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Аннотация. Введение. Интенсивное развитие интернет-рекламы влечет за собой острую необходимость оценки отношения потреби-

телей к различным видам данной рекламы для принятия эффективных решений по ее размещению. Цель – выявление факторов, влияющих 
на эффективность таргетированной рекламы, определение оптимальных стратегий для повышения ее воздействия на потребителей, а также 

определение ее эффективности в привлечении внимания, формировании интереса и стимулировании спроса на товары и услуги. Материа-

лы и методы. В статье рассмотрен один из видов рекламы в сети Интернет, а именно таргетированная реклама, изучены её особенности, 
преимущества использования бизнесом любого размера.  Проведены опросы среди пользователей для выявления их отношения к таргети-

рованной рекламе и ее влиянии на их решение о покупке, использовались статистические методы для анализа данных и выявления законо-

мерностей в поведении пользователей и эффективности таргетированной рекламы. Результаты и обсуждение. Показаны результаты ис-
следования отношения потребителей к данному виду рекламы в социальных сетях, который был проведен анонимно посредством интернет-

опроса. Заключение. На основе результатов проведенного исследования изложены рекомендации основным участникам рынка рекламы в 

социальных сетях, приведены преимущества, которые предоставляет таргетированная реклама как для рекламодателей, так и для потреби-
телей. Рекламодателям таргетированная реклама позволяет более точно нацеливать свои рекламные сообщения на определенную аудито-

рию, что повышает ее эффективность и снижает затраты на рекламу. Потребителям таргетированная реклама обеспечивает более релевант-

ный и удобный опыт использования интернет-ресурсов, поскольку они видят только ту рекламу, которая может их заинтересовать. Кроме 
того, таргетированная реклама способствует развитию конкуренции на рынке, что приводит к улучшению качества товаров и услуг. 
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Введение / Introduction. В последнее время развитие Интернета оказывает существенное влияние 

на экономическую, культурную и общественную жизнь. А. П. Панкрухин в своих работах описывает 

интернет-технологии как комплекс философии, стратегии и инструментария информационной марке-

тинговой деятельности и взаимодействия в компьютерных сетях. Что и позволяет изучать, анализи-

ровать рынок, заниматься продвижением, продажей и покупкой товаров, услуг и даже идей [3]. 

Очевидно, что по сравнению с традиционной торговлей, электронная торговля обладает рядом 

преимуществ. Во-первых, экономичность, которая проявляется как уменьшение расходов, связанные 

с продвижением товаров или услуг. Во-вторых, масштабность – гарантия охват широкой аудитории, 

несмотря на их географическое месторасположение. Стоит упомянуть о таком преимуществе, как 

возможность выделить необходимую целевую аудиторию для работы именно на неё [1]. 

Так как в современном мире конкуренция между предприятиями в интернет-пространстве стано-

вится более серьезной, обеспечить конкурентное преимущество становится все сложнее. Вследствие 

этого следует акцентировать внимание на вопросах продвижения, максимально полно учитывать за-

просы клиентов, что, конечно, требует проведения постоянных исследований. 

В России около 80 % граждан являются пользователями сети Интернет. Очевидно, что пандемия 

коронавируса оказала значительное воздействие на жизнь потребителей, которые стали чаще исполь-

зовать Интернет для покупок, необходимых в повседневной жизни. 

Современная жизнь каждого человека дает возможность использовать не только мобильные 

устройства, но и иметь свободный доступ в Интернет, независимо от его географического месторас-

положения. Это приводит к увеличению возможностей осуществления между клиентом и компанией 

сделок купли-продажи. Преимущество заключается в том, что потребитель сокращает время на поиск 

товара, сберегая этот важный ресурс в нынешнем мире. 

Интернет-реклама является более эффективной, обеспечивающей больший охват по сравнению с 

рекламой по телевидению, радио, газетах и др.  Одна из основных функций рекламы – выделение 

данного продукта среди других, представленных на рынке. Многие компании используют один из 

эффективных инструментов, а именно таргетированную рекламу. В мире диджитал-маркетинга про-

исходит показ максимально персонализированной рекламы для тех людей, которые действительно 

могут и хотят совершить покупку. Стоит подчеркнуть, что именно эта реклама часто является пер-

вым звеном в цепочке продаж, выполняя при этом задачи [2]: 

– повышения эффективности рекламной компании; 

– оптимизации бюджета на продвижение; 

– получения максимального результата от рекламной компании. 

