Жодне сучасне підприємство не обходиться без періодичного 

вдосконалення рекламної стратегії. Без постійного впровадження змін в 

рекламну стратегію неможливо слідувати трендам ринку ринку, адаптуватися 

до поведінки споживачів та ефективно вирішувати операційні та комунікаційні 

проблеми.  

Аналіз поточної рекламної діяльності ТОВ «СПЕЛЛ» виявив п'ять 

основних проблем: 

1) низька загальна впізнаваність бренду та комунікаційний бар'єр 

нішевості; 
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2) відсутність фізичних точок збуту та неможливість захоплення 

імпульсивного попиту; 

3) фінансова обмеженість рекламного бюджету, що виключає 

використання масової та дорогої реклами; 

4) слабка якість взаємодії в SMM, а саме низька органічна залученість 

аудиторії, слабкість у спільнотобудуванні та ігнорування нових платформ, що 

обмежує потенціал отримання безкоштовного трафіку; 

5) низький SEO-авторитет домену через низьку якість зовнішніх 

посилань. 

Напрями вдосконалення рекламної діяльності ТОВ «СПЕЛЛ» спрямовані 

на подолання виявлених проблем. Вони повинні відповідати преміальному 

позиціонуванню бренда, бути фінансово вигідними та зосередженими на 

зміцненні органічного фундаменту бренда. 

Для розширення аудиторії необхідно змінити контентну стратегію для 

досягнення більшої кількості цільових сегментів. 

Потрібно створювати контент, спрямований на підняття репутації. Слід 

розказувати про філософію бренда, розкриваючи високі стандарти якості, які 

включають натуральні інгрідієнти та перевірені технології. Для аудиторії, яка 

любить незвичні смаки, потрібно наголошувати на унікальності авторських 

рецептів. Привернення уваги аудиторії, яка зацікавлена в естетичній складовій, 

потребує створення публікацій сконцентрованих на візуальній привабливості 

продукції та демонстрації її подарункового потенціалу. Також необхідно 

робити більше контену, що стосується здорового харчування та органіки, для 

залучення аудиторії, якій важлива натуральність інгредієнтів. Для 

корпоративного сегменту слід наголошувати на оптових продажах та 

можливості розробки дизайну під запит компанії. Можливо буде доцільним 

створити окрему сторінку для корпоративних клієнтів. 

Через фінансові обмеження ТОВ «СПЕЛЛ» не може відкрити власний 

брендований магазин. Це забирає в Spell можливість органічного підняття 

впізнаваності та захвату імпульсивного попиту. Для подолання цієї проблеми 
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слід знайти мережевого партнера (наприклад, кав'ярні чи книгарні) зі спільною 

цільовою аудиторією та укласти договорів про тривалу співпрацю. Під час цієї 

співпраці буде доцільним розміщати продукцію в прикасовій зоні для 

стимулювання спонтанних покупок. Ще однією перевагою подібної кооперації 

є розділення витрат на проведення рекламних компаній. 

Збільшення рекламного бюджету є проблематичним тому поточні кошти 

повинні бути витрачені на цільові сегменти. Компенсувати невеликий бюджет 

можливо підвищенням ефективності органічних каналів та рентабельності 

платних інструментів. Слід перерозподілити ресурси на користь SEO-

оптимізації та SMM-взаємодії. У платних кампаніях (ретаргетинг, контекстна 

реклама) необхідно перейти до вузького таргетування на заможних клієнтів та 

зосередитися на стимулюванні повторних продажів. Це дозволить підвищити 

конверсію та знизити вартість залучення клієнта. Також необхідно активно 

залучати грантові та пільгові програми для фінансування масштабування, що 

зменшить залежність від позикових коштів. 

Для подолання проблеми пасивності аудиторії слід приділити увагу 

формату контенту. Для кожної соціальної мережі контент повинен набувати 

певної специфіки. Рекомендується перезапустити TikTok, в якому зосередитись 

на створенні розважального контенту, наприклад, з історіями про виробництво. 

