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СУЧАСНІ ВИКЛИКИ ТА ІННОВАЦІЙНІ ІНСТРУМЕНТИ ТАРГЕТОВАНОЇ 

РЕКЛАМИ В ЦИФРОВОМУ МАРКЕТИНГУ 
 

У статті розглядаються сучасні наукові підходи до таргетованої реклами, зокрема її вплив на конкуренто-
спроможність підприємств, поведінку споживачів та питання конфіденційності даних. Акцент зроблено на до-
слідженнях, що аналізують роль таргетингу в умовах цінової дискримінації та конкуренції платформ, а також 
на використанні соціальних мереж і програматик-рішень для персоналізації реклами. Показано, що ефектив-
ність рекламних кампаній значною мірою залежить від чутливості до соціально-демографічних відмінностей 
та рівня довіри користувачів до бренду. Окрему увагу приділено проблематиці захисту приватності, що стає 
ключовим фактором сприйняття реклами на мобільних пристроях та в онлайн-середовищі. Узагальнення нау-
кових результатів свідчить про потребу у формуванні комплексних стратегій, які поєднують ефективність 
комунікації та етичність використання даних. 

Ключові слова: таргетована реклама, конкуренція платформ, соціальні мережі, конфіденційність, програ-
матик-реклама, поведінковий таргетинг, маркетингові технології. 

 
MODERN CHALLENGES AND INNOVATIVE TOOLS OF TARGETED 

ADVERTISING IN DIGITAL MARKETING 
 

Abstract. argeted advertising has become one of the most influential instruments in digital marketing, shaping the 
way companies compete, consumers make decisions, and technologies evolve. Recent research emphasizes that, while 
targeted advertising increases the precision of communication and improves conversion rates, it also raises complex 
challenges related to fairness, transparency, and personal data protection. For example, studies on competitive targeted 
advertising with price discrimination have shown that advertisers can increase their profitability by tailoring offers more 
precisely, yet such practices may create risks of unequal treatment of different consumer segments. Similarly, research 
on inter-platform competition indicates that the effectiveness of targeted advertising is not determined solely by 
technological capabilities but also by the structure of the market and the strategic positioning of competing firms. 

Another line of research highlights the growing role of social networks as ecosystems for advanced targeting. By 
leveraging platforms such as Twitter, advertisers are able to implement interest-driven targeting that reflects the needs 
of specific communities and urban audiences. At the same time, empirical findings suggest that gender differences in 
consumer attitudes toward social media advertising should not be ignored, as they can significantly affect campaign 
outcomes. These insights underline the importance of a nuanced approach to segmentation and personalization. 

Privacy concerns represent one of the most intensively studied areas in the field of targeted advertising. Mobile 
advertising in particular has been found to carry heightened risks, with potential threats to user privacy documented in 
recent surveys. Stakeholder-oriented studies on programmatic advertising have further emphasized the need for 
transparent governance of data flows and better mechanisms for user consent. Complementary research has analyzed 
systemic privacy threats in online advertising and identified protective approaches that could mitigate negative 
perceptions. Technological solutions have also been proposed, including blockchain-based data protection, privacy-
aware frameworks for online targeting, and the application of machine learning models to better understand consumer 
attitudes toward behavioral advertising. 

Finally, strategic reviews of the marketing technology landscape underscore the growing importance of integrating 
targeted advertising with broader digital ecosystems. Marketing technology is increasingly viewed not as an isolated tool 
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but as a foundation for future innovation, where advertising effectiveness must be aligned with ethical standards and 
sustainable business practices. 

In summary, the analysis of recent literature shows that targeted advertising should be considered simultaneously as 
a driver of competitive advantage and as a field that requires careful regulation and ethical oversight. While its potential 
to enhance marketing performance is undeniable, the long-term sustainability of targeted advertising will depend on 
balancing personalization with consumer rights and privacy expectations. 

Keywords: targeted advertising, platform competition, social networks, privacy, programmatic advertising, 
behavioral targeting, marketing technologies. 

JEL classification: M31, M37, D83, L86, C55. 
 
