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У статті досліджено аспекти застосування 
ремаркетингу, його основну мету, завдання 
та види. Проаналізовано стратегії ремар-
кетингу, виявлено головні недоліки його 
застосування. Досліджено процес роботи 
ремаркетингу в системі AdWords. Здійснено 
аналіз основних помилок, що здійснюють 
рекламодавці під час застосування цього 
інструменту Інтернет-маркетингу.
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ремаркетинг, стратегія, інструменти 
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В статье исследованы аспекты приме-
нения ремаркетинга, его основная цель, 
задачи и виды. Проанализированы стра-
тегии ремаркетинга, выявлены главные 
недостатки его применения. Исследован 
процесс работы ремаркетинга в системе 

AdWords. Осуществлен анализ основных 
ошибок, которые осуществляют рекла-
модатели при применении этого инстру-
мента Интернет-маркетинга.
Ключевые слова: Интернет-маркетинг, 
ремаркетинг, стратегия, инструменты 
ремаркетинга AdWords, Google Analytics, 
кросплатформенная реклама.

The article investigates aspects of the use of 
remarketing, its main purpose, tasks, and types. 
The strategy of remarketing is analysed, its main 
disadvantages of application are revealed. The 
process of remarketing in the AdWords system 
is explored. The analysis of the main mistakes 
made by advertisers in the application of this tool 
of Internet marketing is conducted.
Key words: Internet marketing, remarketing, 
strategy, remarketing tools, AdWords, Google 
Analytics, crosstalk advertising.

Постановка проблеми. Актуальність теми 
застосування сучасних інструментів Інтернет-
маркетингу важко недооцінювати у сучасних еко-
номічних умовах. У світі відбувається глобальна 
інформатизація, що охоплює майже всі сфери 
бізнесу. Для досягнення максимального ефекту 
сучасним підприємствам необхідно широко 
застосовувати сучасні інструменти Інтернет-
маркетингу.

Технологія ремаркетингу останнім часом 
набула широкого застосування для самих різних 
Інтернет-проектів, її обговорюють на галузевих 
конференціях, у професійних співтовариствах, 
тощо. Ремаркетинг широко відомий як один з най-
більш ефективних рекламних інструментів завдяки 
своїй здатності залучення найбільш цільових від-
відувачів сайту. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сьогодні є низка публікацій щодо дослідження сут-
ності Інтернет-маркетингу та особливостей засто-
сування його інструментів. Серед них праці таких 
учених, як В.Д. Байков, О.С. Варвиш, К. Вертайм, 
Ф. Вірін, В.А. Висоцька, Л. Вундерман, Р. Гавриш, 
Т.П. Данько, Д. Еймор, С.М. Ілляшенко, С. Каду-
лін, О.В. Китова, Р.А. Костяєв, М. Котін, І.Л. Литов-
ченко, Маслак, О.Ю. Паньковецький, О.А. Петрик, 
В.П. Пилипчук, В.Л. Плескач, Ю.В. Попова, 
І.В. Успенський, Я. Фенвік, Б. Халліган, В. Холмо-
горов, Дж. Шах, Ю.С. Шипуліна, А.В. Юрасов та 
інші. Більшість із зазначених науковців вивчають 
питання систематизації основних його складни-
ків та інструментів. Тому виникає необхідність 
здійснити детальний аналіз одного з головних та 
найбільш поширених інструментів Інтернет-марке-
тингу – ремаркетингу. 

Формування цілей статті. Метою статті є 
розкриття сутності поняття «ремаркетинг», його 
завдань, особливостей застосування та основних 
недоліків, що виникають під час його використання 
в умовах глобалізації.

Виклад основного матеріалу. Ремаркетинг дає 
можливість фіналізувати незавершану цільову дію і 
навіть стимулює здійснити її повторно. Якщо дослі-
дити ширше, то цей інструмент є найсильнішим 
засобом впливу на свідомо зацікавлену аудиторію. 

