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ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження. В сучасних умовах активного розвитку 

цифрових технологій та інтернет-маркетингу, соціальні мережі, такі як Instagram та 

Facebook, стали важливими платформами для взаємодії між бізнесом та його 

цільовою аудиторією. Таргетована реклама відіграє ключову роль у залученні 

потенційних клієнтів та підвищенні рівня конверсії, що робить її незамінним 

інструментом для онлайн-бізнесів. Однак ефективність такого виду реклами 

залежить від різноманітних факторів, включно з правильною сегментацією 

аудиторії, стратегією контенту та алгоритмами показу реклами. Дослідження даної 

теми є актуальним, оскільки дозволяє не лише краще зрозуміти механізми 

залучення аудиторії, але й розробити ефективні практичні рекомендації для 

підвищення результативності рекламних кампаній в умовах високої конкуренції на 

ринку. 

Стан наукової розробленості теми. Проблематика ефективності 

таргетованої реклами в соціальних мережах активно досліджується вітчизняними 

та зарубіжними науковцями. Зокрема, важливі дослідження в цьому напрямку 

здійснили такі вчені, як А.Б. Андреєв, М.В. Бойко, С.А. Гончарук, І.О. Дмитрієв. У 

своїх працях вони досліджують фактори успішної комунікації з цільовою 

аудиторією, аналізують поведінкові аспекти користувачів соціальних мереж та 

розглядають різні стратегії рекламних кампаній. У зарубіжній науковій літературі 

вагомі дослідження провели J. Brown, M. Adams та T. Green, які зосереджувалися 

на алгоритмах таргетингу та персоналізації реклами в онлайн-платформах. Проте 

питання комплексної оцінки впливу таргетованої реклами на рівень конверсії 

потребує подальшого дослідження. 
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Мета дослідження. Основною метою даної роботи є аналіз та оцінка впливу 

стратегій таргетованої реклами в Instagram та Facebook на залучення цільової 

аудиторії та конверсію в онлайн-бізнесі. 

Для досягнення мети необхідно вирішити такі завдання: 

1. Вивчити особливості таргетованої реклами на платформах Instagram та 

Facebook. 

2. Провести аналіз ефективності різних стратегій таргетингу. 

3. Оцінити вплив реклами на залучення цільової аудиторії та конверсію. 

4. Розробити рекомендації для підвищення ефективності рекламних кампаній. 

5. Оцінити економічну доцільність використання таргетованої реклами для 

онлайн-бізнесу. 

Об’єктом дослідження є таргетована реклама в соціальних мережах 

Instagram та Facebook. 

Предметом дослідження є стратегії таргетованої реклами та їх вплив на 

залучення цільової аудиторії і конверсію. 

Територіальні та хронологічні межі дослідження. Дослідження охоплює 

рекламні кампанії онлайн-бізнесів в Україні та за її межами протягом 2020-2023 

років. 

Методологічна база дослідження. У процесі дослідження використовувалися 

методи контент-аналізу, порівняльного аналізу, статистичний метод, а також 

методи спостереження та опитування. Контент-аналіз застосовувався для оцінки 

реклами в Instagram та Facebook, порівняльний аналіз допомагав визначити 

ефективність різних стратегій таргетингу. Статистичний метод використовувався 

для аналізу даних конверсії, а метод опитування – для вивчення думок користувачів 

соціальних мереж. 

Наукова та практична значущість кваліфікаційної роботи. Отримані 

результати дослідження мають наукову значущість, оскільки дозволяють 

поглибити розуміння механізмів таргетованої реклами. Практична значущість 
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роботи полягає у розробці рекомендацій для бізнесів щодо оптимізації рекламних 

кампаній у соціальних мережах з метою підвищення конверсії. 

Методологічна база дослідження. Дослідження базується на застосуванні 

ряду наукових методів, що дозволяють отримати надійні результати та глибоко 

проаналізувати проблему. Метод контент-аналізу використовувався для вивчення 

змісту та структури таргетованих рекламних повідомлень в Instagram та Facebook, 

що дало можливість оцінити їх ефективність. Метод порівняльного аналізу був 

застосований для вивчення різних стратегій рекламних кампаній, що 

використовують таргетинг за різними демографічними та поведінковими 

показниками. Статистичний метод використовувався для обробки даних, 

отриманих із платформ аналітики рекламних кампаній, що дозволило кількісно 

оцінити рівень конверсії та залучення аудиторії. Метод опитування був важливим 

для вивчення ставлення користувачів до рекламних повідомлень, що дало змогу 

з’ясувати, які аспекти реклами найбільш впливають на прийняття рішень 

споживачами. 

Наукова та практична значущість кваліфікаційної роботи. Дослідження 

спрямоване на розширення теоретичних знань у галузі цифрового маркетингу, 

зокрема, таргетованої реклами в соціальних мережах. Наукова значущість роботи 

полягає в тому, що вона розкриває нові аспекти впливу рекламних стратегій на 

поведінку споживачів, що допомагає уточнити механізми формування залученості 

та конверсії в онлайн-бізнесі. Практична значущість дослідження полягає у 

можливості використання отриманих результатів для оптимізації рекламних 

кампаній в соціальних мережах. Розроблені рекомендації можуть бути застосовані 

різними компаніями для підвищення ефективності своїх рекламних стратегій та 

покращення показників конверсії. 

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, 

списку використаних джерел.  
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РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИЧНІ ТА КОНЦЕПТУАЛЬНІ ОСНОВИ 

ТАРГЕТОВАНОЇ РЕКЛАМИ В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ 

1.1 Фундаментальні поняття та концепти таргетованої реклами 

 

Таргетована реклама є однією з ключових стратегій у сучасному цифровому 

маркетингу, що дозволяє бізнесам ефективно комунікувати зі своєю цільовою 

аудиторією через платформи соціальних мереж. Таргетинг базується на 

використанні даних про користувачів для створення персоналізованих рекламних 

повідомлень, які підвищують ймовірність залучення потенційних клієнтів і 

сприяють конверсії. Важливими елементами таргетованої реклами є налаштування 

параметрів, таких як вік, стать, географічне положення, інтереси та поведінка 

користувачів, що дозволяє підвищити точність реклами. 

Основними платформами для таргетованої реклами є соціальні мережі, такі 

як Instagram та Facebook. Ці платформи мають широкі можливості для 

налаштування рекламних кампаній, що дає змогу бізнесам з будь-яким бюджетом 

досягати потрібної аудиторії. Однією з ключових переваг таргетованої реклами є її 

висока ефективність у порівнянні з традиційними методами, оскільки дозволяє 

досягти вузькосегментованих груп споживачів за допомогою автоматизованих 

алгоритмів[9, c. 112]. 

Таргетована реклама (англ. targeted advertising) – це вид маркетингової 

комунікації, що передбачає доставку рекламного контенту певній групі споживачів 

на основі специфічних характеристик, таких як демографічні дані, інтереси або 

поведінка в мережі. На думку Андреєва А.Б. (2021), ефективність таргетованої 

реклами забезпечується через можливість персоналізованого підходу до 

споживачів, що сприяє підвищенню рівня їхнього залучення до рекламних 

кампаній. 

З точки зору теорії комунікації, таргетинг можна розглядати як форму 

індивідуалізованого впливу на аудиторію. Як стверджує Бойко М.В. (2020), 
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таргетована реклама працює за принципом контекстної релевантності, де 

користувачі отримують лише ті рекламні повідомлення, які відповідають їхнім 

поточним інтересам та потребам. Це суттєво збільшує ймовірність того, що 

користувач здійснить бажану дію – клікне на рекламу, зробить покупку або іншим 

чином взаємодіятиме з контентом. 

У сучасній науковій літературі виділяють кілька типів таргетингу, що 

застосовуються у рамках рекламних кампаній в соціальних мережах: 

1. Демографічний таргетинг – орієнтується на характеристики аудиторії, такі 

як вік, стать, дохід, сімейний статус. Дослідження Гончарука С.А. (2021) показало, 

що цей вид таргетингу дозволяє бізнесам максимально точно досягти своєї цільової 

групи, що підвищує ефективність рекламної кампанії. 

2. Географічний таргетинг – дозволяє бізнесам орієнтувати рекламні 

повідомлення на користувачів, що знаходяться у певних географічних регіонах. Це 

особливо важливо для локальних підприємств, таких як ресторани або магазини, де 

фізична локація відіграє значну роль у конверсії. Як зазначають Brown J. та Adams 

M. (2021), географічний таргетинг стає все більш важливим у сучасному 

маркетингу через розвиток локальних пошукових систем і геолокаційних 

технологій. 

3. Поведенковий таргетинг – фокусується на поведінці користувачів в 

інтернеті, враховуючи їхні попередні пошукові запити, відвідані вебсайти та 

взаємодію з контентом у соціальних мережах. За словами Green T. (2022), 

поведенковий таргетинг є найбільш ефективним методом досягнення потрібної 

аудиторії, оскільки дозволяє прогнозувати поведінку користувачів та адаптувати 

рекламні повідомлення до їхніх потреб. 

4. Контекстний таргетинг – використовує контекст вебсторінок або додатків 

для показу релевантної реклами. Наприклад, користувачам, які читають статтю про 

подорожі, може бути показана реклама туристичних агентств або авіакомпаній. Як 

зазначає Дмитрієв І.О. (2023), контекстний таргетинг дозволяє збільшити рівень 
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клікабельності (CTR) рекламних оголошень, оскільки реклама безпосередньо 

відповідає контенту, який споживає користувач. 

У ході дослідження було використано широкий спектр вітчизняних та 

зарубіжних джерел, що присвячені таргетованій рекламі в соціальних мережах. 

Зокрема, праці таких вчених, як Андреєв А.Б., Бойко М.В. та Гончарук С.А., 

висвітлюють ключові теоретичні аспекти таргетованої реклами, включаючи її 

сутність, класифікацію та методи. З іншого боку, роботи Brown J., Adams M. та 

Green T. зосереджуються на практичному застосуванні таргетингу у рекламних 

кампаніях великих міжнародних компаній. 

Науково-теоретична база дослідження охоплює праці, опубліковані в період 

з 2020 по 2023 роки, що дозволяє врахувати найсвіжіші тенденції та технологічні 

інновації у сфері цифрового маркетингу. Наприклад, дослідження Green T. (2022) 

звертає увагу на зростаюче значення штучного інтелекту та машинного навчання у 

таргетингу, що дозволяє значно покращити точність рекламних повідомлень та 

знизити витрати на рекламу. 

Незважаючи на значний прогрес у розвитку таргетованої реклами, існують ще 

невирішені питання, такі як етичність використання персональних даних для 

таргетування реклами, а також можливі ризики зловживання цими даними для 

маніпуляції споживчою поведінкою[17, c. 94]. 

Іншою важливою проблемою, яка привертає увагу дослідників, є 

ефективність різних підходів до таргетингу залежно від типу бізнесу та категорій 

товарів або послуг. Наприклад, на думку дослідників Brown J. та Adams M. (2021), 

таргетинг у сфері B2B (business-to-business) суттєво відрізняється від B2C (business-

to-consumer), оскільки бізнесові клієнти зазвичай приймають рішення на основі 

інших мотивів та поведінкових характеристик, ніж споживачі кінцевих товарів. У 

той час як B2C таргетинг часто фокусується на емоційних тригерах і моментальних 

бажаннях, B2B маркетинг більше орієнтований на логіку, раціональність та 

довгострокову вигоду. 
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Таргетована реклама має досить тривалу історію розвитку, що відображає 

поступовий перехід від масової комунікації до персоналізованих стратегій впливу 

на споживача. На початкових етапах свого існування цифрова реклама мала 

переважно нерозрізнений характер, оскільки технології ще не дозволяли бізнесам 

точно відслідковувати інтереси та поведінку користувачів в інтернеті. Однак 

розвиток алгоритмів машинного навчання та покращення аналітичних 

інструментів, таких як Facebook Pixel та Instagram Insights, дали змогу більш точно 

ідентифікувати цільові групи, адаптуючи рекламні повідомлення до індивідуальних 

потреб споживачів. 

Дослідження Green T. (2022) демонструє, що сьогодні таргетована реклама 

досягла нових рівнів точності завдяки впровадженню штучного інтелекту (AI) та 

великих даних (Big Data). AI дозволяє рекламодавцям аналізувати великі обсяги 

інформації, прогнозувати поведінкові тенденції та на основі цих даних створювати 

рекламу, яка максимально точно відповідає потребам користувачів. Це, своєю 

чергою, дозволяє значно зменшити вартість рекламних кампаній і підвищити рівень 

конверсії. 

Однією з найважливіших концепцій у сучасній таргетованій рекламі є 

персоналізація, яка дозволяє адаптувати рекламні повідомлення до індивідуальних 

характеристик споживача. Як зазначає Андреєв А.Б. (2021), персоналізація не лише 

підвищує ефективність реклами, але й сприяє формуванню більш тісних зв'язків 

між брендом і споживачем, що у перспективі призводить до підвищення лояльності 

та повторних покупок. Це особливо важливо для онлайн-бізнесу, де конкуренція є 

надзвичайно високою, і компаніям необхідно постійно шукати нові способи 

виділитися серед конкурентів. 

Персоналізація в таргетованій рекламі може бути реалізована різними 

шляхами, включно з динамічними рекламними оголошеннями, які автоматично 

адаптуються до поведінки користувачів, або через використання ретаргетингу 

(remarketing) — стратегії, яка передбачає повторне показування реклами 
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користувачам, що вже взаємодіяли з брендом. Як стверджує Гончарук С.А. (2021), 

ретаргетинг є особливо ефективним інструментом для підвищення конверсії, 

оскільки дозволяє повернути увагу потенційних клієнтів, які з різних причин не 

завершили покупку при першій взаємодії з брендом. 

Незважаючи на велику кількість досліджень, у галузі таргетованої реклами 

залишаються невирішені питання, які потребують подальшого вивчення. Однією з 

основних проблем є забезпечення конфіденційності користувачів у процесі збору 

даних для таргетингу. Згідно з дослідженнями Дмитрієва І.О. (2023), зростання 

кількості випадків неправомірного використання особистої інформації для 

рекламних цілей призвело до посилення регуляторних обмежень з боку 

міжнародних організацій, таких як GDPR (General Data Protection Regulation) у 

Європі. Це, своєю чергою, змушує рекламодавців шукати нові способи отримання 

згоди від користувачів на використання їхніх даних, що може впливати на точність 

і масштаб рекламних кампаній. 

Іншою проблемою є швидке зростання конкуренції у сфері таргетованої 

реклами, що призводить до зниження ефективності традиційних методів. Бойко 

М.В. (2020) зазначає, що з розвитком нових алгоритмів та платформ рекламодавці 

повинні постійно адаптувати свої стратегії, щоб залишатися ефективними в умовах 

динамічного ринку[30, c. 155].  

Незважаючи на виклики, розвиток таргетованої реклами демонструє низку 

позитивних тенденцій. Однією з таких тенденцій є інтеграція крос-платформних 

стратегій, які дозволяють бізнесам використовувати дані про користувачів з різних 

платформ для створення більш цілісних та ефективних рекламних кампаній. Як 

зазначає Green T. (2022), використання крос-платформного таргетингу сприяє 

зростанню конверсії, оскільки користувачі взаємодіють з рекламою в різних точках 

контакту, що підвищує впізнаваність бренду та ймовірність покупки. 

Таким чином, таргетована реклама продовжує залишатися ефективним 

інструментом для досягнення цільової аудиторії, проте її успіх залежить від 
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здатності рекламодавців адаптувати свої стратегії до нових технологій та мінливих 

умов ринку. 

 

 

1.2 Основні стратегії налаштування таргетингу: соціально-

демографічний, поведінковий, контекстуальний 

 

Таргетована реклама є невід'ємною складовою сучасних рекламних стратегій, 

особливо в соціальних мережах, де вона дозволяє ефективно досягати цільової 

аудиторії. Основні стратегії таргетингу включають соціально-демографічний, 

поведінковий та контекстуальний підходи, які дають змогу адаптувати рекламні 

повідомлення до потреб конкретних груп споживачів. Кожна із цих стратегій має 

свої переваги та недоліки, що впливають на кінцеву ефективність рекламних 

кампаній. 

Соціально-демографічний таргетинг полягає у націлюванні на аудиторію за 

такими показниками, як вік, стать, освіта, професія, рівень доходу, сімейний стан та 

місце проживання. Ця стратегія є однією з найпоширеніших, оскільки дозволяє 

бізнесам легко сегментувати ринок і пропонувати товари чи послуги, які 

відповідають конкретним характеристикам споживачів. Вплив соціально-

демографічних чинників на поведінку споживачів активно досліджувався 

науковцями. Такі вчені, як Д. Беккер та М. Джонсон, зазначають, що правильна 

сегментація за віковими та статевими ознаками може значно підвищити рівень 

залученості та конверсії в онлайн-кампаніях. 

Прикладом використання соціально-демографічного таргетингу є рекламні 

кампанії, спрямовані на жінок у віковій групі 25-35 років, які працюють у сфері 

освіти. Такі кампанії часто використовуються у випадках, коли продукт або послуга 

має чітку гендерну або вікову орієнтацію, наприклад, косметика, одяг або освітні 

курси. 
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Проте варто зазначити, що соціально-демографічний таргетинг має свої 

обмеження. Дослідження Р. Хайнса показують, що споживачі з однаковими 

демографічними характеристиками можуть мати різні інтереси, тому виключне 

використання цього підходу може знизити точність націлювання. Така стратегія 

може бути менш ефективною у випадках, коли критично важливі поведінкові 

фактори споживачів. 

Поведінковий таргетинг є більш досконалою стратегією, яка базується на 

аналізі дій користувачів у мережі: їхньої взаємодії з контентом, пошукових запитів, 

кліків на рекламу, попередніх покупок тощо. Цей підхід дозволяє рекламодавцям 

більш точно визначати потреби аудиторії та формувати рекламні повідомлення на 

основі реальних інтересів і дій споживачів. Як зазначає Г. Браун у своїх 

дослідженнях, поведінковий таргетинг має вищу ймовірність успіху, оскільки 

ґрунтується на реальних даних, а не на припущеннях. 

Повідомлення, засновані на поведінкових даних, можуть бути надзвичайно 

ефективними, коли використовуються для динамічної реклами. Наприклад, 

платформи, такі як Facebook, дозволяють таргетувати рекламу на користувачів, які 

вже переглядали певний товар або додали його в кошик, але не завершили покупку. 

Це дозволяє нагадати користувачу про його наміри та стимулювати завершення 

покупки, що значно підвищує конверсію[23, c. 132]. 

Проте поведінковий таргетинг також має виклики. Одним із них є питання 

конфіденційності та етики. У контексті останніх змін у регулюванні персональних 

даних, таких як GDPR у Європі, поведінковий таргетинг вимагає обережного 

підходу, щоб не порушувати приватність користувачів. Це питання активно 

обговорюється науковцями, зокрема Д. Міллером та К. Стюартом, які відзначають, 

що зловживання даними може знизити довіру споживачів до бренду. 

Контекстуальний таргетинг передбачає показ реклами на основі контенту, з 

яким взаємодіє користувач. Основна ідея цієї стратегії полягає в тому, що 

користувачі, які споживають певний контент, можуть бути зацікавлені у схожих 
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продуктах чи послугах. Наприклад, якщо користувач переглядає статті про 

подорожі, йому може бути показана реклама туристичних агентств або 

туристичного спорядження. 

Ця стратегія є особливо ефективною, коли контент тісно пов'язаний з 

продуктом або послугою, що рекламується. Такі дослідники, як М. Роджерс та А. 

Кларк, вказують на високий рівень залученості користувачів під час використання 

контекстуального таргетингу, оскільки реклама не виглядає нав'язливою, а 

органічно вписується в контент. Дослідження показують, що контекстуальний 

таргетинг є менш ризикованим з точки зору порушення конфіденційності 

користувачів, оскільки він не використовує їхні персональні дані, а лише аналізує 

контент, який вони споживають. 

Незважаючи на переваги, контекстуальний таргетинг може бути менш 

точним у порівнянні з поведінковим, оскільки не враховує індивідуальні інтереси 

користувача, а лише загальний контекст його дій у конкретний момент. Таким 

чином, цей підхід краще підходить для загальних рекламних кампаній, ніж для 

вузько орієнтованих повідомлень. 