Постановка проблеми. Попри очевидні переваги 

таргетованої реклами – від персоналізації комунікації 
до зростання рентабельності інвестицій – її застосу-
вання стикається з низкою викликів. Серед них особ-
ливо гостро постають питання етичності та конфіден-
ційності даних, технічні обмеження алгоритмів штуч-
ного інтелекту, а також залежність ефективності від 
платформи та формату контенту. Персоналізація може 
одночасно підвищувати релевантність реклами й про-
вокувати недовіру споживачів через відчуття надмір-
ного контролю. Додатково, ефективність таких страте-
гій, як ремаркетинг, має свої межі й не завжди транс-
формує інтерес у конверсію, особливо серед «холод-
ної» аудиторії. Це формує потребу в комплексному ро-
згляді сучасних інструментів таргетингу не лише як те-
хнологічного, а й як соціально-етичного феномену, що 
потребує балансу між точністю, прозорістю та дові-
рою. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Сучасні 
дослідження таргетованої реклами підкреслюють її по-
двійний вплив: з одного боку, вона підвищує ефектив-
ність маркетингових кампаній, а з іншого – породжує 
етичні та правові виклики. Так, конкурентна таргето-
вана реклама у поєднанні з ціновою дискримінацією 
може суттєво підвищувати прибутковість компаній, 
проте водночас загострює питання справедливості для 
споживачів [1]. Подібні результати демонструють дос-
лідження таргетингу на конкуруючих платформах, де 
ефективність реклами визначається структурою ринку 
та балансом між компаніями [2]. 

Не менш важливим напрямом є аналіз ризиків, 
пов’язаних із конфіденційністю. Зокрема, Ullah, Boreli 
та Kanhere (2022) [10] систематизували загрози для 
приватності у мобільній рекламі, тоді як Cooper та ін. 
(2022) [12] дослідили програматик-рекламу з погляду 
різних стейкхолдерів і визначили потребу в нових під-
ходах до захисту даних. Подібні висновки підкріплю-
ють роботи Estrada та співавт [13], які аналізують зага-
льні загрози онлайн-реклами та можливі шляхи їх мі-
німізації. 

Технологічний аспект таргетованої реклами розк-
ривають дослідження, присвячені блокчейн-рішенням 
[16], фреймворкам захисту приватності в онлайн-рек-
ламі [20], а також використанню алгоритмів машин-
ного навчання для вивчення ставлення споживачів до 
поведінкового таргетингу [22]. Нарешті, сучасні 
огляди ринку підкреслюють роль маркетингових тех-
нологій як бази для майбутньої еволюції таргетованої 
реклами та інтеграції з іншими інструментами 

цифрового маркетингу [23]. 
Таким чином, результати попередніх досліджень 

свідчать про амбівалентність таргетованої реклами: з 
одного боку – високий потенціал персоналізації, з ін-
шого – зростаючі ризики, пов’язані з етичністю та при-
ватністю. Це створює наукове підґрунтя для подаль-
шого дослідження сучасних викликів і перспектив ро-
звитку таргетованої реклами з урахуванням балансу 
між ефективністю та довірою. 

Водночас залишається невирішеною проблема по-
шуку оптимальної моделі таргетованої реклами, яка б 
поєднувала високу результативність маркетингових 
стратегій із дотриманням етичних стандартів, захис-
том персональних даних та адаптивністю до швидких 
технологічних змін. Саме ця наукова прогалина визна-
чає необхідність подальших досліджень. 

Мета статті – комплексне дослідження таргетова-
ної реклами як стратегічного інструменту формування 
конкурентних переваг у маркетинговій діяльності під-
приємств. Завданням дослідження виступає узагаль-
нення сучасних наукових підходів і практичних рішень 
у сфері персоналізації рекламних комунікацій, аналіз 
їхніх сильних сторін та обмежень, а також визначення 
впливу інноваційних технологій (Big Data, штучного 
інтелекту, AR/VR, мобільної реклами) на ефективність 
рекламних стратегій. Особлива увага приділяється ви-
явленню балансу між результативністю таргетингу та 
необхідністю дотримання етичних і конфіденційних 
стандартів, що зумовлює актуальність дослідження в 
умовах цифрової трансформації ринку. 