Необходимо детально изучать рынок, уделять особое внимание психологии потребителей, их 

мотивации и возможному изменению мотивов.  Каждый сегмент имеет ряд воздействующих факто-

ров: стрессовая ситуация, эмоциональная нагрузка вместе с определенной стадией принятия решения 

о покупке. 

Материалы и методы исследований / Materials and methods of research. Для достижения цели 

исследования, которая заключалась в анализе влияния таргетированной рекламы на потребителей, 

был проведен анализ полученных данных с помощью анкетирования. Также были использованы ме-

тоды статистического анализа, сравнения, обобщения и интерпретации результатов исследования. 

Результаты исследований и их обсуждение / Research results and their discussion. Основная 

задача, которая стоит перед таргетированной рекламой, заключается в отделении нецелевой аудито-

рии и фокусировании на потенциальных клиентах данного товара или услуги. 

Современные технологии дают возможность получить достоверную информацию о потребите-

лях, а именно:  

- предпочтения в контенте; 

- запросы в сети Интернет; 

- приобретенные товары и услуги. 

Таргетированная реклама имеет преимущество в том, что способна охватить любой сегмент, 

имеющий даже особенные характеристики. 
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Сейчас компании четко это понимают и могут применять в работе, влияя на аудиторию со всех 

сторон, рекламу: 

– которая появляется на сайтах с похожей тематикой;

– для конкретной географической зоны;

– появляющуюся в определенное время, неделю или даже сезон;

– зависящую от запроса в Интернете;

– имеющую социально-демографический признак;

– с ограниченным количеством показа объявлений.

Стоит отметить еще один инструмент, который используют предприятия для своего товара или 

услуги, – ретаргетинг. Данная реклама используется в тех случаях, когда потребитель уже взаимо-

действовал с данной фирмой: приобретал товар или услугу, посещал сайт, получает рассылку и т. д. 

Преимущество данной рекламы заключается в возможности возврата той части аудитории, которая 

не совершила главное – покупку [5]. 

Когда компания использует таргетированную рекламу в своей работе, то сразу выполняет две 

главные задачи: 

1) информирование о товаре или услуге;

2) повышение узнаваемости бренда, создание лояльности у потребителей.

Обычно люди совершают покупку у той компании, с которой либо уже сотрудничали, либо ори-

ентируются на мнение и опыт своих знакомых. У каждого бренда есть репутация и позиция на рынке. 

Это позволяет привлечь определенную целевую аудиторию, у которой свои предпочтения, интересы, 

образ жизни, доходы и расходы. 

Когда на рынке появляется фирма с совершенно новым товаром, она находится на стадии выжи-

вания, так как спрос отсутствует. В это время таргетированная реклама одновременно знакомит по-

требителя с товаром, информирует о качестве и собирает целевую аудиторию. 

Для изучения влияния таргетированной рекламы на человека была разработана анкета с целью 

определения типов потребителей. В ходе исследования было опрошено 109 человек в возрасте 17–68 

лет, из них 63 женщины и 46 мужчин.  

Изначально выборка респондентов складывалась именно из пользователей социальных сетей, 

которые самостоятельно приняли решение участвовать в опросе, что уже говорит об их достаточно 

высокой активности в социальных сетях.  

Результаты ответов на первый вопрос: «Сталкивались ли вы в Интернете с рекламными объявле-

ниями, которые полностью или частично соответствуют вашим более ранним поисковым запросам и 

просмотренным вами товарам / услугам?» представлены на рисунке 1. 

Рис. 1. Результат ответа на первый вопрос, чел. / Fig. 1. The result of the answer to the first question, 

people 
Источник: составлено авторами / Source: compiled by the authors 

Результат показал, что большая часть опрошенных, а именно 67 человек определенно сталкива-

лись с рекламными объявлениями. 12 человек скорее не сталкивались с рекламой в Интернете. 