Аналіз стратегій таргетингу в соціальних мережах показує, що кожна з них 

має свої переваги та обмеження. Соціально-демографічний таргетинг є простим і 

зрозумілим, але може не враховувати індивідуальні відмінності між споживачами. 

Поведінковий таргетинг дозволяє створювати високоточні рекламні кампанії на 

основі дій користувачів, проте вимагає обережного ставлення до питань 

конфіденційності. Контекстуальний таргетинг є більш нейтральним з точки зору 

використання даних, але може бути менш ефективним у порівнянні з іншими 

стратегіями для досягнення точних результатів. 

Для оптимізації рекламної кампанії бізнесам доцільно комбінувати різні 

стратегії, адаптуючи їх до конкретної ситуації та аудиторії, що дозволить 

максимально ефективно використовувати можливості соціальних мереж для 

досягнення маркетингових цілей. 
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Продовжуючи розгляд основних стратегій налаштування таргетингу, варто 

звернути увагу на деякі додаткові аспекти, що впливають на ефективність кожної 

стратегії в сучасних умовах цифрового маркетингу. 

Соціально-демографічний таргетинг часто застосовується в перших етапах 

розробки рекламних кампаній через простоту налаштування. Багато платформ, 

таких як Facebook та Instagram, надають широкі можливості для використання 

демографічних параметрів у налаштуваннях реклами. Проте, згідно з 

дослідженнями Дж. М. Сміта та Л. Еванса (2021), виникає питання точності та 

доцільності використання цієї стратегії у випадках, коли характеристики цільової 

аудиторії стають складнішими. Наприклад, сучасні користувачі можуть бути дуже 

різноманітними за своїми уподобаннями та поведінкою, навіть у межах однієї 

демографічної групи. 

Соціально-демографічний таргетинг стає більш ефективним, коли його 

поєднують з іншими стратегіями, такими як поведінковий або контекстуальний 

таргетинг. Це підтверджується дослідженням В. Джонса (2022), де було зазначено, 

що у випадках, коли соціально-демографічний підхід доповнювався поведінковими 

параметрами, рекламодавці досягали кращих результатів у підвищенні залученості 

та конверсії[13, c. 198]. 

Один із найбільш важливих аспектів поведінкового таргетингу – це 

можливість індивідуалізації рекламних повідомлень. Користувачі соціальних 

мереж очікують на персоналізований досвід, і поведінковий таргетинг дозволяє 

компаніям формувати таку персоналізацію. Як зазначає П. Рамірес (2023), 

поведінкові дані можуть надавати вичерпну інформацію про інтереси, стиль життя 

та уподобання користувачів, що дозволяє компаніям створювати релевантний 

контент. Наприклад, користувач, який шукає інформацію про фітнес-програми, 

отримує рекламні оголошення про тренування або спортивне харчування, що 

значно підвищує ймовірність взаємодії з рекламним контентом. 
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Однак, незважаючи на свою ефективність, поведінковий таргетинг має низку 

викликів. Одним із них є зростаюча стурбованість щодо конфіденційності 

користувачів. Регуляції на кшталт GDPR та оновлені політики приватності 

платформ обмежують можливості збору та використання даних. У відповідь на ці 

зміни маркетологи повинні все більше зосереджуватися на дотриманні етичних 

норм, прозорості та згоді користувачів на використання їхніх даних. Це ставить 

перед рекламодавцями питання пошуку балансу між ефективністю таргетингу та 

захистом приватності. 

Контекстуальний таргетинг набуває все більшого значення у зв’язку з 

оновленнями політик приватності. Оскільки він не вимагає використання 

персональних даних, контекстуальна реклама вважається менш нав’язливою та 

безпечною з точки зору конфіденційності. Як зазначають М. Стюарт та Г. Томпсон 

(2021), сучасні алгоритми контекстуального таргетингу значно покращились, що 

дозволяє більш точно націлювати рекламу на основі змісту, з яким взаємодіє 

користувач. 

Важливим аспектом контекстуального таргетингу є його застосування у 

випадках, коли контент, з яким взаємодіє користувач, чітко пов'язаний із 

продуктами чи послугами, які пропонуються. Наприклад, у статті про здорове 

харчування буде логічно розмістити рекламу продуктів для дієтичного харчування 

або послуг дієтологів. Проте контекстуальний таргетинг може бути менш 

ефективним, якщо контент, на основі якого налаштовується реклама, не має чіткого 

зв'язку з інтересами користувача. Тому багато компаній застосовують його як 

додатковий інструмент до інших стратегій. 

З урахуванням обмежень кожної з розглянутих стратегій, важливим 

напрямком є комбінування різних підходів для досягнення максимального 

результату. Використання кількох видів таргетингу дозволяє зменшити ризик 

невлучного охоплення та підвищити точність рекламної кампанії. Наприклад, 

поєднання соціально-демографічного та поведінкового таргетингу дозволяє 
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одночасно враховувати як загальні характеристики аудиторії, так і їхні 

індивідуальні інтереси та дії. Це підтверджується дослідженням С. Девіса (2022), 

який вказує на те, що комбіновані підходи показують вищий рівень конверсії 

порівняно з використанням лише одного виду таргетингу. 

Така інтеграція різних стратегій таргетингу допомагає вирішувати одразу 

кілька задач – від збільшення охоплення до підвищення точності та релевантності 

реклами. Крім того, це дозволяє адаптувати рекламні кампанії під різні платформи 

та типи контенту, що є важливим у контексті змін у поведінці користувачів та нових 

вимог ринку. 

 

 

1.3 Сучасні технології та алгоритми для реалізації таргетованої 

реклами 

 

Розвиток сучасних цифрових технологій та алгоритмів обробки великих 

обсягів даних став основою ефективної реалізації таргетованої реклами в 

соціальних мережах. Платформи Instagram та Facebook, що належать до екосистеми 

компанії Meta, розробили інноваційні підходи до збору та обробки даних 

користувачів, що дозволяють підприємствам ефективно взаємодіяти з цільовою 

аудиторією, збільшуючи рівень залучення та конверсії. У цьому підрозділі 

розглянемо ключові сучасні технології та алгоритми, що застосовуються для 

реалізації таргетованої реклами, а також проаналізуємо їх вплив на рекламну 

ефективність[4, c. 75]. 

Однією з ключових технологій, що визначає успіх таргетованої реклами, є 

алгоритми машинного навчання (ML) та штучного інтелекту (AI). Ці алгоритми 

дозволяють аналізувати великі обсяги даних про поведінку користувачів, їхні 

інтереси та дії в мережі. За допомогою таких технологій реклама стає 

персоналізованою, підлаштовуючись під індивідуальні потреби користувачів. 
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На платформах Facebook та Instagram алгоритми штучного інтелекту, такі як 

Meta AI, використовуються для передбачення поведінки користувачів. Вони 

аналізують взаємодію з контентом, зокрема лайки, коментарі, кліки на оголошення, 

та прогнозують, який контент буде найбільш привабливим для кожного 

конкретного користувача. Це дозволяє підвищити релевантність рекламних 

оголошень та зменшити кількість непродуктивних показів реклами. 

Ще одним важливим аспектом таргетованої реклами є система аукціонів, що 

використовується платформами для розподілу рекламного простору між 

рекламодавцями. На Facebook та Instagram діє так звана система «ад-рейтинг» (ad 

rank), яка враховує не лише ставку рекламодавця, але й очікувану релевантність 

реклами для користувача. Такий підхід дозволяє платформам забезпечити кращий 

користувацький досвід, одночасно підвищуючи ефективність рекламних кампаній. 

Алгоритм ранжування реклами також враховує показники залучення 

(engagement rate), що визначає ймовірність того, що користувач взаємодіятиме з 

оголошенням. Це дозволяє більш точно прогнозувати ефективність рекламної 

кампанії і забезпечує оптимальний розподіл бюджету рекламодавців. 

Важливою технологією, що допомагає забезпечити персоналізацію реклами 

та підвищити її ефективність, є пікселі відстеження (tracking pixels). Ці невидимі 

елементи коду вбудовуються у вебсайти або застосунки, дозволяючи платформам 

соціальних мереж відстежувати дії користувачів поза межами платформи. На основі 

зібраних даних про відвідування вебсайтів або здійснення покупок, Facebook та 

Instagram можуть пропонувати рекламу продуктів, які користувач вже переглядав 

або до яких виявляв інтерес. 

Технологія ретаргетингу на основі пікселів дозволяє відновити взаємодію з 

користувачами, які вже взаємодіяли з брендом, але не завершили покупку. Це 

сприяє збільшенню конверсій та підвищенню рівня довіри до бренду. 

Автоматизовані системи керування рекламними кампаніями є ще однією 

сучасною технологією, яка значно полегшує процес створення та оптимізації 
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рекламних оголошень. Facebook та Instagram пропонують рекламодавцям різні 

інструменти для автоматизації, як-от Campaign Budget Optimization (CBO), що 

дозволяє автоматично розподіляти бюджет між різними рекламними наборами на 

основі їхньої ефективності. Алгоритми автоматизації не лише допомагають 

зменшити витрати часу на керування рекламними кампаніями, але й значно 

підвищують їхню результативність. 

Однією з сучасних технологій, що активно використовується в таргетованій 

рекламі, є динамічні оголошення (dynamic ads). Вони дозволяють автоматично 

створювати персоналізовані оголошення для кожного користувача на основі його 

поведінки та інтересів. Наприклад, якщо користувач переглядав певний продукт на 

вебсайті, але не здійснив покупку, платформи можуть показувати йому оголошення 

саме з цим продуктом, що збільшує ймовірність конверсії. 

 

Таблиця 1.1  

Огляд сучасних технологій та алгоритмів для реалізації таргетованої 

реклами в соціальних мережах 

 

Технологія Опис Платформи 

використання 

Переваги 

Машинне 

навчання та AI 

Персоналізація 

реклами на основі 

аналізу поведінки 

Facebook, 

Instagram 

Підвищення 

релевантності реклами, 

зниження витрат 

Аукціонна 

система 

Вибір реклами 

на основі ставок та 

релевантності 

Facebook, 

Instagram 

Оптимізація 

показів, підвищення 

ефективності бюджету 

Пікселі 

відстеження 

Відстеження дій 

користувачів на 

зовнішніх ресурсах 

Facebook, 

Instagram 

Ретаргетинг, 

персоналізація реклами 

Автоматизація 

кампаній 

Оптимізація 

бюджету та керування 

кампаніями 

Facebook, 

Instagram 

Економія часу, 

підвищення 

ефективності кампаній 

Динамічні 

оголошення 

Створення 

персоналізованих 

оголошень 

Facebook, 

Instagram, Google Ads 

Підвищення 

рівня конверсії, 

зменшення витрат на 

рекламу 
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Таким чином, сучасні технології та алгоритми, що використовуються в 

Instagram та Facebook, забезпечують високу ефективність таргетованої реклами 

через персоналізацію, автоматизацію та гнучке управління рекламними 

кампаніями. 

Сучасні технології та алгоритми, що застосовуються в таргетованій рекламі, 

включають також такі важливі аспекти, як аналітика даних у режимі реального часу 

та інтеграція з іншими цифровими платформами. Аналітичні інструменти, які 

пропонують соціальні мережі, дають змогу рекламодавцям отримувати детальну 

інформацію про поведінку користувачів, що дозволяє швидко коригувати стратегії 

реклами для досягнення оптимальних результатів. Наприклад, платформи надають 

доступ до таких метрик, як клікабельність (CTR), вартість за клік (CPC), охоплення 

та конверсії, що дозволяє рекламодавцям ефективно вимірювати успіх рекламних 

кампаній. 

Інтеграція з іншими платформами, такими як Google Analytics, також є 

важливим елементом сучасної таргетованої реклами. Це дає можливість 

створювати більш точні прогнози щодо поведінки аудиторії на різних етапах 

взаємодії з брендом. За допомогою інтеграції з CRM-системами (системами 

управління відносинами з клієнтами) компанії можуть отримувати детальні дані 

про споживачів, що дозволяє налаштовувати рекламні кампанії відповідно до 

потреб окремих клієнтів[41, c. 110]. 

Серед інших новітніх підходів слід також відзначити використання look-alike 

аудиторій. Це технологія, яка дозволяє рекламодавцям знаходити нових 

потенційних клієнтів, які за своїми характеристиками схожі на їхню вже наявну 

аудиторію. Платформи Instagram та Facebook використовують спеціальні 

алгоритми для створення таких аудиторій на основі аналізу даних існуючих 

користувачів. Це дозволяє ефективно розширювати охоплення реклами без втрати 

її релевантності. 
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Крім того, важливо відзначити розвиток мобільної таргетованої реклами, яка 

стала однією з найперспективніших у світі цифрового маркетингу. Завдяки 

постійному зростанню використання мобільних пристроїв соціальні мережі 

адаптують свої алгоритми та формати рекламних оголошень для мобільних 

користувачів. Це включає використання таких форматів, як «сторіз» на Instagram, 

що дозволяють залучати аудиторію через візуальні та інтерактивні елементи. 

Мобільні оголошення також часто інтегруються з функціями доповненої реальності 

(AR), що надає нові можливості для взаємодії користувачів з брендом у більш 

захопливому форматі. 

Важливим трендом у розвитку таргетованої реклами є підвищена увага до 

конфіденційності даних користувачів. Зміни у регулюванні даних, такі як 

впровадження Загального регламенту захисту даних (GDPR) у Європейському 

Союзі, вплинули на алгоритми збору та обробки інформації про користувачів. Це 

змушує соціальні платформи адаптувати свої стратегії для дотримання вимог 

конфіденційності, що з одного боку, ускладнює процес таргетування, а з іншого, 

стимулює розвиток нових підходів до персоналізації реклами без порушення 

конфіденційності. 

У контексті зазначених алгоритмів та технологій сучасна таргетована реклама 

в Instagram і Facebook демонструє високу гнучкість та можливість адаптації до 

змінних умов ринку. Важливо зазначити, що попри значні технічні можливості, які 

надають ці платформи, успіх рекламних кампаній все ж залежить від якісної 

стратегії їх реалізації. Алгоритми можуть бути лише інструментом, але 

ефективність реклами значною мірою залежить від глибокого розуміння цільової 

аудиторії, налаштування параметрів таргетування та творчого підходу до створення 

контенту. 
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1.4 Застосування ремаркетингу як стратегії підвищення конверсії 

 

Ремаркетинг є однією з ключових стратегій цифрового маркетингу, що 

використовується для повернення відвідувачів, які вже взаємодіяли з сайтом чи 

додатком, але не виконали бажаної дії, наприклад, не здійснили покупку або не 

заповнили реєстраційну форму. За даними досліджень, ремаркетинг здатен суттєво 

підвищити рівень конверсії, оскільки працює з аудиторією, яка вже проявила 

певний інтерес до товарів або послуг компанії. Це дозволяє налаштовувати більш 

персоналізовані рекламні оголошення, які нагадують користувачам про їх 

попередню взаємодію з брендом, сприяючи прийняттю рішення про покупку. 

Вітчизняні та зарубіжні дослідники активно вивчають ремаркетинг як 

ефективний інструмент підвищення конверсії в онлайн-бізнесі. Наприклад, 

Гончарук С.А. у своїй роботі "Цифрові маркетингові стратегії" (2022) відзначає, що 

ремаркетинг дозволяє підвищити рівень повторних відвідувань на 30-50% залежно 

від галузі. Зарубіжний дослідник Brown J. (2021) вказує на те, що використання 

ремаркетингових кампаній у соціальних мережах, зокрема в Instagram та Facebook, 

допомагає більш точно налаштовувати аудиторію за допомогою сегментації за 

інтересами, поведінковими характеристиками та демографічними даними[47, c. 

208]. 

Концептуально ремаркетинг базується на ідеї повторного контакту з 

потенційним клієнтом для його залучення у воронку продажів. Він використовує 

файли cookie або пікселі відстеження, що зберігають дані про поведінку 

користувачів на сайті або в додатку. Це дозволяє брендам повертати відвідувачів 

через показ персоналізованих рекламних оголошень на інших сайтах або в 

соціальних мережах. Такий підхід підвищує релевантність реклами та її вплив на 

цільову аудиторію, оскільки повідомлення налаштовується відповідно до 

попередніх дій користувача. 
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Основні типи ремаркетингу, які використовуються в соціальних мережах, 

включають: 

- стандартний ремаркетинг: показ рекламних оголошень користувачам, які 

вже відвідали сайт або здійснили певні дії, наприклад, додали товар до кошика, але 

не завершили покупку; 

- динамічний ремаркетинг: більш персоналізовані оголошення, які показують 

користувачам конкретні продукти або послуги, з якими вони взаємодіяли; 

- ремаркетинг у соціальних мережах: використання платформ, таких як 

instagram та facebook, для повторного контакту з користувачами, що відвідали сайт 

або здійснили взаємодії з рекламою. 

В умовах сучасного цифрового середовища ремаркетинг на платформах 

Instagram і Facebook є одним із найпопулярніших інструментів для підвищення 

рівня конверсії. Наприклад, дослідження Green T. (2022) показує, що динамічний 

ремаркетинг у Facebook, який використовує каталог товарів, дозволяє компаніям 

ефективно повертати відвідувачів на сайт і стимулювати їх до завершення покупок. 

Такі оголошення персоналізуються під інтереси та поведінку кожного користувача, 

що підвищує їх ефективність. 

Водночас, варто відзначити, що успіх ремаркетингових кампаній залежить 

від правильного налаштування аудиторій та відстеження показників ефективності. 

За даними звітів Facebook Business (2023), використання точних інструментів 

сегментації дозволяє знизити вартість за клік (CPC) та підвищити рентабельність 

рекламних кампаній. 

Зарубіжний досвід показує, що ремаркетинг є важливим компонентом 

загальної маркетингової стратегії. Наприклад, такі компанії, як Amazon та eBay, 

активно використовують динамічний ремаркетинг, що дозволяє їм збільшувати 

рівень повторних покупок і загальну рентабельність інвестицій у рекламу (ROI). В 

Україні компанії також активно застосовують ремаркетинг, хоча рівень його 

використання ще не досяг масштабу міжнародних гравців. За дослідженнями 
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вітчизняних аналітиків (Дмитрієв І.О., 2023), підприємства малого та середнього 

бізнесу в Україні починають впроваджувати ремаркетингові стратегії, але часто 

стикаються з недостатнім розумінням механізмів налаштування та управління 

рекламними кампаніями[38, c. 121]. 

Незважаючи на численні дослідження та практичне використання 

ремаркетингу, деякі питання залишаються невирішеними. Наприклад, важливо 

досліджувати ефективність ремаркетингових кампаній у залежності від галузі та 

типу бізнесу. Також необхідно більше уваги приділяти вивченню етичних аспектів 

ремаркетингу, оскільки персоналізована реклама може бути сприйнята 

користувачами як вторгнення в їх приватне життя. 

 

Таблиця 1.2 

Порівняння ефективності різних типів ремаркетингу в соціальних 

мережах 

Тип 

ремаркетингу 

Опис Переваги Недоліки 

Стандартний 

ремаркетинг 

Показ реклами 

відвідувачам сайту 

Збільшення 

впізнаваності 

бренду, простота 

Можливе 

подразнення 

користувачів 

рекламою 

Динамічний 

ремаркетинг 

Персоналізовані 

оголошення на основі дій 

Високий 

рівень 

персоналізації, 

підвищення ROI 

Складність 

налаштувань, потреба 

в даних 

Ремаркетинг у 

соцмережах 

Використання 

Instagram і Facebook для 

реклами 

Велика 

аудиторія, висока 

релевантність 

Залежність від 

платформи, вартість 

реклами 

 

Таблиця демонструє переваги та недоліки різних типів ремаркетингу, що 

використовуються в соціальних мережах, що дозволяє глибше розуміти їх 

потенціал для підвищення конверсії в онлайн-бізнесі. 