Подібний формат краще створює емоційний зв'язок та викликає бажання щось 

відповісти. Перезапуск підніме органічні охоплення та створить можливість 

співпраці з TikTok-блогерами. Важливо регулярно впроваджувати контент, 

який стимулює аудиторію до коментування та поширення — це підвищить 

органічну залученість. 

Слабкий профіль посилань є довгостроковою загрозою для SEO. 

Необхідно перерозподілити частину рекламних коштів на закупівлю згадок у 

більш авторитетних медіа та тематичних ресурсах. Також можна вступити в 

контент-партнерство з кулінарними чи бізнес-виданнями. Це забезпечить 

високоякісні згадки та підвищить довіру пошукових систем. Додатково слід 
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провести аудит існуючого контенту на сайті для його оптимізації та підвищення 

внутрішнього авторитету домену. 

 

3.2 Обгрунтування пропозицій щодо організації рекламної діяльності 

підприємства ТОВ «СПЕЛЛ» 

Для впровадження запропонованих заходів у рекламну діяльність ТОВ 

«СПЕЛЛ» було розроблено нову рекламну стратегію, яка фокусується на 

зміцненні органічного фундаменту та якості взаємодії з клієнтом. Стійке 

комерційне зростання можливе лише тоді, коли компанія цілеспрямовано 

зміцнює свій SEO-авторитет і підтримує активну та залучену спільноту. 

Для розробки удосконаленої рекламної стратегії скористаємось 

інформацією з таблиці 1.5: 

1) спочатку визначемо мету та завдання рекламної стратегії. 

Головна мета — це трансформація широкого, але пасивного, охоплення у 

лояльну спільноту та підвищення авторитету бренду, шляхом впровадження 

платних кампаній із заходами зі спільнотобудування та підвищенням 

органічного охоплення і кооперацій. 

Для цього потрібно виконати наступні завдання: 

- створити сильний емоційний зв'язок зі споживачами для перетворення 

пасивної аудиторії на активних клієнтів; 

- переорієнтувати увагу цільової аудиторії з ціни на цінність та якість 

продукту; 

- підштовхнути пошукову систему (Google) діяти на користь Spell, 

підвищуючи авторитет домену; 

- стимулювати продажі проводженням спільних рекламних компаній з 

партнерами. 

2) поставмо конкретні цілі, які виконує рекламна стратегія. 

Поставлені цілі рекламної стратегії повинні бути спрямовані на 

вирішення проблем Spell, вони відображені в таблиці 3.1. 
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Таблиця 3.1 — Цілі вдосконаленої рекламної стратегії ТОВ «СПЕЛЛ»  

Проблема Стратегічна ціль 

Пасивність 

соціальних мереж 

Трансформація аудиторії в активну спільноту, зміна моделі 

взаємодії в соціальних мережах для перетворення пасивних 

підписників на лояльних та залучених. 

Низький SEO-

авторитет 

Створення стійкого органічного фундаменту, підвищення 

довіри та авторитету домену в очах пошукових систем для 

забезпечення довгострокової конкурентоспроможності. 

Обмежений 

масштаб 

Захоплення нових сегментів ринку та розширення 

присутності, збільшення частки ринку через освоєння 

динамічних каналів та розширення органічного охоплення. 

Залежність від 

платного трафіку 

Підвищення ефективності органічних каналів, перерозподіл 

ресурсів на користь SEO та SMM-взаємодії і зменшення 

вартості залучення клієнта. 

 

3) проведемо сегментація аудиторії для вдалого розповсюдження реклами 

в подальшому. 

Визначена сегментація для Spell, що зображена в таблиці 3.2, будується 

на демографічному, географічному, психологічному та поведінковому 

критеріях. Ці фактори забезпечують точність рекламного звернення. 

Цільова аудиторія поділяється на два сегменти: приватні (сегмент А) та 

корпоративні (Сегмент Б) покупці.  