Перед тим як аналізувати основні аспекти 
застосування цього інструменту Інтернет-марке-
тингу, проаналізуємо сутність поняття «ремарке-
тинг» (табл. 1).

Основною метою ремаркетингу є збільшення 
продажу фірми. 

Головним завданням ремаркетингу є віднов-
лення або підтримання контакту цільової аудиторії 
з брендом, товаром з метою здійснення покупки. 
Ремаркетинг дає змогу забезпечити увагу клієнта 
через короткий проміжок часу, «наздогнати» клі-
єнта і повернути його.

Комунікація ремаркетингу здійснюється на 
основі переосмислення раніше застосовуваних 
маркетингових прийомів із застосуванням інших 
методів, каналів, місць комунікації, а саме неспо-
дівано для цільової аудиторії.

Зазвичай ремаркетинг застосовується в разі:
1.	 зниження попиту на товар;
2.	 продажу складного і (або) дорогого товару, 

що вимагає повторної комунікації з цільовою ауди-
торією;

3.	 необхідності забезпечення крос-продажу 
для представників частини цільової аудиторії, яка 
здійснила раніше покупку [7].
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Таблиця 1 
Аналіз сутності поняття «Ремаркетинг» [2-3, 8]

Визначення Характеристика

Ремаркетинг

пошук нових шляхів маркетингу з метою створити новий життєвий цикл товару, на який упав попит.
ємний і ефективний інструмент медійного планування, який мас широкі можливості для роботи з 
різними сегментами аудиторії.
повторний маркетинг, маркетинговий прийом персоналізації комунікації і продовження комуні-
кації з цільовою аудиторією, за допомогою якого нагадують про раніше здійснені дії з брендом, 
товаром чи комунікації.
потужний механізм Інтернет-маркетингу, основною метою якого є повторне звернення до корис-
тувачів, які вже відвідували ваш сайт, проте з якоїсь причини пішли з сайту, не зробивши певної 
цільової дії.
маркетингові заходи, яких вживає фірма за зниження попиту на товари. 
практика продажу речей, що вже були у вжитку, перепродаж.

Є така маркетингова програма, як trade-in, що 
є інструментом ремаркетингу. Найпростіший при-
клад її застосування: клієнту, що придбав авто-
мобіль три роки тому, директ-мейлом дякують за 
прихильність до марки, нагадують про продажі 
нової моделі і пропонують реалізувати можливість 
покупки нового з урахуванням вартості старого 
автомобіля.

Класифікація видів ремаркетингу наведена на 
рис. 1.

Розглянемо 5 найчастіше застосовуваних стра-
тегії налаштування ремаркетингу [5]:

1.	 Кросплатформова реклама.
Створення реклами для запам'ятовування 

бренду – без сумніву, один із найбільш важли-
вих кроків, який передує ефективному продажу. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ВИДИ РЕМАРКЕТИНГУ 

Миттєвий 
ремаркетинг 

Випромінюючий 
ремаркетинг 

Соціальний 
ремаркетинг 

негайне реагування на зміну ставлення до бренду, зміна поведінкових 
аспектів цільової аудиторії, одночасне застосування різних каналів 
комунікації з цільовою аудиторією. Коли кожна наступна комунікація, 
побудована за іншими правилами, із застосуванням інших 
комунікаційних прийомів (в іншому місці, із застосуванням іншого 
комунікаційного каналу), продовжує зв'язок аудиторії з раніше 
побаченим брендом, продуктом, при цьому маркетингова комунікація 
здійснюється через невеликі за часом інтервали. Ідея миттєвого 
ремаркетингу полягає в постійній підтримці спілкування з цільовою 
аудиторією. 

реагування на активність і кількість звернень від користувачів, а 
також постійна підтримка спілкування зі своєю цільовою аудиторією. 
Прикладом ремаркетингової комунікації можна вважати вкладення в 
товар рекламних листівок з інформацією про можливості отримання 
розширеної маркетингової підтримки (клієнтський сервіс), 
можливості купити додаткові аксесуари (допродаж) або застрахувати 
куплений товар (крос-продаж). 

