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ВСТУП 

У цифровому середовищі, що стрімко розвивається, бізнес стикається з 

безпрецедентними викликами у досягненні оптимальних результатів від своїх 

рекламних зусиль. Performance-маркетинг, ключовий підхід у цифровій рекламі, 

фокусується на вимірюваних результатах, таких як кліки, конверсії та 

рентабельність інвестицій (ROI). З експоненціальним зростанням платформ та 

інструментів онлайн-маркетингу конкуренція за увагу аудиторії стала жорсткою, 

що вимагає високоефективних стратегій проведення кампаній. Однак багато 

цифрових кампаній страждають від поганого таргетингу, неефективного 

розподілу бюджету та неадекватного вимірювання ефективності, що призводить 

до неоптимальних результатів. Ці виклики підкреслюють нагальну потребу в 

інноваційних методах для підвищення ефективності цифрових кампаній. 

Складність сучасних цифрових кампаній вимагає системного підходу до 

оптимізації. Системний аналіз, який традиційно використовується в інженерії та 

менеджменті, пропонує комплексну методологію для оцінки складних процесів, 

виявлення неефективності та впровадження вдосконалень. Застосовуючи 

системний аналіз до performance-маркетингу, компанії можуть досягти цілісного 

розуміння динаміки кампанії, оптимізувати розподіл ресурсів та покращити 

ключові показники ефективності (KPI), такі як рентабельність інвестицій (ROI), 

вартість покупки (CPA) та коефіцієнт кліків (CTR). 

Актуальність дослідження 

Ефективність цифрових кампаній безпосередньо впливає на прибутковість 

і зростання бізнесу, особливо тих, що покладаються на performance-маркетингу. 

Згідно з останніми галузевими звітами, витрати на цифрову рекламу 

продовжують зростати, перевищивши 600 мільярдів доларів у 2023 році, причому 

значна частка цих витрат припадає на performance-маркетингу. Незважаючи на це 

зростання, дослідження показують, що майже 30% маркетингових бюджетів 

витрачаються даремно через неефективні стратегії, поганий таргетинг і 

відсутність прийняття рішень на основі даних. 
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Системний аналіз пропонує унікальну можливість усунути ці недоліки, 

забезпечуючи структурований підхід до оптимізації кампанії. На відміну від 

традиційних методів, які зосереджуються на ізольованих показниках, системний 

аналіз враховує взаємозалежності між різними компонентами кампанії, що дає 

змогу точніше оцінити та покращити загальну ефективність. Інтеграція 

системного аналізу в performance-маркетинг є новим підходом, який може значно 

підвищити ефективність кампанії та використання ресурсів. 

Постановка проблеми 

Незважаючи на розвиток інструментів та платформ цифрового маркетингу, 

компаніям важко досягти стабільних та вимірюваних результатів від своїх 

рекламних зусиль. Наступні проблеми залишаються актуальними: 

1. Неефективне таргетування та сегментування аудиторії. 

2. Поганий розподіл рекламних бюджетів між каналами. 

3. Неадекватні системи вимірювання ефективності. 

4. Обмежене використання методів на основі даних для оптимізації 

кампанії. 

Традиційні методи оптимізації часто не можуть вирішити ці проблеми 

комплексно. Системний аналіз, з його акцентом на виявленні та усуненні 

першопричин, пропонує потенційне вирішення цих проблем. Однак його 

застосування в performance-маркетингу недостатньо досліджене, що створює 

прогалину як в теорії, так і в практиці. 

Мета та завдання дослідження 

Метою цього дослідження є розробка та впровадження методу підвищення 

ефективності цифрових кампаній в performance-маркетингу за допомогою 

системного аналізу. 

Для досягнення цієї мети в дослідженні поставлено такі завдання: 

1. Проаналізувати теоретичні основи performance-маркетингу та 

системного аналізу. 

2. Визначте ключові недоліки в існуючих цифрових кампаніях. 
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3. Розробити фреймворк для застосування системного аналізу для 

оптимізації кампанії. 

4. Впровадити та перевірити запропоновану систему за допомогою 

тематичних досліджень та аналізу даних. 

5. Оцініть вплив системного аналізу на покращення KPI кампанії, 

включаючи ROI, CPA та CTR. 

Об'єкт і предмет дослідження 

● Об'єкт дослідження: Процеси та методи, що використовуються для 

оптимізації цифрових кампаній в рамках performance-маркетингу. 

● Предмет дослідження: Застосування методів системного аналізу для 

покращення ключових показників ефективності в цифровій рекламі. 

Методи дослідження 

У дослідженні використано поєднання якісних та кількісних методів, 

зокрема: 

1. Системний аналіз: Скласти карту процесів кампанії, виявити 

недоліки та запропонувати рішення. 

2. Статистичний аналіз: Для оцінки KPI та вимірювання ефективності 

кампанії. 

3. Порівняльний аналіз: Порівняти традиційні методи оптимізації із 

запропонованим підходом системного аналізу. 

4. A/B тестування: Перевірка ефективності запропонованих рішень. 

5. Інструменти аналізу даних: Використання таких інструментів, як 

Google Analytics, CRM-системи та інформаційні панелі для збору та аналізу даних 

кампанії. 

Наукова новизна 

Це дослідження представляє системний підхід до підвищення ефективності 

цифрових кампаній, що базується на даних, шляхом інтеграції системного аналізу 

в performance-маркетинг. Запропонована концепція виявляє та усуває 

неефективність на системному рівні, пропонуючи більш цілісний та 

відтворюваний метод оптимізації. 
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Практичне значення 

Результати цього дослідження мають важливе практичне значення для 

бізнесу та маркетологів. Прийнявши запропоновану концепцію, організації 

можуть: 

● Підвищити рентабельність інвестицій та зменшити витрати на 

рекламу. 

● Покращити стратегії таргетингу та сегментації аудиторії. 

● Оптимізуйте розподіл ресурсів між кількома маркетинговими 

каналами. 

● Розробити підхід на основі даних для постійного вдосконалення 

кампанії. 

Запропонований метод може бути застосований до бізнесу будь-якого 

розміру, від малих підприємств до великих корпорацій, і може бути адаптований 

до різних платформ цифрового маркетингу. 

Структура дисертації 

Ця дисертація складається з трьох основних розділів: 

1. Розділ 1 містить теоретичні та методологічні засади performance-

маркетингу та системного аналізу. Розглядаються ключові поняття, концепції та 

прогалини в дослідженнях. 

2. Розділ 2 присвячений аналізу існуючих цифрових кампаній, 

виявленню недоліків та оцінці традиційних методів оптимізації. 

3. У Розділі 3 представлено розробку та впровадження запропонованої 

концепції системного аналізу. Для демонстрації ефективності методу наведено 

тематичні дослідження та оцінки ефективності. 

Дисертація завершується основними висновками, практичними 

рекомендаціями та напрямами подальших досліджень. 
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РОЗДІЛ 1 

 

1.1 Performance-маркетинг в цифровій рекламі 

 

1.1.1 Визначення та ключові поняття 

Performance-маркетинг - це стратегія цифрової реклами, орієнтована на 

результат, коли рекламодавці платять лише за конкретні дії або досягнуті 

результати. Ці дії можуть включати кліки, покази, ліди, конверсії або покупки. На 

відміну від традиційних маркетингових підходів, які покладаються на широке 

охоплення або впізнаваність бренду, performance-маркетинг гарантує, що кожен 

витрачений долар безпосередньо пов'язаний з вимірюваними бізнес-

результатами. Така підзвітність робить його однією з найефективніших і 

найпопулярніших стратегій для сучасних цифрових рекламних кампаній. 

Основна мета performance-маркетингу - оптимізувати ресурси, 

забезпечуючи при цьому відчутну цінність для бізнесу. Він використовує 

передові технології відстеження та аналітичні інструменти для вимірювання 

ефективності кампаній, надаючи маркетологам дієві ідеї для підвищення 

рентабельності інвестицій. 

Основні принципи performance-маркетингу 

Performance-маркетинг працює за кількома основними принципами: 

1. Вимірюваність: Відстежується кожен елемент кампанії, включаючи 

покази, кліки та конверсії. 

2. Підзвітність: Рекламодавці платять лише тоді, коли досягнуто 

узгоджених результатів. 

3. Оптимізація: Постійне коригування кампаній на основі даних про 

ефективність у реальному часі. 

4. Таргетинг: Розширена сегментація аудиторії гарантує, що 

повідомлення потрапляють до найбільш релевантних користувачів. 
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Ключові поняття 

Performance-маркетинг спирається на кілька ключових концепцій та 

метрик, серед яких: 

● Ціна за клік (CPC): Рекламодавці платять за кожен клік користувача 

на оголошення. 

● Вартість за показ (CPM): Оплата базується на кількості переглядів 

оголошень (за тисячу показів). 

● Ціна за клік (CPA): Рекламодавці платять лише тоді, коли користувач 

виконує певну дію, наприклад, купує товар або підписується на послугу. 

● Вартість за лід (CPL): Оплата відбувається, коли генерується лід 

(наприклад, заповнення контактної форми). 

● Коефіцієнт кліків (CTR): Відношення кількості кліків на оголошення 

до кількості показів, що вказує на зацікавленість рекламою. 

● Рентабельність інвестицій (ROI): Фінансовий показник, який 

порівнює прибуток, отриманий від кампанії, із загальними витратами на неї. 

● Довічна цінність клієнта (CLV): Прогнозований чистий прибуток від 

клієнта протягом усього періоду його взаємовідносин з бізнесом. 

Ці показники слугують орієнтирами для оцінки успіху кампанії та 

допомагають маркетологам розподіляти ресурси. 

 

1.1.2 Еволюція performance-маркетингу 

За останні два десятиліття performance-маркетинг зазнав значного розвитку 

завдяки технологічному прогресу та змінам у поведінці споживачів. Цифрова 

революція та розвиток електронної комерції призвели до переходу від 

традиційної реклами (наприклад, друкованої, телевізійної) до вимірюваних 

онлайн-кампаній. 

Доцифрова ера 

У традиційній рекламі компанії вкладали значні кошти в кампанії в засобах 

масової інформації, покладаючись на приблизні результати. Кампаніям з 
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підвищення обізнаності про бренд на телебаченні, в газетах чи на білбордах 

бракувало точності в націлюванні та вимірюваних результатах. 

Цифрова трансформація 

Поява інтернету та цифрових технологій зробила революцію в рекламній 

індустрії. Пошукові системи, соціальні мережі та онлайн-майданчики дозволили 

бізнесу відстежувати поведінку споживачів у режимі реального часу. Ця 

трансформація запровадила такі ключові інструменти, як 

1. Google Ads (AdWords): Запущена у 2000 році, ця платформа стала 

піонером реклами на основі ключових слів, дозволяючи компаніям платити за 

кліки та ефективно вимірювати рентабельність інвестицій. 

2. Партнерський маркетинг: Модель, що базується на результатах, де 

афіліати отримують комісійні за залучення трафіку або продажів для бізнесу. 

3. Реклама в соціальних мережах: Такі платформи, як Facebook, 

Instagram та LinkedIn, дозволяють точно таргетувати аудиторію на основі 

демографічних показників, інтересів та поведінки. 

Сучасні тенденції в performance-маркетингу 

Сучасні стратегії performance-маркетингу інтегрують передові інструменти 

та методи, в тому числі: 

1. Штучний інтелект (ШІ): Алгоритми ШІ оптимізують таргетинг, 

ставки та персоналізацію реклами в режимі реального часу. 

2. Програмна реклама: Автоматизована закупівля реклами забезпечує 

показ оголошень потрібній аудиторії в потрібний час. 

3. Багатоканальна атрибуція: Відстеження взаємодії користувачів на 

різних платформах (пошук, соціальні мережі, електронна пошта), щоб 

привласнити конверсію. 

4. Кампанії на основі даних: Використання великих даних та 

предиктивної аналітики для виявлення тенденцій, поведінки та можливостей для 

оптимізації. 

Ці досягнення гарантують, що кампанії стають більш ефективними, 

масштабованими та вимірюваними. 
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1.1.3 Важливість ключових показників ефективності в performance-

маркетингу 

Ключові показники ефективності (KPI) є фундаментальними для 

вимірювання успіху цифрових рекламних кампаній. KPI надають практичну 

інформацію про ефективність кампанії, допомагаючи маркетологам визначити 

сфери для вдосконалення та ефективно розподіляти ресурси. 

Основні ключові показники ефективності в performance-маркетингу 

1. Коефіцієнт кліків (CTR):  

○ Визначення: Відсоток користувачів, які натискають на оголошення 

після його перегляду. 

○ Важливість: CTR відображає релевантність та ефективність 

рекламного креативу, заголовка та таргетингу. 

2. Коефіцієнт конверсії:  

○ Визначення: Відношення кількості користувачів, які виконали бажану 

дію (наприклад, покупку, реєстрацію), до загальної кількості відвідувачів. 

○ Важливість: Високі показники конверсії свідчать про те, що кампанії 

успішно спонукають користувачів до дії. 

3. Вартість за придбання (CPA):  

○ Визначення: Загальна вартість кампанії, поділена на кількість 

переходів. 

○ Важливість: CPA підкреслює ефективність використання бюджету на 

залучення клієнтів. 

4. Рентабельність інвестицій (ROI):  

○ Визначення: Фінансовий прибуток, отриманий відносно вартості 

кампанії. 

○ Важливість: Рентабельність інвестицій визначає загальну 

прибутковість та успіх. 

5. Вартість життя (LTV):  
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○ Визначення: Прогнозований прибуток, отриманий від клієнта 

протягом його відносин з бізнесом. 

○ Важливість: LTV допомагає бізнесу оптимізувати стратегії залучення 

клієнтів. 

6. Коефіцієнт відмов:  

○ Визначення: Відсоток користувачів, які залишають веб-сайт без 

подальшої взаємодії. 

○ Важливість: Високий показник відмов вказує на проблеми з 

релевантністю оголошень або юзабіліті сайту. 

 

1.1.4 Виклики в performance-маркетингу 

Незважаючи на свої переваги, performance-маркетинг стикається з низкою 

проблем, які впливають на його ефективність: 

1. Насичення аудиторії: Надмірний вплив реклами зменшує її вплив і 

призводить до "втоми від реклами". 

2. Перевантаження даних: Управління великими обсягами даних з 

різних платформ може перевантажити маркетологів. 

3. Шахрайство в рекламі: Боти та недійсні кліки призводять до марних 

витрат рекламних бюджетів та неточних показників ефективності. 

4. Багатоканальність: Координація кампаній на різних платформах 

(Google, Facebook тощо) вимагає сучасних інструментів та досвіду. 

5. Положення про конфіденційність: GDPR, CCPA та інші закони 

обмежують збір даних, створюючи проблеми для таргетування аудиторії. 

