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Швець А. Д., Пивавар І. В., Сілічова Т. В. Інструменти оптимізації бюджету рекламної кампанії  
в цифровому маркетингу

Реклама відіграє вирішальну роль у формуванні поведінки споживачів та стимулюванні економічного зростання. Дослідження зосереджено на впливі 
онлайн-реклами, зокрема на її персоналізованому характері та здатності охопити певну цільову аудиторію. Метою дослідження є аналіз факторів, 
що впливають на ефективність реклами, розробка моделей керування рекламними кампаніями та прогнозування потенційних результатів. За-
вданням дослідження є аналіз факторів, що впливають на ефективність онлайн-рекламних кампаній, розробка інструментів прогнозування резуль-
татів рекламних кампаній з метою визначення оптимальних стратегій управління маркетингом у цифровому середовищі. У статті використано 
різні кількісні методи, включно з логістичною регресією та імітаційним моделюванням. У результаті аналізу різних інструментів найкращою ви-
знано логістичну регресію з адаптивним градієнтом, за допомогою якої обчислено показник оцінки ефективності реклами – CTR (Click-Through Rate). 
На основі результатів побудованої логістичної моделі сформовано набір значущих характеристик, які мають найбільший вплив на показник CTR. 
Визначено, що найбільш значущою й ефективною в інтернеті буде банерна реклама, у якої є свої переваги: широке охоплення аудиторії, підвищення 
впізнаваності бренду, миттєвий відгук. Окрім статичної оцінки ефективності реклами, у дослідженні побудовано імітаційну модель, на основі якої 
досліджено ефективність інвестицій за певних умов і вартості реклами. Здійснено серію експериментів з моделлю з метою пошуку значень параме-
трів, за яких досягається найкращий результат моделювання системи, а також вивчення поведінки моделі при заданих умовах. Ключові результа-
ти дослідження підтвердили, що таргетинг, релевантність контенту та частота показів значно впливають на реакцію споживачів. Дослідження 
також пропонує практичні рекомендації для бізнесу, спрямовані на максимізацію віддачі від інвестицій в цифрову рекламу.
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Shvets A. D., Pyvavar I. V., Silichova T. V. Tools for Optimizing the Budget of an Advertising Campaign in Digital Marketing
Advertising plays a pivotal role in shaping consumer behavior and driving economic growth. The study focuses on the impact of online advertising, including its 
personalized nature and ability to reach specific target audiences. The aim of the study is to analyze the factors that affect the efficiency of advertising, develop 
models for managing advertising campaigns and predicting potential results. The objective of the study is to analyze the factors that affect the efficiency of on-
line advertising campaigns, to develop tools for predicting the results of advertising campaigns in order to determine the optimal marketing management strat-
egies in the digital environment. The article uses various quantitative methods, including logistic regression and simulation modeling. As a result of the analysis 
of various tools, logistic regression with an adaptive gradient was recognized as the best, with the help of which the indicator for evaluating the efficiency of 
advertising – CTR (Click-Through Rate) was calculated. Based on the results of the built logistics model, a set of significant characteristics has been formed that 
have the greatest impact on the CTR indicator. It is determined that the most significant and efficient on the Internet will be banner advertising, which has its 
advantages: wide audience coverage, increased brand awareness, instant response. In addition to static assessment of advertising efficiency, the study builds 
a simulation model, on the basis of which the efficiency of investments under certain conditions and the cost of advertising is studied. A series of experiments 
with the model was carried out in order to search for the values of the parameters under which the best result of modeling the system is achieved, also to study 
the behavior of the model under given conditions. The key findings of the study confirmed that targeting, content relevance, and ad frequency significantly af-
fect consumer response. The study also offers practical recommendations for businesses aimed at maximizing the return on investment in digital advertising.
Keywords: digital marketing, advertising campaign, advertising performance, logistic regression, simulation model, optimization, banner advertising.
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Реклама є невід’ємною частиною нашого жит-
тя, впливаючи на наші рішення, бажання та 
спосіб життя. Її роль у сучасному суспільстві 