До сегменту А належать жінки віком 20-45 (частіше купують солодощі та 

подарунки), які мають середній та високий рівень доходу та живуть у великих 

містах (більше можливостей купівлі та вища заінтересованість). Аудиторія 

сегменту А цінує якість, естетику, унікальність подарунка та емоцію, яку він 

викликає. Це активні користувачі соціальних мереж, які стежать за трендами, 

прагнуть зручності онлайн-покупок і шукають натхнення в Instagram. Роблять 

покупки імпульсивно, під впливом емоцій, але часто залишаються пасивними 

після першої покупки. 

До сегменту Б належать менеджери та власники бізнесу віком 30–55 років 

(як осіби, які приймають рішення про корпоративні закупівлі). Сегмент Б цінує 

надійність, репутацію та можливість індивідуального брендування. Роблять 
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продумані покупки, шукають рішення за конкретними комерційними запитами, 

наприклад, "корпоративні подарунки на Новий рік". 

 

Таблиця 3.2 — Сегментація аудиторії ТОВ «СПЕЛЛ» 

Критерій Сегмент А: Приватний 

покупець 

Сегмент Б: Корпоративний 

покупець 

Демографічні 25–45 років, жінки  30–55 років, менеджери 

середньої та вищої ланки  

Географічні Великі міста (Київ, Львів, 

Одеса, Харків)  

Вся Україна  

Психологічні Цінності: Якість, естетика, 

емоція, унікальність, бренд.  

 

Стиль життя: Активні 

користувачі соціальних 

мереж, цінують час та 

зручність онлайн-покупки. 

Цінності: Надійність, репутація, 

обсяг, можливість брендування, 

співвідношення ціна/якість. 

Стиль життя: Орієнтовані на 

результат, швидкість прийняття 

рішень. 

Поведінкові Купують емоційно, шукають 

у Google та Instagram. 

Лояльні до брендів, які 

забезпечують гарний сервіс. 

Купують логічно та за потреби 

(свята, корпоративні заходи). 

Шукають у Google за запитами 

типу "корпоративні подарунки". 

 

4) визначемо засоби для реалізації рекламної стратегії. 

Рекламна стратегія ТОВ «СПЕЛЛ» потребує переходу від моделі, де 

просто фінансується зовнішнє охоплення, до інтегрованого підходу. У новій 

стратегії кожен рекламний канал повинен мати чітко визначену функцію для 

вирішення виявлених проблем.  

Рекламні канали буде згруповано у чотири функціональні блоки, що 

забеспечить взаємодоповнення платних і органічних інструментів. 

Перший блок — це канали для утримання та спільнотобудування. Вони 

мають мету подолати пасивність аудиторії, перетворивши її з великої кількості 

одноразових відвідувачів на активну та лояльну спільноту. Таким каналом для 

ТОВ «СПЕЛЛ» є Instagram, де це буде досягнуто за допомогою зміни контенту 

на більш інтерактивний, а саме: активного використання Reels та Stories для 

комунікації, регулярних сесій Q&A та заохочення користувацького контенту. 
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Ці заходи мають підвищити залученість аудиторії (ER) та створити емоційний 

зв'язок із брендом. 

Другий блок складають канали нарощування авторитету та довіри. Вони 

спрямовані на підвищення довіри пошукової системи (Google) до домену Spell 

через залучення якісних зовнішніх посилань. Це дозволить контенту 

ранжуватися високо і ,як наслідок, підвищить загальну видимість. PR та 

отримані ЗМІ (Earned Media) є головними інструментами для підвищення SEO-

авторитету домену. Вони забеспечать отримання якісних зворотніх посилань 

шляхом публікації експертного контенту та досліджень у провідних виданнях. 

Для нарощування довіри слід продовжувати співпрацювати з інфлюенсерами.  

