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ность и конкретное использование средств. Эта программа укрепит 

надзорные функции всех сотрудников и материально-ответственных лиц, 

ответственных за безопасность и конкретное использование средств. 

Подведя итог вышесказанному, по нашему мнению, исключение вы-

явленных замечаний и применение рекомендаций позволит улучшить орга-

низацию бухгалтерского учета денежных средств в АО «Воробьёво» и уси-

лить контроль за наличием и движением денежных средств организации. 
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Summary. The relevance of this article lies in the fact that targeted advertising has become 

interesting for attracting new customers who have begun to use many global brands, such as 

small businesses. To date, targeted advertising has become the largest and most significant 

phenomenon in the financial market as a whole. 

Keywords: economics; advertising; business; targeted advertising. 

 
 

В реалиях сегодняшнего дня реклама стала неотъемлемой cоcтавля-

ющей cовременной экономики. И представители частного бизнеса, и круп-
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ные корпорации стремятся эффективно использовать рекламу для увели-

чения продаж товаров и услуг, для привлечения внимания к своей продук-

ции и расширения потребительской аудитории.  

Одним из наиболее популярных инструментов привлечения новых 

покупателей, широко применяемым большими брендовыми компаниями и 

представителями малого бизнеса, становится таргетированная реклама. 

Актуальность и эффективность использования таргетированной рекламы 

объективно подтверждена многочисленными аналитическими оценками ее 

влияния на финансовый рынок [1]. 

Наряду с этим отмечено, что традиционные формы рекламы теряют 

свою эффективность в условиях переполненного предложениями рынка, не 

имея возможности прямого выхода на целевую аудиторию. 

Таргетированная реклама (от англ. target – «цель») – это специфиче-

ский формат рекламы в социальных медиа, которую видят только пользо-

ватели, подпадающие под заданные параметры: возрастная категория, ген-

дерная принадлежность, образование, геолокация, интересы и предпочте-

ния, увлечения, мировоззрение и пр.  

Рекламодатель самостоятельно устанавливает параметры, после чего 

алгоритмы таргетинга определяют подходящих пользователей и адресно 

демонстрируют рекламный продукт. 

Таргетированная реклама работает по принципу анализа целевой 

аудитории. Это дает бизнесменам возможность использования множества 

индивидуальных параметров для создания максимально «теплой» аудито-

рии, построения точечной рекламной компании. 

Существует 5 основных видов таргетированной рекламы, которые 

представлены на рисунке 1.  

 
Рис. 1. Виды таргетированной рекламы 

 

Основными площадками, где применяют таргетированную рекламу, 

являются социальные сети, браузеры телефонов и компьютеров.  

При создании таргетированной рекламы заказчиком ставятся задачи 

рекламной компании, прогнозируется количество продаж, определяется 

бюджет, сроки проведения, выбор площадок. Далее таргетолог проводит 

анализ продукта, выявляет основную категорию потребителей. В соответ-
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ствии с анализом продукции, видом услуг определяется возраст, геолока-

ция, увлечения, отношение к религии, финансовое состояние человека, 

привычки, любимые цветовые и шрифтовые решения и др. параметры, то 

есть создается «электронный образ» потенциального покупателя. 

После анализа потребительской аудитории, начинается важный этап 

подготовки рекламных конструкций, дизайнеры и копирайтеры создают бан-

неры, которые будет видеть ЦА. Далее создается воронка продаж, которая 

будет приводить ЦА поэтапно к приобретению того или иного продукта.  

Сегодня таргетированную рекламу используют практически все 

компании. Важность таргета будет радикально возрастать, так как он стре-

мительно распространяется по многочисленным сетевым каналам, занимая 

пространство информационных и коммуникационных технологий, IP-ТВ и 

мобильной среды. 

Значительное число компаний выделяет на таргетированную ре-

кламу практически половину своего бюджета и рекламный бюджет еже-

годно растет. Используют такую рекламу все популярные бренды (Apple, 

Samsung, Nike, Adidas, BMW, Mercedes, Kia, Gucci и др.). Обратимся к 

цифрам. Данные таблицы 1 показывают процентное изменение рекламного 

бюджета компаний за период 2020–2021 г. 

 

Таблица 1.  

Рекламный бюджет мировых компаний за 2020 г. и 2021 г. 
 

Название компании Часть бюджета выделенная на таргетированную 

рекламу, % 

2020г. 2021г. 

Apple 70.2 76 

Samsung 48.4 49.2 

Adidas 32.8 50 

BMW 37 38 

 

По данным информационного издания «Медиа нетологии» преиму-

щества таргетированной рекламы перед другими видами рекламы выраже-

ны некоторыми причинами: 

Первая причина: низкий порог входа для рекламодателей. Таргетиро-

ванная реклама может запускаться с минимального выделенного бюджета. 

Вторая причина: показ объявления происходит целевой аудитории, 

которой интересен продукт/услуга, которую продает компания. 

Третья причина: скорость запуска рекламы на площадках. 

