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COMMUNICATION ASPECTS OF MANAGING THE EFFICIENCY OF INTERNET
ADVERTISING BASED ON INTELLECTUAL DATA ANALYSIS

Стаття присвячена дослідженню комунікаційних та управлінських аспектів оцінки ефектив-
ності інтернет-реклами з використанням методів інтелектуального аналізу даних. У сучасних
умовах цифровізації комунікації з цільовою аудиторією набувають характеру двостороннього
діалогу, що суттєво підвищує вимоги до інструментів аналізу маркетингової діяльності. Об-
'єктом дослідження виступає процес комунікації між бізнесом та споживачем в цифровому се-
редовищі, а предметом — інформаційні технології, що забезпечують управління цим проце-
сом на основі даних. Мета роботи полягає в теоретичному обгрунтуванні та розробці практич-
них аспектів застосування інтелектуального аналізу даних для оптимізації комунікаційних по-
токів і підвищення ефективності рекламних кампаній. На основі аналізу даних рекламних кам-
паній у сфері комп'ютерних ігор у статті продемонстровано практичне застосування когортно-
го аналізу для оцінки утримання користувачів, прогнозування їхньої активності та побудови ло-
гістичної регресійної моделі для прогнозування ймовірності утримання в залежності від харак-
теристик користувача. Отримані результати підтверджують, що інтелектуальний аналіз даних
дозволяє трансформувати сирі дані в цінну управлінську інформацію, забезпечуючи гнучкість,
адаптивність та персоналізацію комунікаційної стратегії. Впровадження запропонованого підхо-
ду дозволяє перейти від реактивного до проактивного управління маркетинговими комунікац-
іями, що є ключовим чинником конкурентоспроможності в цифровій економіці. Практична
цінність дослідження полягає в розробці алгоритму інформаційної технології, який може бути
адаптований для різних галузей, а також у наданні конкретних інструментів для підвищення
ефективності маркетингових бюджетів та довгострокової лояльності клієнтів.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

Сьогодні бізнес-середовище характеризується
інформаційною перенасиченістю та високою інтенсив-
ністю комунікацій. В цих умовах ефективне управління
комунікаціями з цільовими аудиторіями стає критичним
фактором успіху для будь-якої компанії. Інтернет-рек-
лама, як один з ключових інструментів маркетингових
комунікацій, зазнала значної трансформації: від моно-
логічної моделі широкого охоплення до діалогової, пер-
соналізованої взаємодії [1, 2]. Ця зміна вимагає від ме-
неджменту не лише креативного підходу до створення
контенту, але й вміння кількісно оцінювати, аналізува-
ти та прогнозувати ефект комунікаційних зусиль.

Традиційні підходи до оцінки ефективності рекла-
ми, такі як аналіз показників CTR (Click-Through Rate)
чи CPC (Cost Per Click), вже недостатні для отримання
комплексного уявлення про поведінку споживача та дов-
гострокову цінність клієнта [3, 4]. Сьогодні управлінські
рішення в сфері маркетингових комунікацій мають грун-

The article is devoted to the study of communication and management aspects of evaluating the
effectiveness of Internet advertising using intelligent data analysis methods. In today's digital
environment, communication with the target audience takes the form of a two-way dialogue, which
significantly increases the demands on marketing analysis tools.The object of the study is the process
of communication between business and consumers in the digital environment, and the subject is
information technologies that enable data-driven management of this process. The aim of the work
is to provide a theoretical justification and develop practical aspects of applying intelligent data
analysis to optimise communication flows and improve the effectiveness of advertising campaigns.
Based on the analysis of data from advertising campaigns in the field of computer games, the article
demonstrates the practical application of cohort analysis for assessing user retention, predicting
their activity and building a logistic regression model for predicting the probability of retention
depending on user characteristics. The results confirm that intelligent data analysis allows raw data
to be transformed into valuable management information, ensuring flexibility, adaptability and
personalisation of the communication strategy.

Implementing the proposed approach allows you to move from reactive to proactive marketing
communications management, which is a key factor in competitiveness in the digital economy. The
practical value of the research lies in the development of an information technology algorithm that
can be adapted for various industries, as well as in providing specific tools for improving the
effectiveness of marketing budgets and long-term customer loyalty.

Ключові слова: комунікації в менеджменті, інтернет-реклама, ефективність маркетингу, інтелекту-
альний аналіз даних, когортний аналіз, логістична регресія, утримання користувачів, управління на основі
даних.
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туватися на глибокому аналізі великих масивів даних,
що генеруються в результаті взаємодії користувачів з
цифровими активами компанії.

Таким чином, постає проблема інтеграції методів
інтелектуального аналізу даних (Data Mining) в систему
управління маркетинговими комунікаціями для підви-
щення їх релевантності, ефективності та, як наслідок,
рентабельності інвестицій (ROMI).

