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КЛЮЧОВІ ФАКТОРИ ЕФЕКТИВНОСТІ КОНТЕКСТНОЇ 

РЕКЛАМИ ЯК ІНСТРУМЕНТУ DIGITAL-МАРКЕТИНГУ 
 

Частка інструментів digital-маркетингу як комплексного підходу 

до просування компанії та її товарів чи послуг в маркетингових 

активностях зростає з кожним днем. Розвиток штучного інтелекту 

став одним з факторів динамізації цифрового середовища 

фунціонування бізнесу та інтеграції достатньо широкого спектру 

різних технологій. 

Одним з ефективних інструментів діджитал маркетингу з 

успішним досвідом застосування методів машинного навчання є так 
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звана рrogrammatic реклама, що передбачає закупівлю реклами за 

принципом RTB-аукціону (Real Time Bidding), на основі 

використання певної бази даних про користувачів на рекламних 

платформах. За цією системою аукціон виграє рекламне оголошення 

не з найбільшою ставкою, а з найбільш релевантними ключовими 

словами та посадковою сторінкою.  

Онлайн-рекламний сервіс Google Ads дозволяє через контекстну 

рекламу максимально чітко здійснювати показ рекламних оголошень 

цільовій аудиторії за визначеними налаштуванням у контенті, який 

обирається для перегляду самостійно користувачами. Контекстна 

реклама або PPC, що працює за моделлю ―оплата за клік‖ (pay per 

click), може бути у вигляді тексту, банеру, відео або звукового ряду, 

найбільш ефективною є у поєднанні вказаних варіантів.  

Як і кожен вид реклами, контекстна має як переваги, так і 

недоліки (рис.1).  

 
Рис.1 – Переваги і недоліки контекстної реклами 

Контекстна реклама 

Переваги 

- Широке охоплення цільових сегментів та релевантність їхніх 

запитів, робота з т.зв. «теплою» аудиторією 

- Оплата лише за результат (клік, перехід на сайт тощо) 

- Швидкість та гнучкість налаштувань параметрів показів 

рекламного оголошення  

- Оперативне отримання трафіку, швидкий результат 

- Гнучкість формування рекламного бюджету та його 

оптимізація, прогнозування та розрахунок медіаплану 

- Зручний формат перегляду рекламних оголошень та їхня 

інформативність 

- Наскрізна аналітика даних, відслідковування ефективності 

оголошень для внесення коректив за результатами статистики 

- Вибір плейсментів для показу рекламних оголошень 

- Взаємозв‘язок, кореляція та позитивний плив на пошукове 

просування сайту (SEO)  

- Для отримання постійного результату обов‘язкова наявність 

значного бюджету 

- Висока вартість у висококонкурентних сферах 

- Відсутність зацікавленості користувачів до нових товарів 

- Безперервний контроль за клік-ставкою, зміна мінус-слів та 

рекламних меседжів, запуск нових товарних груп 

- Висока вартість кліків через некоректні налаштування 

- Селективність, призначена не для всіх видів бізнесу 

- Зниження рівня довіри користувачів 

 

Недоліки 
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Використання методів машинного навчання дозволяє 

налаштовувати покази контекстної реклами обраній цільовій 

аудиторії в розрізі географічних, демографічних, психографічних та 

поведінкових параметрів у різних плейсментах та видах розміщень – 

у пошуку Google, в контестно-медійній мережі (на сайтах партнерів 

Google), в Google Shopping, Gmail, YouTube, в блоках локальної 

видачі (наприклад, в Google Картах). Однією з найбільш ефективних 

на сьогодні рекламних кампаній є Performance Max, яка дозволяє 

одночасно й комплексно працювати у всій палітрі рекламних 

майданчиків та плесментів Google шляхом оптимізації реклами за 

допомогою штучного інтелекту. 

Ключові фактори ефективності контекстної реклами на 

платформі Google Ads: 

1. Правильний вибір мети і типу рекламної кампанії у 

відповідності до поставлених бізнес-завдань.  

2. Вибір релевантних ключових запитів і фраз. 

3. Ручне налаштування UTM-міток для відслідковування джерел 

трафіку та типу рекламних кампаній, налаштування конверсій.  

4. Якісний таргетинг із врахуванням історії пошукових запитів і 

взаємодій користувача з компанією.  

5. Парсинг ключів для виключення мінус-слів з метою 

оптимізації бюджету. 

6. Висока якість рекламних креативів та текстового контенту. 

7. Тестування параметрів рекламної кампанії та їхнє 

коригування. 

8. Використання динамічного ремаркетингу. 

9. Наявність інформативного сайту або лендингових сторінок. 

10. Наявність додаткової інформації в рекламному оголошенні 

(ціна, акційна пропозиція, контакти тощо) для підвищення CTR. 
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СУЧАСНІ ІНСТРУМЕНТИ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ 

 

Світова пандемія залишила помітний вплив на всі сфери 

життєдіяльності людей, адже онлайн-формат став актуальним, як 

ніколи раніше. Рутинні справи споживачів, які раніше вимагали 

особистої оффлайн участі, тепер доступні онлайн завдяки ресурсам 

доставки їжі, одягу, ліків, а також можливості навчатися та 

працювати онлайн. Усе це зумовлює формування нових запитів 

споживачів та як наслідок – стрімкий розвиток цифрових технологій, 

які трансформували сферу маркетингу. Активізація цифрового 

(digital) маркетингу, в свою чергу, вимагає прискорення використання 

наявних та впровадження нових інструментів, які постійно впливають 

на маркетингові стратегії підприємств. 

Під впливом розвитку інноваційного прогресу з‘явилось досить 

багато новітніх технологій та видів маркетингу, які пов‘язані з 

цифровізацією (табл. 1). 

Не зважаючи на велику кількість перетворень та трансформацій, 

для різних видів маркетингу спільним є те, що всі вони уособлюють 

просування товару на різних майданчиках різними способами, 

формуючи маркетингові стратегії як сценарії дій для підприємства за 

певних умов та під впливом різних факторів. 
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