Ці виклики підкреслюють потребу в передових методологіях, таких як 

системний аналіз, для оптимізації ефективності кампанії, зменшення 

неефективності та підвищення рентабельності інвестицій. 
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1.2 Системний аналіз: Визначення та принципи 

 

1.2.1 Огляд системного аналізу 

Системний аналіз - це структурований методологічний підхід, який 

використовується для вивчення складних процесів шляхом розбиття їх на 

взаємопов'язані компоненти з метою виявлення неефективності, оптимізації 

робочих процесів і досягнення поставлених цілей. Системний аналіз, що бере свій 

початок у теорії систем, розглядає весь процес як динамічну систему із 

взаємозалежними елементами, що впливають на його загальну продуктивність. 

Він широко застосовується в таких дисциплінах, як інженерія, комп'ютерні науки, 

управління бізнесом, а також все частіше в маркетингу та рекламі. 

Основна мета системного аналізу полягає в тому, щоб: 

● Розуміти структуру та функції системи. 

● Визначте сфери неефективності та основні причини. 

● Пропонувати та впроваджувати рішення на основі даних для 

оптимізації результатів. 

За своєю суттю, системний аналіз наголошує на цілісному підході, коли 

вивчається загальна поведінка системи, а не її окремі компоненти. Розглядаючи 

маркетингові кампанії як системи, системний аналіз допомагає виявити 

взаємозв'язки між змінними кампанії, такими як таргетинг, бюджети, залучення 

аудиторії та результати. 

 

1.2.2 Теоретичні основи системного аналізу 

Системний аналіз базується на теорії систем, концептуальній основі, 

розробленій в середині 20-го століття біологом Людвігом фон Берталанфі. Теорія 

систем визначає "систему" як організований набір компонентів, які працюють 

разом для досягнення певних цілей. Ці компоненти взаємодіють один з одним і 

зовнішнім середовищем, утворюючи динамічне ціле. 
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Основні принципи теорії систем, які застосовуються до системного 

аналізу: 

1. Холізм: Система є чимось більшим, ніж сума її частин. Всі елементи 

повинні бути проаналізовані разом, щоб зрозуміти загальну поведінку. 

2. Взаємозалежності: Компоненти системи взаємодіють, і зміни в одній 

частині можуть вплинути на інші частини або на систему в цілому. 

3. Відносини "вхід-вихід": Системи перетворюють входи (ресурси, 

дані, дії) на виходи (результати, показники ефективності). 

4. Петлі зворотного зв'язку: Системи розвиваються через механізми 

зворотного зв'язку, що дозволяють коригувати їх на основі продуктивності та 

результатів. 

5. Рівноправність: Системи можуть досягти однакового результату 

різними шляхами або рішеннями. 

Системний аналіз застосовує ці принципи до практичного вирішення 

проблем, розбиваючи складні процеси на частини: 

● Вхідні дані: Ресурси, інструменти або дії, необхідні для управління 

процесами (наприклад, рекламні креативи, бюджети, дані про аудиторію). 

● Процеси: Кроки або методи, які перетворюють вхідні дані на вихідні 

(наприклад, таргетування кампанії, тендерні стратегії). 

● Вихідні дані: Отримані результати (наприклад, покази, кліки, 

конверсії). 

 

1.2.3 Етапи системного аналізу 

Процес системного аналізу відбувається за структурованою методологією, 

що складається з декількох етапів: 

1. Ідентифікація та визначення проблеми:  

○ Чітко визначте проблему або неефективність системи. 

○ Для цифрових кампаній це може бути низька рентабельність 

інвестицій, висока ціна за клік або низька залученість аудиторії. 
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○ Приклад: Компанія виявляє, що її кампанії в Google Ads генерують 

трафік, але не конвертуються в продажі. 

2. Картування та декомпозиція системи:  

○ Розбийте систему на окремі компоненти. 

○ Для performance-маркетингу компоненти можуть включати стратегії 

таргетингу, розподіл бюджету, рекламні креативи, цільові сторінки та 

інструменти аналітики. 

○ Для мапування можна використовувати візуальні інструменти, такі як 

блок-схеми та системні діаграми. 

3. Збір та аналіз даних:  

○ Збирайте кількісні та якісні дані з системи, щоб проаналізувати її 

поточну ефективність. 

○ У цифровому маркетингу це стосується таких KPI, як CTR, CPA, 

показник відмов і коефіцієнт конверсії. 

○ Приклади інструментів включають Google Analytics, CRM-системи та 

стороннє програмне забезпечення для відстеження. 

4. Виявлення неефективності та першопричин:  

○ Проаналізуйте зібрані дані, щоб виявити неефективність або вузькі 

місця в системі. 

○ Приклад: Низька конверсія може бути наслідком поганого дизайну 

цільової сторінки, нерелевантного таргетингу або втоми від реклами. 

5. Розробка та оптимізація рішень:  

○ Розробити стратегії для усунення неефективності на основі аналізу 

першопричин. 

○ Для маркетингу це може включати перегляд таргетингу, перерозподіл 

бюджетів або A/B-тестування креативів. 

○ Рішення тестуються та ітеративно оптимізуються за допомогою 

зворотного зв'язку. 

6. Впровадження та моніторинг:  
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○ Застосовуйте запропоновані рішення та відстежуйте їхній вплив на 

продуктивність системи. 

○ Безперервний моніторинг забезпечує постійне вдосконалення та 

адаптацію до динамічного середовища. 

 

1.2.4 Застосування системного аналізу в маркетингу 

Хоча системний аналіз традиційно застосовується в технічних галузях, 

таких як інженерія та ІТ, він стає все більш актуальним у маркетингу, особливо в 

цифрових кампаніях, де складність та обсяги даних є значними. У маркетингу 

цифрову кампанію можна розглядати як систему з входами, процесами та 

виходами. Системний аналіз дозволяє маркетологам оптимізувати кожен 

компонент і підвищити загальну ефективність. 

Практичне застосування: 

1. Сегментація аудиторії та таргетинг:  

○ Системний аналіз виявляє закономірності в даних про аудиторію для 

покращення сегментації. 

○ Приклад: Використання системного аналізу для складання карти 

подорожей користувачів та оптимізації стратегій таргетингу в соціальних 

мережах і пошукових платформах. 

2. Розподіл бюджету:  

○ Визначити, які канали або кампанії приносять найкращу 

рентабельність інвестицій, і відповідно перерозподілити бюджети. 

○ Приклад: Аналіз витрат на рекламу в Facebook, Google та Instagram для 

перерозподілу ресурсів на більш ефективні платформи. 

3. Аналіз воронки кампанії:  

○ Розбиття воронки користувача на етапи (покази → кліки → конверсії) 

для визначення точок відсіву. 

○ Приклад: Системний аналіз виявив високий показник відмов на 

цільових сторінках як причину низької конверсії. 

4. Петлі зворотного зв'язку з продуктивністю:  
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○ Постійне коригування кампаній на основі даних про ефективність. 

○ Приклад: Кампанія оптимізується в режимі реального часу на основі 

показника кліків, що призводить до збільшення рентабельності інвестицій на 

20%. 

 

1.2.5 Переваги системного аналізу для цифрових кампаній 

Інтеграція системного аналізу в performance-маркетинг дає кілька 

ключових переваг: 

1. Цілісне розуміння:  

• Системний аналіз дає комплексний погляд на кампанію, допомагаючи 

маркетологам побачити взаємозалежності між компонентами (наприклад, як 

таргетинг впливає на CTR і CPA). 

2. Прийняття рішень на основі даних:  

• Маркетологи можуть приймати обґрунтовані рішення на основі 

аналізу першопричин та вимірюваних даних. 

3. Оптимізація ресурсів:  

• Виявляючи неефективність, системний аналіз допомагає оптимізувати 

бюджети, час і творчі ресурси. 

4. Покращена продуктивність:  

• Усунення вузьких місць і вдосконалення процесів покращує такі 

ключові показники, як ROI, CPA та коефіцієнт конверсії. 

5. Масштабованість та адаптивність:  

• Системний аналіз можна масштабувати для кампаній різної складності 

та адаптувати до мінливих ринкових умов. 

 

1.2.6 Виклики у застосуванні системного аналізу до маркетингу 

Хоча системний аналіз пропонує значні переваги, його застосування в 

маркетингу стикається з певними проблемами: 
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1. Перевантаження даних: Величезна кількість даних у цифровому 

маркетингу може перевантажити аналітиків. 

2. Складність взаємодій: Виявлення взаємозалежностей між кількома 

змінними (аудиторією, платформами, бюджетами) може бути складним 

завданням. 

3. Динамічне середовище: Цифрові рекламні платформи швидко 

змінюються, що вимагає постійної адаптації. 

4. Технічна експертиза: Системний аналіз вимагає технічних навичок 

аналізу, моделювання та інтерпретації даних. 

Незважаючи на ці виклики, переваги системного аналізу в маркетингу 

переважають обмеження, особливо зважаючи на те, що компанії все більше 

покладаються на стратегії, засновані на даних, для оптимізації кампаній. 

 

1.3 Інтеграція системного аналізу в performance-маркетинг 

 

1.3.1 Обмеження традиційних методів оптимізації кампані 

Цифрова реклама традиційно покладається на стандартні методи 

оптимізації, такі як A/B-тестування, перерозподіл бюджету та сегментація 

аудиторії. Хоча ці методи ефективні для вирішення конкретних, локальних 

проблем, вони часто не можуть вирішити більш широкі складнощі, пов'язані з 

ефективністю кампанії. 

Основні обмеження включають: 

1. Відсутність цілісного бачення:  

○ Традиційні методи аналізують ізольовані компоненти кампанії 

(наприклад, CTR, дизайн реклами або бюджет) без розуміння їхньої 

взаємозалежності. 

○ Приклад: Маркетолог оптимізує CTR за рахунок кращої візуалізації, 

але не помічає, що низька ефективність цільової сторінки все ще перешкоджає 

конверсії. 
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2. Зосередьтеся на короткострокових результатах:  

○ Методи оптимізації часто надають перевагу негайним вигодам, а не 

сталим покращенням. 

○ Приклад: Короткострокові бюджетні зміни можуть тимчасово 

підвищити рентабельність інвестицій, але не усунути довгострокову 

неефективність. 

3. Ручний і трудомісткий процес:  

○ Традиційне тестування та коригування значною мірою покладаються 

на ручне втручання, що може бути неефективним для складних кампаній. 

4. Неможливість виявити першопричини:  

○ Хоча KPI (наприклад, CTR, CPA) висвітлюють поверхневі проблеми 

ефективності, традиційним методам бракує інструментів для виявлення 

першопричин всередині екосистеми кампанії. 

Ці обмеження підкреслюють необхідність систематичного, заснованого на 

даних підходу, такого як системний аналіз, який оцінює кампанію цілісно, щоб 

забезпечити стійке підвищення ефективності. 

 

1.3.2 Системний аналіз як цілісний інструмент оптимізації 

Системний аналіз пропонує структурований підхід до подолання обмежень 

традиційних методів, розглядаючи цифрову кампанію як складну систему 

взаємопов'язаних компонентів. Кожен елемент - сегментація аудиторії, таргетинг, 

ставки, креатив і цільові сторінки - є частиною "системи" кампанії. 

Застосовуючи системний аналіз, маркетологи можуть: 

● Складіть карту екосистем кампанії: Візуалізуйте взаємозалежності 

між елементами кампанії. 

● Визначте вузькі місця: Визначте, які компоненти (наприклад, 

помилки таргетингу, неефективність бюджету, відсів цільових сторінок) 

перешкоджають ефективності. 

● Оптимізуйте всю систему: Пропонуйте інтегровані рішення, які 

комплексно покращують KPI. 
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1.3.3 Структура для інтеграції системного аналізу в performance-

маркетинг 

Інтеграція системного аналізу в performance-маркетинг передбачає 

п'ятиступеневу структуру, яка забезпечує всебічну оцінку та ефективну 

оптимізацію кампаній. 

Крок 1: Картування та декомпозиція системи 

Перший крок - скласти карту всієї системи кампанії, визначивши її вхідні 

ресурси, процеси та результати: 

● Вхідні дані: Креативи оголошень, дані таргетингу, бюджети, 

платформи (Google Ads, Facebook Ads тощо), сегментація аудиторії. 

● Процеси: Ставки на рекламу, таргетинг на користувачів, оптимізація 

воронки та A/B-тестування. 

● Результати: Вимірювані результати, такі як покази, кліки, конверсії, 

CPA та ROI. 

Для візуалізації взаємозв'язків використовуються інструменти системного 

картографування, такі як блок-схеми, діаграми та інформаційні панелі кампанії. 

● Приклад: Кампанія Google Ads, націлена на користувачів електронної 

комерції, відображається на карті, щоб виявити зв'язок між креативними 

рекламними оголошеннями, розподілом бюджету та ефективністю цільової 

сторінки. 

Крок 2: Збір даних та аналіз ефективності 

Дані збираються з інструментів відстеження кампанії (наприклад, Google 

Analytics, CRM-систем або рекламних платформ) для оцінки показників 

ефективності: 

● Первинні KPI: CTR, CPA, ROI, коефіцієнт конверсії. 

● Допоміжні показники: Коефіцієнт відмов, тривалість сесії, час 

завантаження сторінки та цінність клієнта впродовж життя (CLV). 

Дані про ефективність аналізуються, щоб виявити неефективні моменти в 

кампанії: 

● Чи не перевитрачаються бюджети на низькоефективні канали? 
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● Певний сегмент аудиторії не конвертується? 

● Чи сприяють цільові сторінки високому рівню відмов? 

Приклад: Системний аналіз показує, що збільшення ціни за клік на 20% не 

призводить до пропорційного покращення конверсій, що свідчить про 

неефективність таргетингу. 

Крок 3: Визначення першопричин неефективності 

Системний аналіз дає змогу маркетологам виявити першопричини проблем 

з ефективністю, а не реагувати на поверхневі симптоми. Основні методи 

включають 

1. Причинно-наслідкові діаграми (Ісікава): Візуалізуйте потенційні 

причини конкретних проблем (наприклад, низької рентабельності інвестицій або 

високої ціни за клік). 

2. Аналіз Парето: Зосередьтеся на "життєво важливих кількох" 

компонентах, які спричиняють 80% неефективності. 

3. Аналіз вузьких місць: Визначте, який етап воронки кампанії 

(наприклад, таргетинг, торги, цільові сторінки) гальмує ефективність. 

Приклад: Якщо дані показують низьку рентабельність інвестицій, це може 

виявити системний аналіз: 

● Креативна реклама приваблює нерелевантні кліки, що призводить до 

марної трати бюджету. 

● Цільові ключові слова мають високу конкуренцію, що підвищує ціну 

за клік. 