Виклад основних результатів дослідження. По-
при високий потенціал персоналізації та ефективності, 
сучасні технології таргетованої реклами мають низку 
обмежень. Одним із центральних викликів є дотри-
мання конфіденційності даних. Збір і обробка великого 
обсягу персональної інформації для точного таргети-
нгу викликає суспільне занепокоєння та вимагає висо-
кого рівня захисту. Порушення безпеки здатне підір-
вати довіру до бренду та спричинити фінансові збитки. 
Ефективність таких інструментів, як ремаркетинг, та-
кож не є універсальною. Повторне залучення користу-
вачів, які вже контактували з продуктом, може підви-
щити інтерес, однак не гарантує негайних продажів, 
особливо при взаємодії з «холодним трафіком». Це сві-
дчить про необхідність комплексного розуміння шляху 
клієнта та адаптації очікувань до реальних результатів 
рекламної взаємодії. Для систематизації сучасних ін-
струментів таргетованої реклами та їх функціональ-
ного призначення подано узагальнення в табл. 1. 
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Таблиця 1 
Функціональна типологія цифрових інструментів цільової реклами 

Категорія 
інструментів Технологія Функціональне призначення Очікувані ефекти 

Інструменти автомати-
зованого розміщення 

Програматична реклама Автоматизоване таргетування і 
закупівля рекламного простору 

Підвищення точності охоп-
лення і економії бюджету 

Інструменти контекст-
ної взаємодії 

Контекстна реклама 
(Google Ads) 

Реклама у відповідь на запит або 
поведінкову дію користувача 

Зростання ефективності в мо-
мент потреби 

Інструменти соціаль-
ного таргетингу 

Соціальні медіа-платфо-
рми (Facebook Ads, 
TikTok) 

Сегментація аудиторії за соцде-
мографічними ознаками та інте-
ресами 

Підвищення залученості і то-
чності комунікації 

Інструменти візуального 
впливу 

Медійна реклама (банери, 
відеооголошення) 

Створення візуального контакту 
із потенційним споживачем 

Посилення емоційного 
впливу та запам’ятовуваності 

Інструменти поведінко-
вої персоналізації 

Реклама на основі поведі-
нкових патернів 

Показ релевантного контенту на 
основі історії взаємодій 

Більша релевантність та 
менше відторгнення реклами 

Аналітичні інструменти 
ефективності 

Google Analytics, Meta 
Pixel 

Оцінка та коригування кампаній 
за результатами 

Покращення прийняття рі-
шень на основі метрик 

Алгоритмічні інструме-
нти оптимізації 

Штучний інтелект, ма-
шинне навчання 

Оптимізація контенту та часу по-
казу на основі даних 

Автоматична адаптація кам-
панії до аудиторії 

Інструменти генерації 
контенту 

Генеративний штучний 
інтелект 

Автоматизоване створення пер-
соналізованих оголошень 

Вища персоналізація, швид-
кість генерації контенту 

Інструменти забезпе-
чення етичності 

Механізми збереження 
приватності, GDPR 

Захист даних, підвищення довіри, 
дотримання законодавства 

Позитивне сприйняття рек-
лами, уникнення санкцій 

Джерело: складено на основі аналізу [1-23]. 
 
Технічні виклики також залишаються значними. 

Алгоритми машинного навчання потребують якісних 
даних і складної оптимізації. Крім того, ефективність 
реклами суттєво варіюється залежно від платформи, 
типу контенту й особливостей взаємодії з користува-
чами, що зумовлює потребу в гнучких та адаптивних 
стратегіях. 

