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ФАКТОРИ ЕФЕКТИВНОСТІ ТАРГЕТОВАНОЇ РЕКЛАМИ  
В РІЗНИХ ГАЛУЗЯХ ЕКОНОМІКИ

EFFECTIVENESS FACTORS OF TARGETED ADVERTISING  
IN DIFFERENT SECTORS OF THE ECONOMY

В сучасному волатильному бізнес-середовищі конкурування за клієнта є ключовою задачею 
для компаній. Одним з ключових інструментів в даній площині є таргетована реклама. Мета статті 
полягає у вивченні ефективності таргетованої реклами в різних сферах бізнесу та аналіз фак-
торів, які впливають на успішність реклами, з урахуванням специфіки різних галузей. У статті 
аналізується стратегічне значення та ефективність таргетованої реклами в системі цифрового 
маркетингу, з особливим акцентом на точність комунікації з цільовою аудиторією через розга-
лужений інструментарій, такий як поведінковий аналіз, геотаргетинг і демографічний таргетинг. 
Зауважено, що таргетована реклама спрямовує повідомлення до споживачів з високим рівнем 
залученості, тим самим ефективно знижуючи витрати та підвищуючи конверсію. Подано галузе-
вий аналіз ефективності таргетованої реклами в галузях роздрібної торгівлі, фінансових послуг, 
охорони здоров'я, автомобілебудування. Підкреслюється важливість балансу між персоналіза-
цією таргетованої реклами та захистом приватності даних, в даному ключі акцентовано на важли-
вості неперервного моніторингу та адаптації до законодавчих змін, новацій у технологіях та змін у 
споживацьких вподобаннях для забезпечення успішної та етичної стратегії таргетованої реклами. 
Запропоноване дослідження може бути корисним фаховим дослідникам, маркетинговим аналі-
тикам, бізнесу, галузевим асоціаціям. Майбутні дослідження будуть сконцентровані на вивченні 
особливостей застосування таргетованої реклами в різних галузях із врахуванням фактору штуч-
ного інтелекту. 

Ключові слова: таргетована реклама, ефективність маркетингу, ключові показники ефектив-
ності, цільова аудиторія, стратегія бізнесу, конверсія.

In the current volatile business environment, competing for customers is a critical task for compa-
nies. A pivotal tool in this regard is targeted advertising. The purpose of this article is to examine the 
effectiveness of targeted advertising across various business sectors and to analyze the factors influ-
encing the success of advertising campaigns, considering the specific characteristics of different indus-
tries. The paper explores the strategic value and effectiveness of targeted advertising within the digital 
marketing framework, with a particular focus on the precision of communication with the target audi-
ence through an extensive toolkit that includes behavioral analysis, geotargeting, and demographic tar-
geting. It is noted that targeted advertising directs messages to consumers with a high level of engage-
ment, thereby effectively reducing costs and enhancing conversion rates. An industry-specific analysis 
of the effectiveness of targeted advertising in the retail, financial services, healthcare, and automotive 
industries is presented. The effectiveness of targeted advertising is highly dependent on understanding 
consumer behavior patterns unique to each sector. Moreover, the integration of advanced data ana-
lytics and machine learning algorithms can significantly enhance targeting precision. Companies must 
also navigate the ethical considerations of data usage to maintain consumer trust. The adaptability to 
rapidly evolving technological landscapes is crucial for sustaining the effectiveness of targeted adver-
tising. Emphasizing a data-driven approach can lead to more personalized and impactful marketing 
strategies. The importance of balancing the personalization of targeted advertising with data privacy 
protection is emphasized, highlighting the necessity of continuous monitoring and adaptation to leg-
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islative changes, technological innovations, and shifts in consumer preferences to ensure a successful 
and ethical targeted advertising strategy. The presented research may be beneficial for professional 
researchers, marketing analysts, businesses, and industry associations. Future studies will focus on 
exploring the peculiarities of applying targeted advertising in various industries, taking into account the 
factor of artificial intelligence.

Key words: targeted advertising, marketing effectiveness, key performance indicators, target audi-
ence, business strategy, conversion.