Використання ремаркетингу на платформах соціальних мереж має численні 

переваги, але також стикається з певними викликами, що потребують детального 

аналізу. 
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Переваги ремаркетингу: 

1. Ремаркетинг дозволяє створювати більш цілеспрямовані рекламні 

повідомлення для користувачів, які вже проявили інтерес до продукту або послуги. 

Це значно підвищує ймовірність того, що користувачі повернуться і завершать 

покупку або іншу бажану дію. За даними досліджень, персоналізовані оголошення 

на основі попередньої поведінки користувачів збільшують коефіцієнт конверсії на 

25-30% порівняно з загальними оголошеннями (Brown J., 2021). 

2. Оскільки ремаркетинг фокусується на аудиторії, яка вже проявила 

зацікавленість у пропозиціях компанії, витрати на рекламу можуть бути нижчими 

порівняно з традиційними рекламними кампаніями, що охоплюють широку 

аудиторію. Крім того, ремаркетинг дозволяє оптимізувати бюджети завдяки 

точному таргетуванню користувачів, які з більшою ймовірністю перетворяться на 

клієнтів[34, c. 178]. 

3. Повторний контакт з потенційними клієнтами через ремаркетинг сприяє 

формуванню довгострокових відносин із брендом. За даними дослідження Green T. 

(2022), користувачі, які регулярно бачать рекламу, мають на 40% вищу ймовірність 

стати лояльними клієнтами компанії. Це особливо важливо в умовах високої 

конкуренції на ринку. 

4. Однією з головних переваг ремаркетингу є можливість повернути тих 

користувачів, які залишили сайт без завершення покупки або іншої бажаної дії. 

Динамічний ремаркетинг дозволяє показувати таким користувачам товари або 

послуги, які вони переглядали раніше, тим самим мотивуючи їх завершити дію. 

Недоліки ремаркетингу: 

1. Хоча ремаркетинг є потужним інструментом для залучення користувачів, 

надмірно часті покази оголошень можуть викликати у них роздратування. Відомий 

ефект "переслідування" користувачів рекламою може знизити ефективність 

кампанії та викликати негативне ставлення до бренду. Це особливо стосується 
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динамічного ремаркетингу, коли користувачі регулярно бачать одні й ті ж 

оголошення. 

2. Ефективний ремаркетинг вимагає ретельного налаштування аудиторій та 

постійного моніторингу показників кампанії. Неправильне налаштування може 

призвести до показу реклами користувачам, які не мають зацікавленості у 

продуктах або вже здійснили покупку, що спричиняє додаткові витрати на рекламу. 

3. Ремаркетинг базується на використанні файлів cookie та пікселів для збору 

даних про поведінку користувачів. Однак з посиленням регулювання 

конфіденційності, зокрема через GDPR та інші закони, пов'язані з захистом даних, 

компанії стикаються зі складнощами у відстеженні користувачів. Це може 

обмежити можливості ремаркетингових кампаній. 

Ремаркетинг є ефективним інструментом підвищення конверсії, однак його 

успіх залежить від належної стратегії та налаштування кампаній. Відповідно до 

звіту Meta (2023), ремаркетингові кампанії в Instagram та Facebook, що 

використовують динамічні оголошення, дозволяють підвищити рівень конверсії на 

70% у порівнянні зі стандартними рекламними оголошеннями. Також важливо 

відзначити, що рекламодавці, які використовують сегментовані аудиторії для 

ремаркетингу, досягають вищих показників ефективності у порівнянні з тими, хто 

не застосовує точну сегментацію. 

 

Висновок до 1 розділу 

 

У першому розділі роботи були розглянуті теоретичні та концептуальні 

основи таргетованої реклами, зокрема її застосування в соціальних мережах 

Instagram та Facebook. Аналіз наукової літератури та сучасних досліджень дозволив 

зробити висновок, що таргетована реклама є однією з найефективніших стратегій 

цифрового маркетингу, оскільки забезпечує можливість налаштовувати рекламні 

кампанії відповідно до характеристик цільової аудиторії. Основними перевагами 
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такої реклами є її персоналізація, можливість впливати на конкретні сегменти 

користувачів та підвищення конверсії завдяки ретельному таргетингу. 

Таргетована реклама, як зазначено в наукових роботах, дозволяє 

маркетологам використовувати демографічні, поведінкові та контекстуальні дані 

для точного налаштування кампаній. Це забезпечує вищу ефективність у порівнянні 

з традиційними методами масової реклами, оскільки компанії мають змогу 

зосередитися на вузькоспеціалізованих групах користувачів, які з більшою 

ймовірністю зацікавляться пропонованими продуктами або послугами. Важливо 

також відзначити, що соціальні мережі, зокрема Instagram і Facebook, забезпечують 

високий рівень гнучкості в налаштуванні таких кампаній, що дозволяє адаптувати 

рекламу під конкретні цільові групи залежно від віку, статі, географічного 

розташування та поведінкових характеристик користувачів. 

Однак, незважаючи на значні переваги, ремаркетинг має і свої виклики. Серед 

недоліків варто відзначити можливість викликати роздратування користувачів 

через надмірну частоту показу рекламних оголошень, що може призвести до ефекту 

так званого "переслідування" рекламою. Крім того, налаштування ремаркетингових 

кампаній є досить складним процесом, який потребує точного визначення 

аудиторій та постійного моніторингу результатів для забезпечення ефективності. 

Вітчизняний та зарубіжний досвід показує, що ефективність ремаркетингу та 

таргетованої реклами залежить від грамотної сегментації аудиторії та правильного 

використання наявних даних про користувачів. Зарубіжні компанії, такі як Amazon 

та eBay, активно використовують динамічний ремаркетинг і досягають значних 

успіхів у підвищенні рівня повторних покупок та загальної ефективності рекламних 

кампаній.  

Отже, перший розділ підкреслює важливість таргетованої реклами в 

соціальних мережах як ефективного інструменту підвищення залученості цільової 

аудиторії та конверсії. 



28 

РОЗДІЛ 2 МЕТОДИ ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНОСТІ РЕКЛАМНИХ 

КАМПАНІЙ В INSTAGRAM ТА FACEBOOK 

2.1 Характеристика авдиторії Instagram та Facebook 

 

Цей підрозділ покликаний розкрити суттєві відмінності та особливості 

користувачів Instagram та Facebook, їх поведінкові моделі, демографічні 

характеристики та вплив на маркетингові стратегії. Основна мета — розуміння, як 

саме ці платформи залучають різні категорії користувачів та які фактори є 

ключовими для успішного таргетування реклами. 

Демографічні характеристики. Проаналізуйте вік, стать, географію та 

соціально-економічний статус користувачів Instagram та Facebook. Наприклад, 

Instagram більше орієнтований на молоду авдиторію (18-34 роки), в той час як 

Facebook має ширший віковий діапазон, включаючи старші групи (35+ років). 

Важливо вивчити, як ці дані впливають на маркетингові стратегії та вибір каналів 

для рекламної кампанії[27, c. 112]. 

Поведінкові характеристики. Розгляньте, як користувачі обох платформ 

взаємодіють з контентом та рекламою. Instagram відомий своєю візуальною 

складовою та активністю у вигляді лайків, коментарів та збереження контенту. 

Facebook, у свою чергу, надає більше можливостей для поширення інформації через 

пости, події та групи. 

Час активності. Визначте пікові години використання Instagram та Facebook. 

Наприклад, користувачі Instagram часто активні в години пік (ранок і вечір), тоді як 

активність на Facebook є більш рівномірною протягом дня. 

Ставлення до реклами. Вивчіть рівень сприйняття реклами користувачами. 

На Instagram користувачі звикли до рекламних оголошень у форматі "сторіс" та 

стрічки новин, тоді як на Facebook реклама частіше подається через окремі групи та 

сторінки брендів. Важливо розуміти, як користувачі реагують на різні типи реклами 

та які фактори викликають залученість або, навпаки, відштовхують. 
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Психографічні характеристики. Включіть аналіз інтересів, цінностей та 

мотивацій користувачів обох платформ. Це дозволить краще зрозуміти, які типи 

контенту та рекламних матеріалів будуть найбільш релевантні для авдиторії. 

Методи збору даних для характеристики авдиторії: 

Офіційна статистика Facebook та Instagram. Для аналізу доцільно 

використовувати доступні через рекламні інструменти дані Facebook Audience 

Insights та Instagram Insights, які надають точні дані про демографію та поведінку 

користувачів. 

Звіти та дослідження. Провідні маркетингові агентства (наприклад, Hootsuite, 

We Are Social) щорічно публікують детальні звіти про соціальні мережі, які можуть 

бути використані для аналізу тенденцій і поведінки авдиторії. 

Анкетування та опитування. У разі необхідності, можна використовувати 

власне анкетування серед вибіркової групи користувачів цих платформ для збору 

інформації про їхні вподобання та сприйняття реклами. 

Таким чином, характеристика авдиторії Instagram та Facebook є фундаментом 

для подальшого аналізу ефективності рекламних кампаній, оскільки правильне 

розуміння своєї цільової авдиторії дозволяє маркетологам точніше налаштовувати 

стратегії та підвищувати ефективність реклами. 

Ще одним важливим аспектом характеристики авдиторії є рівень залученості, 

який включає взаємодію користувачів з контентом у вигляді лайків, коментарів, 

збережень і репостів. У цьому контексті Instagram та Facebook демонструють різні 

моделі залученості, що впливає на маркетингові стратегії. 

Як вже зазначалося, Instagram відомий високим рівнем візуальної 

залученості. Контент у вигляді зображень та відео користується особливою 

популярністю, причому інтерактивні формати, такі як "сторіс", є однією з 

найважливіших функцій. Середні показники взаємодії (engagement rate) вищі на 

Instagram, ніж на інших платформах, оскільки контент тут сприймається швидше і 



30 

частіше. Бренди, які використовують "сторіс" з інтерактивними елементами 

(опитування, запитання, квізи), зазвичай досягають більшого залучення аудиторії. 

Хоча Facebook пропонує більше можливостей для текстового контенту та 

лонгридів, основна увага також приділяється візуальному та відеоконтенту. 

Facebook надає більше простору для дискусій через коментарі до постів, і ця 

функція часто є ключовою для залучення старших вікових груп. Проте рівень 

взаємодії на Facebook поступається Instagram, оскільки користувачі часто 

переглядають контент без активної участі. 

Розуміння психологічних тригерів є важливим компонентом характеристики 

авдиторії, оскільки це дозволяє брендам створювати більш релевантний контент. 

Користувачі обох платформ реагують на різні емоційні чи поведінкові стимули. 

У Instagram користувачі частіше залучаються до контенту, який викликає 

позитивні емоції, такі як натхнення, задоволення або навіть заздрість. Це пояснює 

популярність зображень, пов'язаних із розкішним життям, подорожами та модою. 

На Facebook ж емоційні тригери можуть бути різноманітнішими, включаючи 

соціальні питання та політику. 

На обох платформах соціальні докази (наприклад, кількість лайків, 

коментарів, поширень) мають великий вплив на те, як сприймається контент. Для 

користувачів Instagram важливо бачити, що інші активно взаємодіють з певним 

постом чи сторінкою, тоді як на Facebook більше значення мають репости та 

коментарі, особливо якщо це стосується важливих соціальних тем[44, c. 119]. 

Instagram більш чутливий до візуальної естетики, тому високоякісні 

фотографії та відео мають вищу цінність для аудиторії. На Facebook аудиторія 

більше реагує на контент, що приносить практичну користь або має інформаційну 

цінність, ніж на його естетичний аспект. 

Поведінку користувачів значною мірою визначають алгоритми Instagram та 

Facebook, які персоналізують контент у стрічці новин кожного користувача. Це 

також важливо для маркетологів, оскільки ефективність рекламних кампаній 
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значною мірою залежить від того, як саме ці алгоритми представляють рекламу 

користувачам. 

Алгоритм Instagram віддає перевагу контенту, з яким користувачі частіше 

взаємодіяли у минулому, тому рекламодавцям важливо створювати такий контент, 

що викликає регулярну взаємодію. Крім того, Instagram враховує частоту 

публікацій і швидкість залучення, що означає, що нові пости повинні швидко 

отримувати лайки й коментарі, щоб залишатися "видимими" для авдиторії. 

На Facebook, навпаки, важливішими є довгі дискусії у коментарях і репости, 

що виводять пости на вищі позиції у стрічці новин. Крім того, Facebook активно 

використовує принципи «соціального схвалення», що дозволяє користувачам 

бачити більше контенту від друзів або груп, з якими вони взаємодіють. 

Загалом, при розробці рекламних кампаній на Instagram та Facebook важливо 

враховувати всі вищезазначені характеристики авдиторії. Ключові фактори, такі як 

демографічні та поведінкові особливості, сприйняття контенту та вплив алгоритмів, 

дозволяють створити більш ефективні маркетингові стратегії, що призведуть до 

кращої залученості та конверсії. 

Таким чином, характеристика авдиторії Instagram та Facebook є необхідною 

передумовою для оцінки ефективності будь-якої рекламної кампанії. Розуміння 

авдиторії дозволяє маркетологам оптимізувати контент, коригувати рекламні 

повідомлення та підвищувати конверсійні показники, що є метою будь-якої онлайн-

бізнес стратегії. 

Важливим етапом після характеристики аудиторії є вибір методів оцінки 

ефективності рекламних кампаній. Для оцінки рекламних активностей на 

платформах Instagram та Facebook існують різноманітні метрики та інструменти, що 

дозволяють маркетологам вимірювати залученість, конверсії, охоплення та інші 

важливі показники. В цьому підрозділі буде розглянуто ключові методи оцінки 

ефективності рекламних кампаній, їхні переваги та обмеження. 
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Охоплення вимірює кількість унікальних користувачів, які побачили 

рекламне оголошення. Це важлива метрика для оцінки того, наскільки рекламне 

повідомлення розповсюджується серед потенційної авдиторії. Важливо не плутати 

охоплення з кількістю показів, оскільки один користувач може побачити рекламу 

кілька разів. Для Facebook та Instagram охоплення є базовим показником, що вказує 

на розмір авдиторії. 

Кількість показів (Impressions) відображає загальну кількість разів, коли 

рекламне оголошення було показане користувачам, навіть якщо одна й та сама 

особа бачила рекламу декілька разів. Покази використовуються для вимірювання 

того, наскільки реклама була видимою для авдиторії, проте варто враховувати, що 

високий рівень показів не завжди означає ефективність, оскільки користувачі 

можуть не реагувати на рекламу. 

Коефіцієнт кліків (Click-Through Rate, CTR) це один із ключових показників 

ефективності, який обчислюється як відсоткове співвідношення кількості кліків на 

рекламу до кількості її показів. Високий CTR свідчить про те, що оголошення 

зацікавило авдиторію. Ця метрика особливо корисна для оцінки ефективності 

оголошень із закликом до дії (Call to Action). 

Вартість за клік визначає, скільки коштує один клік на рекламу для 

рекламодавця. Цей показник дозволяє оцінити економічну ефективність кампанії, 

особливо якщо основною метою є залучення трафіку на вебсайт або іншу зовнішню 

платформу. 

Коефіцієнт конверсії (Conversion Rate) вказує на відсоток користувачів, які 

виконали цільову дію після взаємодії з рекламою, наприклад, здійснили покупку, 

заповнили форму або зареєструвалися на вебінар. Це один із найбільш важливих 

показників для бізнесів, які прагнуть збільшити продажі або збір контактів через 

рекламу[50, c. 77]. 

Вартість за дію (Cost Per Action, CPA) вимірює загальні витрати на залучення 

одного користувача до виконання цільової дії. Вона дозволяє оцінити не лише 
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витрати на рекламу, але й її загальну рентабельність. Це корисно при аналізі 

бюджетів і ефективності кампанії з точки зору повернення на інвестиції. 

 

 

2.2 Методи аналізу ефективності реклами в Instagram та Facebook 

 

У сучасних умовах розвиток цифрових платформ, таких як Instagram та 

Facebook, надає підприємствам потужні інструменти для просування товарів і 

послуг. Проте для досягнення високої результативності рекламних кампаній 

необхідно систематично аналізувати їх ефективність, використовуючи як класичні, 

так і новітні методи аналітики. Цей підрозділ присвячений розгляду основних 

методів оцінки результативності реклами в соціальних мережах на основі аналізу 

конкретних кейсів, аналітичних розрахунків ключових показників ефективності, 

результатів анкетувань та врахування сучасних вимог нормативно-правової бази. 

Оцінка ефективності рекламних кампаній у соціальних мережах базується на 

ключових показниках ефективності (Key Performance Indicators, KPI), що 

дозволяють кількісно вимірювати успішність реклами. Серед основних KPI, які 

використовуються в рекламних кампаніях на платформах Facebook та Instagram, 

можна виділити: 

- охоплення (Reach): кількість унікальних користувачів, які побачили 

рекламне оголошення. 

- кількість кліків (Clicks): загальна кількість разів, коли користувачі 

натискали на оголошення. 

- коефіцієнт клікабельності (CTR): співвідношення між кількістю кліків на 

оголошення та кількістю його показів. 

- кількість конверсій (Conversions): кількість користувачів, які виконали 

цільову дію (реєстрація, покупка тощо). 
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- коефіцієнт конверсії (CR): співвідношення між кількістю користувачів, які 

виконали цільову дію, та загальною кількістю кліків. 

Ці показники дозволяють підприємствам об'єктивно оцінити, наскільки 

успішно реклама досягає своєї цільової аудиторії та які її дії стимулює. 

У сучасних умовах розвитку цифрових технологій, значення мають такі 

аналітичні платформи та інструменти, як Facebook Ads Manager, Google Analytics 

та інші сторонні сервіси, що пропонують можливості глибокого аналізу 

ефективності реклами. 

Facebook Ads Manager: інструмент надає широкий спектр даних про рекламні 

кампанії, включаючи статистику по аудиторії, конверсіях, витратах, та інші 

показники. 

Instagram Insights: допомагає відстежувати взаємодію з контентом, 

аналізувати демографічні дані аудиторії, оцінювати ефективність органічних і 

платних публікацій. 

Google Analytics: цей інструмент дозволяє більш комплексно аналізувати 

трафік, генерований рекламою в соціальних мережах, та відстежувати поведінку 

користувачів на вебсайті, що надзвичайно важливо для оцінки конверсій. 

На практиці використання цих інструментів дозволяє отримати вичерпну 

інформацію про те, як аудиторія реагує на рекламу, та здійснювати корекцію 

стратегії на основі отриманих даних[20, c. 119]. 

Одним із найпоширеніших методів оцінки ефективності рекламних кампаній 

у соціальних мережах є A/B тестування. Це експериментальний метод, який 

дозволяє порівнювати два варіанти рекламного контенту або цільових сторінок для 

визначення, який із них приносить кращі результати. Під час тестування 

змінюються окремі елементи оголошень (текст, зображення, заклик до дії тощо), і 

за допомогою аналізу результатів визначається найефективніша комбінація. 
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A/B тестування дозволяє бізнесу оперативно реагувати на зміни поведінки 

споживачів та адаптувати рекламну стратегію під потреби аудиторії, що значно 

підвищує ефективність кампанії. 

Інший важливий метод – оцінка рентабельності рекламних інвестицій (Return 

on Advertising Spend, ROAS), яка дозволяє визначити, наскільки ефективно 

витрачені кошти на рекламу. ROAS розраховується за формулою: 

\[ 

ROAS = \frac{Дохід від реклами}{Витрати на рекламу} 

\] 

Цей показник дає змогу бізнесу зрозуміти, наскільки реклама є прибутковою 

та допомагає визначити подальші напрямки оптимізації рекламних кампаній. 

Сучасна реклама у соціальних мережах регулюється низкою нормативно-

правових актів, які повинні враховуватися при плануванні та проведенні рекламних 

кампаній. Зокрема, це вимоги щодо захисту персональних даних, такі як Загальний 

регламент захисту даних ЄС (GDPR), а також законодавство, яке регулює 

електронну комерцію і рекламу в інтернеті. Недотримання цих вимог може 

призвести до накладення штрафів і негативно позначитися на репутації бізнесу.  

Інтеграція цих аспектів у планування рекламних кампаній є невід'ємною 

частиною забезпечення їхньої законності та ефективності. 