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Проблема оцінки ефективності маркетингових ко-
мунікацій, зокрема інтернет-реклами, є предметом вив-
чення як вітчизняних, так і зарубіжних науковців. Аналіз
існуючих досліджень дозволяє виділити кілька ключо-
вих напрямів та авторів, що займалися суміжними пи-
таннями.

Фундаментальний внесок у розуміння моделей спо-
живчої поведінки та комунікацій зробили такі автори,
як М. Соломон, Г. Бамоші, С. Аскегаард та М. Хогг. Їхні
праці [5, 6] розглядають процес прийняття рішень спо-
живачем у сучасному інформаційному середовищі, що
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є теоретичною базою для аналізу ефективності будь-
яких комунікаційних впливів. Дослідження Дж. Беттма-
на та К. Парка [7] щодо впливу попередніх знань на про-
цес вибору також є важливими для розуміння форму-
вання лояльності.

Питанням трансформації маркетингових комуні-
кацій в умовах цифровізації присвячені роботи В. Лип-
чука, Р. Дудяк, С. Бугіль [8], а також колективна моно-
графія Одеського національного політехнічного універ-
ситету [2]. Ці джерела описують перехід від традицій-
них до цифрових моделей маркетингу, висвітлюючи нові
можливості та канали комунікації. Безпосередньо про-
блемам оцінки ефективності інтернет-реклами присвя-
чені роботи вітчизняних учених. А.М. Юзов [4] деталь-
но досліджував систему показників для оцінки пошуко-
вої реклами, виділяючи фінансові та маркетингові мет-
рики. І.І. Мазур та Г.В. Стаднік [9] аналізували ефек-
тивність різних інструментів інтернет-реклами в елект-
ронній комерції. Н. Яловега [10] розглядала нові мето-
дики вимірювання результатів інтернет-реклами, що
свідчить про актуальність і постійний розвиток цієї сфе-
ри.

Найбільш тісно до тематики даного дослідження під-
ходять роботи, присвячені застосуванню передових ана-
літичних методів. С. Кобернюк, А. Струнгар, Л. Завго-
родня [11] досліджували роль штучного інтелекту в пер-
соналізації реклами, що є ключовим елементом сучас-
них комунікацій. А. Міклошик та ін. [12] та Д. Жуковсь-
кий, Л. Лозовська [13] аналізували можливості машин-
ного навчання в маркетинговій аналітиці. Зарубіжні дос-
лідження, такі як роботи Н.С. Редді [14] з прогнозуван-
ня поведінки споживачів за допомогою нейромереж, та
Я. Куї та ін. [15] з моделювання онлайн-поведінки для
ретаргетингу, демонструють глибину розробки цих ме-
тодів на міжнародному рівні. С. Ходабандехлу та М.З.
Рахман [16] безпосередньо порівнювали методи машин-
ного навчання для прогнозування відтоку клієнтів, що є
прямим аналогом завдання прогнозування утримання,
вирішеного в нашому дослідженні.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Мета дослідження полягає у теоретичному обгрун-
туванні та практичній розробці інформаційної технології
оцінки ефективності інтернет-реклами, орієнтованої на
потребу менеджменту в отриманні оперативної, прогно-
стичної та дієвої інформації для прийняття рішень.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Сучасна модель маркетингової комунікації є інте-
рактивною та циклічною. Вона не обмежується простою
передачею повідомлення від відправника до одержува-
ча (модель Шеннона-Уівера), а передбачає безперерв-
ний зворотний зв'язок, що реєструється в цифровому
вигляді [9, 5]. Кожна взаємодія користувача з реклам-
ним оголошенням, веб-сайтом чи мобільним додатком
формує цифровий слід, який стає джерелом даних для
аналізу.

Управління комунікаціями в таких умовах перетво-
рюється на управління даними. Воно включає наступні
ключові етапи:

1. Збір даних: відстеження взаємодій користувачів
(кліки, перегляди, сесії, конверсії) за допомогою сис-
тем аналітики (Google Analytics, Facebook Pixel), CRM-
систем та інших джерел.

2. Інтеграція та обробка: об'єднання різнорідних
даних в єдине сховище (наприклад, за допомогою
BigQuery) та їх очищення.

3. Аналіз та інтерпретація: застосування інтелекту-
альних методів (когортний аналіз, машинне навчання)
для виявлення закономірностей, сегментації аудиторії
та побудови прогнозів.

4. Прийняття управлінських рішень: оптимізація рек-
ламних бюджетів, персоналізація контенту, корекція
комунікаційної стратегії на основі отриманих інсайтів.

5. Замикання циклу: оцінка ефективності впровад-
жених змін та початок нового циклу збору даних.