Постановка проблеми. У сучасному кон-
тексті маркетингу таргетована реклама стала 
ключовим інструментом для досягнення успіху 
бізнесу в різних галузях економіки. Зокрема, 
таргетована реклама дозволяє компаніям залу-
чати саме тих клієнтів, хто найбільш схильний 
до покупки їхніх товарів або послуг. При цьому, 
цей інструмент є суттєво затратним для бізнесу 
та потребує відповідних навичок для плану-
вання та застосування. Відповідно питання 
ефективності таргетованої реклами у різнома-
нітних галузях економіки є нагальним. З роз-
витком цифрових технологій можливості для 
таргетованої реклами суттєво розширилися. 
Вивчення користувальницької поведінки, 
а також використання алгоритмів машинного 
навчання для аналізу великих даних дозволяє 
створювати таргетовані рекламні кампанії, що 
максимально точно відповідають інтересам та 
потребам цільової аудиторії. Втім, рівень успіш-
ності таких кампаній може значно варіюватися 
залежно від багатьох факторів, серед яких: 
специфіка галузі, цільова аудиторія, канали 
комунікації, тощо. Відповідно важливо розгля-
нути різні аспекти та фактори, що впливають 
на ефективність таргетованої реклами, зверта-
ючи увагу на ключові фактори впливу для фор-
мування комплексу таргетованої реклами на 
засадах ефективності. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематиці таргетованої реклами та її засто-
сування в реалізації стратегій бізнесу в різ-
них галузях присвячено широкий загал робіт 
дослідників в Україні та закордоном.

Wang L. та ін. [1] досліджують ефективність 
рекламних повідомлень в каналі аутдор, вико-
ристовуючи дані траєкторії транспортних засо-
бів, зібрані через системи колективного збору 
даних. В роботі аналізуються шляхи оптимізації 
місця для білбордів з урахуванням максималь-
ної видимості для водіїв і пасажирів. Рішення 
оцінюються за ефективністю таргетування 
цільової аудиторії, що важливо для забез-
печення високої рентабельності інвестицій 
у зовнішню рекламу.

Fang J. [2] висвітлює використання аналізу 
соціальних мереж для таргетованої реклами. 
Автор пропонує методику, яка аналізує 
взаємозв'язки та взаємодії між користува-
чами у соціальних мережах, щоб оптимізувати 

рекламні повідомлення, забезпечуючи їх реле-
вантність і ефективність у досягненні цільової 
аудиторії.

Gaikwad A. та ін. [3] фокусуються на оптимі-
зації рекламних кампаній через вибір кольору 
та типу пристроїв. Автори аналізують, як різні 
кольори та типи пристроїв впливають на вза-
ємодію користувачів з рекламою, пропонуючи 
науково-обґрунтовані підходи для підвищення 
ефективності рекламних кампаній.

Wang, G. та ін. [4] розробляють методику 
ефективної таргетованої реклами у онлайн-
відео, аналізуючи зміст відео для точного 
позиціонування рекламних оголошень. Такий 
підхід дозволяє максимізувати взаємодію 
користувачів із рекламою, забезпечуючи 
більш високу конверсію та задоволення від 
перегляду контенту.

Miralles-Pechuán L., Ponce H., Martínez-
Villaseñor L. [5] розглядає методику оптимізації 
кампаній інтернет-реклами за допомогою гене-
тичних алгоритмів. Ці алгоритми використову-
ються для знаходження оптимальних комбіна-
цій рекламних оголошень і цільових аудиторій, 
що дозволяє максимізувати повернення інвес-
тицій в рекламу та ефективність таргетованих 
рекламних кампаній.

Hefti A., Liu S. [6] фокусуються на впливі 
цільової інформації в рамках таргетованої 
рекламної кампанії на обмежену увагу спожи-
вачів. Дослідження підкреслює, як рекламо-
давці можуть маніпулювати інформацією для 
привернення уваги цільової аудиторії, вико-
ристовуючи стратегії, які найбільше відповіда-
ють їхнім інтересам і поведінковим моделям. 
Здійснений в рамках статті аналіз важливості 
точного таргетингу допомагає зрозуміти, як 
мінімізувати інформаційний шум і збільшити 
ефективність рекламних повідомлень.