Третій блок — канали масштабування та експансії. Вони необхідні для 

розширення присутності Spell на ринку. Це досягається через захоплення нових 

сегментів аудиторії та збільшення органічного трфіку, завдяки розширенню 

семантичного ядра. Перезапуск TikTok дозволить захопити нову, молодіжну 

аудиторію та отримати швидке вірусне органічне охоплення. Це буде досягнуто 

завдяки створенню коротких, динамічних та естетичних відео, які відповідають 

трендам платформи. Створення контенту, орієнтованого на "відсутні" ключові 

слова конкурентів, наприклад, рецепти, огляди подарунків, дозволить Spell 

збільшити частку ринку у пошуковій видачі. 

Четвертим блоком є платні канали. Мета їх використання полягає у 

розумному розподіленні бюджету для швидкої конверсії трафіку. Ці канали 

також забезпечують захист бренду в пошуковій видачі та відкривають шлях до 

нових сегментів. Ефективна реалізація полягає в звуженні таргетування до 

преміальних клієнтів, що підвищить конверсію і зробить залучення дешевшим. 

5) розробка повідомлення та дизайну реклами. 

Візуальна естетика Spell вже перебуває на високому рівні. Візуально 

рекламні повідомлення є привабливими та не потребуює особливих змін або 

переробки дизайну. Основна увага має бути приділена комунікаційній 

складовій та формату контенту, щоб подолати проблему пасивності аудиторії. 
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Для підвищення ефективності комунікації необхідно внести такі 

стратегічні зміни: адаптувати контент відповідно до обраних платформ, 

враховувати їх специфіку при розробці публікацій, суттєво збільшити кількість 

інтерактивних елементів у комунікації.  

Головна зміна полягає у адаптації контенту до платформ. На Instagram 

необхідно збільшити частку відеоформатів та ситуативного контенту у Stories 

(наприклад, "залаштунки", процес пакування), що підвищить залученість та 

органічне охоплення. Для Facebook повідомлення мають бути довшими та 

експертнішими, націленими на демонстрацію надійності та якості. Ця 

платформа повинна служити для залучення корпоративного сегменту. Контент 

для TikTok повинен відповідати своїй специфіці, а саме - бути швидким, 

візуально привабливим та слідувати трендам, щоб активно поширюватись та 

захоплювати молоду аудиторію.  

Впровадження інтерактивної взаємодії (опитування, тести, Q&A, 

вікторини) дозволить перетворити односторонню комунікацію на діалог, що є 

необхідним для підвищення залученості аудиторії. 

6) розробимо критерії оцінки ефективності. 

Оцінка ефективності є важливим етапом для розуміння успішності 

рекламної стратегії. Для об'єктивного аналізу необхідно розмежовувати 

загальні показники, які вимірюють обсяг, та ключові показники ефективності 

(KPI), які фокусуються на якості та досягненні стратегічних цілей. 

Загальні показники вимірюють охоплення та витрати. До них належать 

кількість унікальних користувачів, кількість відвідувань сайту та витрати. Хоча 

вони важливі для розуміння масштабу, вони не відображають якість взаємодії 

та не можуть самостійно оцінити успішність удосконаленої рекламної стратегії 

ТОВ «СПЕЛЛ». 

Ключові показники ефективності (KPI) розроблені спеціально для 

вимірювання успіху у боротьбі з головними проблемами Spell: пасивністю, 

низьким авторитетом, обмеженим масштабом та залежністю від платного 

трафіку.  
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Рекламна стратегія розрахована на 12 місяців та має KPI, що визначені в 

таблиці 3.3 

 

Таблиця 3.3 — Ключові показники ефективності розробленої  

                           рекламної стратегії 

KPI Цільове значення 

(за 12 місяців) 

Вирішувана проблема 

Коефіцієнт залучення 

(ER) в Instagram 

3% Пасивність аудиторії, слабкість 

спільнотобудування. 

Кількість підписників у 

TikTok 

5 000 нових 

підписок 

Обмежений масштаб, 

ігнорування нових платформ. 

Авторитетність домену 

(AS) 

40 AS Низька якість профілю посилань, 

невисокий SEO-авторитет. 