Інтелектуальний аналіз даних виступає ключовим зв'яз-
ком між сирими даними та стратегічними управлінськими
рішеннями, трансформуючи інформацію в знання [13, 14].

Для реалізації описаної вище моделі управління
ефективною є комбінація декількох методів інтелекту-
ального аналізу, які трансформують сирі дані в стра-
тегічні інсайти для прийняття управлінських рішень.

Когортний аналіз для оцінки довгострокової ефек-
тивності комунікаційних стратегій. Утримання клієнтів
є прямим індикатором успішності комунікаційної стра-
тегії та якості взаємодії з брендом. Когортний аналіз
дозволяє проводити динамічну оцінку ефективності
маркетингових комунікацій шляхом сегментації корис-
тувачів на групи (когорти), об'єднані за ознакою пер-
шого контакту з брендом (наприклад, місяць реєстрації,
квартал першої покупки) [17].

Науковий підхід полягає у формуванні матриці ут-
римання, де по вертикалі розташовуються когорти, а по
горизонталі — періоди їхнього життєвого циклу. Роз-
рахунок показника Retention Rate (RR) виконується за
формулою:

,

де:
  — коефіцієнт утримання i-ї когорти в j-й пері-

од;
  — кількість активних користувачів i-ї когорти в

j-й період;
 — початкова чисельність i-ї когорти.

Практичне застосування в менеджменті:
— оцінка довгострокового впливу рекламних кам-

паній: аналізуючи динаміку RR для когорт, залучених під
час різних маркетингових активностей, менеджмент
може визначити, які кампанії забезпечують найвищу
довгострокову цінність, а не лише миттєву конверсію.

— діагностика якості комунікаційного супроводу:
різке падіння RR на певному етапі життєвого циклу (на-
приклад, після 3-го місяця) сигналізує про неефек-
тивність комунікацій на цьому етапі та потребує корекції
контентної стратегії.

— оптимізація бюджету: когорти з найвищим RR
демонструють найкращу віддачу на інвестиції в марке-
тинг, що дозволяє перерозподілити бюджети між кана-
лами залучення.



41

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

Приклад: Аналіз когорт користувачів мобільного
додатку показав, що когорта,  залучена через
influencer-маркетинг, має RR 45% на 3-й місяць, тоді
як когорта з контекстної реклами — лише 28%. Це
обгрунтовує збільшення бюджету на influencer-мар-
кетинг.

Прогнозування часових рядів для проактивного уп-
равління комунікаціями. Прогнозування таких показ-
ників, як щоденна (DAU) та щотижнева (WAU) ак-
тивність користувачів, реалізується за допомогою ме-
тодів аналізу часових рядів, зокрема моделей ARIMA
(AutoRegressive Integrated Moving Average) або експо-
ненціального згладжування.

Математична основа моделі ARIMA(p,d,q):

де:
 — значення часового ряду в момент t;

 — оператор диференціювання порядку d;
 — параметри моделі;

 — помилка моделі.
Управлінські рішення на основі прогнозу:
— оптимізація timing комунікацій: прогноз піків ак-

тивності дозволяє планувати запуск рекламних кампаній
та розсилок на періоди максимальної аудиторії, що
підвищує CTR та конверсію.

— управління ресурсами: прогнозоване зниження
активності може бути компенсоване превентивним за-
пуском стимулюючих комунікацій (наприклад, e-mail з
персональними пропозиціями).

— балансування навантаження: для сервісних ком-
паній прогноз активності дозволяє оптимально розпо-
діляти робочі графіки співробітників та ресурси інфра-
структури.

Приклад: Модель ARIMA виявила сезонність актив-
ності користувачів ігрового додатку — зростання на
25% у вихідні дні. Це дозволило запланувати запуск
нових ігрових подій та спеціальних пропозицій саме на
ці періоди, що забезпечило додаткове зростання кон-
версії на 15%.

Логістична регресія для предиктивної сегментації та
персоналізації комунікацій. Логістична регресія є ста-
тистичним методом для моделювання ймовірності на-
стання бінарної події на основі набору незалежних
змінних. У контексті комунікаційного менеджменту вона
дозволяє будувати предиктивні моделі поведінки кори-
стувачів.

Математична модель має вигляд:

 

де:

 — ймовірність цільової події;

  — вільний член;

 — коефіцієнти регресії;
  — предикторні змінні.

Стратегічне застосування в комунікаційному менедж-
менті:

Предиктивна сегментація аудиторії: модель дозво-
ляє класифікувати користувачів на сегменти з високою
(  ), середньою (  ) та низькою
( ) ймовірністю цільової дії.

Наприклад: Для інтернет-магазину електроніки мо-
дель може визначати ймовірність здійснення покупки
дорогого товару на основі історії переглядів, часу на
сайті та демографічних даних.