● Цільові сторінки погано оптимізовані, що знижує конверсію. 

Крок 4: Розробка рішення та оптимізація системи 

Після виявлення першопричин системний аналіз забезпечує основу для 

комплексної оптимізації: 

1. Оптимізація аудиторії: Вдосконалюйте таргетинг, покращуючи 

сегментацію та демографічний аналіз. 

2. Перерозподіл бюджету: Перерозподіліть бюджети на 

високоефективні канали та рекламу. 
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3. Творче вдосконалення: Покращуйте рекламний контент на основі 

поведінки та вподобань аудиторії. 

4. Оптимізація воронки: Переробіть дизайн цільових сторінок, щоб 

зменшити кількість відмов і покращити користувацький досвід. 

5. Петлі зворотного зв'язку: Постійно аналізуйте результати кампанії та 

коригуйте вхідні дані для постійного покращення. 

Приклад: Системний аналіз рекомендує для кампанії у Facebook, яка не 

досягла бажаних результатів: 

● Звуження аудиторії до користувачів з більш високим рівнем 

купівельного інтересу. 

● Оптимізація візуальних ефектів реклами та кнопок заклику до дії для 

кращого залучення. 

● Редизайн цільової сторінки для оптимізації процесу конверсії. 

Крок 5: Моніторинг та ітеративне вдосконалення 

Останній етап передбачає постійний моніторинг ефективності кампанії за 

допомогою зворотного зв'язку: 

● Механізми зворотного зв'язку: KPI та інструменти аналітики 

надають дані в режимі реального часу. 

● Ітеративні коригування: Кампанії регулярно вдосконалюються на 

основі даних про ефективність. 

● Предиктивний аналіз: Використовуйте історичні дані та інструменти 

на основі штучного інтелекту для прогнозування майбутніх тенденцій 

продуктивності. 

Приклад: Системний аналіз допомагає контролювати відеорекламну 

кампанію на YouTube. Після того, як протягом першого тижня спостерігався 

низький рівень залученості, коригування тривалості та контенту відео призвело 

до збільшення CTR на 15%. 
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1.3.4 Переваги системного аналізу в performance-маркетингу 

Інтеграція системного аналізу в performance-маркетинг пропонує кілька 

трансформаційних переваг: 

1. Комплексна оптимізація:  

○ Аналізуючи взаємозалежності, системний аналіз оптимізує всю 

кампанію, а не її окремі компоненти. 

2. Ресурсоефективність:  

○ Бюджет і час кампанії розподіляються ефективно, щоб максимізувати 

рентабельність інвестицій і зменшити непотрібні витрати. 

3. Прийняття рішень на основі даних:  

○ Системний аналіз забезпечує структурований, заснований на фактах 

підхід до коригування кампанії. 

4. Масштабованість:  

○ Система може бути застосована до кампаній різного масштабу та 

складності. 

5. Стале покращення продуктивності:  

○ Постійний зворотній зв'язок та оптимізація забезпечують 

довгострокове покращення показників ефективності. 
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1.3.5 Порівняння традиційної оптимізації та системного аналізу 

 

Таблиця 1.1 

Порівняння традиційної оптимізації та системного аналізу 

Аспект Традиційна оптимізація Системний аналіз 

Сфера застосування Ізольовані компоненти 

(наприклад, CTR, CPA) 

Вся система кампанії 

Фокус Короткострокові коригування Аналіз першопричин та 

довгострокові вигоди 

Метод Ручне та ітеративне тестування Структурований і 

керований даними процес 

Ефективність Реактивні та ресурсомісткі Проактивні та 

ресурсоефективні 

Масштабованість Обмежена Висока масштабованість 
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РОЗДІЛ 2 

 

2.1 Аналіз поточних цифрових кампаній 

 

2.1.1 Важливість аналізу кампанії 

У performance-маркетингу розуміння поточного стану цифрових кампаній є 

першим кроком до виявлення неефективності та оптимізації результатів. Google 

Ads, як провідна цифрова рекламна платформа, дозволяє компаніям просувати 

продукти з високим ступенем точності, охоплюючи користувачів, які активно 

шукають рішення. Однак успіх кампанії залежить від ретельного планування, 

таргетування аудиторії та постійного аналізу на основі даних. 

Цей розділ буде присвячений одному тематичному дослідженню Google 

Ads за участю роздрібного продавця електронної комерції, який продає літні 

сукні за доступними цінами. Кейс-стаді проілюструє виклики, оптимізацію та 

результати кампанії, забезпечуючи основу для застосування системного аналізу в 

подальшій частині дипломної роботи. 

 

2.1.2 Передумови тематичного дослідження: Роздрібний продавець 

електронної комерції 

Огляд бізнесу 

Це середній онлайн-ритейлер модного одягу, що спеціалізується на 

доступних і модних літніх сукнях. Мета компанії - розширити свою присутність 

на ринку, збільшити продажі продукції та підвищити рентабельність інвестицій 

(ROI) за допомогою таргетованих рекламних кампаній Google Ads. 

Мета кампанії 

Основною метою кампанії було: 

1. Збільшити онлайн-продажі літніх суконь на 25% протягом одного 

кварталу. 
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2. Зменшити вартість придбання (CPA), щоб привести її у відповідність 

до галузевих стандартів. 

3. Підвищуйте коефіцієнт кліків (CTR), покращуючи релевантність та 

таргетинг оголошень. 

 

2.1.3 Початкове налаштування кампанії 

Структура кампанії 

Ритейлер запустив рекламну кампанію в Google Search Ads, орієнтовану на 

користувачів, які шукають літні сукні. Ключовими елементами кампанії були 

наступні: 

● Тип оголошення: Текстові пошукові оголошення з акційними 

пропозиціями. 

● Бюджет: $15 000 на місяць. 

● Цільова аудиторія: 

○ Демографічні дані: Жінки віком 18-35 років. 

○ Локації: США (міські регіони). 

○ Інтереси: Мода, шопінг, тренди літнього одягу. 

● Ключові слова: 

○ Широкі терміни: "літні сукні", "дешеві сукні". 

○ Конкретні терміни: "доступні літні максі-сукні", "літні квіткові сукні 

до $50". 

● Цільова сторінка: Спеціальна сторінка категорії товарів, на якій 

представлені літні сукні з опціями фільтрації та рекламними банерами. 
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Початкові показники ефективності 

До оптимізації результати кампанії були такими: 

Таблиця 2.1 

Початкові результати рекламної кампанії до оптимізації 

Метрика Значення Галузевий бенчмарк 

Покази 120,000 - 

Коефіцієнт кліків 1.8% 3.0% 

Ціна за клік $1.25 $1.00 

Коефіцієнт конверсії 1.5% 3.5% 

Вартість одного придбання $83 $50 

Рентабельність інвестицій 70% 120% 

 

Виявлені ключові проблеми 

1. Широкий таргетинг за ключовими словами: 

○ Ключові слова на кшталт "літні сукні" залучали нерелевантний трафік 

від користувачів, які шукали інформацію не з метою купівлі (наприклад, ідеї або 

тренди). 

2. Низька релевантність оголошень: 

○ У рекламних роликах бракувало конкретних ціннісних пропозицій, 

таких як ціни або знижки, що знижувало залученість. 

3. Неефективність цільових сторінок: 

○ Високий показник відмов (65%) свідчить про те, що користувачі не 

знаходили того, що очікували після натискання на оголошення. 
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2.1.4 Аналіз даних та висновки 

Ключове слово Ефективність 

Проаналізувавши показники на рівні ключових слів, було виявлено 

наступні інсайти: 

 

Таблиця 2.2 

Аналіз ефективності ключових слів рекламної кампанії 

Ключове слово CTR CPC Коефіцієнт 

конверсії 

"літні сукні" (широка 

відповідність) 

1.5% $1.40 0.8% 

"доступні літні максі-

сукні" 

3.2% $1.10 2.9% 

"дешеві квіткові літні 

сукні" 

2.8% $1.05 2.5% 

 

Висновки: 

● Ключові слова з широкою відповідністю, такі як "літні сукні", 

принесли значний трафік, але призвели до низької конверсії. 

● Довгі ключові слова з цілеспрямованими фразами на кшталт 

"доступний" і "квітковий" показали значно кращі показники CTR і конверсії. 

Аналіз креативності реклами 

В оригінальній рекламі використовувалися загальні заголовки та описи: 

● "Купити літні сукні онлайн - величезний вибір фасонів!" 

● "Знайди свій ідеальний літній образ зараз!" 

Виявлені проблеми: 

● Відсутність інформації про ціни та знижки. 

● Відсутність терміновості (наприклад, пропозиції з обмеженим 

терміном дії), щоб мотивувати користувачів натискати і конвертувати. 

Аналіз цільової сторінки 
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Аналітика цільової сторінки показала: 

1. Показник відмов: 65% користувачів залишили сайт без взаємодії. 

2. Час на сторінці: Середня тривалість - лише 12 секунд. 

3. Воронка відмов: Багато користувачів залишають сайт, не доходячи до 

деталей продукту або оформлення замовлення. 

 

Першопричини: 

● Повільне завантаження сторінок. 

● Погано структуровані списки товарів з відсутньою інформацією 

(наприклад, розміри, відгуки). 

● Слабкий заклик до дії (CTA): Користувачів не було ефективно 

спонукано до дії. 

 

2.1.5 Застосовані оптимізації 

На основі проведеного аналізу було впроваджено наступні оптимізації: 

1. Уточнення ключового слова:  

○ Зосередьтеся на ключових словах з довгим хвостом, таких як "доступні 

літні максі-сукні вартістю до 50 доларів". 

○ Додані негативні ключові слова, щоб виключити нерелевантні 

пошукові запити на кшталт "ідеї літніх суконь, зроблені своїми руками". 

2. Покращення рекламного креативу:  

○ Додані цінові пункти, знижки та мова для термінових повідомлень: 

■ "Доступні літні сукні - знижка 30% тільки сьогодні!" 

■ "Купуйте літні максі до $50 - обмежений запас!" 

○ Включені динамічні розширення оголошень, такі як рейтинги та 

відгуки, для побудови довіри. 

3. Оптимізація цільової сторінки:  

○ Скорочено час завантаження сторінки до 2 секунд. 

○ Виділено акційні пропозиції та додано фільтри за розміром, кольором 

та ціною. 
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○ Покращений заклик до дії: "Купуйте зараз і отримайте безкоштовну 

доставку!" 

 

2.1.6 Результати після оптимізації 

 

Таблиця 2.3 

Результати рекламної кампанії після оптимізації та їх динаміка 

Метрика До Після  Зміна 

Коефіцієнт 

кліків 

1.8% 3.4% +89% 

Ціна за клік $1.25 $1.10 -12% 

Коефіцієнт 

конверсії 

1.5% 4.0% +166% 

Вартість одного 

придбання 

$83 $45 -46% 

Рентабельність 

інвестицій 

70% 145% +107% 

 

2.2 Виявлення прогалин у результативності кампанії 

 

2.2.1 Роль аналізу розривів у результативності 

Прогалини в ефективності - це розбіжності між очікуваними та фактичними 

результатами цифрової кампанії. Виявлення цих прогалин передбачає оцінку 

кожного етапу планування та проведення кампанії, щоб виявити неефективність, 

проаналізувати її причини та розробити дієві рішення. 

У performance-маркетингу часто виникають прогалини через: 

● Неточний таргетинг, коли реклама не потрапляє до потрібних 

сегментів аудиторії. 
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● Неправильний розподіл ресурсів, що призводить до неефективного 

використання бюджету та часу. 

● Недоліки виконання, такі як погано оптимізована реклама, слабкі 

креативи та нечутливі цільові сторінки. 

У цьому розділі буде всебічно проаналізовано кампанію "Доступні літні 

сукні" та виявлено основні причини її неефективності. Отримані результати 

стануть основою для впровадження системного аналізу для оптимізації майбутніх 

кампаній. 

 

2.2.2 Неефективність планування кампанії 

Ефективне планування кампанії вимагає узгодження цілей, аудиторії, 

бюджету та креативу. Навіть незначні помилки на етапі планування можуть 

призвести до значних прогалин у результатах кампанії. 

1. Неадекватне таргетування аудиторії 

Орієнтування на аудиторію визначає, хто побачить рекламу, і визначає 

здатність кампанії генерувати кваліфікований трафік. Поганий таргетинг 

призводить до нерелевантних кліків, високих витрат і низької рентабельності 

інвестицій. 

У кейсі: 

● Проблема: Кампанія значною мірою спиралася на ключові слова з 

широкою відповідністю, такі як "літні сукні" та "сукні для жінок". Ці ключові 

слова приваблювали різноманітну аудиторію з низьким рівнем купівельних 

намірів. 

○ Наприклад, пошукові запити "ідеї літніх суконь своїми руками" та 

"безкоштовні викрійки літніх суконь" запускали рекламу, що призводило до 

нерелевантного трафіку. 

● Зіткнення: 

○ Висока ціна за клік: $1,25 за клік, що перевищує середній показник у 

галузі $1,00. 
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○ Низький коефіцієнт конверсії: 1,5%, що свідчить про те, що 

користувачі, які натиснули на оголошення, не були мотивовані до покупки. 

○ Даремно витрачений бюджет: Понад 45% бюджету в $15 000 було 

витрачено на неконвертовані кліки. 

Першопричина: 

● Неможливість сегментувати аудиторію на категорії, що базуються на 

намірах, наприклад, на високі наміри покупки (наприклад, "доступні літні максі-

сукні") проти низьких намірів (наприклад, "ідеї для літніх суконь"). 

● Широке таргетування без належного використання негативних 

ключових слів призводило до того, що бюджет витрачався на нерелевантні 

пошукові запити. 

Ключова ідея:   

Орієнтуючись на аудиторію, ви повинні ставити в пріоритет наміри покупця, а 

не просто обсяг пошуку. Конкретні довгі ключові слова забезпечують кращу 

якість трафіку та вищі показники конверсії. 

2. Погана узгодженість між рекламними повідомленнями та 

очікуваннями аудиторії 

Рекламні повідомлення повинні відповідати потребам і бажанням цільової 

аудиторії. Якщо повідомлення не знаходить відгуку, користувачі з меншою 

ймовірністю будуть клікати, взаємодіяти або конвертувати. 

У кейсі: 

● Проблема: Оригінальному рекламному оголошенню бракувало 

терміновості, конкретних пропозицій та ціннісних повідомлень. Приклади 

включають 

○ "Купити літні сукні онлайн - величезний вибір!" 

○ "Знайди свій ідеальний літній образ зараз!" 

● Зіткнення: 

○ Низький CTR: 1,8%, що значно нижче галузевого показника 3,0%. 

○ Високий показник відмов: 65% користувачів покидають цільову 

сторінку одразу після кліку. 