Таргетована реклама формує поведінкові реакції 
споживачів через персоналізовані повідомлення, які 
враховують індивідуальні потреби та цінності аудито-
рії. Створення точного портрета клієнта дозволяє 
краще адаптувати комунікаційні стратегії, підвищу-
ючи зацікавленість у продукті та ймовірність покупки. 
Завдяки аналізу поведінкових, демографічних і транза-
кційних даних, бренди можуть підвищити релевант-
ність своїх пропозицій. Реклама охоплює споживача на 
різних етапах маркетингової воронки – від первинного 
ознайомлення до ухвалення рішення про покупку. Це 
підвищує конверсію та сприяє раціональному викори-
станню бюджету, що, в свою чергу, забезпечує зрос-
тання рентабельності інвестицій. Психологічний вплив 
реклами є багатовимірним. З одного боку, персоналіза-
ція підвищує релевантність та зручність споживчого 
досвіду. З іншого – надмірна точність реклами може 
викликати відчуття втрати контролю над власними да-
ними. Це спричиняє зростання цифрової насторожено-
сті, але водночас стимулює підвищення обізнаності ко-
ристувачів. Рекламні кампанії, які поєднують персона-
лізацію з креативністю, можуть забезпечити тривалий 
вплив та підвищену залученість. 

Очікується подальша еволюція таргетованої рек-
лами завдяки новітнім технологіям. За дослідженням 
McKinsey [23] технології розвиваються швидше, ніж 
вони можуть адаптуватися, що підкреслює необхід-
ність постійного оновлення знань та інструментів для 
збереження конкурентоспроможності в цифровому се-
редовищі. Відеоконтент стає ключовим форматом, 
особливо для молодої аудиторії, а AR/VR-технології 

дозволяють створювати інтерактивні рекламні середо-
вища. Соціальні мережі залишаються провідними пла-
тформами через можливість точного таргетингу та зво-
ротного зв’язку в реальному часі. Зростає роль голосо-
вої реклами через інтеграцію з цифровими помічни-
ками. Аналітика відіграє дедалі важливішу роль, а саме 
дозволяє оптимізувати витрати, виявляти ефективні 
канали та забезпечувати глибше розуміння споживаць-
кої поведінки. Інноваційні канали, зокрема цифрова зо-
внішня реклама, наприклад, інтерактивні екрани на 
смарт-зупинках, трансформують традиційні формати 
комунікації. Ці рішення, підкріплені штучним інтелек-
том і Big Data, забезпечують релевантність у реаль-
ному часі. В підсумку, технологічний розвиток значно 
розширює інструментарій таргетованої реклами, але 
водночас вимагає постійного оновлення знань, дотри-
мання етичних стандартів та адаптації до мінливих ци-
фрових середовищ. Аналіз викликів таргетингу з точки 
зору рекламної стратегії узагальнено в табл. 2. 

Попри значний потенціал сучасних технологій у 
сфері таргетованої реклами, їх застосування супрово-
джується низкою обмежень, серед яких особливо акту-
альними є питання конфіденційності та захисту персо-
нальних даних. Збір і обробка великих обсягів корис-
тувацької інформації, необхідної для підвищення реле-
вантності рекламних повідомлень, викликає зростаючу 
стурбованість з боку споживачів. Порушення безпеки 
персональних даних може серйозно підірвати довіру 
до бренду, призводячи до втрати лояльності та репута-
ційних ризиків. Додатково, ефективність таких інстру-
ментів, як ремаркетинг, має свої межі. Ці стратегії дій-
сно здатні підвищити повторну залученість, однак не 
завжди безпосередньо призводять до продажів, особ-
ливо в разі взаємодії з новими або «холодними» ауди-
торіями. Отже, трансформація зацікавленості у конве-
рсію потребує глибшого розуміння споживацького 
шляху. 
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Таблиця 2 
Сучасні виклики таргетованої реклами в ключі рекламної стратегії 

Категорія аспекту Конкретний прояв Наслідки для рекламної стратегії 
Технічні виклики Складність моделей штучного інтелекту та 

потреба у якісних даних 
Потреба в автоматизації та ресурсах для 
обробки даних 

Етичні та конфіденційні об-
меження 

Занепокоєння щодо обробки персональних 
даних 

Необхідність прозорості та етичних прак-
тик 

Поведінковий вплив Вплив персоналізації на довіру та цифрову 
грамотність 

Вимога креативного балансу між точністю 
та прийняттям 

Стратегічна ефективність Залежність ефективності від платформи, ре-
маркетингу та креативу 

Гнучкість, адаптивність, оптимізація бю-
джету 

Інноваційні технології AR/VR, відео, голосові асистенти, смарт-зу-
пинки 

Пошук нових каналів залучення та релева-
нтного контенту 

Джерело: складено на основі аналізу [1-23]. 
 