є багатогранною та викликає як захоплення, так і 
критику. Реклама повідомляє споживачів про нові 
продукти та послуги, їхні характеристики та пере-
ваги. Це допомагає зробити обґрунтований вибір. 
Компанії змушені постійно вдосконалювати свої 
продукти та послуги, щоб виділитися на тлі кон-
курентів. Реклама є потужним інструментом для 
стимулювання економічного зростання, створю-
ючи нові робочі місця та збільшуючи обсяги про-
дажів. Також реклама часто віддзеркалює сучасні 
культурні тренди та цінності, формуючи нові стилі 
та способи життя.

З розвитком інтернету реклама стала більш 
індивідуалізованою та таргетованою, що посилює її 

вплив на споживачів. Реклама є потужним інстру-
ментом, який може впливати на життя споживачів. 
Збільшення кількості компаній, які використову-
ють цифрові канали для просування своїх товарів 
і послуг, приводить до посилення конкуренції за 
увагу споживачів. Це, своєю чергою, підвищує вар-
тість рекламних кампаній, тому оптимізація бю-
джету стає ключовим фактором успіху будь-якої 
маркетингової кампанії.

Актуальність теми дослідження обґрунто-
вується тим, що сучасний цифровий маркетинг 
пропонує широкий спектр рекламних каналів (со-
ціальні мережі, пошукові системи, відеоплатформи 
тощо), кожен з яких має свої особливості та вима-
гає індивідуального підходу до оптимізації бюдже-
ту. Пошукові системи та соціальні мережі постій-
но вдосконалюють свої алгоритми, що впливає на 
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ефективність рекламних кампаній. Для досягнен-
ня оптимальних результатів необхідно постійно 
відстежувати ці зміни та коригувати свої стратегії. 
Урахування побажань споживачів при плануванні 
рекламної кампанії вимагають персоналізованого 
підходу. Оптимізація бюджету дозволяє створюва-
ти більш таргетовані рекламні кампанії, які відпо-
відають інтересам конкретної аудиторії.

Таким чином, дослідження інструментів 
оптимізації бюджету рекламної кампанії в цифро-
вому маркетингу є актуальним і важливим для роз-
витку сучасного бізнесу.

Зважаючи на бурхливий розвиток цифрового 
маркетингу, у науковій літературі спостерігається 
постійне вдосконалення інструментів для оцінки 
ефективності рекламних кампаній в інтернеті та 
оптимізації витрат на них. Усе більше уваги при-
діляється вдосконаленню методів визначення 
ефективності рекламних взаємодій [7]. Застосо-
вуються складні алгоритми атрибуції, що врахо-
вують багатоканальні шляхи користувачів [2]. Для 
автоматизації процесів оптимізації, прогнозування 
результатів кампаній та персоналізації рекламних 
оголошень все більше використовуються штучний 
інтелект і машинне навчання [6]. Також зростає 
увага науковців до вимірювання непрямих ефектів 
реклами, таких як підвищення брендової обізна-
ності, зміна сприйняття бренду та довгострокова 
лояльність клієнтів [8].

Незважаючи на значну кількість наукових до-
робок у сфері цифрового маркетингу, все ж зали-
шаються проблемні питання, що потребують удо-
сконалення досліджень, а саме: методологія оцінки 
ефективності онлайн-реклами, методи оптимізації 
витрат на інтернет-рекламу.

Метою дослідження є аналіз факторів, що 
впливають на ефективність реклами, розробка мо-
делей керування рекламними кампаніями та про-
гнозування потенційних результатів.

Завдання статті – проаналізувати фактори, 
що впливають на ефективність онлайн-реклам-
них кампаній, розробити модель для прогнозуван-
ня результатів рекламних кампаній та визначити 
оптимальні стратегії управління маркетингом у 
цифровому середовищі.