Частка органічного 

трафіку від загального 

обсягу візитів 

30% Залежність від платних каналів 

для підтримки обсягу. 

Кількість ключових слів 

у ТОП-100 

Зростання на 

20% 

Обмежений масштаб, 

необхідність захоплення нових 

сегментів. 

Коефіцієнт конверсії 0,5% Дуже низький коефіцієнт 

конверсії, що говорить про 

нерентабельність витрат 

 

Таким чином, розроблена стратегія спрямована на зміцнення органічного 

фундаменту та підвищення якості взаємодії з клієнтом. Успіх цієї стратегії 

вимірюється ключовими показниками ефективності (KPI), які не тільки 

демонструють покращення комунікації з аудиторією, але й мають високу 

фінансову доцільність. 

 

3.3 Оцінка ефективності запропонованих рекомендацій 

Розроблена комплексна стратегія вимагає від підприємства перевірки її 

ефективності. Цей процес є важливим, оскільки дозволяє підтвердити 

успішність стратегічних змін, зокрема перехід на інтерактивний контент та 

підвищення SEO-авторитету. 



54 

 

За визначеними КРІ частка органічного трафіку від загального обсягу 

візитів повинна скласти 30%. Як було визначено в розділі 2, фактична частка 

органічного трафіку складає 23,68%, середня вартість візиту 0,1092 $, загальна 

кількість візитів 32800. При частці органічного трафіку, що дорінює 30%, 

можна порахувати за формулою 3.1 оціночну кількість органічних візитів. 

 

Органічний трафік =
30%∗32800 візити

100%
= 9840 візитів  (3.1) 

 

Виходячи з цього, порахуємо за формулою 3.2 оціночну вартість 

органічного трафіку: 

 

Оціночна вартість трафіку =  0,1092 $ ∗ 9840 візитів ≈ 1074,53$   (3.2) 

 

Отриманий результат підтверджує фінансову доцільність запропонованої 

рекламної стратегії. Суть цих розрахунків полягає у визначенні суми, яку 

підприємство мало б витратити на контекстну рекламу для отримання цього ж 

обсягу трафіку. Зростання частки органічного трафіку до 30% дозволяє ТОВ 

«СПЕЛЛ» потенційно економити приблизно 226,53$ щомісяця на закупівлі 

контекстної реклами. Ці кошти можуть бути використані для фінансування 

інших стратегічних завдань, наприклад, розвитку контенту на нових 

платформах. Загалом, зміцнення органічного фундаменту захищає компанію від 

коливань вартості у платній рекламі. 

Наступний КРІ, який напряму впливає на фінансові результати, це 

коефіцієнт конверсії. Значення в 0,1% при трафіку в 32800 візитів означає, що 

за місяць було зроблемо всього 33 замовлення. Шоколад, цукерки та 

подарункові набори є товаром з сезонним попитом, де найбільша кількість 

замовлень спостерігається перед зимовими святами. Вдосконалена рекламна 

стратегія вимагає, щоб коефіцієнт конверсії складав хоча б 0,5% в самі 
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неприбуткові місяці. Розрахуємо за формулою 3.3 кількість замовлень, яку ми 

отриаємо при такому ж трафіку. 

 

Кількість замовлень =
0,5%∗32800 

100%
= 164 замовлення   (3.3) 

 

В середньому на місяць підприємство витрачає 1000$ на рекламну 

діяльність.  Це дозволяє нам порахувати вартість здійснення однієї покупки за 

формулою 3.4: 

 

CPАфакт.  =
1000$

33
≈ 30,3$, CPАKPI  =

1000$

164
≈ 6,1$  (3.4) 

 

Досягнення визначеного коефіцієнта конверсії дозволить знизити вартість 

однієї покупуи в 5 разів. Це дозволить зробити реламну діяльність пребутковою 

навіть у несезон. 

Загалом на рекламну діяльність виділяється 1000$, на контекстну рекламу 

рекламу з них йде 367,43$. Ті кошти, що остаються поділяються між іншими 

напрямами. Зробимо припущення, що на рекламу в Instagram йде треть з них, 

що приблизно складає 211$. 