40 

 

● Чому це сталося: 

○ У повідомленні не наголошувалося на ціновій доступності, яка була 

ключовим мотивом для цільової аудиторії. 

○ Не було жодних заохочень, таких як знижки, пропозиції з обмеженим 

терміном дії або безкоштовна доставка. 

Ідея рішення:   

Ефективне рекламне повідомлення має відповідати намірам аудиторії та 

підкреслювати чіткі переваги. Наприклад: 

● "Доступні літні максі-сукні - знижка 30% вже сьогодні!" 

● "Купуйте квіткові літні сукні до $50 - безкоштовна доставка!" 

3. Невизначеність цілей та ключових показників ефективності 

кампанії 

Цілі кампанії повинні бути конкретними, вимірюваними, досяжними, 

актуальними та обмеженими в часі (SMART). Нечіткість у постановці цілей часто 

призводить до розбіжностей у стратегіях та неефективності. 

У кейсі: 

● Проблема: Хоча загальна мета полягала у збільшенні продажів, 

кампанії не вистачало конкретних KPI для окремих сегментів: 

○ Розподіл бюджету на кожну групу аудиторії. 

○ Пороги CPA для оцінки ефективності ключових слів. 

● Зіткнення: 

○ Ресурси були розпорошені на низькорезультативні ключові слова. 

○ Високоефективні ключові слова не отримували достатнього 

фінансування, що обмежувало їхній потенційний вплив. 

Першопричина: 

● На етапі планування кампанії не було встановлено чітких цілей за клік 

та не визначено найприбутковіші сегменти аудиторії. 

Ключове розуміння:   

Чіткі KPI, такі як порогові значення CPA та цільові показники рентабельності 
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інвестицій, забезпечують вимірні орієнтири для оцінки успіху та внесення 

обґрунтованих коректив. 

 

2.2.3 Неефективність у проведенні кампанії 

Саме на етапі виконання стратегії планування перевіряються в реальному 

часі. Однак погане виконання посилює існуючі прогалини та створює нові 

виклики. 

1. Неправильний розподіл ресурсів 

Розподіл ресурсів визначає, як бюджет і ставки розподіляються між 

ключовими словами, сегментами аудиторії та рекламними креативами. 

Неефективний розподіл призводить до марних витрат бюджету та втрачених 

можливостей. 

У кейсі: 

● Питання: 

○ Ключові слова з широкою відповідністю з'їли 60% бюджету, але на них 

припало лише 30% від загальної кількості конверсій. 

○ Високорезультативні ключові слова на кшталт "доступні літні максі-

сукні" отримали недостатньо коштів, що обмежило їхнє охоплення. 

● Зіткнення: 

○ Високий показник CPA: $83, що майже вдвічі більше, ніж 50 доларів. 

○ Бюджет, витрачений на нецільовий трафік, не приніс вимірюваної 

рентабельності інвестицій. 

Основна Причина: 

● Відсутність перерозподілу бюджету в режимі реального часу на основі 

показників ефективності ключових слів. 

Рішення Інсайт: 

● Впроваджуйте стратегію динамічних ставок: 

○ Підвищуйте ставки за високоефективними довгими ключовими 

словами. 
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○ Зменшуйте або призупиняйте ставки за ключовими словами з низькою 

ефективністю. 

2. Проблеми оптимізації цільової сторінки 

Цільові сторінки є критично важливою ланкою між кліками на рекламу та 

конверсіями. Погано оптимізовані цільові сторінки часто зводять нанівець вплив 

навіть найбільш таргетованої реклами. 

У кейсі: 

● Проблема: Цільова сторінка мала безліч недоліків: 

○ Повільне завантаження (4,2 секунди), що призводить до розчарування 

користувачів. 

○ Неструктуровані списки товарів з відсутніми фільтрами та відгуками. 

○ Слабкі заклики до дії (CTA), такі як "Дізнатися більше", замість 

закликів, що стимулюють конверсію, на кшталт "Купуйте зараз і заощаджуйте 

20%!". 

● Зіткнення: 

○ Високий показник відмов: 65% користувачів негайно покинули 

сторінку. 

○ Низька залученість: Користувачі проводили на сторінці в середньому 

12 секунд, що значно нижче галузевих норм (30-45 секунд). 

Рішення Інсайт: 

● Стратегії оптимізації цільових сторінок включають: 

○ Покращення швидкості завантаження сторінки до 2 секунд. 

○ Додавання фільтрів за розміром, кольором і ціною для спрощення 

навігації. 

○ Включаючи сильні заклики до дії, такі як "Обмежений запас - 

замовляйте зараз!". 

 

2.2.4 Загальні проблеми ефективності. Підсумок. 

Приклад кампанії доступних літніх суконь ілюструє кілька поширених 

проблем, пов'язаних з ефективністю цифрової реклами: 
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Таблиця 2.4 

Поширені проблеми ефективності цифрових рекламних кампаній та 

необхідність системного аналізу 

Проблема Тому що Вплив 

Погане 

таргетування 

аудиторії 

Широка відповідність 

ключових слів, відсутність 

сегментації 

Даремно витрачений 

бюджет, низька 

конверсія 

Слабкі 

рекламні 

повідомлення 

Невідповідність намірам 

аудиторії 

Низький CTR, низька 

залученість 

Неправильний 

розподіл 

ресурсів 

Неефективні бюджетні та 

тендерні стратегії 

Висока ціна за клік, 

низька 

рентабельність 

інвестицій 

Вузькі місця 

цільової 

сторінки 

Погана швидкість, 

незрозумілі заклики до дії, 

поганий UX 

Високий рівень 

відмов, низька 

конверсія 

 

Ці питання не є ізольованими, а взаємопов'язаними, що підкреслює 

необхідність застосування системного аналізу для виявлення та усунення 

прогалин протягом усього життєвого циклу кампанії. 
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2.3 Оцінка існуючих методів оптимізації 

 

2.3.1 Потреба в методах оптимізації 

Ефективність цифрових кампаній часто залежить від здатності виявляти 

недоліки та застосовувати ефективні методи оптимізації. Оптимізація кампанії - 

це процес аналізу даних, вдосконалення стратегій та впровадження змін для 

покращення ключових показників ефективності (KPI), таких як CTR, CPC, CPA 

та ROI. 

Оптимізація особливо важлива в performance-маркетингу, де рекламодавці 

платять за вимірювані результати. Стрімке зростання інтернет-реклами надало 

маркетологам безліч інструментів і методів для вдосконалення кампаній. Однак 

не всі методи пропонують однаковий рівень ефективності. 

У цьому розділі ми оцінюємо традиційні методи оптимізації та порівнюємо 

їх з підходами системного аналізу. Ми також оцінюємо роль таких інструментів, 

як Google Analytics, CRM-системи та програмне забезпечення для оцінки 

ефективності реклами, у вимірюванні та покращенні результатів кампанії. 

Кампанія доступних літніх суконь слугуватиме точкою відліку, щоб 

проілюструвати, як ці методи працюють у реальних сценаріях. 

 

2.3.2 Традиційні методи оптимізації 

Традиційні методи оптимізації широко використовуються для підвищення 

ефективності кампаній. Вони часто є ручними, реактивними і зосереджені на 

окремих показниках, таких як підвищення CTR або зниження ціни за клік, без 

урахування загальносистемних взаємозалежностей кампанії. 

1. A/B тестування (спліт-тестування) 

Визначення: A/B-тестування передбачає порівняння двох версій 

оголошення, цільової сторінки або креативу, щоб визначити, яка з них працює 

краще на основі заздалегідь визначених KPI. 
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Як це працює: 

● Маркетологи створюють дві варіації (А і Б) елементів кампанії, таких 

як заголовки, візуальні ефекти або заклики до дії (CTA). 

● Залучення користувачів і коефіцієнт конверсії відстежуються, щоб 

визначити версію-переможця. 

Переваги: 

● Забезпечує пряме розуміння того, які креативи чи стратегії резонують 

з цільовою аудиторією. 

● Відносно простий і легко реалізується за допомогою таких 

інструментів, як Google Ads Experiments. 

Обмеження: 

● A/B-тестування фокусується на ізольованих змінних і не враховує 

цілісну ефективність кампанії. 

● Для досягнення статистично значущих результатів потрібен значний 

трафік. 

● Значні витрати часу при одночасному тестуванні декількох 

компонентів. 

Приклад з практики:   

У кампанії доступних літніх суконь використовували A/B-тестування для 

порівняння двох рекламних заголовків: 

1. "Доступні літні сукні - заощаджуйте 30% вже сьогодні!" 

2. "Стильні літні максі-сукні до $50 - купуйте зараз!" 

Результати: 

● Оголошення 1 досягло CTR 3,2% і коефіцієнта конверсії 2,8%. 

● Оголошення 2 перевершило всі інші з CTR 4,1% та коефіцієнтом 

конверсії 4,0%. 

Висновок:  

 Хоча A/B-тестування допомогло оптимізувати заголовки оголошень, воно не 

вирішувало глибші проблеми, такі як ефективність цільової сторінки або розподіл 

бюджету, що обмежувало загальний вплив. 
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2. Ручне коригування ставки 

Визначення: Коригування ставок передбачає ручне збільшення або 

зменшення ставок за ключовими словами на основі даних про ефективність. 

Як це працює: 

● Маркетологи відстежують ефективність ключових слів і коригують 

ставки, щоб виділити більше бюджету на високорезультативні ключові слова і 

зменшити витрати на низькорезультативні. 

Переваги: 

● Дозволяє маркетологам швидко реагувати на тенденції ефективності. 

● Забезпечує контроль над розподілом бюджету на пріоритетні ключові 

слова. 

Обмеження: 

● Потребує постійного моніторингу та ручного втручання, що може 

зайняти багато часу. 

● Реактивні коригування часто не враховують системну неефективність, 

наприклад, погане таргетування реклами або вузькі місця на цільових сторінках. 

● Обмежена масштабованість для кампаній з великими списками 

ключових слів. 

Приклад з практики:   

В кампанії з продажу доступних літніх суконь застосовувалися ручні 

коригування ставок: 

● Високоефективні ключові слова, такі як "доступні літні максі-сукні", 

отримали більше заявок (+20%). 

● Широкі ключові слова, такі як "літні сукні", були депріоритезовані зі 

зменшенням ставок (-30%). 

Результати: 

● CPC знизився на 15%, а CPA покращився на 20%. 

● Однак цей процес вимагав постійного моніторингу і не вирішував 

проблем релевантності оголошень або цільових сторінок. 

3. Оптимізація на основі воронки 
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Визначення: Оптимізація воронки фокусується на покращенні кожного 

етапу користувацької подорожі, від кліків по рекламі до конверсії. 

Етапи оптимізації: 

1. Етап підвищення обізнаності: Покращуйте рекламні креативи та 

меседжі, щоб підвищити CTR. 

2. Етап обмірковування: Оптимізуйте цільові сторінки, щоб утримати 

інтерес користувачів. 

3. Етап конверсії: Спростіть процес оформлення замовлення, щоб 

збільшити конверсію. 

Переваги: 

● Забезпечує структурований підхід до покращення воронки конверсії. 

● Звертається до кількох точок дотику, де користувачі висаджуються. 

Обмеження: 

● Оптимізація на кожному етапі часто виконується незалежно, 

ігноруючи взаємозалежності між етапами. 

● Потребує широкого збору даних для визначення місць висадки. 

Приклад з практики:   

Для кампанії доступних літніх суконь були застосовані наступні кроки 

оптимізації воронки: 

● Поінформованість: Покращена візуалізація реклами за допомогою 

таргетованих промо-акцій. 

● Розгляд: Скорочення часу завантаження цільової сторінки до 2 секунд. 

● Конверсія: Додали чіткий заклик до дії: "Купуйте зараз і отримайте 

безкоштовну доставку!" 

Результати: 

● Коефіцієнт конверсії збільшився з 1,5% до 3,4%. 

● Показник відмов зменшився на 20%. 

Висновок:  

Хоча оптимізація воронки покращила окремі етапи, вона не проаналізувала 

взаємопов'язані фактори, що впливають на ефективність кампанії. 
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2.3.3 Підхід системного аналізу до оптимізації 

Системний аналіз пропонує цілісну альтернативу традиційним методам, 

оцінюючи кампанію як динамічну систему з взаємозалежними компонентами. 

1. Цілісна оцінка компонентів кампанії 

Системний аналіз відображає всі компоненти кампанії - ключові слова, 

таргетинг, ставки, цільові сторінки та сегменти аудиторії - і виявляє 

неефективність всієї системи. 

Ключова перевага: 

● Він зосереджується на першопричинах, а не на симптомах, 

забезпечуючи стійкі покращення. 

Приклад, застосований до тематичного дослідження: 

● Виявлено проблему: Рекламне повідомлення не узгоджувалося з 

контентом цільової сторінки. 

● Системне рішення: Було застосовано скоординований підхід для 

одночасного покращення заголовків оголошень, таргетингу за ключовими 

словами та дизайну цільових сторінок. 

Результат: 

● CTR покращився на 80%, а ціна за клік знизилася на 46%. 

2. Безперервні петлі зворотного зв'язку 

Системний аналіз включає механізми зворотного зв'язку для постійного 

вдосконалення кампаній. Дані про ефективність аналізуються в режимі реального 

часу для оптимізації таргетингу, ставок і креативів. 

Ключова перевага: 

● Динамічні налаштування забезпечують адаптацію кампаній до 

мінливої поведінки користувачів і ринкових тенденцій. 

3. Оптимізація взаємозалежностей 

Системний аналіз визнає, що елементи кампанії взаємопов'язані. 

Наприклад: 

● Погане таргетування реклами збільшує кількість нерелевантних кліків, 

завищуючи ціну за клік. 
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● Неефективні цільові сторінки зводять нанівець вплив 

високоефективних ключових слів. 

Аналізуючи ці взаємозалежності, системний аналіз надає інтегровані 

рішення, які традиційні методи ігнорують. 

 

2.3.4 Оцінка інструментів оптимізації 

1. Google Analytics 

● Призначення: Надає уявлення про відвідуваність сайту, поведінку 

користувачів і воронки конверсії. 

● Застосування у тематичному дослідженні: 

○ Моніторинг показників відмов і часу перебування на сторінці для 

виявлення неефективних цільових сторінок. 

○ Відстежували подорожі користувачів, щоб виявити точки висадки. 

2. CRM-системи (наприклад, HubSpot, Salesforce) 

● Мета: Збір даних про клієнтів для сегментування аудиторії та 

вимірювання довічної цінності (LTV). 

● Застосування у тематичному дослідженні: 

○ Інтегровані дані про клієнтів для вдосконалення стратегій таргетингу 

та ретаргетингу. 

3. Програмне забезпечення для роботи з рекламою (наприклад, 

SEMrush, WordStream) 

● Мета: Відстежувати ефективність ключових слів, тенденції цін за клік 

та конкурентну інформацію. 