Рекламні кампанії в інтернеті стали невід’єм
ною частиною сучасного маркетингу, дозво-
ляючи компаніям досягати широкої аудито-

рії й ефективно просувати свої продукти та послу-
ги. Популярність інтернет-реклами обумовлена: 
точністю таргетування, тобто можливістю цільо-
вого спрямування рекламних оголошень саме тій 
аудиторії, яка найбільш зацікавлена в продукті або 
послузі; можливістю відстежувати ефективність 

кожної рекламної кампанії та вносити необхідні 
корективи; швидкою адаптацією рекламних кам-
паній відповідно до поточних потреб бізнесу, ши-
роким вибором інструментів реклами (рис. 1). 

Процес запуску рекламної кампанії в інтер-
неті являє собою багатоетапний бізнес-процес, що 
включає в себе низку послідовних операцій, почи-
наючи від формування комерційної пропозиції та 
закінчуючи запуском рекламної кампанії та отри-
манням лідів.

Ключові етапи бізнес-процесу запуску ре-
кламної кампанії наведено в табл. 1.

Для кожної операції бізнес-процесу визнача-
ються часові рамки та необхідні ресурси. Загаль-
ний процес підлягає постійному аналізу та оптимі-
зації з метою підвищення ефективності.

Особливості створення рекламних матеріа-
лів та оптимізація рекламних кампаній мо-
жуть відрізнятися залежно від рекламної 

системи (Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads 
тощо). Кожна система має свої вимоги до формату 
оголошень, налаштувань та таргетингу. Google Ads 
дозволяє таргетувати рекламу за ключовими слова-
ми, демографічними характеристиками, інтересами 
користувачів. Facebook Ads таргетує за інтересами, 
поведінкою, демографічними характеристиками, 
а також дає можливість створювати різноманітні 
формати рекламних оголошень. В Instagram Ads 
акцент робиться на візуальному контенті, реклама 
таргетується за інтересами, демографічними харак-
теристиками, а також можна використовувати ін-
струменти для створення історій та відеореклами. 
Вибір рекламної системи залежить від цілей кампа-
нії, цільової аудиторії та бюджету.

Ефективність інтернет-реклами – це ключо-
вий показник успішності будь-якої маркетингової 
кампанії в цифровому середовищі. Для оцінки її 
ефективності використовують різноманітні ме-
трики, які дозволяють зрозуміти, наскільки добре 
реклама досягає поставлених цілей. Вибір кон-
кретних метрик залежить від поставлених цілей та 
особливостей кампанії. Найчастіше використову-
ються такі показники ефективності, як CTR (Click-
Through Rate), конверсія, ROI (Return on Investment) 
(табл. 2).

Вибір метрик ефективності реклами також за-
лежить від рекламної системи, наприклад у Google 
Ads важливо стежити за якістю ключових слів та 
показником CTR, а у Facebook Ads – за релевант-
ністю аудиторії та форматом оголошень.

У науковій літературі, окрім наведених ме-
трик для оцінки ефективності реклами, пропону-
ється використовувати методи регресійного ана-
лізу [7], а в поточному дослідженні для вирішення 
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Основні види 
інтернет-
реклами

Пошукова 
реклама

оголошення, які з’являються в результатах пошуку 
за певними ключовими словами

Банерна
реклама

графічні зображення різних розмірів, 
що розміщуються на вебсайтах

Соціальна
реклама

реклама в соціальних мережах, яка дозволяє досягти 
цільової аудиторії через її інтереси та поведінку

Контекстна
реклама

реклама, яка відображається на вебсайтах, пов’язаних 
за тематикою з продуктом або послугою

Відеореклама рекламні ролики, що розміщуються 
на відеохостингах або в соціальних мережах

Email-
маркетинг

розсилка рекламних листів 
потенційним клієнтам

Рис. 1. Види інтернет-реклами
Джерело: сформовано авторами на основі [1; 4; 5].