Алгоритми штучного інтелекту, незважаючи на ви-

соку продуктивність, також мають технічні обме-
ження: необхідність у якісних даних, складність моде-
лей і залежність від платформи. Рекламна ефектив-
ність варіюється залежно від каналу, цільової аудиторії 
та формату контенту, що вимагає адаптивності з боку 
рекламодавця. З огляду на це, впровадження техноло-
гій у таргетовану рекламу має супроводжуватись не 
лише технічним вдосконаленням, а й емпатичним під-
ходом до споживачів, що враховує як їхні потреби, так 
і очікування щодо етичності використання даних. 

Однією з ключових переваг таргетингу є здатність 
глибоко персоналізувати рекламні повідомлення. Ана-
ліз поведінкових і демографічних характеристик до-
зволяє будувати цілісні портрети споживачів і форму-
вати контент, який резонує з їхнім способом життя та 
очікуваннями. Це не лише підвищує релевантність по-
відомлень, а й сприяє формуванню довготривалого 
зв’язку між брендом і клієнтом. Таргетинг охоплює всі 
стадії маркетингової воронки – від формування пер-
винного інтересу до остаточного рішення про покупку, 
що суттєво підвищує рівень залучення і коефіцієнт 
конверсії [7]. Водночас, зростає вплив таргетованої ре-
клами на психологію споживача. Персоналізовані ого-
лошення можуть викликати як позитивне сприйняття, 
так і тривогу, пов’язану з відчуттям надмірного на-
гляду. З одного боку, реклама стає корисною та дореч-
ною, з іншого – посилює запити щодо прозорості вико-
ристання персональних даних. Цей амбівалентний 
вплив формує нову етику рекламної взаємодії, де 

баланс між персоналізацією і приватністю визначає до-
віру до бренду. Окрім класичних форматів, стрімко 
зростає роль відеоконтенту – інтерактивні платформи 
типу YouTube, TikTok, Instagram дозволяють брендам 
не лише привертати увагу, а й активно занурювати ау-
диторію в комунікацію. Технології доповненої (AR) та 
віртуальної реальності (VR) розширюють межі взаємо-
дії, пропонуючи досвід, близький до фізичного конта-
кту з продуктом. Голосові асистенти відкривають нові 
канали дотику, особливо в побутових ситуаціях, що 
змінює контекст рекламного впливу. 

Соціальні мережі залишаються провідним каналом 
таргетингу завдяки широким можливостям сегментації 
та оперативному зворотному зв’язку. Паралельно, ін-
телектуальна аналітика відіграє ключову роль у вдос-
коналенні кампаній, дозволяючи визначити найефек-
тивніші стратегії, оптимізувати витрати та підвищити 
ROI. Інноваційні технології також трансформують зо-
внішню рекламу [15]. Прикладом є інтерактивні смарт-
зупинки з Wi-Fi, які перетворюють традиційні рекла-
мні носії на динамічні платформи. Такі рішення ство-
рюють нові точки контакту зі споживачем у міському 
середовищі, поєднуючи користь і візуальну привабли-
вість. Отже, таргетована реклама переживає глибоку 
трансформацію під впливом цифрових інновацій. Су-
часний маркетолог має не лише володіти інструмен-
тами аналітики та персоналізації, а й критично осмис-
лювати соціальні, психологічні та етичні наслідки 
свого впливу. Узагальнимо результати аналізу в 
табл. 3. 

 
Таблиця 3. 