● Застосування у тематичному дослідженні: 

○ Виявлено високоефективні довгі ключові слова та рекомендовано 

коригування ставок. 
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РОЗДІЛ 3 

 

3.1 Запропонована структура для оптимізації кампанії 

 

3.1.1 Фреймворк системного аналізу 

Мета фреймворку 

У цьому розділі представлено індивідуальний фреймворк системного 

аналізу для оптимізації цифрових кампаній, зокрема на прикладі кампанії з 

продажу літніх суконь за доступними цінами. Ця система призначена для 

комплексної оцінки ефективності кампанії шляхом усунення неефективності, 

взаємозалежності та вузьких місць у різних компонентах: 

1. Націлювання на аудиторію 

2. Рекламні креативи та повідомлення 

3. Розподіл ресурсів (бюджети та тендерні пропозиції) 

4. Ефективність цільової сторінки 

На відміну від традиційних методів, які зосереджуються на окремих 

показниках, ця система пропонує структуровану, покрокову методологію, що 

враховує всю екосистему кампанії. Завдяки системному аналізу вона допомагає 

виявити першопричини недостатньої ефективності, визначити пріоритетні 

рішення та досягти стійкого покращення ключових показників ефективності 

(KPI). 

Чому системний аналіз для оптимізації кампаній? 

Традиційні методи оптимізації, такі як A/B-тестування та ручне 

коригування ставок, часто не здатні усунути системну неефективність, оскільки 

вони аналізують елементи кампанії ізольовано. Наприклад: 

● Оптимізація заголовків оголошень може підвищити CTR, але може не 

призвести до конверсії, якщо цільова сторінка погано розроблена. 
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● Зниження ціни за клік (CPC) не гарантує прибутковості, якщо на 

оголошення клікає нерелевантна аудиторія. 

На відміну від цього, системний аналіз оцінює кампанію як взаємопов'язану 

систему. Кожен елемент - ключові слова, таргетинг, ставки, креативи, цільові 

сторінки та бюджети - є частиною ширшої структури. Будь-яка неефективність в 

одному з компонентів може вплинути на загальну ефективність. Системний 

аналіз забезпечує це: 

1. Всі компоненти аналізуються разом, щоб виявити взаємозалежності та 

неефективність. 

2. Усуваються корінні причини недостатньої ефективності, а не лише 

поверхневі проблеми. 

3. Для комплексної оптимізації системи впроваджуються рішення на 

основі даних. 

Цілі розробки фреймворку 

Запропонована структура була розроблена з наступними цілями: 

1. Виявлення неефективності: 

○ Використовуйте дані, щоб виявити конкретні вузькі місця, такі як 

малоефективні ключові слова, нерелевантні рекламні повідомлення або погано 

оптимізовані цільові сторінки. 

○ Приклад: У прикладі з доступними літніми сукнями широка 

відповідність ключових слів на кшталт "літні сукні" генерувала нерелевантний 

трафік, завищуючи ціну за клік (CPA). 

2. Увімкніть прийняття рішень на основі даних: 

○ Використовуйте такі інструменти, як Google Analytics, звіти Google 

Ads та CRM-системи, щоб аналізувати показники ефективності та керувати 

оптимізацією. 

○ Приклад: Високий показник відмов (65%) на цільовій сторінці 

сигналізував про невідповідність рекламних повідомлень очікуванням 

користувачів. 

3. Оптимізуйте взаємозалежності: 



52 

 

○ Розгляньте взаємозв'язки між компонентами кампанії, щоб 

переконатися, що покращення в одній сфері позитивно впливає на інші. 

○ Приклад: Уточнення таргетингу оголошень не тільки підвищує CTR, 

але й знижує ціну за клік та покращує рентабельність інвестицій. 

4. Встановити постійний моніторинг: 

○ Впровадьте цикли зворотного зв'язку в режимі реального часу, щоб 

постійно вдосконалювати кампанію на основі аналізу ефективності. 

○ Приклад: Щотижня відстежуйте ефективність ключових слів і 

динамічно перерозподіляйте бюджети на високоефективні напрямки. 

Впровадження фреймворку в конкретному прикладі 

Щоб проілюструвати застосування системного аналізу, ми використаємо 

кампанію "Доступні літні сукні" як центральну точку відліку. 

Початкові виклики в тематичному дослідженні: 

1. Широкий таргетинг за ключовими словами: Реклама націлена на 

загальні терміни, такі як "літні сукні", залучаючи користувачів з низькими 

намірами. 

2. Типові рекламні повідомлення: Заголовкам бракувало терміновості, 

ціннісних пропозицій та орієнтації на аудиторію. 

3. Вузькі місця цільової сторінки: Повільне завантаження сторінки та 

слабкі заклики до дії (CTA) збільшують показники відмов. 

4. Неправильний розподіл бюджету: Високоефективні ключові слова 

на кшталт "доступні літні максі-сукні" були недофінансовані. 

Фреймворк вирішуватиме ці проблеми у структурований спосіб: 

1. Збір та сегментація даних: Визначте високоефективні сегменти 

аудиторії та оцініть такі KPI, як CTR, CPC, CPA та ROI. 

2. Картування системи та виявлення вузьких місць: Складіть карту 

компонентів кампанії та проаналізуйте взаємозв'язки, щоб виявити 

неефективність. 



53 

 

3. Стратегії оптимізації: Розробляйте та впроваджуйте рішення, такі як 

уточнення ключових слів, покращення креативу оголошень та оптимізація 

цільових сторінок. 

Переваги запропонованої структури 

1. Цілісний погляд: 

○ Система оцінює кампанії як взаємопов'язані системи, а не ізольовані 

частини, забезпечуючи узгодженість покращень між усіма компонентами. 

2. Сталі покращення: 

○ Усуваючи першопричини, фреймворк забезпечує довгострокове 

підвищення продуктивності, а не тимчасові виправлення. 

3. Регулювання в реальному часі: 

○ Постійний моніторинг даних дозволяє динамічно змінювати ставки, 

таргетинги та креативи, щоб максимізувати рентабельність інвестицій. 

4. Застосовність на різних платформах: 

○ Хоча в цій роботі основна увага приділяється Google Ads, фреймворк 

системного аналізу може бути адаптований до інших платформ, таких як 

Facebook Ads, LinkedIn Ads та медійні мережі. 

 

3.2 Збір та сегментація даних 

 

3.2.1 Роль збору даних у системному аналізі 

Збір даних слугує фундаментальним кроком в системному аналізі для 

оптимізації кампанії. Точні, структуровані та релевантні дані надають 

інформацію, необхідну для виявлення прогалин у роботі, розуміння поведінки 

аудиторії та прийняття рішень. У контексті цифрових кампаній системний аналіз 

на основі даних передбачає збір та інтерпретацію великої кількості інформації 

про кампанію для оптимізації таких ключових компонентів, як 

● Орієнтування на аудиторію (хто бачить рекламу). 

● Рекламні креативи (яке повідомлення резонує). 
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● Розподіл ресурсів (як витрачається бюджет). 

● Процеси конверсії (як користувачі виконують бажані дії). 

У прикладі з доступними літніми сукнями збір даних має важливе 

значення для діагностики таких проблем, як низький рівень залучення аудиторії, 

нераціональний розподіл ресурсів та низька рентабельність інвестицій. Завдяки 

збору інформації з різних інструментів і платформ досягається комплексне 

уявлення про ефективність кампанії. 

 

3.2.2 Джерела даних про кампанію 

Щоб побудувати системну стратегію оптимізації, необхідно збирати дані з 

різних джерел, кожне з яких дає унікальну інформацію про ефективність кампанії 

та поведінку аудиторії. 

1. Звіти Google Ads 

Google Ads є основним джерелом даних про ефективність кампанії, 

надаючи метрики для: 

● Враження: Кількість показів реклами. 

● Кліки та CTR: взаємодія користувачів з рекламою. 

● Ціна за клік (CPC): Ефективність реклами для залучення трафіку. 

● Конверсії та CPA: Дії користувачів і вартість залучення потенційного 

клієнта або продажу. 

● Ефективність ключових слів: Аналіз на рівні окремих ключових слів 

(CTR, CPC та конверсії). 

Приклад у кейсі: 

 Для кампанії літніх суконь: 

● Ключові слова на кшталт "літні сукні" мали велику кількість показів, 

але низький CTR (1,8%), що свідчить про нерелевантний трафік. 

● Довгохвості ключові слова на кшталт "доступні максі-сукні до $50" 

мали CTR 3,2%, але були недофінансовані. 

Інсайт, що діє: 

 Використовуючи дані Google Ads, можна призупинити рекламу ключових слів з 
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низькою ефективністю, в той час як успішні ключові слова отримують більші 

бюджетні асигнування. 

2. Google Analytics 

Google Analytics надає більш глибоке розуміння поведінки користувачів 

після натискання на рекламу. Вона відповідає на ключові питання: 

● Як довго користувачі залишаються на цільовій сторінці? 

● Куди вони потрапляють у воронку? 

● Які дії вони виконують (наприклад, додають товари до кошика, 

завершують покупку)? 

Ключові показники для відстеження: 

● Показник відмов: Відсоток користувачів, які залишають сторінку без 

взаємодії. 

● Тривалість сесії: Час, який користувачі проводять на цільовій 

сторінці. 

● Коефіцієнт досягнення мети: Конверсії, такі як купівля товару. 

Приклад у тематичному дослідженні: 

● Показник відмов на цільовій сторінці становив 65%, а тривалість сесії 

- 12 секунд, що свідчить про низьку залученість користувачів. 

● Основна причина: Сторінка повільно завантажувалася (4,2 секунди) і 

не мала чітких закликів до дії (CTA). 

Інсайт, що діє: 

 Оптимізуйте цільову сторінку, покращивши швидкість завантаження, 

спростивши навігацію та узгодивши контент з рекламним повідомленням. 

3. CRM-системи (HubSpot, Salesforce) 

Системи управління взаємовідносинами з клієнтами (CRM) надають 

інформацію про взаємодію з клієнтами, історію покупок та життєву цінність 

(LTV). Ці дані є критично важливими для сегментації аудиторії та ретаргетингу 

кампаній. 

Включає ключові дані CRM: 

● Частота покупок і середня вартість замовлення. 
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● Демографічні дані та поведінка клієнтів. 

● Можливості ретаргетингу на основі незавершених покупок 

(наприклад, покинуті візки). 

Приклад з кейсу: 

 Дані CRM показали, що: 

● Постійні клієнти частіше купували, коли їм пропонували знижки. 

● Вікова група 18-24 роки мала вищі показники конверсії, але 

потребувала цільового просування. 

Інсайт, що діє: 

 Використовуйте дані CRM для розробки сегментованих кампаній ретаргетингу, 

що пропонують персоналізовані знижки для вікових груп з високою конверсією. 

 

3.2.3 Визначення відповідних показників ефективності (KPI) 

Правильний вибір ключових показників ефективності (KPI) має вирішальне 

значення для вимірювання успіху кампанії та виявлення недоліків. 

Основні KPI для тематичного дослідження: 

1. Коефіцієнт кліків (CTR): Вимірює зацікавленість рекламою. 

○ Формула: CTR = (Кліки / Покази) × 100 

○ Початковий CTR кейсу: 1,8% (нижче контрольного показника 3,0%). 

2. Ціна за клік (CPC): Ефективність бюджету, витраченого на 

отримання кліків. 

○ Формула: CPC = Загальна вартість / Загальна кількість кліків 

○ Ціновий показник для конкретного прикладу: $1,25 (вище 

галузевого стандарту в $1,00). 

3. Коефіцієнт конверсії: Відсоток кліків, що призводять до покупок. 

○ Формула: Коефіцієнт конверсії = (Переходи / Кліки) × 100 

○ Коефіцієнт конверсії кейсів: 1,5% (ціль - 3,5%). 

4. Вартість за покупку (CPA): Вартість генерування однієї покупки. 

○ Формула: CPA = Загальна вартість / Конверсії 

○ Ціна за клік: $83 (цільова ціна за клік: $50). 
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5. Рентабельність інвестицій (ROI): Вимірює загальну прибутковість. 

○ Формула: ROI = (Дохід - Витрати) / Витрати × 100 

○ Початкова рентабельність інвестицій: 70%, що відображає 

неефективність використання ресурсів. 

 

3.2.4 Сегментація аудиторії 

Сегментація аудиторії передбачає поділ цільової аудиторії на певні групи 

на основі демографічних характеристик, поведінки та намірів. Це дозволяє 

персоналізувати таргетинг і оптимізувати ресурси. 

1. Демографічний аналіз 

Демографічна сегментація використовує вік, стать, дохід і 

місцезнаходження для визначення аудиторії з високим потенціалом. 

Висновки з конкретних прикладів: 

● Основна аудиторія: Жінки віком 18-35 років, які проживають у 

містах. 

● Вторинна аудиторія: Студенти коледжів та молоді спеціалісти, які 

шукають доступну моду. 

Інсайт, який можна застосувати: 

 Зосередьтеся на вузькоспрямованій рекламі для міських жінок, наголошуючи на 

доступності та тенденціях. 

2. Поведінкова сегментація 

Поведінкова сегментація використовує дані про минулі дії, такі як історія 

покупок, взаємодія з сайтом і відмова від кошика. 

Висновки з конкретних прикладів: 

● Користувачі, які натиснули на рекламу, але покинули кошик, були 

визначені як користувачі з високими намірами. 

● Клієнти, які поверталися, були більш схильні купувати, коли їм 

пропонували акції. 
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Інсайт, що діє: 

 Запускайте кампанії ретаргетингу зі спеціальними пропозиціями, наприклад, 

"Знижка 10% для постійних покупців!" 

3. Сегментація на основі намірів 

Сегментація на основі намірів визначає користувачів, які шукають певні 

ключові слова, що відображають сильний намір зробити покупку. 

Висновки з конкретних прикладів: 

● Довгі ключові слова на кшталт "доступні літні максі-сукні вартістю до 

$50" генерували вищі показники CTR (3,2%) та конверсії. 

● Широкі ключові слова на кшталт "літні сукні" приваблювали трафік з 

низькими цілями. 

Інсайт, що діє: 

 Надавайте пріоритет довгим ключовим словам з високим ступенем деталізації 

та виключайте нерелевантні пошукові запити за допомогою негативних 

ключових слів. 

 

3.2.5 Інструменти для збору та сегментації даних 

Наступні інструменти необхідні для збору та аналізу даних кампанії: 

1. Google Analytics: 

○ Відстежує поведінку користувачів, показники відмов, тривалість сесії 

та завершення цілей. 

○ Інтегрується з Google Ads для відстеження конверсій. 