Таблиця 1

Етапи бізнес-процесу запуску рекламної кампанії в інтернеті

Назва етапу Виконавець Зміст

Формування комерційної  
пропозиції Менеджер з продажів

Підготовка та розсилка клієнтам детальної 
пропозиції, що містить опис послуг, вартість 
та умови співпраці

Узгодження медіаплану Менеджер з продажів

Розробка детального плану рекламної 
кампанії, який надається клієнту на затвер
дження. Процес узгодження може бути 
ітеративним

Створення рекламних матеріалів Фахівці з контекстної реклами
Створення рекламних оголошень і нала-
штування рекламної кампанії у відповідних 
рекламних системах

Запуск та оптимізація кампанії Фахівці з контекстної реклами
Запуск рекламної кампанії в роботу після 
узгодження з клієнтом, моніторинг ефек-
тивності кампанії та її оптимізація

Джерело: складено авторами на основі [3; 4; 8].

задачі оцінювання ефективності інтернет-реклами 
пропонується використати метод логістичної ре-
гресії (табл. 3).

Для вибору моделі аналізується негативна 
ймовірність помилки (Negative Likelihood Loss – 
NLL), що характеризує кількість або відсоток неві-
рно класифікованих випадків. 

На рис. 2 розглянемо значення негативної 
ймовірності помилки для аналізованих моделей.

З рис. 3, на якому наведено графік порівняння 
помилок моделей, видно, що модель з адаптивним 
градієнтом має найкращі показники. 

Проаналізувавши всі моделі, можна зробити 
висновок про те, що найкращою є модель 
з адаптивним градієнтом (AdaGrad). У ре-

зультаті побудови моделі отримали такий вигляд 
логістичної регресії:
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Таблиця 2

Основні показники ефективності інтернет-реклами

Показник Опис показника Інтерпретація

CTR (Click-Through Rate) Частка користувачів, що побачили рекламу, 
натиснула на неї

Високий CTR свідчить про релевант-
ність і привабливість рекламного 
матеріалу

CR (Conversion Rate)

Визначає, яка частка користувачів,  
що перейшли за рекламою, здійснила  
цільову дію (купили товар, підписалися  
на розсилку тощо)

Безпосередньо пов’язаний з доходами 
від рекламної кампанії

CPA (Cost Per Action) Визначає, скільки коштує залучення одно-
го клієнта або виконання певної дії

Допомагає оцінити ефективність  
рекламних витрат

ROI (Return on Investment) Рентабельність інвестицій у рекламу Співвідношення отриманого прибутку 
до витрачених коштів

CPM (Cost Per Mille) Вартість тисячі показів рекламного  
оголошення

Використовується для порівняння вар-
тості різних рекламних майданчиків

CPC (Cost Per Click) Вартість одного кліку по рекламному  
оголошенню Характерний для контекстної реклами

Час перебування на сайті Скільки часу користувачі проводять  
на сайті після переходу за рекламою

Допомагає оцінити ефективність  
контенту

Глибина перегляду Кількість сторінок, які відвідують користу-
вачі після переходу за рекламою

Допомагає оцінити ефективність  
контенту

Відсоток відмов Яка частка користувачів покидає сайт після 
переходу на першу сторінку

Допомагає оцінити ефективність  
контенту

Географія кліків З яких регіонів приходять кліки по рекламі Допомагає детальніше проаналізувати 
цільову аудиторію

Мобільний трафік Яка частка кліків припадає на мобільні 
пристрої

Допомагає детальніше проаналізувати 
цільову аудиторію

Джерело: складено авторами на основі [2; 6; 7].