В результаті рекламної діяльності коефіцієнт залучення повинен зрости 

до 3%.  Це означає, що кількість взаємоцій повинна зрости приблизно в 2,4 

рази, і складати 1345 взаємодій на пост. Якщо вважати за прояв 

заінтерисованості в товарі взаємодію з постом, то можна розрахувати вартість 

ліда за формулою 3.5:   

 

CPLфакт.  =
211$

565
≈ 0,37$, CPLKPI  =

211$

1345
≈ 0,16$   (3.5) 

 

Всі розрахунки зведено в порівняльну таблицю 3.4. 

 



56 

 

Таблиця 3.4 — Порівняння фактичних показників з очікуваними 

Показник Фактичний Очікуваний 

Органічний трафік 7767 9840 

Оціночна вартість органічного трафіка 848 $ 1074,53 $ 

Коефіцієнт конверсії 0,1% 0,5% 

Кількість замовлень 33 164 

CPA 30,3 $ 6,1 $ 

Авторитетність домену 28 40 

Коефіцієнт залученості 1,26% 3% 

CPL в Instagram 0,37 $ 0,16 $ 

 

Впровадження розробленої рекламної стратегії для ТОВ «СПЕЛЛ» є 

фінансово та стратегічно виправданим. Рекламна стратегія спрямована на 

подолання низької рентабельності рекламних витрат, пасивності аудиторії та 

залежності від платних каналів.  

Реалізація стратегії забезпечить позитивний економічний вплив. Значне 

зниження вартості залучення клієнта зробить рекламну діяльність вигідною 

навіть у несезонні місяці. Зміцнення органічного фундаменту відбудеться 

завдяки нарощуванню SEO-авторитету, що забезпечить щомісячну економію на 

закупівлі трафіку. В результаті реалізації вдосконаленої стратегії зросте довічна 

ціннісь клієнта через перетворення пасивної аудиторії в активну спільноту. 

Загалом, ці зміни підвищать фінансову стійкість та ефективність маркетингових 

інвестицій.  
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ВИСНОВКИ 

 

В ході дипломної роботи було вивченно теоретичниі положення щодо 

організації рекламної діяльності підприємства та було розроблено практичниі 

заходи для вдосконалення рекламної діяльності ТОВ «СПЕЛЛ».  

Було встановлено, що рекламна діяльність є циклічним процесом, який є 

необхідною складовою маркетингової стратегії підприємства. Оцінка її 

ефективності вимагає поєднання кількісних та якісних методів для 

забезпечення економічної доцільності. 

Дослідження ТОВ «СПЕЛЛ» показало, що підприємство успішно реалізує 

стратегію нішевого преміального позиціонування, що базується на високій 

якості, авторських рецептах та естетиці продукту. Ця стратегія забезпечує 

високу маржу, проте свідомо призводить до низької загальної впізнаваності та 

обмеження аудиторії. 

Оцінка поточної рекламної діяльності виявила ключові проблеми, що 

гальмують зростання, а саме: низький коефіцієнт органічної залученості 

аудиторії та слабкий SEO-авторитет домену. 

На основі цього було розроблено напрями вдосконалення рекламної 

діяльності, головна мета яких — перетворити пасивне охоплення на активну 

лояльність та зміцнити органічний фундамент компанії. Стратегія передбачає 

фокус на активізації інтерактивного контенту та підвищенні SEO-довіри. 

Оцінка ефективності запропонованих заходів підтвердила їхню 

доцільність. Системне нарощування SEO-авторитету очікувано призведе до 

зниження CPL і CPA та покращення ROI завдяки висококонверсійному трафіку. 

Водночас, підвищення залученості забезпечить посилення комунікативної 

ефективності, лояльності та зростання обсягу реалізації. Таким чином, 

розроблена стратегія дозволить підприємству досягти стабільного та 

економічно ефективного комерційного зростання. 
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