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СЕГМЕНТАЦІЯ АУДИТОРІЇ ЯК ОСНОВА УСПІШНОГО 

ТАРГЕТИНГУ 

Сучасний ринок послуг вимагає точного і економічно обґрунтованого 

підходу до просування. В умовах обмежених бюджетів, особливо в таких 

специфічних сферах, як медичні послуги, ефективність маркетингу значною 

мірою залежить від правильного визначення цільової аудиторії. Сегментація 

стає фундаментом для оптимізації рекламних кампаній та забезпечення 

високої конверсії. 

Питання ефективного таргетування активно висвітлюється у багатьох 

працях українських та закордонних науковців та практиків. Зокрема, стаття 

[1] подає огляд методів сегментації (демографічна, психографічна тощо) та 

пропонує авторське бачення для телевізійного контенту, але обмежується 

теоретичним підходом без цифрового контексту. У [2] сегментація 

розглядається через призму брендингу міст, що робить матеріал корисним у 

межах урбаністичного маркетингу, але менш універсальним. Робота [3] 

акцентує на персоналізованій рекламі як результаті якісної сегментації, однак 
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бракує емпіричних прикладів. Стаття [4] інтегрує сегментацію в рекламний 

мікс і пропонує практичні інструменти, хоч і без критичного аналізу 

обмежень. Усі джерела підтверджують значення сегментації для таргетингу, 

але мають спільну слабкість — відсутність порівняльної аналітики методів. 

Разом з тим, у науковій літературі недостатньо висвітлено питання 

практичної реалізації сегментації у контексті вузькоспеціалізованих послуг, 

зокрема у сфері охорони здоров’я. 

Метою дослідження є оцінка ефективності здійсненої сегментації 

цільової аудиторії в межах рекламних кампаній клініки за результатами 

контекстної реклами Google Ads та таргетингових кампаній у соціальних 

мережах Meta. 

Загалом сегментація — це процес поділу ринку на окремі групи 

споживачів, які мають подібні характеристики, потреби або поведінку, що 

дозволяє компаніям ефективно адаптувати маркетингові стратегії під кожен 

сегмент. Основними методами сегментації є географічна (місце проживання), 

демографічна (вік, стать, сімейний стан), психографічна (цінності, стиль 

життя) та поведінкова (мотиви купівлі, лояльність, частота використання). 

У практиці медичної клініки «Інститут здоров’я Баланс» було 

використано комбінований підхід із домінуванням демографічного та 

психографічного методів. Зокрема, цільова аудиторія була сегментована за 

віком (жінки 20–35 та 25–50 років) і за інтересами (дієтологія, гінекологія, 

профілактика), що дало змогу точно налаштувати таргетовану рекламу та 

досягти високої ефективності кампаній. Такий підхід дозволив 

персоналізувати рекламні повідомлення відповідно до актуальних запитів і 

мотивацій потенційних клієнтів. 

Зокрема, під час проведення дослідження було проведено два типи 

рекламних кампаній. У Google Ads встановлено, що оптимальні витрати на 

рекламу становлять 10–15% від загальних витрат клініки. Наприклад, у 

травні 2023 року, коли витрати становили 13,1%, прибуток склав 47 775 грн. 

Натомість у жовтні 2022 року витрати перевищили 44%, а прибуток знизився 

до 570 грн. У таргетинговій рекламі були реалізовані дві кампанії: 

- Кампанія 1 – жінки 20–35 років, інтереси: дієтологія, масаж, корекція 

фігури. Витрати – 49,01$, результати – 9 лідів, CPC – 0,09$, CTR – 2,33%. 

- Кампанія 2 – жінки 25–50 років, інтереси: гінекологія, дієтологія, 

профілактика. Витрати – 55,50$, результати – 18 лідів, CPC – 0,05$, 

CTR – 3,22%. Отже, кампанія, орієнтована на жінок старшого віку, виявилася 

вдвічі ефективнішою при порівнянних витратах. Це доводить необхідність 

сегментування за віком та тематикою запитів. 

Висновки. Сегментація цільової аудиторії є ключовим чинником 

ефективності рекламних кампаній у цифровому середовищі. Практичний 

досвід показав, що правильно обраний сегмент дозволяє значно зменшити 

витрати на залучення клієнта та підвищити показники конверсії. Для 

аналізованого медичного закладу пріоритетними є жінки віком 25–50 років, 

які мають підвищений інтерес до профілактики та збереження 

репродуктивного здоров’я. 
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РОЛЬ АВТОМАТИЗАЦІЇ СКЛАДІВ В ЕКОНОМІЦІ 

ЛОГІСТИЧНИХ СИСТЕМ 

Одним із ключових напрямів модернізації логістичних систем в умовах 

глобальних викликів таких, як військові конфлікти, енергетична 

нестабільність, стрімкий розвиток цифрових технологій, зростання попиту на 

швидке обслуговування та еволюція споживчих очікувань стає автоматизація 

складів – процес, що охоплює використання технічних і програмних рішень 

для оптимізації внутрішніх складських операцій та зниження витрат. 

Автоматизація складу є не лише засобом зменшення витрат на 

персонал, але й інструментом підвищення точності, швидкості, надійності та 

прозорості логістичних процесів. Особливої актуальності ці процеси 

набувають в умовах інтенсивного розвитку електронної комерції, де 

швидкість обробки замовлення і точність доставки стають ключовими 

факторами успіху. 

До основних технологій, що забезпечують автоматизацію складських 

процесів, належать системи управління складом (Warehouse Management 

Systems, WMS), роботизовані комплекси, автоматичні сортувальні лінії, 
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