2. SEMrush: 

○ Надає дані про ефективність ключових слів, конкурентний аналіз та 

інформацію про аудиторію. 

○ Допомагає визначити ключові слова з високими цільовими 

показниками та проаналізувати тенденції. 

3. HubSpot CRM: 

○ Збирає та управляє даними про клієнтів для сегментації та 

ретаргетингу. 
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○ Відстежуйте історії покупок і метрики залучення. 

4. Google Ads Dashboard: 

○ Відстежує ефективність на рівні ключових слів, CPC, CPA та конверсії. 

○ Надає практичну інформацію для коригування тендерних пропозицій 

та бюджету. 

 

3.3 Картування системи та визначення вузьких місць кампанії 

 

3.3.1 Картування системи 

Картування системи - це ключовий крок в системному аналізі для 

оптимізації кампанії. Він передбачає візуалізацію всіх компонентів кампанії та 

їхніх взаємозв'язків, щоб зрозуміти, як вони взаємодіють і впливають на 

ефективність. Цей метод дозволяє маркетологам виявити неефективність (вузькі 

місця), які заважають досягненню загальних результатів, і розробити комплексні 

рішення для їх усунення. 

Застосовуючи системний підхід, компанії виходять за рамки ізольованої 

оптимізації (наприклад, підвищення CTR) і починають вирішувати 

взаємопов'язані проблеми, такі як таргетинг за ключовими словами, 

релевантність оголошень, зручність використання цільових сторінок і 

нераціональний розподіл бюджету. 

Чому системне картування важливе 

1. Надає цілісне уявлення про ефективність кампанії. 

2. Висвітлює взаємозалежності між такими компонентами, як реклама, 

таргетинг і бюджети. 

3. Виявляє вузькі місця, які можуть бути неочевидними при аналізі 

окремих елементів. 

4. Допомагає визначити пріоритетність рішень на основі їхнього впливу 

на ключові показники ефективності (KPI), такі як CTR, CPA та ROI. 
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У контексті кампанії доступних літніх суконь системне мапування 

візуально представить елементи кампанії та виявить ключові вузькі місця, що 

призводять до високих показників CPA, низького CTR та низької конверсії. 

 

3.3.2 Картування системи: Візуалізація компонентів кампанії 

Картування системи починається з визначення всіх компонентів кампанії 

Google Ads та візуалізації їхніх взаємозв'язків. Кожен елемент відіграє певну 

роль, і збої в одній області можуть каскадом вплинути на інші. 

Ключові компоненти для мапування 

1. Ключові слова та таргетинг 

○ Ключові слова (широкі, фраза, точна відповідність), які запускають 

рекламу. 

○ Негативні ключові слова для виключення нерелевантного трафіку. 

○ Цільові сегменти аудиторії (демографічні показники, поведінка та 

наміри). 

2. Рекламні креативи та повідомлення 

○ Заголовки оголошень, описи, візуальні ефекти та заклики до дії (CTA). 

○ Релевантність між текстом оголошення та пошуковими намірами 

користувача. 

3. Тендерні стратегії та розподіл бюджету 

○ Ручні та автоматизовані ставки за ключовими словами. 

○ Розподіл бюджету між високо- та низькоефективними ключовими 

словами. 

4. Цільові сторінки 

○ Час завантаження сторінки, навігація та користувацький досвід. 

○ Узгодження контенту з рекламними повідомленнями (наприклад, 

відповідність закликів до дії та фокусу на продукті). 

5. Показники ефективності 

○ Покази, кліки, CTR, конверсії, CPC, CPA та ROI. 
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Приклад системної карти 

 Для кампанії "Доступні літні сукні" взаємозв'язки між компонентами можна 

візуалізувати наступним чином: 

● Ключові слова оголошення → запускають рекламні оголошення → 

ведуть на цільову сторінку → призводять до дії користувача (конверсія або 

відмова). 

● Ставки та бюджети → впливають на видимість ключових слів та якість 

трафіку. 

● Націлювання на аудиторію → визначає релевантність кліків і загальну 

ціну за клік. 

 

Таблиця 3.1 

Ключові компоненти рекламної кампанії та їх вплив на ефективність 

Елемент Взаємозв'язок Потенційний вплив 

Ключові слова Впливайте на видимість 

реклами та трафік. 

Поганий таргетинг 

збільшує ціну за клік. 

Оголошення Підвищує CTR та 

залученість користувачів. 

Невідповідний текст 

знижує релевантність 

оголошення 

Цільова 

сторінка 

Впливає на конверсію. Повільні сторінки 

призводять до високого 

рівня відмов. 

Розподіл 

бюджету 

Визначає експозицію для 

ключових слів. 

Неправильний розподіл 

ресурсів призводить до 

марнотратства. 

 

Інструменти для мапування системи 

Для створення цих візуалізацій можна використовувати такі інструменти, 

як Lucidchart та Google Data Studio: 

● Lucidchart: Надає блок-схеми, діаграми та карти процесів для 

візуального представлення взаємозв'язків. 
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● Google Data Studio: Інтегрує дані кампанії для створення 

інформаційних панелей у реальному часі з аналітикою ефективності. 

 

3.3.3 Розробка блок-схем та діаграм системи 

Системні діаграми відіграють центральну роль у відображенні структури 

кампанії та взаємозв'язків. Наведена нижче блок-схема ілюструє взаємодію та 

потік результатів кампанії "Доступні літні сукні": 

Приклад блок-схеми: Система оцінки ефективності кампанії 

1. Ключові слова → Видимість оголошень → Кліки → Цільова 

сторінка → Дії користувачів 

○ Ключові слова: Широкий (наприклад, "літні сукні"), цілеспрямований 

(наприклад, "доступні максі-сукні до $50"). 

○ Видимість оголошення: Визначає, чи клацають користувачі на 

оголошення. 

○ Цільова сторінка: Визначає залученість користувачів, час 

перебування на сторінці та конверсію. 

○ Розподіл бюджету: Спрямовує видимість на високо- або 

низькоефективні ключові слова. 

2. Петлі зворотного зв'язку: Показники ефективності (CTR, CPC, CPA, 

показник відмов) забезпечують зворотній зв'язок для постійного вдосконалення. 

Ілюстративний візуал:  
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Рисунок 3.1 – Блок-схема системи оцінки ефективності рекламної кампанії 

 

● Горизонтальний потік: шлях користувача від перегляду оголошення 

до конверсії. 

● Вертикальні зв'язки: Взаємодія між ставками, ефективністю реклами 

та поведінкою користувачів. 

 

3.3.4 Визначення вузьких місць 

Після того, як система складена, можна визначити вузькі місця - 

компоненти, які обмежують продуктивність. Ці вузькі місця часто проявляються 

у вигляді неефективності, яка збільшує витрати, зменшує залученість або знижує 

конверсію. 

1. Ключові слова з низькою ефективністю 

● Спостереження в тематичному дослідженні: 

○ Ключові слова з широкою відповідністю, такі як "літні сукні", мали 

велику кількість показів, але CTR становив 1,8%, а коефіцієнт конверсії - 0,8%. 

● Зіткнення: 

○ На ці ключові слова було витрачено 40% загального бюджету, при 

цьому вони принесли менше 20% від загальної кількості конверсій. 

Рішення: 
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● Зосередьтеся на довгих ключових словах (наприклад, "доступні літні 

сукні в квіточку вартістю до $50") з більш високими намірами. 

● Додайте негативні ключові слова, щоб виключити пошукові запити на 

кшталт "літні сукні своїми руками". 

2. Релевантність реклами та прогалини в повідомленнях 

● Спостереження: 

○ Заголовки та описи оголошень не підкреслювали доступність або 

терміновість, що знижувало релевантність оголошень. 

● Зіткнення: 

○ Низький CTR (1,8%) і висока ціна за клік ($1,25) свідчать про 

недостатню залученість користувачів. 

Рішення: 

● Приведіть текст оголошення у відповідність до намірів користувача та 

запропонуйте стимули: 

○ Приклад: "Стильні літні сукні - знижка 30% тільки сьогодні!" 

3. Неефективність цільової сторінки 

● Спостереження: 

○ Відсоток відмов: 65%. 

○ Час завантаження сторінки: 4.2 секунди. 

○ Слабкий заклик до дії: "Дізнатися більше" замість спонукальних 

закликів на кшталт "Купуйте зараз і заощаджуйте 30%!". 

● Зіткнення: 

○ Користувачі йшли, не завершивши покупки, що обмежувало 

конверсію до 1,5%. 

Рішення: 

● Оптимізуйте швидкість завантаження сторінки (<2 секунд). 

● Додайте чіткі, візуально привабливі заклики до дії. 

● Узгодьте вміст цільової сторінки з рекламними повідомленнями, щоб 

зберегти релевантність. 

4. Нераціональний розподіл ресурсів 
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● Спостереження: 

○ Високорезультативні ключові слова отримували недостатньо ставок, 

тоді як низькорезультативні ключові слова поглинали непропорційно велику 

частку бюджету. 

● Зіткнення: 

○ CPA залишався високим ($83), а ROI стагнував на рівні 70%. 

Рішення: 

● Використовуйте дані про ефективність, щоб динамічно 

перерозподіляти бюджети на найбільш ефективні ключові слова. 

● Призупиняйте або знижуйте ставки для незадовільних умов. 

 

3.3.5 Інструменти для мапування системи та аналізу вузьких місць 

Наступні інструменти полегшують мапування системи та візуалізацію 

продуктивності: 

1. Люцидчарт: 

○ Створює блок-схеми та системні діаграми для ілюстрації структур та 

взаємозв'язків кампанії. 

2. Google Data Studio: 

○ Створює дашборди з метриками кампанії в режимі реального часу, щоб 

виявити вузькі місця в роботі. 

3. Google Ads Insights: 

○ Надає детальні дані про ефективність ключових слів, релевантність 

оголошень і витрати бюджету. 

4. Microsoft Excel або Tableau: 

○ Аналізує великі масиви даних, щоб виявити тенденції та взаємозв'язки 

між елементами кампанії.  
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3.4 Розробка стратегій оптимізації 

 

3.4.1 Стратегії оптимізації 

Розробка стратегій оптимізації є кульмінаційним моментом у процесі 

мапування системи та виявлення вузьких місць. На цьому етапі метою є 

впровадження системних покращень у всіх компонентах кампанії - ключових 

словах, рекламному креативі, цільових сторінках і розподілі бюджету - для 

досягнення вимірюваного підвищення ефективності. 

На відміну від традиційних підходів, коли вдосконалення здійснюються 

ізольовано, ця система гарантує, що кожен компонент оптимізується 

скоординовано. Рішення приймаються на основі інформації, зібраної в результаті 

аналізу даних, мапування системи та моніторингу ефективності, як було показано 

в попередніх розділах. 

Для кампанії "Доступні літні сукні" пропонуються наступні стратегії для 

усунення виявлених недоліків, зниження ціни за клік, підвищення рентабельності 

інвестицій та забезпечення сталого успіху кампанії. 

 

3.4.2 Оптимізація ключових слів 

Мета: Покращити таргетинг, зменшити кількість нерелевантних кліків та 

зосередити бюджетні ресурси на цільових пошукових запитах. 

1. Інтеграція довгих ключових слів 

Довгі ключові слова - це конкретні фрази, які відображають чіткий намір 

покупки. Вони менш конкурентні, знижують ціну за клік (CPC) і покращують 

коефіцієнт конверсії. 

Висновки з конкретних прикладів: 

● Ключові слова на кшталт "літні сукні" генерували трафік, але мали 

низький коефіцієнт конверсії - 0,8%. 
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● Довгі фрази на кшталт "доступні літні максі-сукні до $50" досягли CTR 

3,2% і вищих показників конверсії. 

Етапи реалізації: 

1. Використовуйте інструменти для роботи з ключовими словами, такі як 

SEMrush і Google Keyword Planner, щоб визначити довгий хвіст ключових слів, 

що мають високу цільову аудиторію. 

2. Пріоритезуйте ключові слова з помірним обсягом пошуку та низькою 

конкуренцією. 

3. Згрупуйте пов'язані довгі ключові слова в тематичні групи оголошень. 

Приклад: 

Таблиця 3.2 

Оптимізація ключових слів для підвищення ефективності кампанії 

Тип ключового слова CTR Коефіцієнт конверсії CPC 

"літні сукні" 1.8% 0.8% $1.40 

"доступна квіткова літня 

сукня" 
3.5% 2.9% $1.10 

"максі-сукні до $50" 3.2% 3.5% $1.05 

 

Результат: 

 Завдяки зміщенню фокусу на довгі ключові слова кампанія досягає мети: 

● Підвищення CTR та конверсії. 

● Зниження CPC і зниження CPA. 

2. Негативні списки ключових слів 

Негативні ключові слова запобігають появі оголошень за нерелевантними 

запитами, зменшуючи марні витрати. 

Висновки з конкретних прикладів: 

● Ключові слова на кшталт "ідеї літніх суконь, зроблених своїми руками" 

запускали рекламу, але мали нульовий потенціал конверсії. 
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Етапи реалізації: 

1. Аналізуйте звіти за пошуковими термінами, щоб виявити нерелевантні 

запити. 

2. Додайте низькоконверсійні терміни (наприклад, "шиття", 

"безкоштовні викрійки", "зроби сам") як негативні ключові слова. 

3. Переглядайте та оновлюйте список щотижня, щоб адаптуватися до 

нових пошукових тенденцій. 

Очікувані результати: 

● Покращення якості трафіку за рахунок виключення нерелевантної 

аудиторії. 

● Зниження CPC та CPA. 

 

3.4.3 Покращення креативності реклами 

Мета: Узгодити рекламні повідомлення з намірами користувачів та 

покращити релевантність реклами, що призведе до підвищення CTR та 

залученості. 

1. Персоналізовані повідомлення з ціннісними пропозиціями 

Реклама повинна відповідати потребам аудиторії та підкреслювати чітку 

цінність, наприклад, доступність, знижки або пропозиції з обмеженим терміном 

дії. 

Висновки з конкретних прикладів: 

● Оригінальному оголошенню "Купити літні сукні онлайн - величезний 

вибір" не вистачало терміновості та ціннісного меседжу. 

● CTR склав 1,8%, що значно нижче контрольного показника 3,0%. 

Покращені приклади повідомлень: 

1. "Доступні літні сукні - заощаджуйте 30% тільки сьогодні!" 

2. "Квіткові максі-сукні до $50 - обмежений запас!" 

Етапи реалізації: 

1. Використовуйте A/B-тестування, щоб порівняти варіанти оголошень з 

різними заголовками та закликами до дії. 
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2. Виділіть унікальні торгові пропозиції (УТП), такі як доступність, 

безкоштовна доставка або якість продукції. 

3. Додайте динамічні розширення оголошень: 

○ Розширення цін: Відображайте ціни безпосередньо в оголошенні. 