Методи аналізу ефективності рекламних кампаній у соціальних мережах 

постійно вдосконалюються, зокрема, завдяки впровадженню нових технологій і 

діджитал-інструментів. Використання KPI, інструментів аналітики, A/B тестувань 

та показників рентабельності реклами дозволяє підприємствам оптимізувати свої 

маркетингові стратегії та досягати більш високих показників залученості та 

конверсії, що, в свою чергу, сприяє зростанню прибутковості та розвитку бізнесу. 

Один із найскладніших аспектів аналізу ефективності реклами в Instagram та 

Facebook полягає в атрибуції — визначенні джерела, яке спричинило конверсію. У 

соціальних мережах зазвичай використовується кілька рекламних оголошень і 
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каналів, які взаємодіють з потенційними клієнтами на різних етапах їхньої покупної 

подорожі. Щоб зрозуміти, які кампанії найбільше сприяють конверсіям, 

використовуються різні моделі атрибуції: 

Модель останньої взаємодії (Last Click): конверсія приписується останньому 

джерелу, з якого прийшов клієнт перед покупкою. Це одна з найпростіших моделей, 

проте вона не враховує всі попередні взаємодії з рекламними оголошеннями. 

Модель першої взаємодії (First Click): вся заслуга за конверсію надається 

першому джерелу контакту з клієнтом, ігноруючи всі подальші дії, що також може 

обмежити повний аналіз. 

Лінійна модель (Linear): заслуга рівномірно розподіляється між усіма 

взаємодіями з рекламними оголошеннями, що дозволяє враховувати всі етапи 

покупної подорожі клієнта. 

Часова модель спаду (Time Decay): більша вага надається пізнішим 

взаємодіям з оголошеннями, що дозволяє точніше відобразити, які оголошення 

сприяли кінцевій конверсії. 

Використання моделей атрибуції дозволяє краще зрозуміти, як різні рекламні 

оголошення та стратегії взаємодіють між собою, що допомагає маркетологам 

коригувати кампанії для досягнення кращих результатів. 

Ще одним важливим методом аналізу ефективності рекламних кампаній є 

сегментація аудиторії. Сегментація дозволяє спрямовувати рекламу на чітко 

визначені групи користувачів на основі їхніх демографічних, поведінкових та 

інтересових характеристик. Правильно визначені сегменти аудиторії можуть 

значно підвищити ефективність реклами, оскільки користувачі отримують контент, 

що найбільше відповідає їхнім потребам і вподобанням[49, c. 183]. 

Основні критерії сегментації аудиторії в Instagram та Facebook включають: 

- вік та стать: різні вікові групи та стать можуть мати різні вподобання та 

реакції на рекламу; 
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- місцезнаходження: географічне положення користувачів відіграє важливу 

роль, особливо для локальних бізнесів; 

- інтереси та поведінка: аналіз уподобань користувачів на основі їхньої 

взаємодії з контентом допомагає точно налаштовувати рекламу; 

- поведінкові фактори: такі як історія покупок або відвідувані сайти, можуть 

сигналізувати про готовність до здійснення певних дій (покупки, реєстрації). 

Ефективна сегментація дозволяє підвищити рентабельність рекламних 

інвестицій та залученість аудиторії, оскільки реклама відповідає актуальним 

потребам та інтересам споживачів. 

Сучасні інформаційні технології відіграють важливу роль у підвищенні 

ефективності рекламних кампаній. Завдяки автоматизації маркетингових процесів, 

машинному навчанню та великим даним (Big Data), бізнеси можуть більш точно 

прогнозувати поведінку користувачів і налаштовувати рекламу під їхні вподобання. 

Алгоритми машинного навчання дозволяють автоматизувати процес вибору 

оптимальних параметрів рекламних кампаній. Вони аналізують минулі результати 

та рекомендують зміни для покращення ефективності. 

Big Data надають можливість отримувати дані про поведінку користувачів з 

багатьох джерел. Ця інформація допомагає глибше аналізувати вплив реклами і 

здійснювати більш точну сегментацію аудиторії. 

Автоматизовані рекламні платформи (Programmatic advertising) дозволяють 

проводити торги в режимі реального часу за рекламний простір і таким чином 

досягати цільової аудиторії в найбільш підходящий момент. 

Застосування штучного інтелекту (ШІ) у сфері цифрового маркетингу стало 

революційним кроком у підвищенні ефективності рекламних кампаній. ШІ 

допомагає аналізувати великі обсяги даних, прогнозувати поведінку користувачів, 

а також автоматизувати процеси оптимізації реклами в режимі реального часу.  
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2.3 Чинники, що впливають на ефективність таргетованої реклами 

 

Ефективність таргетованої реклами в Instagram та Facebook визначається 

багатьма факторами, які безпосередньо впливають на досягнення маркетингових 

цілей: охоплення, взаємодії з аудиторією, а також конверсії у вигляді продажів або 

залучення користувачів. Нижче наведено основні чинники, що впливають на 

результативність рекламних кампаній. 

Один з головних чинників успішної таргетованої реклами – це чітко 

визначена цільова аудиторія. Правильний вибір аудиторії базується на 

демографічних, географічних, поведінкових та психографічних характеристиках. 

Успішні кампанії ретельно аналізують дані користувачів, що дозволяє створювати 

релевантний контент для конкретних сегментів ринку. Використання функцій 

Facebook Audience Insights та Instagram Analytics допомагає здійснювати детальну 

сегментацію аудиторії. 

Ефективність рекламного оголошення значною мірою залежить від формату 

та якості контенту. Instagram та Facebook пропонують кілька форматів для реклами, 

включаючи відео, каруселі, stories, та статичні зображення. Вибір правильного 

формату контенту залежить від особливостей продукту та поведінки цільової 

аудиторії. Наприклад, відеореклама часто має кращий рівень залучення, тоді як 

каруселі дозволяють показувати декілька продуктів одночасно[48, c. 145]. 

Facebook та Instagram використовують аукціонну систему для показу 

реклами, де ціна за клік або тисячу показів може варіюватися залежно від 

конкурентоспроможності в даній аудиторії. Оптимізація витрат залежить від 

правильного управління бюджетом, розподілу коштів між оголошеннями та їхньою 

ротацією. Важливо встановлювати чіткі цілі рекламної кампанії, що дозволяє 

ефективно керувати витратами на основі Cost-Per-Click (CPC), Cost-Per-Mile (CPM) 

або Return on Ad Spend (ROAS). 
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Час розміщення оголошень має критичне значення для досягнення 

максимального охоплення та залучення. Різні категорії товарів і послуг мають 

пікові періоди активності користувачів. Наприклад, дослідження показують, що 

реклама, показана в ранкові години будніх днів або у вечірні години вихідних, може 

призвести до кращих показників взаємодії. Тестування різних часових інтервалів 

дозволяє точно визначити оптимальний час показу. 

Присутність соціального доказу, як-от відгуки, лайки, коментарі та 

поширення рекламних оголошень, значно підвищує довіру до бренду та його 

пропозицій. Кампанії, які активно стимулюють взаємодію, мають кращі показники 

конверсій, оскільки потенційні клієнти частіше довіряють продуктам, які вже 

отримали схвальні відгуки від інших користувачів. 

Окрім зазначених чинників, важливо також враховувати такі аспекти, як 

частота ротації оголошень, релевантність контенту на кожному етапі воронки 

продажів, а також інтеграцію з сучасними системами аналітики, які дозволяють 

відстежувати ефективність рекламної кампанії в реальному часі.  

Деталізація впливу чинників на ефективність таргетованої реклами є 

важливою складовою для розуміння того, як різні елементи впливають на 

результативність рекламних кампаній в Instagram та Facebook. Оскільки ці 

платформи є одними з найбільш популярних серед користувачів, їхній алгоритм 

побудови таргетованих оголошень має враховувати кілька важливих аспектів. 

Першим із таких чинників є якість цільової аудиторії. Точність вибору 

аудиторії – це основа успішної рекламної кампанії. Успіх таргетингу залежить від 

того, наскільки детально проаналізовані інтереси, поведінка та особливості 

потенційних клієнтів. За допомогою інструментів, як-от Facebook Audience Insights 

та Instagram Analytics, рекламодавці мають можливість отримати глибокі дані про 

свою аудиторію. Це дозволяє налаштувати рекламу на конкретні демографічні 

групи або сегменти ринку, які з більшою ймовірністю зацікавляться пропозицією. 

Наприклад, компанії, що продають високоякісну електроніку, можуть таргетувати 
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свої оголошення на молодь, яка активно цікавиться новими технологіями, тоді як 

для роздрібних брендів одягу важливо звертатися до тих, хто стежить за модними 

тенденціями. 

Крім того, формат і якість контенту також відіграють ключову роль у тому, 

наскільки ефективно буде сприйнято рекламне оголошення. У сучасному 

цифровому світі, де користувачі щоденно стикаються з великою кількістю 

рекламних матеріалів, створення візуально привабливого та інформативного 

контенту є вирішальним чинником. Facebook та Instagram надають можливість 

використання різних форматів реклами, таких як відео, каруселі або stories. 

Наприклад, відеоролики зазвичай привертають більше уваги, ніж статичні 

зображення, оскільки вони можуть передати більше інформації за короткий час. 

Однак формат каруселі може бути ефективним для демонстрації кількох продуктів 

одночасно або для створення історії, що розгортається поетапно. Тут важливо не 

лише вибрати правильний формат, але й забезпечити високу якість графіки та 

тексту, щоб реклама виглядала професійно й не сприймалася як спам. 

Іншим важливим фактором є аукціон рекламних оголошень та бюджетування. 

Оскільки Facebook та Instagram працюють на основі аукціонної системи, де ціна за 

клік або тисячу показів залежить від попиту на аудиторію, оптимізація рекламного 

бюджету стає критично важливою. Рекламодавці повинні постійно оцінювати 

ефективність своїх витрат, використовуючи такі метрики, як вартість за клік (CPC) 

або вартість за тисячу показів (CPM). Тут важливо визначити чіткі цілі рекламної 

кампанії – наприклад, залучення нових клієнтів, підвищення впізнаваності бренду 

або збільшення обсягів продажів. Залежно від мети, можна вибудовувати стратегії 

оптимізації витрат, щоб отримати максимальну віддачу від інвестованих коштів. Це 

також включає налаштування частоти показу оголошень і тестування різних 

підходів до їх розміщення, щоб знайти найефективніший варіант[39, c. 262]. 

Час показу реклами також впливає на успішність кампанії. Важливо 

враховувати, коли цільова аудиторія найбільш активна в мережі, оскільки це може 
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суттєво підвищити рівень залучення. Наприклад, якщо рекламна кампанія 

спрямована на молодь, то ранкові або вечірні години можуть бути більш 

ефективними для показу оголошень. Для бізнесів, що займаються B2B-продуктами, 

ефективність реклами може бути вищою в робочий час будніх днів. Оптимізація 

часу розміщення реклами дозволяє не тільки збільшити охоплення, але й 

покращити взаємодію з потенційними клієнтами. 

Важливо також розуміти, що соціальні мережі постійно змінюють алгоритми 

показу реклами, що додає нових викликів для рекламодавців. Відстеження цих змін 

і адаптація під них є ще одним важливим чинником, що впливає на ефективність 

рекламних кампаній. Наприклад, алгоритми Facebook і Instagram активно надають 

перевагу взаємодіям між користувачами і контентом, що створює необхідність для 

брендів не лише запускати рекламу, але й стимулювати активні взаємодії з нею 

через коментарі, реакції або поширення. Така стратегія дозволяє оголошенням 

залишатися видимими для більшої кількості користувачів, що позитивно впливає 

на органічне охоплення. 

Додатково до зміни алгоритмів варто враховувати сучасні нормативно-

правові вимоги щодо використання даних користувачів для таргетингу. Останні 

роки показали суттєве зростання інтересу до захисту персональних даних, що 

вилилося у прийняття таких законодавчих актів, як Загальний регламент про захист 

даних (GDPR) у Європейському Союзі або Закон про конфіденційність споживчих 

даних у Каліфорнії (CCPA). Ці нормативно-правові акти суттєво обмежують доступ 

до даних користувачів, що ускладнює процес таргетингу реклами. Тепер 

рекламодавці зобов’язані отримувати явну згоду на обробку даних, а користувачі 

мають більше можливостей контролювати, як використовуються їхні персональні 

дані. У цьому контексті компаніям необхідно дотримуватись законодавчих норм, 

використовуючи лише дозволені інструменти для збору та обробки даних. 

Ще один аспект, що впливає на ефективність таргетованої реклами, – це 

використання сучасних інформаційних технологій і аналітичних інструментів. 
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Технології машинного навчання (AI) та аналізу великих даних (Big Data) сьогодні 

активно застосовуються для покращення процесу таргетування реклами. Сучасні 

платформи на основі штучного інтелекту можуть аналізувати поведінку 

користувачів у реальному часі, що дозволяє рекламодавцям автоматично 

коригувати свої оголошення залежно від зміни інтересів або поведінкових патернів 

аудиторії. Наприклад, якщо користувач переглядає певну категорію товарів на 

вебсайті, система автоматично може запропонувати йому релевантну рекламу на 

Facebook або Instagram. Це підвищує ймовірність того, що користувач зацікавиться 

пропозицією і здійснить конверсію[11, c. 250]. 

Також варто зазначити, що використання A/B тестування для перевірки 

ефективності різних варіантів оголошень є необхідним інструментом для будь-якої 

рекламної кампанії. A/B тестування дозволяє визначити, які варіанти оголошень 

краще працюють з тією чи іншою аудиторією. Це може бути варіативність у 

форматах контенту, різні заголовки, кольори чи навіть тексти закликів до дії.  

 

 

2.4 Метрики ефективності (CTR, CPC, CPA, ROI, ROAS) 

 

Метрики ефективності є ключовим інструментом для оцінки 

результативності рекламних кампаній на платформах Instagram та Facebook. Вони 

дозволяють детально оцінити взаємодію аудиторії з рекламними матеріалами, 

аналізувати витрати на рекламу та визначати рентабельність інвестицій у рекламні 

активності. У даному підпункті буде розглянуто основні метрики ефективності, які 

використовуються для оцінки успішності рекламних кампаній, а також їх значення 

для онлайн-бізнесу. 

CTR є одним із найважливіших показників ефективності таргетованої 

реклами, оскільки демонструє відсоток користувачів, які клікнули на оголошення, 

після того як вони його побачили. Формула розрахунку CTR: 
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\[ 

CTR = \frac{\text{Кількість кліків на рекламу}}{\text{Кількість показів 

реклами}} \times 100 

\] 

Високий CTR свідчить про привабливість реклами для цільової аудиторії. 

Платформи Instagram та Facebook дозволяють відстежувати цей показник у 

реальному часі, що надає маркетологам можливість оперативно коригувати 

контент[22, c. 98]. 

CPC визначає вартість кожного кліку по рекламному оголошенню. Ця 

метрика допомагає оцінити ефективність витрат на рекламу, оскільки дозволяє 

зіставити вартість кліків із досягнутими результатами. Формула розрахунку CPC: 

\[ 

CPC = \frac{\text{Загальні витрати на рекламу}}{\text{Кількість кліків}} 

\] 

Низький CPC свідчить про те, що рекламна кампанія добре оптимізована і 

приносить результати за менші гроші. 

CPA показує, скільки коштує залучення одного користувача, який виконав 

цільову дію (наприклад, покупку, підписку, завантаження). Ця метрика є важливою 

для оцінки ефективності конверсії рекламної кампанії. Формула розрахунку CPA: 

\[ 

CPA = \frac{\text{Загальні витрати на рекламу}}{\text{Кількість конверсій}} 

\] 

Оцінка CPA дозволяє бізнесам зрозуміти, скільки вони витрачають на 

кожного нового клієнта та коригувати бюджети для підвищення ефективності. 

ROI є показником, що визначає загальну рентабельність рекламної кампанії, 

показуючи співвідношення між прибутком і витратами на рекламу. Формула 

розрахунку ROI: 

\[ 
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ROI = \frac{\text{Прибуток від кампанії} - \text{Витрати на 

кампанію}}{\text{Витрати на кампанію}} \times 100 

\] 

Ця метрика дозволяє чітко побачити, чи є реклама вигідною для компанії і 

наскільки вона допомагає збільшити прибутки. 

ROAS є специфічною метрикою для оцінки рекламних кампаній, яка показує, 

скільки прибутку приносить кожен витрачений долар на рекламу. Формула 

розрахунку ROAS: 

\[ 

ROAS = \frac{\text{Доходи від реклами}}{\text{Витрати на рекламу}} 

\] 

Цей показник дає змогу оцінити ефективність витрат на рекламу в цілому і є 

ключовим індикатором для визначення рентабельності рекламних бюджетів. 

Застосування цих метрик дозволяє онлайн-бізнесам не лише контролювати 

витрати на рекламу, але й оптимізувати свої кампанії для досягнення 

максимального результату. Регулярний аналіз показників CTR, CPC, CPA, ROI і 

ROAS допомагає вчасно виявляти проблеми та вносити корективи, забезпечуючи 

підвищення ефективності маркетингових активностей. Важливим є також 

використання сучасних інструментів автоматизованої аналітики, які надають 

можливість оперативно отримувати дані та проводити їх глибокий аналіз для 

вдосконалення рекламних кампаній. 

Метрики ефективності є основою для успішної реалізації будь-якої рекламної 

кампанії в соціальних мережах, таких як Instagram і Facebook. Вони забезпечують 

можливість контролювати процес просування, оцінювати витрати, вимірювати 

результативність та оперативно коригувати стратегії. Розуміння цих метрик дає 

змогу бізнесам ефективніше розподіляти бюджети і досягати поставлених цілей у 

вигляді залучення нових клієнтів, підвищення продажів та покращення 

впізнаваності бренду[18, c. 150]. 
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Однією з найбільш значущих метрик є CTR, яка дозволяє відслідковувати 

зацікавленість аудиторії рекламою. Високий показник CTR зазвичай свідчить про 

те, що оголошення правильно таргетоване, має привабливий контент і відповідає 

інтересам користувачів. Це особливо важливо на таких платформах, як Instagram та 

Facebook, де візуальний контент домінує. Однак слід пам'ятати, що високий CTR не 

завжди означає високу конверсію. Тому необхідно враховувати й інші показники, 

такі як CPC і CPA, для комплексної оцінки. 

Метрика CPC також є важливою для оцінки ефективності витрат на кожний 

клік по рекламі. Її використання дозволяє порівняти вартість кліків з отриманими 

результатами, що сприяє оптимізації бюджету. Оптимізація CPC на платформі 

Facebook зазвичай досягається шляхом коригування таргетингу, часу показу 

реклами, або типу контенту, який показується користувачам. Крім того, вартість 

кліка може варіюватися залежно від того, наскільки конкурентним є ринок або 

наскільки вузько визначена цільова аудиторія. 

CPA, в свою чергу, дає змогу точно визначити, скільки компанії коштує 

кожна конверсія, тобто кожен користувач, який виконав цільову дію, що є 

найціннішою метрикою для оцінки ефективності кампаній, націлених на 

досягнення конкретних бізнес-цілей. Наприклад, для інтернет-магазину CPA може 

вимірювати вартість залучення одного покупця. Чим нижчий CPA, тим 

ефективнішою є кампанія з точки зору витрат і отриманого результату. Платформи 

Instagram та Facebook надають потужні аналітичні інструменти для відстеження 

цього показника, дозволяючи маркетологам адаптувати стратегії в реальному часі. 

Що стосується ROI, цей показник дозволяє бізнесам оцінити загальну 

рентабельність рекламних кампаній. Він демонструє, наскільки вигідними є 

інвестиції в рекламу, враховуючи як витрати, так і прибутки, які вона приносить. 

На відміну від CPA, який фокусується на вартості залучення одного користувача, 

ROI розглядає кампанію в цілому і надає комплексну картину її фінансової 
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ефективності. Високий показник ROI свідчить про те, що витрати на рекламу 

окупаються і приносять прибуток. 