створення соціальних сервісів маркетингової підтримки, спілкування 
та соціалізації цільової аудиторії з цілями: отримання зворотного 
зв'язку, поліпшення продукту, повторного продажу, крос-продажів. 
Яскравим прикладом такого ремаркетингу є створення соціальної 
групи користувачів – прихильників одного бренду. 

Рис. 1. Види ремаркетингу
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Більшість споживачів є по своїй природі при-
хильниками одного чи декількох брендів, тому 
зазвичай здійснюють покупку вже перевірених 
фірм. Концепція перехресної реклами дає ком-
панії змогу скоротити час, необхідний, для ство-
рення відомого бренду, розміщуючи оголошення 
на декількох платформах для відвідувачів сайту. 
Наприклад, якщо користувач відвідав ваш сайт 
після натискання на оголошення Google, теорія 
крос-рекламних каналів рекомендуватиме вашу 
рекламу тому ж користувачеві, коли він входить 
в Facebook, Twitter або коли він відвідує інші 
сайти, які дозволяють розміщувати на них ого-
лошення.

2.	 Застосування ремаркетингу в системі 
Google Analytics. 

У 2012 році команда Google представила нову 
можливість створення списків ремаркетингу на 
основі статистики, зібраної в Google Analytics. 
Google AdWords вже досить давно пропонує 
рекламодавцям можливість створення реклам-
них кампаній з технологією ремаркетингу. Раніше 
було необхідно згенерувати спеціальний тег 
ремаркетингу в інтерфейсі системи, створити 
списки аудиторії (списки відповідають різним 
сценаріям) і встановити код тега на потрібні сто-
рінки сайту. Введення нового тега значно полег-
шило процес створення й управління кампаніями 
з ремаркетингу. Проекспериментувавши з його 
можливостями, багато рекламодавців замислю-
ються про більш витончені способи виділення 
аудиторії, ніж принцип «переглянули ту чи іншу 
сторінку». Наприклад, виділити покупців певної 
категорії товарів або відвідувачів, які використо-
вували ті чи інші запити у внутрішньому пошуку 
по сайту. Але є набагато простіший спосіб реалі-
зовувати найсміливіші ідеї за допомогою ремар-
кетингу, а саме використовувати статистику, 
зібрану в Google Analytics.

За допомогою ремаркетингу ви можете нала-
штувати свої оголошення на основі поведінки 
ваших відвідувачів. Наприклад, користувачі, які 
відмовилися від кошика для покупок, можуть 
бути об'єднані в один список «аудиторії». Відвід-
увачів, які переглянули, але не купували, також 

можна розділити на окрему групу. Споживачі, які 
придбали ваш продукт, можуть бути позначені 
як покупці, даючи вам можливість обслуговувати 
їх взаємодоповнюючі продукти або додаткові 
послуги, пов'язані з ними.А тих користувачів, що 
не завершили конвертацію, ви можете зацікавити 
через відображення банерних оголошень, що при-
веде до повернення їх на ваш веб-сайт для завер-
шення конверсії.

До головних переваг застосування ремарке-
тингу в системі AdWords належать:

– Висока видимість. Ваші оголошення будуть 
на усіх доступних сайтах. Ви будете виглядати 
як великий рекламодавець для ваших веб-
відвідувачів.

– Брендинг. Ваші позитивні повідомлення з ого-
лошеннями довгий час будуть залишатися іден-
тифікованими, а також допоможуть користувачам 
легко запам'ятати ваш бренд.

– Економічна ефективність. Ви сплачуєте лише 
за кліки, тоді як могли б отримати тисячі або міль-
йони показів (безкоштовний брендинг).

– Безкоштовний трафік. Через високу види-
мість користувачі, які бачили ваші ремаркетингові 
оголошення, можуть просто вводити URL-адресу 
або безпосередньо назву вашої компанії у системі 
Google, що дає змогу уникнути додаткових витрат 
на банерну рекламу.

Процес ремаркетингу у системі AdWords наве-
дений на рис. 2.