  Вестник Северо-Кавказского федерального университета. 2024. № 2 (101) 

76 

Следующий вопрос заключался в понимании отношения потребителей к рекламе. Результаты 

представлены ниже на рисунке 2. 

Рис. 2. Результат ответа на второй вопрос, чел. /  

Fig. 2. The result of the answer to the second question, people 
Источник: составлено авторами / source: Compiled by the authors 

Результат показал, что 74 % респондентов безразлично относятся к рекламе. Остальные же по-

считали, что на них она сказывается негативно – 11 человек, позитивно – 18 опрошенных. 

Результаты ответов на вопрос, какая доля мужчин и женщин приобретают товары или услуги под 

влиянием рекламы в социальных сетях, представлены на рисунке 3. 

Рис. 3. Результат ответа на третий вопрос, чел. /  

Fig. 3. The result of the answer to the third question, people 
Источник: составлено авторами / Source: compiled by the authors 

Можно сделать вывод о том, что большинство женщин (84 %) под влиянием рекламы в социаль-

ных сетях покупают товар либо 1-2 раза, либо вообще игнорируют её. 90 % мужчин также под влия-

нием рекламы в социальных сетях покупают товар либо 1-2 раза, либо вообще игнорируют её. 
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Для того чтобы понять степень раздражения потребителей, был задан вопрос, раздражает ли ре-

спондентов реклама, основанная на их интересах и поисковых запросах. Результаты представлены 

ниже на рисунке 4. 

Рис. 4. Результат ответа на четвертый вопрос, чел. / Fig.  4. The result of the answer 

to the fourth question, people 
Источник: составлено авторами / Source: compiled by the authors 

На прямой вопрос положительно ответили 88 % опрошенных. Остальные же утверждают, что 

воспринимают ее абсолютно спокойно. 

Так как реклама в интернет-пространстве разная и влияет на потребителя с определенной сторо-

ны, был задан вопрос о повторяющейся рекламе, результаты ответов на который представлены на 

рисунке 5.  

Рис. 5. Результат ответа на пятый вопрос, чел. / Fig. 5. The result of the answer 

to the fifth question, people 
Источник: составлено авторами / Source: compiled by the authors 
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40 респондентов отметили, что им неприятна повторяющаяся реклама, 31 ‒ раздражают объяв-

ления, которые нельзя закрыть, для 15 – всплывающие окна мешают смотреть или слушать контент. 

Результат анкетирования показал, что большинство пользователей социальных сетей на данный 

момент недостаточно позитивно воспринимают существующую рекламу. Для того чтобы реклама 

была намного эффективнее нужно находить новые способы размещения рекламы, изучать специфику 

её подачи в социальных сетях.  

Таким образом, компаниям, которые занимаются продвижением своего продукта с использова-

нием таргетированной рекламы, необходимо выполнять следующие условия для улучшения своей 

работы и, конечно, повышения лояльности к конкретному продукту и спроса на него: 

– правильное выделение целевой аудитории;

– завоевание внимания потребителя;

– изучение мнений потребителя и учет его;

– изучение новых тенденций развития рекламы;

– работа с частотой показа рекламы;

– фокус на качество рекламы.

Заключение / Conclusion. В настоящее время Интернет является эффективным механизмом по 

привлечению потребителей. Многие компании используют инструменты интернет-маркетинга для 

эффективной работы. Создание рекламы своего продукта требует больших усилий: как показало ан-

кетирование, потребителям очень трудно угодить. Реклама не может быть вредной, стоит сделать 

упор именно на конкретной информации о продукте: качества, преимущества среди конкурентов. Ча-

стота повтора одинаковой рекламы также влияет на восприятие потенциального покупателя [4]. 

Таргетированная реклама является хорошим инструментом, который можно применять не только 

для прямых продаж, но и для создания положительного, а самое главное – запоминающегося имиджа 

фирмы. Важно использовать её правильно, в нужном количестве, чтобы у потребителя повышался 

интерес к продукту. 
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