Драйвери розвитку таргетингу на сучасному етапі 
Напрямки Опис Вплив та вимоги 

Зміни в цифровому кон-
тексті 

Швидкі зміни в цифровому середовищі Вимагає адаптації та оновлення страте-
гій 

Споживчі поведінкові пате-
рни 

Зміни в поведінці споживачів та їхні вподо-
бання 

Потребує виявлення тенденцій та про-
гнозування 

Технологічний прогрес Впровадження нових технологій, зокрема 
штучного інтелекту та машинного нав-
чання 

Вимагає інвестицій та технічної експер-
тизи 

Аналітичні інструменти Використання складних аналітичних сис-
тем для виявлення тенденцій 

Необхідність оновлення аналітичних 
можливостей 

Регуляторні зміни Збільшення уваги до конфіденційності та 
захисту даних 

Потреба в адаптації до жорстких зако-
нодавчих вимог 

Джерело: складено на основі аналізу [1-23]. 
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Вирішення сучасних викликів у сфері цифрового 
маркетингу вимагає інтегрованого та динамічного під-
ходу. Однією з ключових передумов адаптивності біз-
несу є систематичний моніторинг ринкових тенденцій, 
що дозволяє своєчасно реагувати на зміну середовища 
та оперативно коригувати стратегії відповідно до акту-
альних умов. У цьому контексті важливу роль відіграє 
інвестування в інноваційні технології, які не лише під-
вищують ефективність рекламних процесів, а й сприя-
ють удосконаленню виробничих ланцюгів і збере-
женню конкурентоспроможності компаній. Розробка 
стратегій, орієнтованих на нові ринкові виклики, є за-
порукою не просто адаптації, а й стабільного зростання 
в умовах високої динаміки цифрового середовища. Та-
кий підхід формує основу для довгострокового розви-
тку підприємств, здатних утримувати стійкі позиції в 
умовах мінливого попиту. 

Висновки. Проведене дослідження підтвердило, 
що таргетована реклама є одним із ключових інструме-
нтів сучасного маркетингу, здатним забезпечити підп-
риємствам конкурентні переваги завдяки високому рі-
вню персоналізації комунікацій. Її ефективність поля-
гає у здатності залучати споживачів на різних етапах 
маркетингової воронки – від первинного ознайомлення 
з продуктом до ухвалення рішення про покупку, що пі-
двищує ймовірність конверсії та сприяє оптимізації ре-
кламних витрат. 

Водночас виявлено низку обмежень, які визнача-
ють складність застосування цього інструменту. Зок-
рема, надмірна персоналізація може викликати занепо-
коєння споживачів щодо конфіденційності, що 

посилює потребу в прозорості та дотриманні етичних 
стандартів. Технічні виклики пов’язані з необхідністю 
обробки великих масивів даних, складністю алгорит-
мів машинного навчання та залежністю результатів від 
платформи, формату контенту й особливостей аудито-
рії. Це підтверджує, що ефективність таргетованої ре-
клами не є універсальною і вимагає гнучких підходів. 

Окрему роль відіграє психологічний аспект: персо-
налізовані повідомлення можуть формувати як позити-
вне сприйняття бренду, так і недовіру, пов’язану з від-
чуттям надмірного контролю. Баланс між точністю ре-
кламного впливу та прийнятністю для користувача ви-
ступає критично важливим чинником формування дов-
гострокової лояльності. 

Аналіз останніх тенденцій показав, що інноваційні 
технології – Big Data, штучний інтелект, AR/VR, голо-
сові асистенти та смарт-зупинки – значно розширюють 
можливості таргетованої реклами, трансформуючи її 
формати і канали взаємодії. Проте швидкість розвитку 
технологій перевищує можливості їх повноцінної інте-
грації в бізнес-практику, що вимагає від підприємств 
систематичного оновлення стратегій та інвестування в 
цифрові інструменти. 

Отже, таргетинг у маркетинговій діяльності постає 
не лише як технічний інструмент, але й як стратегічний 
підхід, що поєднує аналітику, персоналізацію та етичні 
аспекти взаємодії зі споживачами. Його успішне засто-
сування забезпечує підвищення ефективності реклам-
них кампаній, зміцнення довіри до бренду та форму-
вання стійких конкурентних переваг у динамічному 
цифровому середовищі. 
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