Stalidis G. [7] розробляє рамки інтелектуаль-
ного таргетингу онлайн-відеореклами. Даний 
методичний підхід включає методи збору та 
аналізу даних, що дозволяють автоматизувати 
процес вибору і розміщення рекламних оголо-
шень з високою точністю і ефективністю, що 
значно підвищує шанси на успіх таргетованої 
рекламної кампанії.

Bidve V. та ін. [8] розглядають використання 
методів дата-майнінгу та оптимізації для ефек-
тивного розміщення реклами. Автори пропо-
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нують алгоритми, які дозволяють знаходити 
оптимальні місця для розміщення реклами 
у цифровому просторі, підвищуючи таким 
чином віддачу від інвестицій і загальну ефек-
тивність рекламних кампаній.

Assija V., Baliyan A., Jain V. [9] висвітлює роз-
робку ефективних алгоритмів для цифрової 
реклами. Автори описують, як сучасні алго-
ритми можуть оптимізувати взаємодію корис-
тувачів з таргетованою рекламою, збільшуючи 
таким чином рівень конверсії та залученість 
цільової аудиторії.

Yu T.J. та ін. [10] представляють систему 
таргетованої реклами на основі штучного інте-
лекту. В роботі аналізується використання АІ 
для автоматизації рішень щодо розміщення 
реклами, що дозволяє точно та динамічно адап-
туватися до змін у поведінці та інтересах спо-
живачів.

Мальчик М., Адасюк І. [11] надають теоретич-
ний аналіз категорії цифрової реклами та її осо-
бливостей. Автори детально розглядають осно-
вні підходи та моделі реклами в цифровому 
просторі, а також вивчають ефективність різ-
них рекламних інструментів. Це дослідження 
надає змогу глибше зрозуміти, як теорія циф-
рової реклами впливає на практичну реаліза-
цію рекламних стратегій.

Ярмолюк О., Борисенко О., Фісун Ю. [12] 
акцентують на теоретико-методологічних 
аспектах таргетованої реклами як інструменту 
комплексного Інтернет-маркетингу. Дослі-
дження розкриває способи використання тарге-
тингу для збільшення ефективності рекламних 
кампаній та впливу на поведінку споживачів, 
забезпечуючи вищу віддачу від маркетингових 
інвестицій.

Романова А., Андрушкевич З., Вальков О. 
[13] описують таргетовану рекламу як ефек-
тивний спосіб просування в соціальних мере-
жах. Автори аналізують конкретні стратегії 
та техніки, що дозволяють підвищити залуче-
ність користувачів та конверсію в соціальних 
мережах, підкреслюючи важливість грамотно 
обгрунтованих рекламних кампаній у цифро-
вому середовищі.

Архипова Т., Авраменко Н. [14] розглядають 
Інтернет-рекламу як важливий інструмент циф-
рового маркетингу. Дослідники подають аналіз 
ключових методичних підходів до цифрової 
реклами, зосереджуючись на їх впливі на зрос-
тання бізнесу та підвищення його конкурентоз-
датності.

Городняк І., Хоміць Л. [15] аналізують 
стан і тенденції розвитку ринку таргетованої 
реклами в Україні. Автори досліджують клю-
чові зміни та виклики на ринку, включаючи 
нові технологічні рішення, законодавчі ініціа-

тиви та зміни у поведінці споживачів, які впли-
вають на стратегії та результативність реклам-
них кампаній.

Однак, питання особливостей таргетованої 
реклами в ключі її ефективності у різних галу-
зях економіки недостатньо розглянуто в наяв-
ній літературі та потребує більш детального 
вивчення. 

Мета статті – проаналізувати ефективність 
таргетованої реклами в контексті цифрового 
маркетингу, приділяючи увагу особливостям 
в різноманітних галузях бізнесу, та розкрити 
фактори ефективності таргетованої реклами 
з урахуванням конкретних особливостей різ-
них галузей.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Таргетована реклама є стратегічним інстру-
ментом в системі цифрового маркетингу, який 
підвищує точність та ефективність комуніка-
ції з цільовою аудиторією. Одним із ключо-
вих методів таргетингу є поведінковий аналіз. 
Даний інструмент базується на вивченні попе-
редньої активності користувачів в Інтернеті, 
їхніх переглядах веб-сайтів та покупках. Це 
дозволяє розуміти їхні інтереси та потреби, і, 
відповідно, демонструвати рекламу, яка мак-
симально відповідає їхнім очікуванням. Іншим 
важливим інструментом є геотаргетинг, що 
враховує географічне положення користувачів. 
Це особливо корисно для локальних бізнесів, 
оскільки дозволяє зосередитися на місцевому 
ринку та залучити клієнтів з конкретного регі-
ону. Крім того, варто згадати також інструмент 
демографічного таргетингу, що ґрунтується 
на особистих характеристиках користувачів, 
такі як вік, стать та рівень доходів. Це дозволяє 
адаптувати рекламу під конкретні вимоги та 
інтереси різних соціально-демографічних груп. 