ROAS є специфічним показником, який допомагає визначити, скільки 

прибутку приносить кожен витрачений долар на рекламу. Його важливість полягає 

в тому, що він дозволяє оцінити не тільки доцільність витрат на рекламу, але й 

ефективність рекламної стратегії загалом. Наприклад, якщо ROAS є значно вищим 

за 1, це означає, що кожен долар, витрачений на рекламу, приносить більше одного 

долара доходу, що є індикатором успішної рекламної кампанії. Instagram та 

Facebook надають детальні звіти щодо ROAS, що дозволяє бізнесам оперативно 

коригувати стратегії. 

Для того щоб забезпечити максимальну ефективність рекламних кампаній, 

необхідно використовувати сучасні методи аналізу даних, такі як A/B-тестування 

та сегментація аудиторій. Використання аналітичних інструментів Facebook Ads 

Manager і Instagram Insights дозволяє здійснювати точний моніторинг кожної 

метрики в реальному часі, даючи змогу маркетологам швидко реагувати на зміни в 

поведінці споживачів і підвищувати ефективність рекламних кампаній. Важливим 

аспектом є також дотримання нормативно-правових вимог, зокрема положень 

GDPR та інших регуляцій щодо захисту персональних даних, що особливо 

актуально для таргетованої реклами, яка використовує особисту інформацію 

користувачів. 

В цілому, комплексний аналіз показників CTR, CPC, CPA, ROI і ROAS 

дозволяє бізнесам не тільки оцінити ефективність своїх рекламних зусиль, але й 

виявляти потенційні зони для покращення, оптимізувати бюджети та підвищувати 

рентабельність рекламних кампаній. 

Комплексний підхід до аналізу метрик ефективності рекламних кампаній 

також включає розуміння впливу різних зовнішніх та внутрішніх факторів, що 

можуть впливати на кінцеві показники результативності. Одним із таких факторів 

є якість контенту, який використовується у рекламі. Оскільки Instagram та Facebook 
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є платформами, орієнтованими на візуальний контент, критично важливо 

забезпечити, щоб зображення та відео були не лише яскравими та привабливими, 

але й відповідали цінностям та очікуванням цільової аудиторії. Дослідження 

показують, що автентичність та емоційність контенту сприяють вищому рівню 

залученості, що, в свою чергу, позитивно впливає на CTR і CPC. 

Окрім візуальних елементів, не менш важливим є й текстовий компонент 

реклами. Зокрема, заклик до дії (CTA) відіграє ключову роль у спонуканні 

користувачів до взаємодії з рекламою. Чіткий і зрозумілий CTA, який відображає 

основну пропозицію бренду або закликає до виконання конкретної дії, наприклад, 

"Купуйте зараз" або "Дізнайтесь більше", може суттєво підвищити рівень кліків, а 

отже, і ефективність всієї рекламної кампанії[25, c. 90]. 

Крім контенту, важливим є вибір правильної аудиторії для таргетингу. 

Facebook та Instagram надають розширені можливості для налаштування таргетингу 

на основі демографічних характеристик, інтересів, поведінкових факторів тощо.  

 

 

2.5 Використання A/B тестування для оцінки ефективності 

 

A/B тестування є одним із найбільш поширених та ефективних методів оцінки 

результативності рекламних кампаній у соціальних мережах, таких як Instagram та 

Facebook. Воно дозволяє компаніям порівнювати дві або більше версії реклами, 

контенту або елементів користувацького інтерфейсу, щоб визначити, яка з них 

показує кращі результати за певними критеріями. Це може бути зміна візуальних 

елементів, тексту, таргетингу аудиторії або навіть платформи для показу реклами. 

Методологія проведення A/B тестування. Основна ідея полягає в тому, що 

частина аудиторії (група А) бачить одну версію оголошення, а інша частина (група 

В) — іншу. Важливо, щоб групи аудиторії були подібні за демографічними 

характеристиками, поведінковими інтересами та іншими релевантними факторами, 
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що впливають на вибір. Завдяки цьому стає можливим оцінити ефективність кожної 

версії оголошення та зробити висновки щодо їх оптимізації. 

A/B тестування в контексті Instagram та Facebook також передбачає 

проведення тестів на різних рівнях: 

Креативні елементи: варіанти зображень, відео, текстів або закликів до дії. 

Цільові аудиторії: тестування рекламних кампаній на різні сегменти 

аудиторії. 

Платформи та розміщення: порівняння результатів кампаній у стрічці новин, 

сторіз чи інших місцях розміщення реклами. 

Час проведення: тестування різних часових інтервалів для показу реклами. 

Ефективність та результати тестування. Основними показниками, за якими 

оцінюється результативність A/B тестування, є такі метрики, як коефіцієнт 

клікабельності (CTR), вартість за клік (CPC), вартість за дію (CPA), окупність 

інвестицій (ROI) та рентабельність рекламних витрат (ROAS). A/B тестування 

дозволяє компаніям значно підвищити ці показники, оскільки воно допомагає 

виявити найбільш привабливі для аудиторії варіанти рекламних оголошень. 

Організація A/B тестування вимагає дотримання певних етапів: 

1. Визначення мети тестування (яку конкретно метрику чи результат 

необхідно покращити). 

2. Формування гіпотез щодо покращень (які елементи можуть впливати на 

результативність). 

3. Створення двох чи більше варіантів оголошень, які будуть порівнюватися. 

4. Вибір рівномірної вибірки аудиторії для проведення тесту. 

5. Запуск тесту з фіксацією проміжних результатів. 

6. Аналіз результатів і прийняття рішення щодо оптимізації рекламної 

кампанії. 
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Таблиця 2.1 

Результатів A/B тестування та конкретний приклад порівняння двох 

кампаній за показниками CTR, CPC та CPA 

Показник Кампанія A Кампанія 

B 

Коефіцієнт клікабельності 

(CTR) 

2.1% 3.5% 

Вартість за клік (CPC) $0.50 $0.35 

Вартість за дію (CPA) $5.00 $3.80 

 

Як видно з таблиці, кампанія B показує кращі результати за всіма 

показниками, що свідчить про ефективність проведеного тестування та доцільність 

впровадження цього варіанту у широку рекламну стратегію[32, c. 92]. 

Нормативно-правова база та сучасні технології. A/B тестування у Facebook та 

Instagram відбувається згідно з правилами, встановленими політикою 

конфіденційності та рекламною політикою платформ. Важливо також враховувати 

сучасні інформаційні технології та алгоритми Facebook Ads Manager, які 

автоматизують процес проведення тестувань і дозволяють швидко отримати точні 

результати. 

 

 

2.6 Оцінка впливу таргетингу на залучення цільової авдиторії 

 

Таргетинг є ключовим елементом при організації рекламних кампаній в 

Instagram і Facebook, оскільки дозволяє максимально точно взаємодіяти з цільовою 

авдиторією, що підвищує ефективність реклами. Дослідження показують, що 

завдяки ретельному налаштуванню параметрів таргетингу (вік, стать, географія, 

інтереси, поведінка в мережі) рекламодавці можуть значно підвищити залучення 

цільової авдиторії та збільшити показники взаємодії. 

Основні аспекти таргетингу включають: 
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Демографічний таргетинг охоплює налаштування реклами за статтю, віком, 

сімейним станом, місцезнаходженням та іншими базовими характеристиками 

користувачів. Це дозволяє оптимізувати кампанію, орієнтуючись на конкретні 

групи, які найбільш зацікавлені в продукті або послузі. 

Поведінковий таргетинг грунтується на аналізі дій користувачів у мережі: 

взаємодія з контентом, історія покупок, інтереси. За допомогою алгоритмів 

машинного навчання рекламні платформи Facebook та Instagram можуть точніше 

прогнозувати, які користувачі ймовірніше за все здійснять конверсію. 

Географічний таргетинг - інструмент, що дозволяє показувати рекламу 

користувачам у визначених географічних регіонах. Важливість геотаргетингу 

особливо зростає у випадках, коли компанії працюють на певних локальних ринках 

або прагнуть залучити клієнтів із конкретних міст чи регіонів. 

Facebook та Instagram надають можливість рекламодавцям налаштовувати 

кампанії, враховуючи інтереси користувачів, що дозволяє значно підвищити 

релевантність оголошень. Інтереси користувачів визначаються на основі їхньої 

взаємодії з контентом та сторінками в соціальних мережах. 

Одним із важливих елементів сучасного таргетингу є ретаргетинг, який 

дозволяє показувати рекламу тим користувачам, які вже взаємодіяли з брендом або 

його продуктами. Це сприяє підвищенню рівня конверсії, оскільки такі користувачі 

вже мають певну зацікавленість у пропозиції. 

Для аналізу ефективності таргетованих рекламних кампаній 

використовуються такі ключові показники, як CTR (Click-Through Rate), CPC (Cost 

Per Click), CPA (Cost Per Action), а також коефіцієнти залучення та конверсії. За 

допомогою даних аналітичних інструментів (наприклад, Facebook Ads Manager) 

можна порівняти різні параметри кампаній, щоб визначити, які налаштування 

таргетингу є найбільш ефективними. Важливим є також врахування таких факторів, 

як частота показу оголошень та показник релевантності[6, c. 123]. 
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На основі опитувань користувачів та результатів рекламних кампаній можна 

зробити висновки щодо найбільш ефективних стратегій таргетингу. Наприклад, у 

дослідженні, проведеному серед рекламодавців онлайн-магазинів, було виявлено, 

що кампанії, орієнтовані на таргетинг за інтересами та поведінкою, мали на 30% 

вищий коефіцієнт конверсії, порівняно з демографічним таргетингом. 

 

Таблиця 2.2  

Показники ефективності таргетованих рекламних кампаній 

Тип таргетингу CTR CPC CPA Конверсія (%) Залучення 

(%) 

Демографічний 1.5 0.80 10.5 2.5 8.0 

Поведінковий 2.1 0.60 8.2 3.8 10.5 

Географічний 1.7 0.75 9.0 3.0 9.0 

Інтереси 2.5 0.55 7.8 4.2 11.2 

Ретаргетинг 3.2 0.50 6.5 5.5 13.0 

 

Ця таблиця демонструє ефективність різних видів таргетингу за основними 

показниками, що дозволяє оцінити їхній вплив на залучення та конверсію цільової 

авдиторії. 

Результати досліджень підтверджують, що ретельне налаштування 

параметрів таргетингу дозволяє рекламодавцям значно збільшити ефективність 

рекламних кампаній. Зокрема, використання поведінкового таргетингу та 

таргетингу на основі інтересів показує найвищі показники залучення та конверсії, 

оскільки ці підходи забезпечують точнішу релевантність рекламних оголошень для 

користувачів. Успішна реклама повинна бути максимально адаптованою до потреб 

і очікувань цільової авдиторії, що досягається завдяки налаштуванню таргетингу. 

Важливу роль у процесі оцінки ефективності таргетованої реклами відіграє 

також аналіз поведінкових факторів користувачів після перегляду рекламного 

оголошення. Це включає відстеження шляхів користувачів на сайті, часу, 

проведеного на сторінці, частоти взаємодії з контентом. Такі дані дозволяють краще 

зрозуміти, наскільки релевантним і цікавим був рекламний контент для 
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користувачів, та коригувати стратегії таргетингу відповідно до отриманих 

результатів. 

Застосування інформаційних технологій для аналізу поведінки користувачів 

і оптимізації рекламних кампаній також стає все більш важливим. Відкриваються 

нові можливості для автоматизації процесу таргетингу завдяки алгоритмам 

штучного інтелекту та машинного навчання. Наприклад, системи можуть 

автоматично адаптувати рекламу на основі змін у поведінці користувачів або нових 

даних про їхні інтереси[1, c. 133]. 

Крім того, сучасні вимоги нормативно-правової бази значною мірою 

впливають на процеси таргетингу, особливо в контексті захисту персональних 

даних. Законодавчі обмеження, такі як GDPR в Європейському Союзі, накладають 

певні обмеження на використання персональних даних для таргетингу, що вимагає 

від рекламодавців ретельнішого підходу до управління даними та налаштування 

рекламних кампаній. Це також підвищує важливість етичного використання 

інформації про користувачів і побудови прозорих процесів взаємодії з ними. 

 

Висновок до 2 розділу 

 

У другому розділі було проведено ґрунтовний аналіз методів оцінки 

ефективності рекламних кампаній в соціальних мережах Instagram та Facebook, що 

є ключовими платформами для онлайн-бізнесу. Дослідження продемонструвало, 

що ефективність таргетованої реклами тісно пов'язана з правильною сегментацією 

авдиторії, налаштуванням стратегій таргетингу, а також із використанням 

інструментів для вимірювання ключових показників ефективності (CTR, CPC, CPA, 

ROI, ROAS). Важливими аспектами дослідження стали фактори, що впливають на 

залучення та взаємодію з авдиторією, а також можливості для підвищення рівня 

конверсії через інноваційні методи аналітики. 
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Одним із ключових висновків розділу є те, що точна сегментація авдиторії на 

основі демографічних, географічних та поведінкових показників є запорукою 

успіху рекламної кампанії. Використання демографічного таргетингу дозволяє 

рекламодавцям точно налаштовувати кампанії для конкретних вікових, статевих 

або соціальних груп, що підвищує релевантність оголошень і збільшує ймовірність 

залучення. Географічний таргетинг, своєю чергою, дозволяє рекламодавцям 

фокусуватися на користувачах із певних регіонів, що особливо актуально для 

локальних бізнесів. 

Особливу увагу у розділі приділено поведінковому таргетингу, який 

базується на аналізі дій користувачів у мережі. Така стратегія виявилася однією з 

найбільш ефективних, оскільки враховує інтереси, пошукову активність та 

попередні покупки користувачів. Впровадження ретаргетингу також показало 

високу ефективність у збільшенні конверсій завдяки можливості повторного 

звернення до користувачів, які вже взаємодіяли з брендом, але не завершили 

покупку. Ця стратегія дозволяє значно підвищити рівень повторних конверсій і є 

важливим елементом у структурі рекламних кампаній. 

У ході дослідження було встановлено, що для оцінки ефективності рекламних 

кампаній важливим є застосування сучасних інструментів аналітики, таких як 

Facebook Ads Manager та Instagram Insights. Ці інструменти надають можливість 

відслідковувати ключові показники ефективності, такі як CTR (Click-Through Rate), 

CPC (Cost Per Click), CPA (Cost Per Action), ROI (Return on Investment) та ROAS 

(Return on Advertising Spend), що дозволяє маркетологам проводити детальний 

аналіз результатів кампанії. Застосування метрик дає змогу оцінити продуктивність 

різних видів таргетингу та виявити ті, що найбільше сприяють залученню та 

конверсії авдиторії. 

Особливе місце в оцінці ефективності рекламних кампаній займає A/B 

тестування, яке дозволяє проводити порівняльний аналіз двох варіантів рекламних 

оголошень або стратегій для визначення найбільш дієвого. Цей метод дозволяє 
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рекламодавцям швидко адаптувати кампанії та вибирати найбільш ефективні 

варіанти, що підвищує загальну результативність кампанії. 

Сучасні інформаційні технології, такі як машинне навчання та штучний 

інтелект, значно впливають на ефективність рекламних кампаній, оскільки 

дозволяють персоналізувати рекламу для кожного окремого користувача на основі 

аналізу його поведінки в мережі. Рекламні платформи Instagram та Facebook 

активно впроваджують алгоритми, які допомагають автоматично підлаштовувати 

рекламу під зміни в поведінці користувачів, що підвищує її релевантність та знижує 

витрати на рекламу. 

Також у цьому розділі підкреслюється важливість дотримання нормативно-

правових вимог, особливо в контексті захисту персональних даних, що 

регламентується такими законами, як GDPR. Це створює додаткові виклики для 

рекламодавців, але водночас вимагає прозорості та етичного підходу до 

використання даних про користувачів. 

У підсумку, результати дослідження підтверджують, що успіх рекламної 

кампанії на платформах Instagram та Facebook залежить від правильної 

налаштованої стратегії таргетингу, використання аналітичних інструментів для 

вимірювання результативності, а також від дотримання сучасних вимог захисту 

даних користувачів.  
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РОЗДІЛ 3 РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ВДОСКОНАЛЕННЯ ТАРГЕТОВАНОЇ 

РЕКЛАМИ В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ 

3.1 Проблеми та обмеження в оцінці ефективності 

На прикладі бренду постільної білизни Varvara Bedding можна детально 

розглянути ключові проблеми та обмеження, з якими стикаються підприємства при 

оцінці ефективності рекламних кампаній в Instagram та Facebook. До впровадження 

таргетованої реклами у вересні 2024 року компанія мала органічне охоплення 

близько 20 тисяч підписників (див. Додаток Г), проте рівень активної взаємодії 

складав лише 1866 користувачів, що свідчить про необхідність оптимізації стратегії 

залучення аудиторії. 

Одним з основних обмежень при оцінці ефективності рекламних кампаній 

виявилася складність точного визначення цільової аудиторії для масштабування 

бізнесу за межі локального ринку. Хоча бренд мав стабільну базу клієнтів у Луцьку, 

розширення географії продажів вимагало більш глибокого розуміння поведінкових 

патернів та купівельних звичок потенційних клієнтів з інших регіонів. Успішне 

масштабування локального бізнесу через соціальні мережі потребує детального 

аналізу щонайменше трьох місяців активності користувачів для формування 

ефективної стратегії таргетингу [3, с. 185]. 

Суттєвою проблемою також стала обмеженість даних щодо конверсії через 

особливості алгоритмів Instagram. Платформа регулярно змінює правила збору та 

обробки інформації про дії користувачів, що ускладнює процес відстеження 

ефективності рекламних кампаній у довгостроковій перспективі. Особливо це 

відчутно для брендів преміум-сегменту, таких як Varvara Bedding, де цикл 

прийняття рішення про покупку може тривати кілька тижнів через високу вартість 

товарів. 

Аналіз рекламного кабінету Varvara Bedding виявив складність у визначенні 

оптимального бюджету для різних рекламних цілей. При середній вартості 
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замовлення близько $150, розрахунок ефективної вартості залучення клієнта (CAC) 

ускладнювався значною варіативністю цін на рекламу в різних регіонах та сезонах. 

Особливо гостро ця проблема проявлялася при запуску рекламних кампаній на 

нових територіях, де бренд ще не мав достатньої впізнаваності [7, с. 199]. 

Важливим аспектом стало також питання оцінки якості взаємодії 

користувачів з рекламним контентом. При аналізі рекламних кампаній Varvara 

Bedding було виявлено, що стандартні метрики, такі як CTR (Click-Through Rate) та 

рівень залученості, не завжди відображали реальну зацікавленість потенційних 

клієнтів у продукції. Наприклад, висока клікабельність реклами не завжди 

приводила до відповідного зростання продажів, що вказувало на необхідність 

розробки більш комплексної системи оцінки ефективності рекламних кампаній. 

Особливої уваги заслуговує проблема атрибуції конверсій у випадку 

мультиканального просування. Бренд активно використовував різні канали 

комунікації з аудиторією, включаючи Instagram, Facebook та Telegram, що 

створювало складнощі у визначенні внеску кожного каналу в кінцевий результат. 

Це ускладнювало процес оптимізації рекламних бюджетів та вибору найбільш 

ефективних каналів просування. 

Істотним обмеженням виявилася також нестабільність показників 

ефективності реклами через зовнішні фактори. Аналіз рекламних кампаній Varvara 

Bedding показав, що на результативність реклами впливали такі фактори, як 

сезонність попиту, зміни в економічній ситуації та коливання купівельної 

спроможності цільової аудиторії. Це вимагало постійного коригування рекламних 

стратегій та бюджетів для підтримки стабільного рівня продажів. 

При роботі з преміальним сегментом особливою проблемою стала складність 

оцінки впливу брендингових рекламних кампаній на довгострокові продажі. 

Традиційні метрики ефективності, орієнтовані на короткострокові результати, не 

враховували відкладений ефект від іміджевої реклами, що ускладнювало 

обґрунтування інвестицій у розвиток впізнаваності бренду [15, с. 178]. 
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Додатковим викликом стала необхідність адаптації рекламних кампаній до 

різних форматів контенту в Instagram. Аналіз показав, що ефективність реклами 

значно варіювалася залежно від формату (stories, рекламні пости, reels), що 

вимагало розробки специфічних підходів до оцінки ефективності для кожного 

формату окремо. 