0,37

0,39

0,41

0,43

0,45

0,47

– 2 000 000,00 4 000 000,00 6 000 000,00 8 000 000,00 10 000 000,00 
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L

Кількість записів
Базова модель Модель з поліноміальними х-ми 
Модель з AdaGrad MatrixNet

Рис. 2. Негативна ймовірність помилки
Джерело: авторська розробка.
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Таблиця 3

Застосування регресійних моделей для оцінки ефективності реклами

Назва моделі Особливості Математична формула

Логістична регресія
Генерує коефіцієнти (і стандартні 
помилки, і рівні значущості) за фор-
мулою для прогнозування

0 1 1 2 2

3 3

( )
... ,

t

k k

w x p b b x b x
b x b x

= + + +

+ + +

де x1 – значення незалежних змінних; 
b1 – коефіцієнти, розрахунок яких є за-
вданням бінарної логістичної регресії; 
b0 – деяка константа

Регресійне рівняння  
Logit-перетворення

Замість передбачення бінарної змін-
ної передбачається безперервна 
змінна зі значеннями на відрізку  
[0, 1] за будь-яких значень незалеж-
них змінних

1 ,
1

tw x
P

e−
=

+

де P – ймовірність того, що відбудеться 
цікавить подія;  
e – основа натуральних логарифмів 2,71;  
w – параметри моделі

Модель з поліноміальними  
характеристиками 2-го порядку

Для налаштування параметрів моде-
лі застосовується стохастичний гра-
дієнтний спуск. Для кожного кроку 
необхідно обчислити градієнт

1
( )

Const
w N p y
Const p y

w

∂
= →

∂ −
∂

→ = −
∂

∑

Модель з адаптивним градієнтом 
(AdaGrad)

Пропонується використовувати 
суму всіх попередніх градієнтів, 
щоб зменшувати послідовно швид-
кість навчання

2

( 1)

( 1) ,
( 1)

( 1)

t

t

t

NLLw t w
w

NLL
ww t w

n t

NLLn t g
w

∂
+ = − α →

∂
∂

α
∂+ = −
−

∂ − = +  ∂ 

Джерело: авторська розробка.

38,164%

39,259%

14,637%

14,701%

23,495%

23,646%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

train loss

cv loss

class_error

cv_class_error

mae

cv_mae

Базова модель Модель з поліноміальними х-ми Модель з AdaGrad 

Рис. 3. Графік порівняння помилок моделі
Джерело: авторська розробка.
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y = –0,0841 – 0,0007x3 – 0,0007x11 – 0,004x12 – 
0,002x37 – 0,000005x49 – 0,0005x53 + 0,00002x64 –  
 – 0,0008x70 – 0,0005x73 – 0,0002x76 – 0,001x80  –  
– 0,001x90 – 0,002x96 – 0,0007x102 – 0,0006x126 – 
0,0007x136 – 0,0006x166 – 0,001x170 + 0,0003x173 –   

– 0,0007x180 – 0,0007x186,
де x – це поліноміальна характеристика першого 
та другого рівня, що характеризує співвідношення 
певних характеристик.

Поліноміальні характеристики логістичної 
регресії наведено в табл. 4.

Таблиця 4

Поліноміальні характеристики логістичної регресії

X3 Характеризує розташування банера 

X11 Характеризує розмір банера

X12 Характеризує розміщення банера

X37
Характеризує ідентифікатор клієнта та іден-
тифікатор місцевості

X49 Характеризує banner_pos та ідентифікатор

X53
Характеризує banner_pos та ідентифікатор 
пристрою

X64
Характеризує ідентифікатор пристрою  
та модель пристрою

X70 Характеризує ip пристрою та clickf

X73 Характеризує ip пристрою та модель пристрою

X76
Характеризує ip пристрою та тип з’єднання 
пристрою

X80
Характеризує модель пристрою та показник, 
що визначає, був клік на рекламу чи ні

X90
Характеризує тип пристрою та показник,  
що визначає, був клік на рекламу чи ні

X96
Характеризує тип пристрою та тип з’єднання 
пристрою

X102
Характеризує тип з’єднання пристрою  
та ідентифікатор пристрою

X126
Характеризує тип пристрою, де показується 
реклама, та тип з’єднання пристрою

X136
Характеризує розміщення банера та тип 
з’єднання пристрою

X166
Характеризує час показу реклами та тип 
з’єднання пристрою

X170

Характеризує частоту перегляду протягом 
одного дня та показник, що визначає, був клік 
на рекламу чи ні (якщо був – 1, якщо ні – 0)

X173
Характеризує частоту показів рекламного 
блоку одного дня та ip пристрою

X180
Характеризує ідентифікатор клієнта та показ-
ник, що визначає, був клік на рекламу чи ні

X186
Характеризує ідентифікатор клієнта та тип 
з’єднання пристрою

Джерело: авторська розробка.