Проте, разом з усіма перевагами таргето-
ваної реклами в даному полі наявні і виклики. 
Одним із найбільших є проблематика приват-
ності даних. З розвитком технологій та збіль-
шенням доступу до цифрових ресурсів стає 
зрозумілим, що обсяги персональних даних, 
які збираються та обробляються для цілей 
таргетованої реклами, швидко зростають. Це 
зумовлює серйозні виклики щодо безпеки та 
конфіденційності цих даних. Зауважимо, що 
в практичній площині навіть найкращі наміри 
рекламодавців можуть призвести до пору-
шень приватності, якщо не вживаються від-
повідні заходи безпеки та захисту. Нагрома-
дження великих обсягів персональних даних 
може також стати ціллю для кібератак та пору-
шень безпеки даних. В силу цього важливо, 
щоб рекламодавці приділяли належну увагу 
заходам кібербезпеки та захисту даних, щоб 
забезпечити їхню недоступність для несанкці-
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онованого доступу. З ростом обізнаності гро-
мадськості щодо проблем приватності даних 
збільшується і тиск на бізнес в ключі більш 
прозорих і етичних дій у зборі та використанні 
даних користувачів. Посилення регулювання 
в цій сфері, таке як введення нових норма-
тивно-правових документів про захист даних, 
ставить перед бізнесом ще більші вимоги 
щодо дотримання норм та стандартів. Отже, 
балансування між персоналізацією реклами 
та захистом приватності вимагає постійного 
моніторингу та адаптації до змін у законодав-
стві, технологіях та вимогах споживачів. Тільки 
шляхом збереження цього балансу компанії 
можуть забезпечити успішну та етичну стра-
тегію таргетованої реклами в довгостроковій 
перспективі.

Інструмент таргетованої реклами має свої 
особливості залежно не тільки від цільових 
аудиторій, але і галузей приналежності. Тарге-
тована реклама стала ключовим інструментом 
у різних галузях, пропонуючи низку переваг 
підприємствам, які використовують її можли-
вості. Однією з головних переваг таргетованої 
реклами є її здатність розширювати охоплення 
та вплив рекламних кампаній, що потенційно 
може призвести до поширення вірусного кон-
тенту серед користувачів Інтернету за мінімаль-
них додаткових витрат. Це може значно підви-
щити впізнаваність бренду та рівень залучення. 
Крім того, ефективність даного інструменту 
залежить від її можливостей таргетування, що 
дозволяє компаніям точно відстежувати та 
коригувати свої кампанії. За рахунок глибо-
кого аналізу продуктів, цільової аудиторії та 
конкурентів, компанії можуть адаптувати свої 
рекламні стратегії відповідно до конкретних 
потреб, сегменти споживачів. Цей персоналі-
зований підхід не тільки покращує релевант-
ність реклами, але й підвищує рівень конверсії 
та рентабельність інвестицій в рекламу. Вико-
ристовуючи таргетовану рекламу на таких 
платформах, як соціальні мережі Meta та пошу-
качі Google, компанії можуть максимізувати 
свою маркетингову ефективність і досягти 
своїх стратегічних цілей. Це підкреслює важ-
ливість узгодження рекламних стратегій з уні-
кальними характеристиками та вимогами різ-
них платформ для досягнення оптимальних 
результатів.