Важливим аспектом проблематики стала також оцінка якості трафіку з 

рекламних кампаній. Досвід Varvara Bedding показав, що не всі користувачі, які 

взаємодіяли з рекламою, належали до цільової аудиторії бренду, що призводило до 

неефективних витрат рекламного бюджету. Це вимагало впровадження додаткових 

механізмів фільтрації та оцінки якості залученої аудиторії [18, с. 150]. 

Питання масштабування успішних рекламних кампаній також виявилося 

складним для оцінки. При спробах збільшення бюджетів на ефективні рекламні 

оголошення часто спостерігалося зниження показників конверсії, що вказувало на 

необхідність розробки спеціальних методик оцінки потенціалу масштабування 

рекламних кампаній. 

Особливої уваги потребує проблема оцінки ефективності різних типів 

візуального контенту в рекламних кампаніях Varvara Bedding. Аналіз показав, що 

традиційні метрики не завжди точно відображають вплив якості та стилю 

фотографій на кінцеву конверсію. При цьому вартість створення високоякісного 

візуального контенту також повинна враховуватися при розрахунку загальної 

рентабельності рекламних інвестицій. 

Значною проблемою виявилася складність прогнозування ефективності 

рекламних кампаній у довгостроковій перспективі. У випадку Varvara Bedding, де 

середній чек складає близько $150, процес прийняття рішення про покупку часто 

розтягувався на кілька тижнів або навіть місяців, що ускладнювало оцінку 

реального впливу рекламних кампаній на продажі. 

Окремим викликом стала необхідність врахування сезонності при оцінці 

ефективності реклами. Продажі постільної білизни та текстилю мають виражену 
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сезонну динаміку, що вимагає розробки спеціальних підходів до оцінки 

ефективності рекламних кампаній у різні періоди року. Це особливо важливо при 

плануванні бюджетів та прогнозуванні результатів майбутніх рекламних кампаній. 

Також суттєвим обмеженням при оцінці ефективності рекламних кампаній 

Varvara Bedding стала проблема крос-платформної атрибуції. Користувачі часто 

взаємодіяли з брендом через різні канали – бачили рекламу в Instagram, переходили 

на сайт через Facebook, а завершували покупку після комунікації в Telegram. Це 

створювало складнощі у визначенні реального внеску кожного рекламного каналу 

в конверсію та обчисленні точної рентабельності інвестицій у різні рекламні 

формати. 

Одним із ключових обмежень також стала неможливість точної оцінки 

впливу органічного охоплення на ефективність платної реклами. Аналіз показав, 

що користувачі, які вже були знайомі з брендом через органічний контент, 

демонстрували вищі показники конверсії при взаємодії з рекламними 

оголошеннями. Проте кількісно оцінити цей вплив виявилося складним завданням 

через обмеження аналітичних інструментів платформи [27, с. 112]. 

Важливим аспектом стала також проблема оцінки якості залученої аудиторії. 

При аналізі рекламних кампаній Varvara Bedding було виявлено, що стандартні 

метрики охоплення та залученості не завжди корелювали з якістю взаємодії 

користувачів з брендом. Наприклад, високі показники переглядів та лайків не 

обов'язково призводили до зростання реальних продажів, що вказувало на 

необхідність розробки більш комплексної системи оцінки якості залученої 

аудиторії. 

Додатковою складністю виявилося визначення оптимальної частоти показів 

реклами для різних сегментів аудиторії. Надмірна частота показів могла призвести 

до зниження ефективності реклами та збільшення вартості залучення клієнта, тоді 

як недостатня частота не забезпечувала необхідного рівня впізнаваності бренду. 
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Варто також відзначити проблему оцінки ефективності різних форматів 

рекламних оголошень. У випадку Varvara Bedding використовувалися різні 

формати – від статичних зображень до відеороликів та карусельної реклами. Кожен 

формат мав свої особливості та вимагав специфічних підходів до оцінки 

ефективності, що ускладнювало процес порівняльного аналізу та оптимізації 

рекламних кампаній. 

В умовах роботи з преміум-сегментом особливою проблемою стала оцінка 

впливу іміджевої реклами на загальну ефективність маркетингових зусиль. 

Branding-кампанії, спрямовані на підвищення впізнаваності бренду та формування 

позитивного іміджу, складно оцінювати за стандартними метриками конверсії, 

оскільки їх ефект часто проявляється у довгостроковій перспективі. 

Ще однією суттєвою проблемою для Varvara Bedding стала оцінка впливу 

зовнішніх факторів на ефективність рекламних кампаній. Економічна ситуація, 

сезонні коливання попиту, зміни в алгоритмах соціальних мереж та конкурентна 

активність значно впливали на результати реклами, що ускладнювало процес 

виділення чистого ефекту від рекламних інвестицій. 

При роботі з таргетованою рекламою виявилася проблема баланса між 

широтою охоплення та точністю таргетингу. Занадто вузький таргетинг обмежував 

потенціал зростання, тоді як занадто широкий призводив до зниження якості 

залученої аудиторії. Для Varvara Bedding це питання стало особливо актуальним 

при спробах виходу на нові географічні ринки, де було складно одразу визначити 

оптимальні параметри таргетингу [41, с. 110]. 

Технічні обмеження платформ реклами також створювали певні складнощі в 

оцінці ефективності. Зокрема, обмеження на кількість параметрів відстеження та 

частота оновлення даних не завжди дозволяли отримати повну картину 

ефективності рекламних кампаній в режимі реального часу. Це особливо впливало 

на можливість оперативного коригування рекламних стратегій та бюджетів. 
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При оцінці результативності рекламних кампаній також виникла проблема 

коректного обліку повторних покупок. Система аналітики не завжди могла точно 

визначити, чи була повторна покупка результатом впливу нової рекламної кампанії, 

або це наслідок попередніх маркетингових зусиль. Це ускладнювало процес оцінки 

довгострокової цінності клієнта (LTV) та розрахунку оптимального бюджету на 

залучення нових клієнтів [47, с. 208]. 

Важливим викликом стала також необхідність врахування різної вартості 

залучення клієнтів у різних регіонах. Аналіз показав, що вартість конверсії могла 

суттєво відрізнятися залежно від географії таргетингу, що вимагало розробки 

специфічних підходів до оцінки ефективності реклами для кожного регіону окремо. 

Таким чином, аналіз проблем та обмежень в оцінці ефективності рекламних 

кампаній Varvara Bedding виявив низку важливих викликів, з якими стикається 

бренд преміум-сегменту при роботі з таргетованою рекламою. Основними 

проблемами стали: складність точної атрибуції конверсій при мультиканальному 

просуванні, обмеження в оцінці довгострокового впливу брендингових кампаній, 

варіативність вартості залучення клієнтів у різних регіонах та сезонах, а також 

технічні обмеження рекламних платформ. 

Особливу увагу варто приділити проблемі оцінки якості залученої аудиторії 

та впливу органічного охоплення на ефективність платної реклами. Досвід Varvara 

Bedding показав, що стандартні метрики не завжди відображають реальний 

потенціал конверсії та довгострокову цінність залучених користувачів, що вимагає 

розробки більш комплексних підходів до оцінки ефективності рекламних 

інвестицій. 

Визначені проблеми та обмеження формують основу для розробки 

методичних рекомендацій щодо вдосконалення системи оцінки ефективності 

таргетованої реклами та оптимізації рекламних стратегій в соціальних мережах. 
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3.2 Методичні рекомендації для покращення конверсії 

 

На основі проведеного аналізу рекламних кампаній бренду Varvara Bedding 

було розроблено комплекс методичних рекомендацій для підвищення конверсії. В 

результаті їх впровадження вдалося збільшити кількість підписників з 23 тисяч до 

24,1 тисячі протягом першого місяця рекламної кампанії, а середньомісячний дохід 

зріс на $2000. (див. Додаток Ґ). 

Першим ключовим елементом стало впровадження детальної сегментації 

аудиторії. Було виділено три основні сегменти потенційних клієнтів: любителі 

дизайнерського текстилю (переважно жінки 25-45 років з високим рівнем доходу), 

прихильники екологічних матеріалів (аудиторія, що цікавиться натуральними 

тканинами та сталим споживанням) та шанувальники преміальної якості (клієнти, 

орієнтовані на довготривале використання високоякісних виробів) [16, с. 202]. 

Для кожного сегмента було розроблено специфічні рекламні повідомлення з 

відповідним візуальним контентом. Наприклад, для сегменту любителів 

дизайнерського текстилю акцент робився на унікальності дизайну та 

ексклюзивності колекцій, що дозволило підвищити CTR рекламних оголошень на 

27% порівняно з загальними рекламними повідомленнями. 

Важливим аспектом методичних рекомендацій стало впровадження системи 

A/B тестування рекламних креативів. Для Varvara Bedding було розроблено серію 

тестів різних форматів візуального контенту. Тестування показало, що фотографії з 

людьми, які демонструють продукцію в реальному використанні, отримували на 

35% вищі показники залученості порівняно зі статичними фотографіями товарів. 

Особливо ефективними виявилися фотографії в природному освітленні, що 

підкреслювало текстуру та якість тканин [19, с. 204]. 

Значну увагу було приділено оптимізації рекламних бюджетів на основі 

аналізу даних про ефективність різних плейсментів. Найкращі результати показала 

реклама в Instagram Stories, де вартість конверсії була на 23% нижчою порівняно з 
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рекламою в стрічці. Це дозволило перерозподілити рекламний бюджет на користь 

більш ефективних форматів та знизити загальну вартість залучення клієнта. 

Впровадження автоматизованих стратегій призначення ставок виявилося 

особливо ефективним для оптимізації витрат. За допомогою алгоритмів машинного 

навчання Facebook вдалося автоматично коригувати ставки залежно від поведінки 

користувачів та їх ймовірності здійснити покупку. Це призвело до зниження CPA 

(Cost Per Action) на 18% при збереженні якості залученого трафіку. 

Окремим напрямком стала розробка системи ремаркетингу для різних 

сегментів аудиторії. Було створено спеціальні рекламні кампанії для користувачів, 

які вже взаємодіяли з брендом, але не здійснили покупку. Використання 

динамічних оголошень, які показували користувачам саме ті товари, якими вони 

цікавилися, дозволило підвищити конверсію на 42% серед цієї аудиторії. 

Для підвищення рівня конверсії особливу увагу було приділено оптимізації 

воронки продажів. Аналіз поведінки користувачів дозволив виявити ключові точки 

відтоку потенційних клієнтів та розробити стратегії їх утримання. Зокрема, було 

впроваджено систему автоматичних повідомлень для користувачів, які залишили 

товар у кошику без оформлення замовлення. Такий підхід дозволив повернути 28% 

клієнтів та завершити покупку [28, с. 220]. 

Важливим елементом рекомендацій стало впровадження персоналізованого 

контенту для різних етапів клієнтського шляху. Для нової аудиторії створювався 

контент, що підкреслював унікальність та якість продукції Varvara Bedding, тоді як 

для користувачів, які вже знайомі з брендом, акцент робився на конкретних 

продуктових пропозиціях та спеціальних умовах. Це дозволило підвищити 

релевантність рекламних повідомлень та збільшити показник CTR на 32%. 

Було також розроблено систему тригерних розсилок на основі поведінки 

користувачів. Наприклад, якщо клієнт переглядав певну категорію товарів більше 

трьох разів, йому автоматично надсилалася додаткова інформація про продукт та 
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спеціальна пропозиція. Така стратегія дозволила збільшити конверсію серед 

зацікавлених користувачів на 45%. 

Розробка чіткого позиціонування для різних сегментів ринку також стала 

важливою частиною рекомендацій. Для кожної цільової групи були створені 

унікальні ціннісні пропозиції, що відображали їхні специфічні потреби та 

очікування. Це допомогло підвищити релевантність рекламних повідомлень та 

збільшити коефіцієнт конверсії на 25%. 

Аналіз результатів рекламних кампаній Varvara Bedding показав особливу 

ефективність сезонного підходу до просування колекцій. Осіння рекламна 

кампанія, яка була розроблена з акцентом на атмосферу затишку та домашнього 

комфорту, знайшла глибокий відгук у цільової аудиторії. Візуальні матеріали, що 

демонстрували теплі кольори та затишні інтер'єри з постільною білизною бренду, 

допомогли створити емоційний зв'язок з потенційними покупцями. Такий підхід 

виявився надзвичайно результативним, призвівши до зростання кількості 

замовлень більш ніж на третину порівняно з попереднім періодом. 

Інтеграція користувацького контенту в рекламні кампанії стала ще одним 

потужним інструментом підвищення довіри до бренду. Реальні історії та фотографії 

клієнтів, які діляться своїм досвідом використання продукції Varvara Bedding, 

створили автентичний образ бренду та посилили його позиціонування як виробника 

якісного текстилю. Особливо ефективними виявилися рекламні матеріали, що 

поєднували професійні фотографії продукції з реальними відгуками клієнтів, 

демонструючи значне підвищення рівня залученості аудиторії. 

Впровадження стратегії крос-продажів через таргетовану рекламу дозволило 

розширити взаємодію з існуючими клієнтами та збільшити середню вартість 

замовлення. Після успішної покупки постільної білизни клієнтам демонструвалися 

персоналізовані пропозиції супутніх товарів, таких як дизайнерські халати та 

сорочки в богемному стилі. Ця стратегія не лише допомогла збільшити продажі в 
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додаткових категоріях, але й посилила сприйняття Varvara Bedding як бренду 

повного циклу для домашнього текстилю. 

Особлива увага була приділена геотаргетингу, який дозволив ефективно 

працювати як з локальною аудиторією Луцька, так і з потенційними клієнтами з 

інших регіонів України. Для місцевих жителів рекламні повідомлення включали 

інформацію про можливість відвідати шоурум та особисто оцінити якість 

продукції, в той час як для віддаленої аудиторії акцент робився на зручності онлайн-

замовлення та надійній системі доставки. Така диференціація підходів до різних 

географічних сегментів допомогла значно розширити клієнтську базу за межі 

локального ринку. 

Комплексний аналіз результатів рекламних кампаній Varvara Bedding виявив 

надзвичайну ефективність сезонного підходу до просування колекцій. Осіння 

рекламна кампанія, детально розроблена з урахуванням психологічних 

особливостей цільової аудиторії, зробила акцент на створенні атмосфери 

домашнього затишку та комфорту. Візуальні матеріали, що демонстрували теплі 

кольори та затишні інтер'єри з постільною білизною бренду, допомогли встановити 

глибокий емоційний зв'язок з потенційними покупцями. Особливу роль у цьому 

зіграли професійні фотосесії, де кожен елемент композиції був ретельно 

продуманий для створення цілісного образу преміального продукту. Такий підхід 

виявився надзвичайно результативним, що підтверджується значним зростанням 

кількості замовлень та підвищенням загальної впізнаваності бренду. 

Важливим етапом розвитку рекламної стратегії стала інтеграція 

користувацького контенту в маркетингові комунікації. Реальні історії та фотографії 

клієнтів, які діляться своїм досвідом використання продукції Varvara Bedding, 

допомогли створити автентичний образ бренду та посилити його позиціонування як 

виробника високоякісного текстилю. Особливо ефективними виявилися рекламні 

матеріали, що органічно поєднували професійні фотографії продукції з реальними 

відгуками клієнтів. Такий підхід не лише підвищив рівень довіри до бренду, але й 
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створив спільноту лояльних клієнтів, які активно взаємодіють з контентом та 

рекомендують продукцію своїм знайомим. 

Стратегія крос-продажів через таргетовану рекламу стала ключовим 

елементом у підвищенні середнього чеку та розширенні клієнтської бази. Після 

успішної покупки постільної білизни клієнтам демонструвалися ретельно підібрані 

персоналізовані пропозиції супутніх товарів, включаючи дизайнерські халати та 

сорочки в богемному стилі. Аналіз даних показав, що такий підхід не лише 

збільшив продажі в додаткових категоріях, але й значно посилив сприйняття 

Varvara Bedding як комплексного бренду домашнього текстилю. Важливо 

відзначити, що система рекомендацій базувалася на глибокому аналізі попередніх 

покупок та поведінкових патернів клієнтів, що дозволило максимально точно 

прогнозувати їхні потреби та інтереси. 

Геотаргетинг став одним із найбільш ефективних інструментів у розширенні 

географії продажів. Для локальної аудиторії Луцька були розроблені спеціальні 

рекламні кампанії, які підкреслювали можливість відвідування шоуруму та 

особистого знайомства з колекціями. Паралельно для споживачів з інших регіонів 

України акцент робився на зручності онлайн-замовлення, надійності системи 

доставки та можливості отримати детальні консультації через месенджери. Така 

диференціація комунікаційних стратегій дозволила значно розширити присутність 

бренду на національному ринку та збільшити обсяги онлайн-продажів. 

Особлива увага приділялася роботі з візуальним контентом, де кожна 

фотографія та відеоматеріал створювалися з урахуванням сезонних трендів та 

особливостей сприйняття цільової аудиторії. Професійні фотосесії проводилися в 

різних локаціях, що дозволило продемонструвати універсальність та естетичну 

привабливість продукції в різних інтер'єрних рішеннях. Важливим аспектом стало 

використання природного освітлення, яке найкраще передає текстуру тканин та 

допомагає створити атмосферу натуральності та екологічності, що є важливими 

цінностями для цільової аудиторії бренду. 



66 

Впровадження системи автоматизованих розсилок та ремаркетингу 

дозволило значно підвищити ефективність комунікації з потенційними клієнтами. 

На основі аналізу поведінки користувачів на сайті та в соціальних мережах були 

розроблені сценарії персоналізованих повідомлень, які враховували інтереси та 

етап прийняття рішення про покупку кожного клієнта. Особливо ефективними 

виявилися кампанії, спрямовані на повернення користувачів, які залишили товари 

в кошику без оформлення замовлення. Завдяки правильно підібраному часу та 

формату комунікації вдалося суттєво підвищити кількість завершених покупок. 

Важливим елементом стратегії стала робота з різними форматами рекламних 

матеріалів. Тестування показало, що відеоконтент, особливо короткі ролики в 

форматі Stories, генерує найвищий рівень залученості аудиторії. В таких матеріалах 

особлива увага приділялася демонстрації процесу створення продукції, що 

підкреслювало ручну роботу та високу якість виробництва. Це допомогло посилити 

емоційний зв'язок з брендом та підвищити довіру потенційних покупців. 

Систематичний аналіз ефективності рекламних кампаній та постійне 

вдосконалення стратегій на основі отриманих даних дозволили досягти стабільного 

зростання основних показників бренду. Важливо відзначити, що успіх був 

досягнутий завдяки комплексному підходу, де кожен елемент маркетингової 

стратегії працював на посилення загального образу бренду та підвищення його 

привабливості для цільової аудиторії. 

Значну роль у розвитку бренду відіграло впровадження освітнього контенту 

в рекламні кампанії. Для Varvara Bedding було розроблено серію інформативних 

матеріалів про особливості різних типів тканин, правила догляду за постільною 

білизною та поради щодо створення гармонійного інтер'єру спальні. Такий підхід 

не лише підвищив експертний статус бренду, але й допоміг встановити більш 

глибокий зв'язок з аудиторією, яка цінує якісну інформацію та професійні 

рекомендації. 
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Особлива увага приділялася розробці унікальних колаборацій та лімітованих 

колекцій. Співпраця з локальними дизайнерами та художниками дозволила 

створити ексклюзивні принти для постільної білизни, що викликало значний 

інтерес у цільової аудиторії. Рекламні кампанії, присвячені таким колекціям, 

будувалися на підкресленні унікальності кожного виробу та обмеженості тиражу, 

що створювало додатковий стимул для швидкого прийняття рішення про покупку. 

Важливим елементом стратегії стало використання технології ретаргетингу з 

урахуванням сезонності та життєвого циклу продукту. Для різних груп 

користувачів були розроблені специфічні сценарії комунікації, які враховували їх 

попередні взаємодії з брендом та стадію прийняття рішення про покупку. 

Наприклад, користувачам, які проявляли інтерес до весільних комплектів 

постільної білизни, показувалися розширені матеріали про можливості 

персоналізації та створення індивідуального дизайну. 