Динамічна адаптація комунікаційних повідомлень: для
сегменту з високим ризиком відтоку (  )
розробляються спеціальні утримуючі комунікації: пер-
сональні знижки, early-access до нових функцій, екск-
люзивний контент. Для сегменту з високою ймовірністю
конверсії (  ) застосовуються кому-
нікації, що прискорюють прийняття рішення: limited-time
offers, безкоштовна доставка, доповіді про обмежену
кількість товару.

Оптимізація маркетингового бюджету: ресурси кон-
центраються на сегментах з найвищою передбачуваною
LTV (Lifetime Value).

Формула розрахунку оптимального бюджету:

 
де   — бюджет на i-й сегмент,   — ймовірність

конверсії,  — прогнозована довгострокова цін-
ність,  — коефіцієнт масштабування.

Приклад реалізації: у фінтех-компанії логістична
регресійна модель на основі 15 предикторів (вік, дохід,
частота використання додатку, кількість консультацій
тощо) з точністю 84% прогнозує ймовірність оформ-
лення преміум-підписки. Це дозволило збільшити кон-
версію на 32% шляхом:

Направлення персональних запрошень на безкош-
тобний trial для користувачів з 

Розробки окремого сценарію онбордингу для сег-
менту  .

Виключення з дорогої рекламної кампанії користу-
вачів з .

Таким чином, комбінація описаних методів інтелек-
туального аналізу формує замкнений цикл управління
комунікаціями: від оцінки історичної ефективності (ко-
гортний аналіз) через прогнозування майбутніх станів
(часові ряди) до предиктивної оптимізації комунікацій-
них потоків (логістична регресія). Це забезпечує перехід
від реактивного до проактивного управління маркетин-
говими комунікаціями, що є ключовою конкурентною
перевагою в сучасному цифровому середовищі.

Представимо інформаційну технологію оцінки
ефективності рекламних кампаній для комп'ютерних
ігор. Алгоритм технології включає наступні кроки:

1. збір та попередня обробка даних про активність
користувачів, їхні характеристики та фінансові показ-
ник;

2. розрахунок узагальнених показників ефектив-
ності (Total Revenue, CR to Paid, ARPPU);

3. аналіз залученості через розрахунок DAU, WAU
та коефіцієнта Stickiness (DAU/WAU);

4. прогнозування динаміки DAU та WAU на 20 днів/
тижнів вперед за допомогою лінійної регресії;

5. проведення когортного аналізу для оцінки утри-
мання користувачів;
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6. побудова логістичної регресійної моделі для про-
гнозування ймовірності утримання користувача на ос-
нові його віку.

Ключові результати:
— виявлено значну різницю в конверсії в платних

користувачів (CR to Paid) та середньому чеку (ARPPU)
між різними іграми, що вказує на необхідність індиві-
дуального підходу до їх просування;

— прогнозована динаміка DAU та WAU дозволяє
планувати маркетингові активності та бюджети;

— когортний аналіз показав, які саме групи корис-
тувачів демонструють найвищий рівень лояльності, що
дозволяє зрозуміти, які канали залучення найефек-
тивніші;

— логістична модель продемонструвала статистич-
но значущий негативний вплив віку на ймовірність ут-
римання (коефіцієнт β

1
 = -0.0843, p-value < 0.05). Це

означає, що зі збільшенням віку на 1 рік шанси на дов-
гострокове утримання зменшуються приблизно на 8%.
Дані результати є підгрунтям для розробки різних ко-
мунікаційних стратегій для молодшої та старшої ауди-
торії.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

У сучасному менеджменті комунікації та аналіз
даних є двома сторонами однієї медалі. Ефективне
управління маркетинговими комунікаціями немож-
ливе без глибокого аналітичного підгрунтя, що за-
безпечується методами інтелектуального аналізу
даних.

Запропонований у дослідженні підхід, що вклю-
чає когортний аналіз, прогнозування активності та ло-
гістичне регресійне моделювання, дозволяє транс-
формувати дані про поведінку користувачів в конк-
ретні управлінські рішення. Це забезпечує підвищен-
ня релевантності комунікацій, оптимізацію витрат та
зростання довгострокової цінності клієнта (LTV).
Практична реалізація на прикладі індустрії ігор
підтвердила ефективність запропонованої інформа-
ційної технології. Отримані інсайти дозволяють ме-
неджменту не лише констатувати факт, але й прогно-
зувати розвиток подій та проактивно впливати на ко-
мунікаційний процес.

Майбутні дослідження доцільно спрямувати на інтег-
рацію більш складних моделей машинного навчання, а
також на вивчення впливу якісних характеристик кон-
тенту на ефективність комунікацій з використанням ме-
тодів обробки природної мови (NLP).
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