Здійснимо аналіз ефективності таргетова-
ної реклами у різних провідних галузях еко-
номіки, таких як роздрібна торгівля, фінансові 
послуги, охорона здоров'я та автомобілебуду-
вання в рамках визначення факторів, що впли-
вають на її успішність. Подамо галузевий аналіз 
в ключі ефективності таргетованої реклами 
нижче:

– Роздрібна торгівля: це одна з галузей, де 
таргетована реклама має великий потенціал 
ефективності. Зокрема, можливість точного 
визначення цільової аудиторії дозволяє біз-
несу в цій галузі налаштовувати рекламні кам-
панії на основі демографічних, географічних 
та поведінкових характеристик споживачів. 
Наприклад, роздрібні мережі можуть спрямо-
вувати рекламу на основі попередніх поку-
пок клієнтів або їхньої геолокації. Такий підхід 
дозволяє максимізувати конверсію та знижу-
вати витрати на рекламу. Роздрібні компанії 
використовують демографічні дані, поведін-
ковий таргетинг та ретаргетинг для точного 
націлювання. Використання персоналізованих 
пропозицій та динамічних оголошень дозволяє 
створювати більш релевантні оголошення, що 
збільшують конверсії. Важливим є також тес-
тування різних варіантів оголошень для визна-
чення найефективніших. Візуальний контент, 
такий як відео і зображення, привертає увагу 
потенційних покупців, а мобільна оптимізація 
реклами забезпечує зручність для користувачів 
мобільних пристроїв.

Конверсійний коефіцієнт показує відсоток 
користувачів, які здійснили цільову дію після 
взаємодії з рекламою. Це важливий показ-
ник, оскільки він свідчить про ефективність 
рекламної кампанії у перетворенні потенцій-
них клієнтів на покупців. Вартість на клік (CPC) 
є сумою, яку рекламодавець сплачує за кожен 
клік на своє оголошення, і допомагає контр-
олювати бюджет рекламної кампанії. Опти-
мізація CPC важлива для зниження витрат та 
підвищення рентабельності. Рентабельність 
інвестицій (ROI) відображає відношення при-
бутку, отриманого від рекламної кампанії, до 
її вартості. Це ключовий показник, який пока-
зує загальну ефективність стратегії. Високий 
ROI означає, що рекламна кампанія прино-
сить значний прибуток у порівнянні з витра-
тами на неї.

– Фінансові послуги: у даній галузі також 
можемо спостерігати високу ефективність тар-
гетованої реклами, особливо в контексті цільо-
вої реклами на основі інтересів та фінансових 
потреб клієнтів. Наприклад, банки можуть 
налаштовувати рекламні кампанії з урахуван-
ням історії фінансових транзакцій клієнтів або 
їхніх інтересів у фінансовій сфері. Такий під-
хід дозволяє пропонувати точно настроєні 
продукти та послуги, що збільшує ймовірність 
їхнього придбання. Таргетована реклама для 
фінансових послуг орієнтована на вузькі сег-
менти аудиторії, враховуючи їхні фінансові 
потреби та поведінку. Використовуються точні 
демографічні та поведінкові дані для створення 
персоналізованих пропозицій. Ретаргетинг 
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також важливий для повторного залучення 
потенційних клієнтів.

Конверсійний коефіцієнт показує відсоток 
користувачів, які виконали цільову дію, напри-
клад, відкрили рахунок або подали заявку на 
кредит. Це ключовий показник, оскільки він 
вказує на ефективність реклами в залученні 
нових клієнтів. Середній дохід на користувача 
(ARPU) важливий, оскільки відображає серед-
ній прибуток, який приносить кожен клієнт, 
і допомагає оцінити довгострокову цінність клі-
єнтів. Витрати на залучення клієнта (CAC) є ще 
одним критичним показником, що визначає 
суму, витрачену на залучення одного нового 
клієнта. Оптимізація CAC дозволяє знизити 
витрати та підвищити загальну рентабельність.

– Охорона здоров'я: у галузі таргетована 
реклама також може мати значний вплив. 
Наприклад, клініки можуть спрямовувати 
рекламу на основі медичних історій пацієнтів 
або їхнього інтересу до конкретних медичних 
послугах. Крім того, таргетована реклама може 
бути корисною для просування профілактич-
них заходів та медичних програм серед кон-
кретних груп населення. Таргетована реклама 
для сфери охорони здоров'я орієнтована на 
пацієнтів з певними медичними потребами або 
умовами, використовуючи демографічні дані, 
історію пошукових запитів та поведінковий 
таргетинг для точного націлювання. Важливим 
є дотримання етичних та правових норм, осо-
бливо щодо конфіденційності даних.