3.	 Використовуйте пошуковий ремаркетинг. 
Пошуковий ремаркетинг дає фірмам змогу 

захопити користувачів, які раніше заходили на 
сайт, коли вони шукають будь-які ключові слова в 
Google, що релевантні для вашого сайту. З огляду 
на, те що ми націлені на попередніх відвідувачів 
сайту, цей тип кампанії дає змогу вибирати більш 
широкі ключові слова для ремаркетингу, ніж для 
звичайної пошукової кампанії. 

Компанія Google нещодавно заявила, що на 
основі проведених ними досліджень пошуковий 
ремаркетинг виявився одним із найбільш ефек-
тивних інструментом для бізнесу з погляду витрат 
на залучення клієнта.

4.	 Ремаркетинг для ecommerce-бізнесу.

 

 

 

 

 

  

Встановлення коду 
ремаркетингу на сайті 

Користувач відвідує 
сторінки на веб-сайті 

Код скидає інформацію 
в браузер користувача 

Користувач відвідує 
сайт у Медійній мережі 

Інформація поступає в 
систему AdWords 

AdWords відображає 
спеціальну рекламу 
користувачу 

Рис. 2. Схематичне зображення процесу застосування ремаркетингу в системі AdWords
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Компанії, в асортименті яких – декілька тисяч 
товарів, потребуватимуть безлічі часу, щоб ство-
рити банер для кожного зі своїх товарів. Google 
і Facebook пропонують можливість створювати 
динамічні оголошення ремаркетингу, які вже всти-
гли добре зарекомендувати себе.

Google дає змогу використовувати свої 
шаблони для генерації динамічних оголошень 
ремаркетингу, проте нещодавно було зроблено 
оголошення про те, що їх компанія розробляє сис-
тему, яка дасть рекламодавцям змогу завантажу-
вати свої власні користувацькі динамічні банери.

5.	 Ремаркетинг на YouTube.
Оголошення для YouTube можна створювати 

за допомогою Google AdWords. Це означає, що 
вони можуть використовуватися для аудиторій, які 
доступні в AdWords, у тому числі створені в Google 
Analytics.YouTube пропонує відео та банерну 
рекламу. Відеореклама підійде для створення 
бренду і видимості, але приводить не так багато 
кліків на сайт. Рекламні банери, навпаки, приво-
дять до більшої кількості кліків на сайт, але мають 
меншу видимість.

Під час використання цієї стратегії фірмі необ-
хідно експериментувати як із відео, так і з банер-
ною рекламою і зосередитися тільки на тих корис-
тувачах, які раніше виявили зацікавленість до її 
пропозиції, щоб максимізувати потенційну віддачу 
від інвестицій.

До основних недоліків ремаркетингу належать:
– Зона сірої моралі. Справа в тому, що багато 

користувачів взагалі не в курсі, що якісь дані зби-
раються і використовуються без їх відома. Проте 
велика кількість банерної реклами одного і того 
самого товару чи фірми може призвести до нега-
тивних наслідків, оскільки у підсвідомості цього 
користувача сформується нав’язлива думка, що 
йому пропонують непотрібну для нього річ.

– Без доброго розуміння технології ефект легко 
може виявитися зворотним. Адже тут, за великим 
рахунком, принцип «нав'язливої реклами». А це 
означає, що якщо не стежити за кількістю і якістю 
реклами, то є достатньо великий шанс нашко-
дити іміджу фірми з усіма можливим негативними 
наслідками.

– Зниження рівня довіри до рекламної мережі. 
Якщо нав'язливої реклами стає занадто багато, 
то це позначається на бажанні користувачів вико-
ристовувати супутні сервіси або ж сайти, де вико-
ристовується цей вид реклами. Як наслідок, сай-
там доводиться відмовлятися від однієї мережі на 
користь іншої. Знижується загальна кількість май-
данчиків у мережі. Через це реклама стає ще більш 
нав'язливою, і так по колу. Крім того, зменшення 
кількості майданчиків приводить і до зменшення 
кількості тих, хто збирався розміщувати оголошення.