На основі наведеної побудованої моделі об-
числимо показник ефективності CTR (табл. 5).

Таблиця 5

Підсумок моделі

Кількість переглядів 262 143

Кількість кліків 2 621

CTR = 1 %

Джерело: авторська розробка.

Як бачимо, CTR банерної реклами дорівнює 
1%, а отже, реклама ефективна, корисна та реле-
вантна. 

Проте статичної характеристики ефектив-
ності реклами недостатньо для ефективного керу-
вання рекламною кампанією. Кожен рекламний ка-
нал потребує постійного відстеження коефіцієнта 
ефективності. Це необхідно для поліпшення якості 
управління рекламною кампанією та правильного 
розподілу бюджету. 

На основі результатів побудованої логістич-
ної моделі сформуємо набір значущих ха-
рактеристик, які мають найбільший вплив 

на показник ефективності реклами CTR. На осно-
ві аналізу кореляційних зв’язків маємо найбільш 
впливові характеристики: 

X3 – яка характеризує розташування банера 
(banner_pos);

X90 – яка характеризує тип пристрою (device_
type);

Х170 – яка характеризує частоту перегляду 
протягом одного дня (freq).

Потім будуємо імітаційну модель оптиміза-
ції витрат на рекламу (рис. 4) на основі отриманих 
даних. Та робимо кілька прогонів моделі зі зміною 
ключових показників у діапазоні 20%.

У моделі є два блоки: це коефіцієнт придбання 
під впливом реклами та коефіцієнт придбання про-
дукту під впливом спілкування (придбання в дано-
му випадку – це лід на сайті). Загальна чисельність 
населення розглядається як потенційна аудиторія 
(це кількість людей, що мають технічну можли-
вість сприймати інформацію), на яку, своєю чер-
гою, впливає реклама. По мірі впливу визначених 
факторів потенційна аудиторія перетворюється на 
звичайну аудиторію, яка зазнала на собі ці чинники.

На основі побудованої моделі досліджується, 
яке повернення від інвестиції буде за певних клю-
чових показників і вартості реклами. Проведемо 
експеримент для того, щоб зрозуміти як вплива-
ють показники на ROI, та які їх значення найбільш 
ефективні. 
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 СприйнятливістьК_ть контактів_люд

Середній_прибуток_з1од

ROI

Витрати_на_рекламу
Продаж

Конверсія

Загальна_чисельність_населення

Придбання_під_впливом_соц_факторів

Потенційна_аудиторія

Придбання_під_впливом_реклами

Ефективність_реклами

Аудиторія
CTR

Кількість_кліків
Ціна_кліку_на_рекламу

device_type

banner_pos
freq

Рис. 4. Загальний вигляд імітаційної моделі оптимізації витрат на рекламу
Джерело: авторська розробка.

Для цього скористаємося експериментом 
оптимізації AnyLogic. Цей експеримент дозволяє 
знайти значення параметрів, за яких досягається 
найкращий результат моделювання системи, а та-
кож вивчити поведінку моделі при заданих умовах. 
Процес оптимізації моделі полягає у виконанні 
декількох прогонів моделі з різними значеннями 
параметрів і знаходженні оптимальних (з ураху-
ванням заданих обмежень) значень параметрів, за 
яких досягається оптимальне значення заданої ці-
льової функції. 

Цільова функція максимізує показник ROI. 
Безперервними є такі показники, як: banner_pos, 
device_type, freq і CTR. 