Рівень залученості показує, наскільки 
активно користувачі взаємодіють з рекламним 
контентом, що важливо для оцінки їх інтересу 
до медичних послуг. Рентабельність інвестицій 
(ROI) є ключовим показником ефективності, 
відображаючи прибуток від рекламної кампанії 
у порівнянні з її вартістю. Високий ROI вказує на 

те, що кампанія приносить значний прибуток. 
Частота повторних візитів є критичним показ-
ником, який демонструє, наскільки часто паці-
єнти повертаються до медичних установ після 
первинного візиту, що свідчить про їх задово-
леність і довіру до наданих послуг.

– Автомобілебудування: у даній галузі тарге-
тована реклама також може бути ефективним 
інструментом. Наприклад, автодилери можуть 
налаштовувати рекламні кампанії на основі 
історії покупок клієнтів, їхніх вподобань у моде-
лях автомобілів та демографічних характерис-
тик. Такий підхід дозволяє пропонувати індиві-
дуалізовані пропозиції та збільшує ймовірність 
покупки. Таргетована реклама для автомобіле-
будування орієнтована на потенційних покуп-
ців автомобілів, враховуючи їхні демографічні 
дані, інтереси та поведінкові характеристики. 
Використовуються персоналізовані пропозиції 
та ретаргетинг для залучення покупців, які вже 
проявили інтерес до певних моделей.

Конверсійний коефіцієнт показує відсоток 
користувачів, які виконали цільову дію, напри-
клад, записалися на тест-драйв або зробили 
покупку. Це важливий показник, оскільки він 
вказує на ефективність реклами в залученні 
покупців. Середня вартість продажу (ASP) є клю-
човим показником, що відображає середню 
суму, отриману від продажу одного автомо-
біля. Високий ASP свідчить про успішність про-
дажу більш дорогих моделей або комплектацій. 
Витрати на залучення клієнта (CAC) визначають 
суму, витрачену на залучення одного нового 
покупця. Оптимізація CAC дозволяє знизити 
витрати та підвищити загальну рентабельність.

В рамках оцінки ефективності таргетованої 
реклами в різних галузях варто використову-
вати ключові показники ефективності (KPI). 
Основні КРІ в даному контексті подано в табл. 1.

Таблиця 1
Ключові показники ефективності оцінки ефективності таргетованої реклами в різних галузях

Галузь КРІ Цільові значення
Роздрібна торгівля Конверсійний коефіцієнт 2% – 5% 

Вартість на клік (CPC) 0,50 – 1,00 дол США
Рентабельність інвестицій (ROI) 200% – 500%

Фінансові послуги Конверсійний коефіцієнт 5% – 10%
Середній дохід на користувача 
(ARPU)

Залежить від продукту

Витрати на залучення клієнта (CAC) 50 – 200 дол США
Охорона здоров'я Рівень залученості 3% – 6%

Рентабельність інвестицій (ROI) 300% – 600%
Частота повторних візитів Залежить від послуги

Автомобілебудування Конверсійний коефіцієнт 0,5% – 1,5%
Середня вартість продажу (ASP) Залежить від моделі
Витрати на залучення клієнта (CAC) 500 – 1000 дол США