○ Розширення для відгуків: Показуйте позитивні оцінки та відгуки. 

Результати: 

● Покращена релевантність оголошень підвищує CTR та залученість. 

● Динамічні розширення підвищують довіру користувачів і збільшують 

кількість кліків. 

2. Включення терміновості та емоційних тригерів 

Додавання терміновості та емоційних закликів мотивує користувачів до 

негайних дій. 

Приклад повідомлення: 

● "Поспішайте - знижка 30% на літні сукні закінчується сьогодні 

ввечері!" 

● "Отримайте свій ідеальний літній образ - безкоштовна доставка вже 

сьогодні!" 

План дій: 

● Включайте в заголовки та описи пропозиції, що залежать від часу. 

● Використовуйте емоційну мову, яка резонує з прагненням аудиторії до 

стильної, але доступної моди. 

3.4.4 Оптимізація цільової сторінки 

Завдання: Узгодити контент цільової сторінки з рекламними 

повідомленнями, покращити користувацький досвід та підвищити конверсію. 

1. Покращення часу завантаження сторінки 

Висновки з конкретних прикладів: 

● Час завантаження сторінки: 4,2 секунди (ідеальний час завантаження 

<2 секунди). 

● Відсоток відмов: 65%. 
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Кроки оптимізації: 

1. Стискайте зображення та використовуйте кешування браузера, щоб 

зменшити час завантаження. 

2. Використовуйте такі інструменти, як Google PageSpeed Insights, щоб 

виявити та виправити проблеми зі швидкістю. 

Зіткнення: 

● Швидше завантаження зменшує кількість відмов і покращує 

утримання користувачів. 

2. Вирівнювання контенту та навігація 

Цільові сторінки повинні виконувати обіцянки, дані в оголошенні. 

Кроки для покращення вирівнювання контенту: 

1. Виділіть товари, представлені в рекламі (наприклад, "доступні максі-

сукні до $50"). 

2. Використовуйте чіткі та сміливі заклики, такі як "Купуйте зараз і 

заощаджуйте 30%!". 

3. Додайте фільтри товарів (ціна, розмір, колір) для покращення навігації. 

Приклад функцій цільової сторінки: 

● Швидкий час завантаження. 

● Помітні банери "Безкоштовна доставка". 

● Терміновий CTA: "Обмежений запас - замовляйте зараз!" 

Результати: 

● Вища залученість і кращі показники конверсії. 

 

3.4.5 Перерозподіл ресурсів 

Мета: Динамічно оптимізувати бюджет та пропозиції на основі даних про 

ефективність у реальному часі. 

Кроки для впровадження перерозподілу ресурсів: 

1. Щотижня відстежуйте ефективність ключових слів: 

○ Підвищуйте ставки за високоефективними довгими ключовими 

словами. 
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○ Зменшіть або призупиніть ставки за низькоефективними широкими 

ключовими словами. 

2. Перерозподіліть бюджет на найбільш ефективні групи оголошень. 

Висновки з конкретних прикладів: 

● Широкі ключові слова з'їли 60% бюджету, але принесли лише 30% 

конверсій. 

Результат: 

● Оптимізація бюджету гарантує, що ресурси витрачаються на ключові 

слова та аудиторії з високою рентабельністю інвестицій. 

 

3.4.6 Петлі зворотного зв'язку та безперервний моніторинг 

Мета: Налагодити відстеження продуктивності в реальному часі та 

ітеративні покращення. 

Кроки для встановлення зворотного зв'язку: 

1. Використовуйте такі інструменти, як Google Ads Dashboard і Google 

Data Studio для візуалізації продуктивності в режимі реального часу. 

2. Впроваджуйте щотижневі та щомісячні огляди KPI (CTR, CPC, CPA та 

ROI). 

3. Тестуйте нові оптимізації (наприклад, A/B-тестування, розширення 

оголошень) і відстежуйте їхній вплив. 

Приклад процесу: 

● Тиждень 1: Оптимізація тексту оголошення → Моніторинг CTR. 

● Тиждень 2: Покращуємо цільову сторінку → Вимірюємо показник 

відмов та конверсій. 

● Тиждень 3: Перерозподіл бюджетів → Відстежуйте CPA та ROI. 

Вигоди: 

● Забезпечує постійне вдосконалення кампанії шляхом ітеративного 

тестування та коригування на основі даних. 
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3.4.7 Інструменти для розробки та впровадження стратегії 

Таблиця 3.3 

Список інструментів для розробки та впровадження стратегії 

Інструмент Мета 

Google Ads Масові коригування ставок, бюджетів та 

оголошень. 

Оптимізація Google A/B-тестування для цільових сторінок. 

SEMrush Аналіз ключових слів та інформація про 

конкурентів. 

Google Analytics Відстежує показники відмов, конверсії та 

UX. 

 

3.5 Практичне застосування фреймворку 

 

3.5.1 Застосування системного аналізу для оптимізації кампанії 

Практичне застосування системного аналізу передбачає впровадження 

структурованої системи, розробленої в розділі 3.1, для усунення неефективності, 

виявленої під час процесу картування системи. Інтегруючи дані в режимі 

реального часу, інструменти та методи оптимізації, системний аналіз гарантує, 

що цифрові кампанії оцінюються цілісно та систематично вдосконалюються. 

У цьому розділі ми застосуємо запропоновану концепцію системного 

аналізу до реальної кампанії: кампанії доступних літніх суконь (Google Ads). Цей 

кейс ілюструє: 

1. Як на практиці реалізується системний аналіз. 

2. Роль таких інструментів, як статистичне програмне забезпечення, 

платформи A/B-тестування та калькулятори рентабельності інвестицій, у 

виявленні вузьких місць та оптимізації продуктивності. 

3. Вимірювані покращення, досягнуті завдяки рішенням на основі даних. 
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Ця детальна покрокова інструкція підтверджує ефективність системного 

аналізу в підвищенні ефективності кампанії та усуненні системної 

неефективності. 

 

3.5.2 Огляд тематичного дослідження: Кампанія "Доступні літні сукні 

Передісторія кампанії 

● Бізнес: Середній за розміром інтернет-магазин, що спеціалізується на 

доступних літніх сукнях. 

● Мета: Збільшити продажі на 25% при одночасному зниженні вартості 

придбання (CPA), щоб відповідати галузевому стандарту. 

● Початковий бюджет: $15 000 на місяць. 

● Тип кампанії: Пошукова реклама Google, націлена на цільову 

аудиторію з високими намірами. 

Початкові проблеми (визначені в розділах 3.1 та 3.3): 

1. Широкий таргетинг за ключовими словами: Загальні ключові слова 

на кшталт "літні сукні" залучали низькоякісний трафік, що призводило до високої 

ціни за клік і низької конверсії. 

2. Прогалини в рекламних повідомленнях: Типовий текст оголошення 

не підкреслював доступність, знижки чи терміновість, що призвело до CTR лише 

на рівні 1,8%. 

3. Неефективність цільових сторінок: Повільне завантаження сторінки 

(4,2 секунди) та слабкі заклики до дії спричинили високий рівень відмов (65%). 

4. Неправильний розподіл бюджету: Надмірне фінансування ключових 

слів із широкою відповідністю та недостатнє фінансування високоефективних 

довгих ключових слів. 

Мета фреймворку: 

● Покращуйте ключові показники ефективності (KPI): CTR, CPA, ROI та 

коефіцієнт конверсії. 

● Вирішуйте системні проблеми таргетингу, обміну повідомленнями, 

ефективності цільових сторінок та розподілу ресурсів. 
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3.5.3 Крок 1: Збір та сегментація даних 

Джерела даних: 

1. Звіти Google Ads: Ефективність ключових слів, дані про ставки та 

інформацію про ціни за клік. 

2. Google Analytics: Поведінка користувачів, показники відмов, 

тривалість сесії та конверсії. 

3. Дані CRM (HubSpot): Демографічні та поведінкові дані для 

сегментації аудиторії. 

Показники ефективності (KPI): 

1. Коефіцієнт кліків (CTR). 

2. Ціна за клік (CPC). 

3. Коефіцієнт конверсії. 

4. Вартість за придбання (CPA). 

5. Рентабельність інвестицій (ROI). 

Основні спостереження на основі зібраних даних: 

Таблиця 3.4 

Порівняння основних метрик кампанії з галузевими бенчмарками 

Метрика До оптимізації Галузевий 

бенчмарк 

CTR 1.8% 3.0% 

CPC $1.25 $1.00 

CR 1.5% 3.5% 

CPA $83 $50 

Показник відмов 65% <40% 

Сегментація аудиторії: 

Використовуючи дані Google Analytics та CRM, аудиторія була 

сегментована на три окремі групи: 
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1. Цільова аудиторія: Жінки віком 18-35 років, які шукають доступну 

літню моду. 

2. Вторинна аудиторія: Молоді спеціалісти (25-30 років), які 

відгукнулися на обмежені в часі знижки. 

3. Поведінковий сегмент: Користувачі, які відмовилися від кошика або 

переглянули рекламу, але не здійснили конверсію. 

3.5.4 Крок 2: Картування системи та визначення вузьких місць 

За допомогою Lucidchart та Google Data Studio було створено мапу системи 

кампанії для візуалізації всіх взаємопов'язаних компонентів: ключових слів, 

рекламних повідомлень, бюджетів та цільових сторінок. Процес мапування 

виявив такі ключові вузькі місця: 

 

Таблиця 3.5 

Аналіз ключових проблем компонентів кампанії та їх вплив 

Компонент Виявлено проблему Вплив 

Ключові слова Зловживання широкими 

термінами 

відповідності 

Висока ціна за клік і 

нерелевантний трафік 

Обмін 

рекламними 

повідомленнями 

Загальні заголовки не 

мають цінності 

Низький CTR та низька 

залученість користувачів 

Цільова сторінка Низька швидкість, 

слабкі заклики до дії 

Високий показник відмов 

і низька конверсія 

Розподіл бюджету Неправильний розподіл 

на низькорезультативні 

ключові слова 

Підвищення ціни за клік 

та марні витрати на 

рекламу 
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3.5.5 Крок 3: Розробка та впровадження стратегій оптимізації 

1. Оптимізація ключових слів 

● Довгохвості ключові слова: Замінили широкі терміни на кшталт 

"літні сукні" на конкретні, цілеспрямовані фрази на кшталт "доступні квіткові 

максі-сукні вартістю до $50". 

● Негативні ключові слова: Додано такі терміни, як "зроби сам", 

"викрійки" та "безкоштовні літні сукні", щоб виключити нерелевантні пошукові 

запити. 

● Використані інструменти: SEMrush, Google Ads Keyword Planner. 

Приклад реалізації: 

Таблиця 3.6 

Приклад реалізації стратегії оптимізації ключових слів 

Ключове слово До (CTR) Після (CTR) Зміна 

"літні сукні" 1.5% - - 

"доступні літні максі-

сукні" 

3.2% 4.8% +50% 

 

2. Покращення креативності реклами 

● Переглянуті заголовки оголошень, щоб включити ціннісні 

повідомлення та терміновість: 

• "Доступні літні сукні - заощаджуйте 30% тільки сьогодні!" 

• "Квіткові максі-сукні до $50 - безкоштовна доставка!" 

● Додано розширення оголошень: Розширення цін, розширення 

просування та фрагменти відгуків. 

● Використовувані інструменти A/B тестування: Google Ads 

Experiments, Google Optimize.  
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Результати A/B тестування: 

Таблиця 3.7  

Результати A/B тестування рекламних оголошень 

Варіації оголошень CTR Коефіцієнт 

конверсії 

Оригінальна реклама: 

загальний заголовок 

1.8% 1.5% 

Переглянуте оголошення: 

цінність + повідомлення про 

терміновість 

4.2% 3.8% 

 

3. Оптимізація цільової сторінки 

● Скорочення часу завантаження з 4,2 секунди до 1,8 секунди за 

допомогою Google PageSpeed Insights. 

● Додані цільові заклики до дії: "Купуйте зараз і заощаджуйте 30%!", 

помітно розміщений над згином. 

● Покращена навігація завдяки додаванню фільтрів товарів за розміром, 

кольором та ціною. 

Результати після оптимізації: 

● Показник відмов знизився з 65% до 38%. 

● Середня тривалість сеансу збільшилася до 1 хвилини 20 секунд. 

4. Перерозподіл бюджету 

● Підвищення ставок за високорезультативними ключовими словами 

(наприклад, "доступні максі-сукні до $50"). 

● Призупинення низькоефективних широких умов збігів для оптимізації 

витрат.  



78 

 

Результати оптимізації ресурсів: 

Таблиця 3.7 

Результати оптимізації витрат та ефективності кампанії 

Метрика Перед тим, 

як 

Після того, як Зміна 

CPC $1.25 $1.05 -16% 

CPA $83 $46 -45% 

 

3.5.6 Інструменти, що використовуються на практиці 

Таблиця 3.8 

Інструменти для аналізу та оптимізації рекламних кампаній 

Інструмент Мета 

Панель 

інструментів 

Google Ads 

Аналіз ключових слів, коригування 

бюджету та A/B-тестування. 

SEMrush Дослідження довгих ключових слів та 

аналіз конкурентів. 

Google Analytics Показники відмов, тривалість сесії та 

сегментація. 

Оптимізація 

Google 

A/B-тестування варіацій оголошень та 

цільових сторінок. 

PageSpeed 

Insights 

Аналіз та оптимізація часу завантаження 

сторінок. 

Excel/Google 

Sheets 

Відстеження ефективності та розрахунок 

ROI. 
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3.6 Результати та оцінка ефективності 

 

3.6.1 Вимірювання впливу системного аналізу 

Останнім кроком у впровадженні системи системного аналізу є оцінка її 

впливу на ефективність кампанії. Порівнюючи результати до і після, цей розділ 

демонструє, як системні вдосконалення ключових слів, рекламних креативів, 

цільових сторінок і розподілу бюджету призвели до вимірюваного і стійкого 

покращення показників кампанії. 

Для кампанії "Доступні літні сукні" оцінка зосереджується на таких 

ключових показниках ефективності (KPI): 

1. Коефіцієнт кліків (CTR): Вимірює зацікавленість рекламою. 

2. Вартість кліка (CPC): Оцінює ефективність залучення трафіку. 

3. Коефіцієнт конверсії: Показує, наскільки ефективно кліки 

перетворюються на покупки. 

4. Вартість за придбання (CPA): Оцінює вартість генерування кожного 

продажу. 

5. Рентабельність інвестицій (ROI): Вимірює прибутковість кампанії. 

У цьому розділі представлено детальний аналіз "до і після", в якому 

висвітлено кількісні покращення, досягнуті за допомогою системного аналізу. 