Четвертая причина: таргетированная реклама дает постоянный ре-

зультат, который будет стабильно приносить целевую аудиторию. 

Пятая причина: легкая в сравнении с другими видами рекламы мас-

штабируемость.  
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Шестая причина: четкий измеримый результат, который дают пло-

щадки на которых проходила рекламная компания.  

Наряду с преимуществами, по данным «Wikipedia» отмечаются и не-

достатки таргетированной рекламы как для потребителей, так и для рекла-

модателей: 

Данный вид рекламы касается вопросов конфиденциальности. Она 

настраивается путем анализа действий потребителей с помощью онлайн-

сервисов, таких как файлы cookie и сбор данных, которые могут рассмат-

риваться как наносящие ущерб конфиденциальности потребителей. Тарге-

тированная реклама направлена на повышение релевантности рекламных 

показов потенциальным покупателям, обеспечивая выполнение рекламных 

кампаний на этапах процесса принятия решения о покупке. Это потенци-

ально ограничивает осведомленность потребителя об альтернативе выбора.  

Для рекламодателей таргетинг – довольно трудоемкий процесс, тре-

бующий временных затрат. Поскольку целевая реклама считается более 

эффективной, это не всегда является недостатком, но в некоторых случаях 

рекламодатели не получают ожидаемую прибыль. Целевая реклама имеет 

ограниченную досягаемость для потребителей, рекламодатели не всегда 

осознают, что потребители изменяют свое мнение и покупки, что больше 

не будет означать, что реклама им очевидна. Другим недостатком является 

то, что при использовании файлов cookie для отслеживания активности, 

рекламодатели не могут определить, используют ли один или несколько 

потребителей один и тот же компьютер. Это очевидно в семейных домах, 

где несколько людей из разных возрастных групп используют одно 

устройство. 

Мной совместно с компанией «Agency Media Marketing» специали-

зирующееся на рекламе и запуску онлайн бизнесу, был проведен запуск по 

курсу Светланы Беличенко «Феноменальная память». Задача проекта была 

запустить социальные сети Светланы с помощью рекламной компании че-

рез таргетированную рекламу на площадках: Вконтакте, Instagram, Twitter, 

YouTube, Telegram. Таргетированная реклама в данной ситуации при огра-

ниченном бюджете был лучший вариант при максимальной эффективно-

сти.  Анализ конкурентов и аналитика базы данных от «Shikari.do» способ-

ствовали созданию новой целевой аудитории, которой потенциально инте-

ресен курс «Феноменальная память». Весь процесс запуска и рекламы был 

распределен на 3 основных этапа, которые представлены в таблице 2.  
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Таблица 2.  

Основные этапы запуска курса «Феноменальная память» 

 

Этап работы Привлеченные 

специалисты 

Что было Результаты работы 

1 этап (Начало) Дизайнер, Мар-

кетолог, Стори-

смейкер, Копи-

райтер, Фото-

граф. 

Отсутствуют со-

циальные сети, 

заказчик не раз-

вивает личный 

бренд 

Созданы личные 

аккаунты, разрабо-

тан 2 месячный 

план ведения, 

написаны текста и 

сделаны фотогра-

фии 

2 этап (запуск 

рекламы) 

Дизайнер, Тар-

гетолог, Марке-

толог, Разработ-

чик. 

Наличие соци-

альных сетей 

Создан сайт, запу-

щена реклама по 

ЦА с бюджетом в 

350 тыс.руб., раз-

работана воронка 

продаж в 34 этапа 

3 этап (прода-

жи) 

Дизайнер, Тар-

гетолог, Марке-

толог, Копирай-

тер, Сторисмей-

кер, Техниче-

ский специа-

лист, Аналитик, 

Сотрудник бан-

ка, Разработчик. 

Есть личный 

бренд, аудитория 

в 12532 подпис-

чика, сайт 

Записан и запущен 

авто вебинар, раз-

работана платфор-

ма под курс, запи-

саны уроки, под-

ключена рассрочка 

от банка Тинь-

кофф. 

Итоги: Было проведено 5 авто вебинаров, созданы и развиты со-

циальные сети и бренд, разработана платформа под курс. 

Общая прибыль составила  5125 тыс. руб. 

 

По итогам данных этапов из таблицы 2 и общими затратами на ре-

кламу в 350 тыс. руб. общая прибыль составила 5.125 тыс. руб., что пока-

зывает об эффективности данного вида рекламы. 

Таким образом, изучив роль таргетированной рекламы и ее влияние 

на финансы компании, делаем вывод, что данный вид рекламы стал попу-

лярен благодаря своей эффективности, когда другие виды рекламы не мо-

гут дать такой результат. Главной опорой в продвижении товара становит-

ся реклама, ведь именно она и приводит целевую аудиторию на платфор-

му, где происходит продажа услуги или товара. Таргетированная реклама 

полностью отражает в себе, на какую категорию людей нацелен тот или 

иной товар. Спрос товара зависит от его необходимости и значимости для 

человека. 
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