До основних помилок застосування ремарке-
тингу належить:

1.	 Часто рекламодавці забувають ставити 
обмеження показів для одного користувача.

2.	 Зайва настирливість в зовсім невідповідних 
ситуаціях.

3.	 Рекламне звернення не є актуальним для 
цього споживача.

4.	 Неправильний вибір часового проміжку у 
списку ремаркетингу.

5.	 Використання єдиного загальнодоступного 
списку ремаркетингу [6].

Помилок можна знайти ще чимало, але для 
рекламодавців України все ж є невелике виправ-
дання: в нашій країні можливості налаштування 
ремаркетингу є обмеженими. Для того щоб усе 
грамотно налаштувати і врахувати переваги прак-
тично кожного відвідувача сайту, необхідно довго 
і нудно прописувати кожен список вручну. Най-
частіше перераховані вище помилки виникають 
через нестачу часу і терпіння рекламодавця для 
настільки кропіткої роботи.

Проте в деяких країнах, наприклад у Росії, вже 
з'явилася можливість автоматизувати цей процес. 
До того ж, деякі українські компанії знайшли спосіб 
обійти систему і за допомогою зарубіжних акаунтів 
здійснювати ремаркетинг в Україні з усіма доступ-
ними в ньому функціями і перевагами.

Незважаючи на всю складність налаштування 
ремаркетингу, для початку краще зосередитися 
тільки на цільовій аудиторії і поступово сегмен-
тувати її залежно від поведінки на сайті та інтер-
есів. Надалі можна задіяти другорядні аудиторії. 
Потрібно мати чітку стратегію ремаркетингу і низку 
унікальних торгових пропозицій для кожного сег-
менту аудиторії. У такому разі ви зможете вико-
ристовувати цей інструмент дійсно ефективно. 

Висновки з проведеного дослідження. 
Незважаючи на всю могутність ремаркетингу, з 
ним потрібно бути дуже обережним, оскілки за 
нечіткого налаштування (або недобросовісної 
веб-аналітики) він може працювати не на користь 
рекламодавцю, а на шкоду. Тому, перш ніж вико-
ристовувати цей інструмент на практиці, необхідно 
ретельно продумати стратегію його застосування, 
щоб не нашкодити своєму бізнесу.
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FEATURES OF APPLICATION OF REMARKETING  
IN THE CONDITIONS OF ECONOMIC GLOBALIZATION

The article considers the meaning of the term remarketing in general and in the context of its use as a pow-
erful mechanism of Internet marketing.

The urgency of this study is grounded in the fact that in the conditions of globalization of the national econ-
omy, the newest marketing tools used to lengthen and improve the life cycle of goods (services) become more 
and more important in order to maintain competitive positions in the market. This necessitates a detailed study 
and analysis of one of the main and most common types of marketing, depending on demand – remarketing, 
which also acts as an Internet marketing tool.

The expediency and effectiveness of applying innovative marketing tools and Internet marketing, in par-
ticular, such as remarketing, should not be underestimated in the modern economic space. There is a global 
informatisation in the world nowadays, which covers almost all business spheres. To achieve maximum effect, 
enterprises need to apply widely modern Internet marketing tools. In particular, remarketing allows you to focus 
on the client over a short period of time, catch up and return him.

In this manner, remarketing is a powerful Internet marketing mechanism whose primary purpose is to re-
invite users who have already visited your site, but for some reason, left it without making any targeted action. 
It provides an opportunity to finalize an unfinished target action and even encourages it to be re-launched.

A remarketing task is to restore or maintain a target audience contact with the brand, product, in order to 
carry out a purchase.

Thus, in spite of the complexity of introducing remarketing into everyday communication policies, it is better 
to focus first on the target audience and gradually segment it depending on the behaviour of consumers on 
the site and their interests. In the future, you can use minor audiences. You need to have a clear remarketing 
strategy and a number of unique bidding options for each segment of your target audience.
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