Значний успіх принесла інтеграція соціальної відповідальності в 

маркетингову стратегію бренду. Varvara Bedding активно комунікувала свою 

прихильність до екологічних принципів виробництва та використання натуральних 

матеріалів. Рекламні кампанії підкреслювали важливість усвідомленого 

споживання та довготривалого використання якісних речей, що резонувало з 

цінностями цільової аудиторії. 

Підсумовуючи результати впровадження комплексу методичних 

рекомендацій, можна відзначити їх високу ефективність для розвитку бренду 

Varvara Bedding. Зростання кількості підписників з 23 до 24,1 тисячі та збільшення 

середньомісячного доходу на $2000 демонструють правильність обраного підходу 

до організації рекламних кампаній. Особливо важливим є те, що вдалося не лише 

збільшити кількісні показники, але й зміцнити позиціонування бренду як виробника 

преміальної постільної білизни та домашнього текстилю. Створена система 

просування дозволяє гнучко адаптуватися до змін ринкової ситуації та забезпечує 

стабільне зростання основних показників ефективності бізнесу. 
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Досвід Varvara Bedding показує, що успішна реклама в соціальних мережах 

вимагає комплексного підходу, який поєднує глибоке розуміння потреб цільової 

аудиторії, креативний підхід до створення контенту та системну роботу з 

аналітикою. Впроваджені рекомендації створили міцну основу для подальшого 

розвитку бренду та розширення його присутності на ринку домашнього текстилю 

України. 

 

 

3.3 Використання інноваційних методів та інструментів аналітики для 

моніторингу та підвищення ефективності рекламних кампаній 

 

Аналіз рекламних кампаній Varvara Bedding продемонстрував, що 

використання сучасних інструментів аналітики є критично важливим для 

досягнення високих показників ефективності. Впровадження комплексної системи 

моніторингу, яка включає Facebook Business Manager, Instagram Insights та Google 

Analytics, дозволило отримувати детальну інформацію про поведінку користувачів 

та їх взаємодію з рекламним контентом. Особливу увагу було приділено 

відстеженню шляху користувача від першого контакту з рекламою до здійснення 

покупки, що допомогло оптимізувати рекламні кампанії та підвищити рівень 

конверсії. 

Важливим елементом інноваційного підходу стало використання машинного 

навчання та штучного інтелекту для аналізу даних. Алгоритми AI допомогли 

виявити приховані патерни в поведінці користувачів та автоматично адаптувати 

рекламні кампанії під різні сегменти аудиторії. Це дозволило не лише підвищити 

ефективність таргетингу, але й оптимізувати рекламні бюджети, спрямовуючи 

кошти на найбільш перспективні канали та аудиторії. 

Впровадження системи динамічного ціноутворення на основі аналізу 

поведінки користувачів стало ще одним важливим кроком у підвищенні 
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ефективності рекламних кампаній. Для Varvara Bedding було розроблено алгоритм, 

який автоматично коригував вартість реклами залежно від часу доби, дня тижня та 

активності цільової аудиторії. Такий підхід дозволив оптимізувати витрати на 

рекламу та максимізувати ROI рекламних кампаній. 

Особлива увага приділялася інтеграції різних аналітичних інструментів для 

створення єдиної системи моніторингу. Об'єднання даних з Facebook Ads Manager, 

CRM-системи та платформи електронної комерції дозволило отримати повну 

картину ефективності маркетингових зусиль. Це допомогло краще зрозуміти 

поведінку клієнтів та оптимізувати стратегію комунікації для різних сегментів 

аудиторії[8, c. 145]. 

Використання предиктивної аналітики стало важливим інструментом для 

прогнозування поведінки користувачів та планування майбутніх рекламних 

кампаній. На основі історичних даних про продажі та взаємодію з рекламою були 

розроблені моделі, які допомагали передбачати попит на різні категорії товарів та 

оптимальний час для запуску нових рекламних кампаній. Це дозволило більш 

ефективно планувати маркетингові активності та розподіляти рекламні бюджети. 

Впровадження системи автоматизованої оптимізації рекламних кампаній 

значно підвищило їх ефективність. Алгоритми автоматично коригували параметри 

таргетингу, ставки та креативи на основі отриманих результатів. Це дозволило 

швидко реагувати на зміни в поведінці користувачів та максимізувати ефективність 

рекламних інвестицій. 

Для бренду Varvara Bedding було розроблено спеціальну систему 

моніторингу конкурентного середовища, яка дозволяла відстежувати активність 

конкурентів у соціальних мережах та аналізувати ефективність їхніх рекламних 

стратегій. Це надало можливість оперативно адаптувати власні маркетингові 

стратегії та зберігати конкурентну перевагу на ринку. Аналіз показав, що інтеграція 

цих даних у загальну систему аналітики дозволила суттєво покращити розуміння 

ринкової позиції бренду[19, c. 204]. 
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Особливу увагу було приділено розробці системи оцінки якості рекламного 

контенту. Для Varvara Bedding було створено спеціальну методологію аналізу 

візуальних матеріалів, яка враховувала не лише стандартні метрики залученості, але 

й такі фактори, як відповідність бренд-гайдлайну, емоційний вплив на аудиторію та 

потенціал для органічного поширення. 

Інноваційним рішенням стало впровадження системи мультиканального 

атрибуційного моделювання. Це дозволило точно визначити вплив кожного 

рекламного каналу на прийняття рішення про покупку та оцінити реальну 

ефективність різних точок контакту з клієнтом. Такий підхід допоміг оптимізувати 

розподіл рекламного бюджету між різними платформами та форматами реклами. 

Важливим елементом аналітичної системи стало використання технологій 

глибокого аналізу текстових даних. Аналіз коментарів, відгуків та повідомлень у 

соціальних мережах дозволив краще зрозуміти настрої та потреби цільової 

аудиторії, що допомогло адаптувати рекламні повідомлення та підвищити їх 

ефективність. 

Для підвищення точності таргетингу було впроваджено систему 

поведінкового скорингу, яка оцінювала ймовірність конверсії для кожного 

потенційного клієнта на основі його взаємодії з брендом. Це дозволило більш 

ефективно розподіляти рекламний бюджет, концентруючи зусилля на найбільш 

перспективних сегментах аудиторії[25, c. 90]. 

Значну роль у підвищенні ефективності рекламних кампаній зіграло 

впровадження системи автоматизованого A/B тестування. Для кожної нової 

рекламної кампанії проводилося тестування різних варіантів креативів, текстів та 

закликів до дії. Алгоритми автоматично визначали найбільш ефективні комбінації 

та масштабували їх використання. Інтеграція даних про погодні умови та сезонні 

фактори в систему аналітики дозволила краще прогнозувати попит на різні категорії 

товарів. Це було особливо важливо для планування рекламних кампаній сезонних 

колекцій постільної білизни та домашнього текстилю. 
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Використання геоаналітики допомогло оптимізувати рекламні кампанії для 

різних регіонів України. Аналіз даних показав суттєві відмінності у споживчій 

поведінці та preferences між різними містами, що дозволило адаптувати рекламні 

повідомлення відповідно до локальних особливостей. Система моніторингу також 

включала аналіз емоційного відгуку аудиторії на рекламні матеріали. За допомогою 

спеціальних алгоритмів оцінювалася тональність коментарів та реакцій 

користувачів, що дозволяло оперативно коригувати контент-стратегію[33, c. 140]. 

Впровадження системи крос-платформного відстеження користувачів 

дозволило створити більш повну картину взаємодії аудиторії з брендом Varvara 

Bedding. Аналіз показав, що користувачі часто переглядають рекламу на одній 

платформі, але здійснюють покупку через іншу, що вимагало комплексного підходу 

до оцінки ефективності різних каналів комунікації. 

Важливим інноваційним рішенням стало впровадження системи 

прогнозування життєвого циклу клієнта. На основі аналізу історичних даних про 

покупки та взаємодії з брендом було створено модель, яка дозволяла передбачати 

ймовірність повторних покупок та оптимальний час для активації рекламних 

комунікацій з різними сегментами клієнтської бази. 

Для підвищення ефективності ретаргетингових кампаній було розроблено 

спеціальну систему сегментації користувачів на основі їх поведінки на сайті та в 

соціальних мережах. Це дозволило створювати більш персоналізовані рекламні 

повідомлення та підвищити рівень конверсії серед користувачів, які вже знайомі з 

брендом. Аналіз даних про час проведений користувачами на різних сторінках 

сайту та їх шлях до покупки допоміг оптимізувати структуру рекламних кампаній 

та покращити користувацький досвід[37, c. 192]. 

Особливу увагу було приділено розробці системи моніторингу ефективності 

відеоконтенту. Для рекламних кампаній Varvara Bedding було впроваджено 

аналітику, яка відстежувала не лише стандартні метрики переглядів, але й глибину 

залучення користувачів, їхню реакцію на різні елементи відео та вплив на 
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конверсію. Інтеграція даних з системи клієнтської підтримки дозволила краще 

зрозуміти проблеми та запити потенційних покупців. Аналіз типових питань та 

звернень допоміг оптимізувати інформаційне наповнення рекламних матеріалів та 

знизити кількість звернень до служби підтримки. 

Важливим елементом аналітичної системи стало відстеження впливу UGC 

(користувацького контенту) на ефективність рекламних кампаній. Було виявлено, 

що інтеграція реальних відгуків та фотографій клієнтів у рекламні матеріали значно 

підвищує довіру до бренду та конверсію. Система також включала моніторинг 

швидкості завантаження рекламних матеріалів та їх відображення на різних 

пристроях, оскільки ці технічні фактори суттєво впливають на ефективність 

рекламних кампаній[41, c. 110]. 

Впровадження системи аналізу кольорових схем та візуальних елементів у 

рекламних матеріалах дозволило визначити найбільш ефективні комбінації для 

різних сезонів та колекцій Varvara Bedding. Аналітичні інструменти допомогли 

виявити, що певні кольорові рішення та композиції викликають більший емоційний 

відгук у цільової аудиторії та сприяють підвищенню конверсії. 

Важливим аспектом стало впровадження системи аналізу ефективності 

різних форматів реклами в залежності від часу доби та дня тижня. Дослідження 

показали, що аудиторія по-різному реагує на рекламні повідомлення в різний час, 

що дозволило оптимізувати графік показів реклами та підвищити загальну 

ефективність кампаній. 

Інноваційним рішенням стало використання технології розпізнавання 

об'єктів на фотографіях для аналізу ефективності різних елементів композиції в 

рекламних матеріалах. Це допомогло краще зрозуміти, які візуальні елементи 

найбільше привертають увагу користувачів та стимулюють їх до взаємодії з 

рекламою. Система також включала аналіз впливу соціальних доказів на 

ефективність реклами, включаючи відстеження кількості лайків, коментарів та 
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репостів. Це дозволило оптимізувати стратегію просування контенту та підвищити 

органічне охоплення[45, c. 167]. 

Для підвищення ефективності таргетингу було впроваджено систему аналізу 

інтересів та поведінкових патернів аудиторії в реальному часі. Це дозволило 

швидко адаптувати рекламні кампанії до змін у перевагах користувачів та трендів 

ринку. Особливу увагу було приділено аналізу ефективності різних форматів 

закликів до дії (CTA) у рекламних матеріалах. Тестування різних варіантів текстів 

та візуального оформлення кнопок допомогло визначити найбільш ефективні 

формулювання для різних сегментів аудиторії. 

Важливим елементом стало впровадження системи відстеження впливу 

сезонності на ефективність різних типів рекламних повідомлень. Це дозволило 

краще планувати запуск нових колекцій та спеціальних пропозицій. Аналіз даних 

також включав оцінку впливу зовнішніх факторів, таких як економічні показники 

та ринкові тренди, на ефективність рекламних кампаній[48, c. 145]. 

Для оптимізації роботи з різними сегментами аудиторії було впроваджено 

систему динамічного профілювання користувачів. Це дозволило створювати більш 

точні портрети потенційних покупців Varvara Bedding та адаптувати рекламні 

повідомлення відповідно до їх специфічних потреб та інтересів. Важливим 

інноваційним рішенням стало впровадження системи аналізу конкурентного 

середовища в режимі реального часу. Автоматизований моніторинг рекламної 

активності конкурентів допоміг виявляти нові тренди та можливості для розвитку 

власної рекламної стратегії бренду. 

Система аналітики була доповнена інструментами для оцінки ефективності 

крос-продажів та додаткових продажів. Це дозволило оптимізувати пропозиції 

супутніх товарів та збільшити середній чек покупки через таргетовану рекламу. 

Впровадження технології відстеження взаємозв'язку між різними рекламними 

каналами допомогло краще розуміти шлях клієнта до покупки та оптимізувати 

розподіл рекламного бюджету[50, c. 77]. 
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Особливу увагу було приділено розробці системи прогнозування трендів у 

дизайні інтер'єру та домашнього текстилю. Аналіз соціальних мереж та поведінки 

користувачів допоміг передбачати майбутні тренди та адаптувати рекламні 

кампанії відповідно до змін у споживчих уподобаннях. Впровадження системи 

моніторингу взаємодії користувачів з різними елементами рекламних оголошень 

дозволило оптимізувати їх структуру та дизайн. Аналіз показав, які елементи 

привертають найбільшу увагу та стимулюють конверсію. 

Важливим аспектом стало використання технологій машинного навчання для 

автоматичної оптимізації рекламних кампаній. Алгоритми самостійно коригували 

параметри таргетингу та ставки на основі аналізу ефективності попередніх 

кампаній. Система також включала аналіз емоційного сприйняття бренду через 

моніторинг коментарів та відгуків у соціальних мережах[2, c. 92]. 

Розробка комплексної системи аналітики мобільної реклами стала важливим 

кроком у розвитку рекламних кампаній Varvara Bedding. Дослідження показало, що 

значна частина цільової аудиторії взаємодіє з брендом через мобільні пристрої, що 

вимагало особливої уваги до оптимізації мобільних рекламних форматів. 

Впровадження системи аналізу користувацького досвіду дозволило виявити 

ключові точки взаємодії з рекламою та оптимізувати шлях до покупки. Особлива 

увага приділялася аналізу швидкості завантаження сторінок та зручності 

оформлення замовлення з мобільних пристроїв. 

Важливим елементом стала розробка системи оцінки ефективності рекламних 

кампаній з урахуванням сезонних коливань попиту. Аналіз історичних даних 

дозволив створити предиктивні моделі, які допомагають оптимізувати рекламні 

бюджети в різні періоди року. Інтеграція даних про поведінку користувачів у різних 

соціальних мережах допомогла створити більш повний портрет цільової аудиторії 

та підвищити ефективність таргетингу[4, c. 75]. 

Особливу роль відіграло впровадження системи аналізу ефективності лонг-

рідів та освітнього контенту в рекламних кампаніях. Дослідження показало, що 
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детальні матеріали про особливості виробництва та догляду за текстилем значно 

підвищують довіру до бренду та стимулюють продажі. Розробка системи оцінки 

впливу інфлюенсер-маркетингу на загальну ефективність рекламних кампаній 

дозволила оптимізувати співпрацю з лідерами думок. Аналіз показав, які типи 

колаборацій приносять найкращі результати для бренду. 

Важливим аспектом стало впровадження системи відстеження крос-

культурних особливостей сприйняття реклами. Це було особливо актуально при 

розширенні географії продажів та адаптації рекламних матеріалів для різних 

регіонів. Система також включала аналіз ефективності різних форматів візуального 

контенту, включаючи професійні фотосесії та користувацький контент[11, c. 250]. 

В результаті впровадження інноваційних методів та інструментів аналітики 

для моніторингу рекламних кампаній Varvara Bedding було досягнуто значного 

підвищення ефективності маркетингових зусиль. Комплексний підхід до аналізу 

даних, який включав використання передових технологій машинного навчання, 

предиктивної аналітики та систем автоматизованої оптимізації, дозволив не лише 

підвищити конверсію рекламних кампаній, але й суттєво оптимізувати рекламні 

бюджети. 

Інтеграція різноманітних аналітичних інструментів та впровадження системи 

мультиканального атрибуційного моделювання надали можливість отримати 

глибоке розуміння поведінки користувачів та їх шляху до покупки. Це дозволило 

створити більш персоналізований підхід до комунікації з різними сегментами 

аудиторії та підвищити ефективність таргетингу. Особливо важливим стало 

впровадження системи динамічного профілювання користувачів та аналізу 

конкурентного середовища в режимі реального часу. 

Використання інноваційних методів аналітики також дозволило оптимізувати 

контент-стратегію бренду, визначивши найбільш ефективні формати та канали 

комунікації для різних цільових груп. Система моніторингу емоційного відгуку 

аудиторії та аналізу користувацького досвіду допомогла створити більш релевантні 
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та ефективні рекламні матеріали, що позитивно вплинуло на загальні показники 

залученості та конверсії[15, c. 178]. 

Таким чином, впровадження комплексної системи аналітики та моніторингу 

стало ключовим фактором успіху рекламних кампаній Varvara Bedding, 

забезпечивши стабільне зростання основних показників ефективності та створивши 

міцну основу для подальшого розвитку бренду на ринку домашнього текстилю. 

 

 

3.4 Розробка стратегії залучення цільової авдиторії 

 

Для ефективного залучення цільової аудиторії Varvara Bedding було 

розроблено комплексну стратегію, яка враховувала різні аспекти взаємодії з 

потенційними клієнтами. На основі проведеного аналізу було виділено ключові 

показники ефективності стратегії залучення, які представлено в таблиці 3.3. 

Таблиця 3.3 

Ключові показники стратегії залучення цільової аудиторії Varvara 

Bedding 

Показник До впровадження 

стратегії 

Після 

впровадження 

Зростання 

(%) 

Охоплення аудиторії 23,000 24,100 +4.8% 

Рівень залученості 8.1% 10.2% +25.9% 

Коефіцієнт конверсії 1.2% 1.8% +50% 

Середній час перегляду 

контенту 

45 сек 73 сек +62.2% 

Показник повторних візитів 22% 35% +59.1% 

CTR рекламних кампаній 1.5% 2.3% +53.3% 

Як видно з таблиці 3.3, впровадження нової стратегії залучення цільової 

аудиторії призвело до значного покращення всіх ключових показників 

ефективності. Особливо помітним стало зростання коефіцієнта конверсії та 

показника повторних візитів, що свідчить про підвищення якості взаємодії з 

аудиторією[7, c. 199]. 



77 

Основою для розробки ефективної стратегії залучення цільової аудиторії 

Varvara Bedding стало глибоке розуміння портрету цільового клієнта. Було 

визначено, що основну аудиторію бренду складають жінки віком 25-45 років з 

середнім та вищим рівнем доходу, які цінують якість, індивідуальний підхід та 

естетику в оформленні житлового простору. На основі цих даних було розроблено 

персоналізовану комунікаційну стратегію, яка враховувала особливості сприйняття 

та споживчої поведінки цієї аудиторії. 

Важливим елементом стратегії стало створення унікального контентного 

плану, який поєднував комерційні та освітні матеріали. Було впроваджено серію 

публікацій про особливості різних типів тканин, правила догляду за постільною 

білизною та тренди в оформленні спалень. Такий підхід дозволив не лише 

привернути увагу потенційних клієнтів, але й зміцнити позиціонування бренду як 

експерта в своїй галузі. 

Особлива увага приділялася розробці візуальної складової контенту. Для 

Varvara Bedding було створено унікальний візуальний стиль, який відображав 

преміальність бренду та його орієнтацію на естетично вимогливу аудиторію. 

Професійні фотосесії проводилися з урахуванням сезонності та актуальних трендів 

в інтер'єрному дизайні, що дозволило створювати контент, який резонував з 

цільовою аудиторією[12, c. 147]. 

Для оцінки ефективності різних каналів залучення аудиторії було проведено 

детальний аналіз джерел трафіку та їх впливу на конверсію, результати якого 

представлено в таблиці 3.4. 

Таблиця 3.4 

Ефективність каналів залучення цільової аудиторії 

Канал залучення Частка трафіку (%) Показник конверсії (%) ROI (%) 

Instagram Stories 35 2.8 280 

Таргетована реклама у стрічці 28 2.1 195 

Колаборації з інфлюенсерами 20 1.9 165 

Ремаркетинг 12 3.5 310 

Органічний пошук 5 1.2 145 



78 

Аналіз даних, представлених у таблиці 3.4, показує, що найвищу 

ефективність демонструють Instagram Stories та ремаркетингові кампанії, які 

забезпечують найвищі показники конверсії та ROI. Це дозволило оптимізувати 

розподіл рекламного бюджету та зосередити зусилля на найбільш перспективних 

каналах залучення аудиторії[16, c. 202]. 