На основі моделі було здійснено 286 ітерацій, 
з яких 61 мала найкращі результати. Запустимо мо-
дель з ефективними значеннями цих показників, 
які отримали в результаті експерименту (рис. 5). 
Отримуємо такі результати (рис. 6).

Отже, функція буде досягати свого максиму-
му, який дорівнює 650, при показниках:

banner_pos = 1;
device_type = 255,73;
freq = 65,14;
Ціна кліка на рекламу = 0,4$.

Побудовану імітаційну модель можна вико-
ристати для прогнозування ефективності реклам-

ної кампанії та заходів щодо керування нею. Основ
на мета рекламної кампанії: збільшити кількість 
заявок із сайту. Для цього була виявлена цільова 
аудиторія сайту, технічні моменти та було визна-
чено той тип реклами, який підходить до досяг-
нення мети. Також був зібраний список ключових 
слів та найкращі майданчики для рекламування.  
У результаті, для отримання найбільшого повер-
нення від інвестицій необхідно дотримуватися 
таких рекомендацій: банер потрібно розташову-
вати на першій сторінці сайту/екрану, із серед-
ньою частотою показу (одній людині не більше 10 
разів), показуючи і на мобільних пристроях, і на 
комп’ютерах. Прогнозований CTR дорівнює 1%,  
а ROI – 650%. Це означає, що витрачені кошти на 
рекламну кампанію будуть повністю окупатися.

ВИСНОВКИ
У дослідженні розглянуто бізнес-процес 

створення рекламної кампанії в мережі «Інтер-
нет», проаналізовано фактори, які впливають на 
формування реклами, відібрано основні показни-
ки для подальшої роботи. Визначено, що найбільш 
значущою та ефективною в інтернеті буде банерна 
реклама. У такого виду просування є свої переваги: 
широке охоплення аудиторії, підвищення впізнава-
ності бренду, миттєвий відгук. 
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Рис. 5. Результати експерименту
Джерело: авторська розробка.
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Рис. 6. Результати експерименту
Джерело: авторська розробка.

Прогнозування ефективності рекламного 
блоку здійснювалось за допомогою логістичної 
регресії, оскільки це корисний класичний інстру-
мент для вирішення завдання регресії та класифі-
кації. Для моделювання ефективності управління 
рекламною кампанією в мережі «Інтернет» побу-
довано імітаційну модель, на основі якої було ви-

значено значення найбільш значущих показників 
ефективності та розрахунок ROI.	  

Одним із ключових дискусійних моментів є 
пошук балансу між ефективністю персоналізова-
ної реклами та дотриманням етичних стандартів, 
зокрема захистом персональних даних користу-
вачів. Хоча персоналізація демонструє значний 
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вплив на реакцію споживачів, її застосування ви-
кликає запитання щодо прозорості алгоритмів і 
відповідальності бізнесу за використання даних.  
У майбутніх дослідженнях доцільно приділити ува-
гу етичним аспектам цифрового маркетингу, а та-
кож розробці рекомендацій для бізнесу, які дозво-
лять зберігати довіру споживачів, забезпечуючи при 
цьому високу ефективність рекламних кампаній.

Перспективи подальших досліджень охоплю-
ють інтеграцію новітніх технологій, таких як штуч-
ний інтелект і машинне навчання, для поліпшення 
прогнозування результатів рекламних кампаній. 
Зокрема, актуальним є аналіз ефективності нових 
форматів реклами, включно з нативною рекламою, 
інтерактивним контентом і рекламою в доповне-
ній реальності. Крім того, важливо адаптувати 
представлені моделі до специфіки різних плат-
форм, таких як соціальні мережі чи відеохостинги, 
де механізми залучення аудиторії можуть значно 
відрізнятися. Це дозволить поглибити розуміння 
впливу платформи на ефективність кампаній та 
знайти шляхи оптимізації бюджетів у різних циф-
рових середовищах.			                   
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