3.6.2 Порівняння ключових показників ефективності до та після 

Початкові показники кампанії (до оптимізації) 

На початку кампанії були виявлені наступні недоліки (див. розділи 3.1 та 

3.2): 

1. Надмірна залежність від широкої відповідності ключових слів, таких 

як "літні сукні", призводить до нерелевантного трафіку. 

2. Загальним рекламним повідомленням бракує терміновості та 

ціннісних пропозицій. 

3. Проблеми цільової сторінки, такі як повільне завантаження (4,2 

секунди) і слабкі заклики до дії (CTA). 
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4. Неправильний розподіл бюджету на користь ключових слів з низькою 

ефективністю. 

Ключові показники перед оптимізацією: 

Таблиця 3.8 

Ключові показники ефективності перед оптимізацією та їх аналіз 

Метрика Значення Орієнтир Коментарі 

CTR 1.8% 3.0% Низький рівень 

залучення реклами через 

типовість повідомлень. 

CPC $1.25 $1.00 Високі витрати через 

нерелевантний трафік. 

CR 1.5% 3.5% Поганий досвід роботи з 

цільовою сторінкою. 

CPA $83 $50 Неефективний розподіл 

бюджету. 

ROI 70% 120% Обмежена 

прибутковість. 

 

Ефективність кампанії після оптимізації 

Після застосування системного аналізу (Розділи 3.2.4 та 3.2.5) кампанія 

була комплексно оптимізована шляхом уточнення ключових слів, покращення 

рекламних повідомлень, покращення користувацького досвіду цільової сторінки 

та перерозподілу бюджету. 

Впроваджено ключові покращення: 

1. Оптимізація ключових слів: Зосередьтеся на ключових словах з 

довгим хвостом (наприклад, "доступні літні сукні з квітковим принтом вартістю 

до $50"). 
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2. Креативні вдосконалення реклами: Ціннісні повідомлення з 

нагальністю, наприклад, "Заощаджуйте 30% на літніх сукнях - обмежений 

запас!". 

3. Оптимізація цільової сторінки: 

○ Час завантаження сторінки зменшився до 1,8 секунди. 

○ Сильні заклики на кшталт "Купуйте зараз і заощаджуйте 30%!". 

4. Перерозподіл ресурсів: Підвищення ставок на високорезультативні 

ключові слова з одночасним призупиненням низькорезультативних широких 

термінів. 

Ключові показники після оптимізації: 

Таблиця 3.10 

Ключові показники ефективності після оптимізації та їх динаміка 

Метрика До оптимізації Після 

оптимізації 

Зміна в (%) 

CTR 1.8% 4.5% +150% 

CPC $1.25 $1.05 -16% 

CR 1.5% 4.2% +180% 

CPA $83 $46 -45% 

ROI 70% 145% +107% 

 

Візуальне представлення покращень KPI 

Результати можна візуалізувати наступним чином: 

1. Коефіцієнт кліків (CTR): 

● Покращився з 1,8% до 4,5% після вдосконалення рекламних 

повідомлень та таргетингу за ключовими словами. 
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Рисунок 3.6.2.3 – Стовпчаста діаграма покращення CTR до та після оптимізації 

 

2. Ціна за клік (CPC): 

● Зниження на 16% завдяки усуненню нерелевантного трафіку за 

широкими ключовими словами. 

3. Коефіцієнт конверсії: 

● Зросла з 1,5% до 4,2% завдяки оптимізованим цільовим сторінкам та 

більш чітким закликам до дії. 
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Рисунок 3.6.2.4 – Стовпчаста діаграма покращення коефіцієнта конверсії (CR) до 

та після оптимізації 

 

4. Вартість за придбання (CPA): 

● Знизився на 45% в результаті перерозподілу ресурсів на 

високоефективні ключові слова. 

5. Рентабельність інвестицій (ROI): 

● Покращився з 70% до 145%, що відображає значне зростання 

прибутковості. 

3.6.3 Кількісний аналіз покращення рентабельності інвестицій 

Система системного аналізу забезпечила значне зростання рентабельності 

інвестицій завдяки підвищенню ефективності кампанії в усіх її компонентах. 

Рентабельність інвестицій до оптимізації 

● Загальний дохід: $25 500 

● Загальна вартість: $15 000 

● ROI = (Виручка - Витрати) / Витрати × 100 = 70%. 

ROI після оптимізації 
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● Загальний дохід: $40 800 

● Загальна вартість: $18 700 (незначне збільшення через коригування 

торгів за ключовими словами). 

● ROI = (Виручка - Витрати) / Витрати × 100 = 145%. 

Основні спостереження: 

1. Дохід збільшився на 60% завдяки вищому коефіцієнту конверсії. 

2. Витрати були оптимізовані, незважаючи на збільшення ставок, що 

призвело до покращення показника CPA. 

 

3.6.4 Підвищення ефективності використання ресурсів 

Перерозподіл бюджетних ресурсів був одним з ключових факторів 

зменшення CPA та збільшення ROI. 

Розподіл бюджету до оптимізації 

● 60% бюджету було витрачено на ключові слова з широкою 

відповідністю та низьким коефіцієнтом конверсії. 

Розподіл бюджету після оптимізації 

● 70% бюджету було перенаправлено на високоефективні, 

цілеспрямовані ключові слова. 

Результат: 

● Загальна ефективність кампанії покращилася: ціна за клік знизилася на 

45%, а рентабельність інвестицій зросла на 107%.  
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Приклад таблиці розподілу ресурсів: 

Таблиця 3.11  

Таблиця перерозподілу бюджетних ресурсів за типами ключових слів 

Тип ключового слова Бюджет до 

оптимізації 

Бюджет після 

оптимізації 

Зміна 

Широка відповідність ("літні 

сукні") 

60% 20% -67% 

Довгохвості ключові слова 

("доступна максі") 

25% 50% +100% 

Негативні ключові слова 0% 10% Додано 
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ВИСНОВКИ 

Підсумок результатів дослідження 

Це дослідження вивчало ефективність інтеграції системного аналізу в 

оптимізацію цифрових маркетингових кампаній на прикладі кампанії доступних 

літніх суконь. Дослідження забезпечило цілісну основу для виявлення, аналізу та 

усунення неефективності кампанії, покращення загальної ефективності та 

досягнення стійких результатів. 

Підхід системного аналізу був спрямований на вирішення ключових 

проблем ефективності, в тому числі: 

1. Широке таргетування за ключовими словами, яке генерувало 

нерелевантний трафік і даремно витрачений бюджет. 

2. Типові рекламні повідомлення, що призводять до низького рівня 

залучення (CTR 1,8%) та низької конверсії. 

3. Неефективність цільових сторінок, наприклад, повільне 

завантаження та слабкі заклики до дії (CTA), призводять до високого рівня відмов 

(65%). 

4. Неправильний розподіл ресурсів, коли бюджет непропорційно 

витрачався на низькорезультативні ключові слова. 

Застосувавши системний аналіз, кампанія досягла значних покращень у 

критично важливих ключових показниках ефективності, продемонструвавши 

практичну цінність запропонованої концепції.  
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Основні кількісні результати: 

Таблиця 4 

Підсумок результатів дослідження та ключові кількісні показники до і після 

оптимізації 

Метрика До оптимізації Після 

оптимізації 

Покращення 

Коефіцієнт кліків (CTR) 1.8% 4.5% +150% 

Ціна за клік (CPC) $1.25 $1.05 -16% 

Коефіцієнт конверсії (CR) 1.5% 4.2% +180% 

Вартість за придбання 

(CPA) 

$83 $46 -45% 

Рентабельність інвестицій 

(ROI) 

70% 145% +107% 

 

Ці висновки підкреслюють силу системного аналізу як методології, що 

ґрунтується на даних і дозволяє оптимізувати ефективність кампанії в цілому, а 

не окремі її компоненти. 

Перегляд цілей та досягнень дослідження 

Дослідження керувалося наступними завданнями, всі з яких були успішно 

вирішені: 

Ціль 1: Проаналізувати теоретичні основи системного аналізу та 

performance-маркетингу 

● Було проведено всебічний огляд літератури з метою встановлення 

системного аналізу як методологічного інструменту для оцінки складних 

цифрових кампаній. 

● Ключові концепції, такі як системне мислення, взаємозалежності та 

петлі зворотного зв'язку, були пов'язані з проблемами performance-маркетингу. 

Ціль 2: Виявити недоліки в існуючих цифрових кампаніях 
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● Детальний аналіз кампанії "Доступні літні сукні" виявив 

неефективність таргетингу, меседжів, розподілу ресурсів та користувацького 

досвіду. 

● Картування системи проілюструвало, як ці недоліки взаємодіють між 

собою, перешкоджаючи підвищенню ефективності. 

Ціль 3: Розробити та застосувати систему системного аналізу 

● Було розроблено практичну, покрокову схему, яку було застосовано до 

тематичного дослідження: 

1. Збір та сегментація даних 

2. Картування системи та виявлення вузьких місць 

3. Стратегії оптимізації 

Ціль 4: Оцінити результати оптимізованої кампанії 

● Вимірювані покращення були досягнуті за показниками CTR, CPC, 

CPA та ROI, що доводить ефективність системного аналізу. 

● Безперервний зворотний зв'язок і коригування в режимі реального часу 

забезпечили стійке підвищення продуктивності. 

Практичний внесок у цифровий маркетинг 

Це дослідження робить значний внесок у практику цифрового маркетингу, 

забезпечуючи відтворювану основу для оптимізації кампаній. 

1. Комплексна оптимізація кампанії 

Система системного аналізу розглядає взаємозалежні фактори 

неефективності впродовж усього життєвого циклу кампанії: 

● Покращення таргетингу: Довгі ключові слова та сегментація 

аудиторії зменшили кількість нерелевантного трафіку. 

● Оптимізація креативу реклами: Повідомлення, орієнтовані на 

цінності, підвищують CTR та залученість користувачів. 

● Вирівнювання цільової сторінки: Швидше завантаження та чіткіші 

заклики до дії покращили користувацький досвід та конверсію. 
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● Ефективність використання ресурсів: Динамічний перерозподіл 

бюджету максимізував рентабельність інвестицій, надаючи пріоритет 

високоефективним ключовим словам. 

2. Оптимізовані ключові показники ефективності (KPI) 

Практичне застосування продемонструвало кількісні покращення в усіх 

сферах: 

● CTR: +150 

● CPC: -16% 

● CR: +180% 

● CPA: -45% 

● ROI: +107% 

Ці результати підкреслюють практичну ефективність системного аналізу у 

вирішенні реальних проблем, з якими стикаються маркетологи. 

3. Відтворювана система для маркетологів 

Покрокову систему системного аналізу можна застосовувати для 

оптимізації кампаній у різних галузях і на різних платформах (Google Ads, 

Facebook Ads, LinkedIn тощо), що робить її універсальним інструментом для 

маркетологів, які займаються ефективністю. 

Рекомендації для маркетологів 

На основі результатів дослідження пропонуються наступні рекомендації 

для маркетологів, які прагнуть оптимізувати діджитал-кампанії: 

1. Впроваджуйте системне мислення для оптимізації кампаній 

○ Оцінюйте кампанії як взаємопов'язані системи, а не як ізольовані 

компоненти. 

○ Використовуйте системне мапування для візуалізації взаємозв'язків 

між таргетингом, повідомленнями, бюджетами та конверсіями. 

2. Визначте пріоритети збору та сегментації даних 

○ Використовуйте такі інструменти, як Google Analytics, SEMrush та 

CRM-системи, щоб сегментувати аудиторію на основі демографічних показників, 

поведінки та намірів. 
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○ Регулярно аналізуйте KPI, щоб виявити вузькі місця та вдосконалити 

стратегії таргетингу. 

3. Зосередьтеся на таргетингу на основі намірів 

○ Змістіть фокус на довгі ключові слова, які відображають сильний намір 

купити. 

○ Виключіть нерелевантний трафік, регулярно використовуючи 

негативні ключові слова. 

4. Покращуйте рекламні повідомлення та користувацький досвід 

○ Створюйте ціннісні рекламні тексти, орієнтовані на терміновість і 

відповідають потребам аудиторії. 

○ Оптимізуйте цільові сторінки за швидкістю, навігацією та закликами 

до дії, орієнтованими на конверсію. 

5. Впроваджуйте цикли безперервного зворотного зв'язку 

○ Налагодьте відстеження ефективності в режимі реального часу та 

ітеративні коригування, щоб забезпечити адаптацію кампаній до поведінки 

користувачів та ринкових тенденцій. 

○ Використовуйте такі інструменти, як Google Optimize для A/B-

тестування та динамічної оптимізації. 

Пропозиції для майбутніх досліджень 

Хоча це дослідження продемонструвало ефективність системного аналізу в 

оптимізації кампаній Google Ads, наступні сфери потребують подальшого 

вивчення: 

1. Розширення системного аналізу на багатоканальні кампанії 

○ Подальші дослідження можуть вивчити, як системний аналіз може 

оптимізувати кампанії в різних каналах, таких як Facebook Ads, LinkedIn Ads та 

email-маркетинг. 

2. Інтеграція ШІ та автоматизації в системному аналізі 

○ Дослідити роль штучного інтелекту та інструментів машинного 

навчання в автоматизації збору даних, виявленні вузьких місць та оптимізації 

продуктивності. 
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3. Застосування системного аналізу до різних цілей кампанії 

○ Це дослідження було зосереджено на кампаніях, орієнтованих на 

продажі. Майбутні дослідження можуть вивчити його застосування для інших 

цілей, таких як генерація лідів, впізнаваність бренду та утримання клієнтів. 

4. Довгостроковий вплив системного аналізу 

○ Подальші дослідження можуть оцінити довгостроковий вплив 

системної оптимізації на ефективність кампанії, наприклад, утримання 

користувачів, довічну цінність (LTV) та лояльність до бренду. 

5. Галузеві застосування 

○ Дослідження можуть бути зосереджені на тому, як системний аналіз 

може бути адаптований до конкретних галузей, таких як охорона здоров'я, освіта 

або фінансові послуги, де вимоги до таргетингу та обміну повідомленнями 

суттєво відрізняються. 

Заключні думки 

Це дослідження висвітлює трансформаційний вплив системного аналізу на 

оптимізацію цифрових кампаній. Усуваючи неефективність комплексно, 

запропонована система покращує ефективність кампанії за ключовими 

показниками, пропонуючи маркетологам заснований на даних, відтворюваний 

інструмент для досягнення стійких результатів. 

Застосування системного аналізу в кампанії доступних літніх суконь слугує 

практичним прикладом його ефективності, з помітним покращенням показників 

CTR, CPA та ROI. У майбутньому застосування цього підходу може допомогти 

маркетологам зорієнтуватися в складнощах цифрової реклами та отримати 

максимальну віддачу від своїх інвестицій. 
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