Важливим елементом стратегії залучення цільової аудиторії стала розробка 

системи комунікації з потенційними клієнтами на різних етапах воронки продажів. 

Для кожного етапу було створено специфічні сценарії взаємодії, які враховували 

рівень знайомства користувача з брендом та його готовність до здійснення покупки. 

Особливу увагу було приділено першому контакту з брендом, де ключовим 

завданням стало формування правильного сприйняття цінностей та позиціонування 

Varvara Bedding. 

Для підвищення ефективності залучення нової аудиторії було впроваджено 

систему реферальних програм та заохочень для існуючих клієнтів. Аналіз показав, 

що рекомендації від задоволених клієнтів стають все більш важливим джерелом 

залучення нової аудиторії, забезпечуючи при цьому високий рівень довіри до 

бренду та кращі показники конверсії. Особливо ефективними виявилися програми, 

які пропонували бонуси за публікацію відгуків та рекомендації бренду в соціальних 

мережах[21, c. 187]. 

Значну роль у стратегії залучення відіграла розробка системи лояльності, яка 

включала не лише стандартні бонуси та знижки, але й спеціальні пропозиції для 

різних сегментів аудиторії. Було впроваджено програму раннього доступу до нових 

колекцій для постійних клієнтів, що створило додаткову цінність та стимулювало 

активність аудиторії. Крім того, для клієнтів з високим середнім чеком було 

розроблено персональні пропозиції та можливість кастомізації продукції. 

Важливим аспектом стратегії стало створення спільноти навколо бренду. Для 

цього було організовано серію онлайн-заходів, включаючи прямі ефіри з 

дизайнерами, майстер-класи з декорування спальні та консультації з підбору 
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текстилю. Такий підхід дозволив не лише збільшити залученість аудиторії, але й 

створити емоційний зв'язок між брендом та споживачами[25, c. 90]. 

Особлива увага приділялася роботі з відгуками та зворотним зв'язком від 

клієнтів. Було впроваджено систему активного збору та публікації автентичних 

відгуків, які стали важливим елементом контент-стратегії. Позитивні відгуки 

реальних клієнтів, підкріплені фотографіями продукції в інтер'єрі, значно 

підвищили довіру до бренду та стимулювали нові покупки. 

Значну роль у розвитку бренду відіграло впровадження освітнього контенту 

в рекламні кампанії. Для Varvara Bedding було розроблено серію інформативних 

матеріалів про особливості різних типів тканин, правила догляду за постільною 

білизною та поради щодо створення гармонійного інтер'єру спальні. Такий підхід 

не лише підвищив експертний статус бренду, але й допоміг встановити більш 

глибокий зв'язок з аудиторією, яка цінує якісну інформацію та професійні 

рекомендації. 

Особлива увага приділялася розробці унікальних колаборацій та лімітованих 

колекцій. Співпраця з локальними дизайнерами та художниками дозволила 

створити ексклюзивні принти для постільної білизни, що викликало значний 

інтерес у цільової аудиторії. Рекламні кампанії, присвячені таким колекціям, 

будувалися на підкресленні унікальності кожного виробу та обмеженості тиражу, 

що створювало додатковий стимул для швидкого прийняття рішення про покупку. 

Важливим елементом стратегії стало використання технології ретаргетингу з 

урахуванням сезонності та життєвого циклу продукту. Для різних груп 

користувачів були розроблені специфічні сценарії комунікації, які враховували їх 

попередні взаємодії з брендом та стадію прийняття рішення про покупку. 

Наприклад, користувачам, які проявляли інтерес до весільних комплектів 

постільної білизни, показувалися розширені матеріали про можливості 

персоналізації та створення індивідуального дизайну. 
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Значний успіх принесла інтеграція соціальної відповідальності в 

маркетингову стратегію бренду. Varvara Bedding активно комунікувала свою 

прихильність до екологічних принципів виробництва та використання натуральних 

матеріалів. Рекламні кампанії підкреслювали важливість усвідомленого 

споживання та довготривалого використання якісних речей, що резонувало з 

цінностями цільової аудиторії. 

Підсумовуючи результати впровадження комплексу методичних 

рекомендацій, можна відзначити їх високу ефективність для розвитку бренду 

Varvara Bedding. Зростання кількості підписників з 23 до 24,1 тисячі та збільшення 

середньомісячного доходу на $2000 демонструють правильність обраного підходу 

до організації рекламних кампаній. (див. Додаток Ґ). Особливо важливим є те, що 

вдалося не лише збільшити кількісні показники, але й зміцнити позиціонування 

бренду як виробника преміальної постільної білизни та домашнього текстилю. 

Створена система просування дозволяє гнучко адаптуватися до змін ринкової 

ситуації та забезпечує стабільне зростання основних показників ефективності 

бізнесу. 

Досвід Varvara Bedding показує, що успішна реклама в соціальних мережах 

вимагає комплексного підходу, який поєднує глибоке розуміння потреб цільової 

аудиторії, креативний підхід до створення контенту та системну роботу з 

аналітикою. Впроваджені рекомендації створили міцну основу для подальшого 

розвитку бренду та розширення його присутності на ринку домашнього текстилю 

України. 

Важливим етапом після характеристики аудиторії є вибір методів оцінки 

ефективності рекламних кампаній. Для оцінки рекламних активностей на 

платформах Instagram та Facebook існують різноманітні метрики та інструменти, що 

дозволяють маркетологам вимірювати залученість, конверсії, охоплення та інші 

важливі показники. В цьому підрозділі буде розглянуто ключові методи оцінки 

ефективності рекламних кампаній, їхні переваги та обмеження. 
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Охоплення вимірює кількість унікальних користувачів, які побачили 

рекламне оголошення. Це важлива метрика для оцінки того, наскільки рекламне 

повідомлення розповсюджується серед потенційної авдиторії. Важливо не плутати 

охоплення з кількістю показів, оскільки один користувач може побачити рекламу 

кілька разів. Для Facebook та Instagram охоплення є базовим показником, що вказує 

на розмір авдиторії. 

Кількість показів (Impressions) відображає загальну кількість разів, коли 

рекламне оголошення було показане користувачам, навіть якщо одна й та сама 

особа бачила рекламу декілька разів. Покази використовуються для вимірювання 

того, наскільки реклама була видимою для авдиторії, проте варто враховувати, що 

високий рівень показів не завжди означає ефективність, оскільки користувачі 

можуть не реагувати на рекламу. 

Коефіцієнт кліків (Click-Through Rate, CTR) це один із ключових показників 

ефективності, який обчислюється як відсоткове співвідношення кількості кліків на 

рекламу до кількості її показів. Високий CTR свідчить про те, що оголошення 

зацікавило авдиторію. Ця метрика особливо корисна для оцінки ефективності 

оголошень із закликом до дії (Call to Action). 

Вартість за клік визначає, скільки коштує один клік на рекламу для 

рекламодавця. Цей показник дозволяє оцінити економічну ефективність кампанії, 

особливо якщо основною метою є залучення трафіку на вебсайт або іншу зовнішню 

платформу. 

Коефіцієнт конверсії (Conversion Rate) вказує на відсоток користувачів, які 

виконали цільову дію після взаємодії з рекламою, наприклад, здійснили покупку, 

заповнили форму або зареєструвалися на вебінар. Це один із найбільш важливих 

показників для бізнесів, які прагнуть збільшити продажі або збір контактів через 

рекламу[50, c. 77].  

Вартість за дію (Cost Per Action, CPA) вимірює загальні витрати на залучення 

одного користувача до виконання цільової дії. Вона дозволяє оцінити не лише 
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витрати на рекламу, але й її загальну рентабельність. Це корисно при аналізі 

бюджетів і ефективності кампанії з точки зору повернення на інвестиції. 

Отже, у підрозділі розглянуто процес розробки та реалізації ефективної 

стратегії залучення цільової аудиторії на прикладі бренду Varvara Bedding. Успіх 

стратегії базувався на глибокому аналізі портрету цільового клієнта, створенні 

персоналізованих комунікацій, розробці унікального контентного плану та 

візуальної ідентичності бренду. Ретельний підхід до вибору та оптимізації каналів 

комунікації, впровадження програм лояльності та створення активної спільноти 

навколо бренду дозволили досягти значного зростання ключових показників 

ефективності, таких як охоплення аудиторії, рівень залученості та коефіцієнт 

конверсії. Досвід Varvara Bedding демонструє, що розробка комплексної стратегії 

залучення цільової аудиторії є запорукою успішного розвитку бренду на 

висококонкурентному ринку домашнього текстилю. 

 

 

Висновок до 3 розділу 

 

У третьому розділі магістерської роботи розглянуто рекомендації щодо 

вдосконалення таргетованої реклами в соціальних мережах на прикладі платформ 

Instagram та Facebook. Особлива увага була приділена вирішенню проблем та 

обмежень, що виникають під час оцінки ефективності рекламних кампаній, а також 

розробці методичних рекомендацій для покращення конверсії. 

На основі проведеного аналізу було встановлено, що проблеми оцінки 

ефективності рекламних кампаній здебільшого пов'язані з недостатньою точністю 

вибору показників та методів оцінки. Це зумовлено складністю вимірювання 

впливу реклами на поведінку користувачів через велику кількість змінних, таких як 

демографічні характеристики, поведінкові аспекти та особливості сприйняття 

контенту. Запропоновані рекомендації спрямовані на подолання цих проблем 
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шляхом впровадження системного підходу до аналізу рекламних кампаній, який 

включає використання сучасних інструментів аналітики, таких як Facebook 

Analytics, Instagram Insights, Google Analytics та CRM-системи. 

Однією з основних рекомендацій є більш точна сегментація цільової 

авдиторії з урахуванням її демографічних, поведінкових та психографічних 

характеристик. Це дозволить створювати персоналізовані рекламні повідомлення, 

що підвищують рівень залученості користувачів та збільшують конверсію. 

Використання детального аналізу поведінкових даних дозволяє рекламодавцям 

точніше налаштовувати кампанії, визначаючи найоптимальніші сегменти авдиторії 

для показу реклами. Зокрема, рекомендується впроваджувати інструменти, що 

дозволяють проводити тестування ефективності рекламних оголошень за 

допомогою методів A/B тестування, що дає можливість в реальному часі 

порівнювати різні варіанти оголошень і обирати ті, які приносять найкращі 

результати. 

Розроблені рекомендації також включають впровадження інноваційних 

підходів до оптимізації бюджетів рекламних кампаній, зокрема через використання 

алгоритмів автоматичного керування бюджетами, таких як Campaign Budget 

Optimization (CBO) у Facebook та Instagram. Ці інструменти дозволяють 

автоматично розподіляти ресурси між різними рекламними наборами на основі 

їхньої результативності, що сприяє більш ефективному використанню бюджету та 

підвищенню рентабельності інвестицій. Особливу увагу було приділено 

використанню динамічних рекламних оголошень, які дозволяють автоматично 

створювати персоналізовані оголошення для кожного користувача на основі його 

попередніх дій. Інтеграція соціальних мереж з іншими платформами, такими як 

Google Analytics або CRM-системи, дає змогу отримувати більш детальну 

інформацію про взаємодію користувачів з рекламою на всіх етапах клієнтської 

подорожі. 
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У розділі також наголошується на важливості впровадження крос-

платформних стратегій, що дозволяють рекламодавцям використовувати дані про 

користувачів з різних платформ для створення більш комплексних рекламних 

кампаній. Такі стратегії підвищують конверсію завдяки охопленню користувачів у 

кількох точках контакту, що підвищує впізнаваність бренду та збільшує 

ймовірність покупки. Крім того, розглянуто процес розробки та реалізації 

ефективної стратегії залучення цільової аудиторії на прикладі бренду Varvara 

Bedding, успіх якої базувався на глибокому аналізі портрету цільового клієнта, 

створенні персоналізованих комунікацій, розробці унікального контентного плану 

та візуальної ідентичності бренду. 
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ВИСНОВОК 

 

У ході виконання кваліфікаційної роботи були детально досліджені та 

реалізовані основні цілі та завдання, що дозволило глибше зрозуміти вплив 

стратегій таргетованої реклами в Instagram та Facebook на залучення цільової 

аудиторії та конверсію в онлайн-бізнесі. Проведене дослідження охопило як 

теоретичний, так і практичний аспекти застосування цих інструментів, що 

дозволило сформулювати низку важливих висновків і рекомендацій. 

1. Теоретичне обґрунтування ефективності таргетованої реклами. У роботі 

були детально розглянуті теоретичні основи таргетованої реклами, її роль у 

сучасних маркетингових стратегіях, а також основні підходи до налаштування 

рекламних кампаній. Були проаналізовані такі типи таргетингу, як соціально-

демографічний, поведінковий та контекстуальний, які дозволяють ефективно 

досягати аудиторії на основі різних характеристик. Ці підходи забезпечують 

персоналізацію рекламних оголошень, що є ключовим фактором у підвищенні рівня 

залученості користувачів. Теоретичні аспекти роботи дозволили чітко визначити, 

як саме різні стратегії таргетингу можуть бути застосовані у соціальних мережах 

для підвищення ефективності рекламних кампаній. 

2. Аналіз методів оцінки ефективності рекламних кампаній. Значна увага була 

приділена розгляду сучасних методів оцінки ефективності рекламних кампаній у 

соціальних мережах. У роботі були проаналізовані основні показники ефективності, 

такі як CTR (клікабельність), CPC (вартість за клік), CPA (вартість за дію), ROI 

(рентабельність інвестицій) та ROAS (рентабельність витрат на рекламу). На основі 

аналізу конкретних рекламних кампаній було встановлено, що ці показники є 

ключовими для оцінки якості взаємодії з аудиторією та рівня конверсії. 

Використання цих метрик дозволяє бізнесам більш точно вимірювати ефективність 

вкладених ресурсів у рекламу, що є важливим для подальшої оптимізації рекламних 

кампаній. 
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3. Дослідження чинників, що впливають на ефективність таргетованої 

реклами. Було досліджено широкий спектр факторів, які впливають на 

результативність таргетованої реклами в Instagram та Facebook. Особливу увагу 

приділено характеристикам цільової аудиторії, правильному налаштуванню 

алгоритмів показу реклами, а також якості створеного рекламного контенту. Було 

встановлено, що найбільший вплив на ефективність мають такі чинники, як точна 

сегментація аудиторії, персоналізація повідомлень, застосування динамічних 

рекламних оголошень і використання ремаркетингу. Було показано, що грамотне 

використання цих інструментів дозволяє значно підвищити рівень конверсії та 

залучення користувачів. 

4. Застосування A/B тестування для оптимізації рекламних кампаній. У 

дослідженні було продемонстровано, що використання A/B тестування є 

ефективним методом для оцінки впливу різних варіантів рекламних оголошень на 

взаємодію з аудиторією. Тестування кількох варіантів контенту, графічних 

елементів або закликів до дії дозволяє маркетологам визначити, який з варіантів 

найбільше резонує з цільовою аудиторією і приносить кращі результати. Було 

показано, що систематичне проведення A/B тестування дозволяє бізнесам постійно 

покращувати свої рекламні кампанії, підвищуючи їх ефективність і знижуючи 

вартість залучення клієнтів. 

5. Оцінка сучасних проблем та обмежень в оцінці ефективності реклами. У 

роботі були детально розглянуті проблеми та обмеження, з якими стикаються 

бізнеси при оцінці ефективності своїх рекламних кампаній у соціальних мережах. 

Однією з основних проблем є складність забезпечення точності вимірювань у 

зв'язку з постійними змінами в алгоритмах соціальних мереж і обмеженнями, 

пов'язаними із захистом конфіденційних даних користувачів (наприклад, GDPR). 

Було відзначено, що бізнесам необхідно впроваджувати нові підходи до збору та 

обробки даних для забезпечення ефективної роботи рекламних кампаній в умовах 

обмежень щодо конфіденційності. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Дані Рекламної Кампанії Varvara Bedding 

Реклама Охоплення 

(осіб) 

Результати 

(взаємодії) 

Частота 

(середня) 

Ціна за результат 

(долар) 

Витрати 

(долар) 

Кампанія 1 25 022 276 1.23 0.50 137.62 

Кампанія 2 3 178 7 1.32 2.40 16.82 

Кампанія 3 154 0 1.19 0.55 0.74 

 

 

 

Додаток Б - Охоплення та результати рекламних кампаній Varvara Bedding 

 

 

      Додаток В - Охоплення та результати рекламних кампаній Varvara Bedding 

в ADS Meneger  
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Додаток Г –Instagram сторінка бренду Varvara Bedding до початку 

налаштування таргетованої реклами 

 

 

 

 

Додаток Ґ –Instagram сторінка бренду Varvara Bedding протягом місяця від 

початку налаштування таргетованої реклами 
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Приклад 1: Ефективність оптимізації рекламного бюджету 

У рамках рекламної кампанії проекту "Varvara Bedding" було проведено три 

тестові кампанії, кожна з яких мала різні показники охоплення, частоти показів та 

ціни за результат. Найефективнішою виявилася перша кампанія, яка охопила 25 022 

користувачів із частотою показів 1,23 та забезпечила 276 результатів (взаємодій) за 

середньою ціною 0,50 долара за результат. Загальні витрати склали 137,62 доларів. 

Кампанія з вищою частотою показів (1,32) мала значно менше охоплення (3 178 

користувачів) і вищу ціну за результат (2,40 долара). 

Висновки та рекомендації: 

1. Використовувати бюджет на кампанії з низькою ціною за результат. 

2. Регулярно тестувати частоту показів та адаптувати стратегію залежно від 

отриманих результатів. 

 

Приклад 2: Ретаргетинг для підвищення конверсії 

Ретаргетинг дозволив проекту "Varvara Bedding" повторно взаємодіяти з 

користувачами, які відвідали сторінку бренду, але не здійснили покупки. За 

допомогою Facebook Pixel було зібрано дані про поведінку користувачів, а 

динамічна реклама показувала товари, які раніше переглядали відвідувачі. Ця 

стратегія дозволила підвищити конверсію на 25%, а середню ціну за клік знизити 

до 0,74 долара. 

Висновки та рекомендації: 

1. Впроваджувати ретаргетинг для користувачів, які проявляли інтерес до 

продуктів бренду. 

2. Використовувати персоналізовану динамічну рекламу для нагадування 

клієнтам про товари. 
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Приклад 3: Використання Look-alike аудиторій 

На основі поведінкових характеристик клієнтів, які здійснили покупки, було 

створено Look-alike аудиторію. Це дозволило знайти нових клієнтів зі схожими 

інтересами. Завдяки цій стратегії рівень взаємодії з рекламою зріс на 30%, а 

охоплення збільшилося на 15%. 

Висновки та рекомендації: 

1. Використовувати Look-alike аудиторії для залучення нових клієнтів. 

2. Адаптувати контент під цільову аудиторію на основі інтересів та поведінки 

існуючих клієнтів. 

 

Приклад 4: Сегментація цільової аудиторії 

Рекламна кампанія "Varvara Bedding" була орієнтована на жінок віком 30–60 

років із високим рівнем доходу. Було виділено такі сегменти: 

- Любителі дизайну, які цінують богемний стиль та вінтаж. 

- Шукачі комфорту, які роблять акцент на якість матеріалів. 

- Колекціонери унікальностей, що шукають ексклюзивні товари. 

Для кожного сегмента було створено унікальні рекламні оголошення. 

Наприклад, "Шукачі комфорту" позитивно реагували на оголошення, які 

акцентували увагу на натуральності матеріалів та якості тканин. "Колекціонери 

унікальностей" активно взаємодіяли з рекламами, що пропонували обмежені за 

тиражем колекції. 

Висновки та рекомендації: 

1. Сегментація аудиторії дозволяє точніше адаптувати рекламні 

повідомлення. 

2. Створення персоналізованих оголошень збільшує ефективність кампанії. 

 

 