Джерело: аналіз на основі даних [16-18]
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На основі аналізу виділених показників 
ефективності таргетованої реклами для різ-
них галузей можемо зробити висновок, що 
таргетована реклама вимагає високого рівня 
спеціалізації та персоналізації у кожній галузі. 
Це підтверджується високими показниками 
конверсійних коефіцієнтів та ROI, які підкрес-
люють важливість детального розуміння цільо-
вих аудиторій та їхніх потреб. Високі вимоги до 
конверсії та ROI особливо актуальні у галузях, 
де клієнтські взаємини базуються на довірі та 
довгостроковій взаємодії, таких як фінансові 
послуги та охорона здоров'я. В даному випадку 
таргетована реклама не тільки спрямована на 
залучення нових клієнтів, але й на підтримку 
стабільних відносин із існуючими клієнтами 
через персоналізовані пропозиції та інфор-
маційну підтримку. З іншого боку, у галузях 
з більш короткостроковими клієнтськими вза-
єминами, такими як роздрібна торгівля, акцент 
робиться на оптимізації витрат та збільшенні 
середнього чеку. В цьому випадку ефектив-
ність рекламних кампаній часто вимірюється 
через швидкість конверсії та здатність реклами 
привертати увагу до конкретних продуктів або 
акцій. Помітні відмінності у цільових показни-
ках між галузями, такими як вартість на клік 
(CPC) та вартість залучення клієнта (CAC), що 
вказують на необхідність адаптації рекламних 
стратегій до специфіки кожної галузі. Напри-
клад, в автомобілебудуванні висока вартість 
залучення клієнта виправдовується великою 
вартістю транзакцій, тоді як у роздрібній тор-
гівлі важливою є оптимізація витрат на широку 
аудиторію. Відповідно успішність таргетова-
ної реклами залежить від глибокого розу-
міння цільових аудиторій, вміння адаптувати 
рекламні повідомлення до їхніх потреб та очі-
кувань, а також від точності аналізу даних, що 
дозволяє оптимізувати рекламні кампанії від-
повідно до змін у споживацьких тенденціях та 
ринкових умовах. Управління цими процесами 
є ключем до підвищення ефективності інвести-
цій у рекламу в будь-якій галузі.

Висновки з проведеного дослідження. Тар-
гетована реклама стає стратегічно важливим 
інструментом у системі цифрового марке-
тингу, оскільки цей інструмент дозволяє з висо-
кою точністю комунікувати цільовій аудиторії. 
Використання методів поведінкового аналізу, 
геотаргетингу та демографічного таргетингу 
забезпечує рекламодавцям можливість адап-
тувати свої кампанії до конкретних потреб та 

інтересів споживачів. Однак з розширенням 
обсягів таргетованої реклами зростає й зане-
покоєння з приводу безпеки та приватності 
персональних даних, що змушує компанії 
звертати пильну увагу на заходи з їх захисту. 
Ефективність таргетованої реклами значно від-
різняється між галузями, вимагаючи від компа-
ній індивідуального підходу та використання 
специфічних для кожної галузі показників для 
аналізу успішності кампаній. Глибоке розу-
міння цільових аудиторій і здатність адаптувати 
рекламні повідомлення до їх потреб та очіку-
вань є ключовими для оптимізації рекламних 
стратегій та підвищення ефективності інвести-
цій у маркетинг. Зберігаючи баланс між іннова-
ційністю в таргетингу і етичними міркуваннями, 
компанії можуть досягати успіху в динамічному 
ринковому та регуляторному середовищі. 

Ефективність таргетованої реклами значно 
зростає зі збільшенням ступеня її спеціалізації 
та персоналізації. Таке вдосконалення реклам-
них стратегій дозволяє не тільки вдосконалю-
вати розуміння потреб цільових аудиторій, але 
й ефективно адаптувати кампанії до специфіки 
кожної галузі. Наприклад, у галузі автомобіле-
будування, де важливі довготривалі клієнтські 
відносини та високі трансакційні витрати, необ-
хідний підхід на довгостроковий таргетинг, 
тоді як у роздрібній торгівлі акцент робиться 
на швидкій конверсії та оптимізації витрат. 
Ключовим аспектом ефективного управління 
рекламними кампаніями є встановлення та 
моніторинг ключових показників ефектив-
ності, які забезпечують чіткі метрики для оцінки 
успіху та можливості порівняння між різними 
секторами. Водночас, необхідність гнучкості 
у відповіді на зміни споживацьких тенденцій 
та ринкових умов вимагає постійного аналізу 
та адаптації рекламних стратегій. Оптимальне 
використання аналітичних даних дозволяє не 
тільки адаптувати рекламні повідомлення до 
поточних потреб та вподобань цільової ауди-
торії, але й підвищувати загальну ефективність 
інвестицій у рекламу. Відповідно підкреслю-
ється важливість високого рівня спеціалізації та 
персоналізації у таргетованій рекламі та вказу-
ють на ключову роль ефективного управління 
рекламними кампаніями для досягнення успіху 
в різних галузях.

Перспективи подальших досліджень перед-
бачають вивчення особливостей таргетованої 
реклами в умовах застосування штучного інте-
лекту. 
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