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Аннотация. Рассмотрена технология взаимодействия с целевой аудиторией – таргетинг, который в 

Интернете получил название ремаркетинг. Доказано, что данный инструмент способствует повышению 
уровня конверсий (целевых возвратов) в ходе реализации  
рекламных активностей в Интернете. Дано определение основных понятий таргетирования (нацеливания), 
определены цели, которые оно помогает достигать. Проведен анализ инструментов и возможностей, которые 
предоставляет ремаркетинг как технология, направленная на повышение эффективности взаимодействия с 
потенциальными потребителями.  

 
Анотація. Розглянуто технологію взаємодії з цільовою аудиторією – таргетинг, який в Інтернеті 

отримав назву ремаркетинг. Доведено, що цей інструмент сприяє підвищенню рівня конверсій (цільових 
повернень) в ході реалізації рекламних активностей в Інтернеті. Подано  
визначення основних понять таргетування (націлювання), визначено цілі, яких воно допомагає досягати. 
Проведено аналіз інструментів та можливостей, які надає ремаркетинг як технологія, для підвищення 
ефективності взаємодії з потенційними споживачами. 

Annotation. The article considers the technology of interaction with the target audience – targeting, that got the name 
of the remarketing in the Internet. This tool is proved to help improve conversions (target returns) in the course of 
implementation of promotional activities in the Internet. The basic concepts of targeting (targeting) are defined, the goals, 
which it helps to achieve are identified. The tools and possibilities are analysed that remarketing provides as a technology 
aimed, to increase the efficiency of interaction with potential customers. 
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В последнее время становятся актуальными вопросы организации эффективного коммуникационного 

процесса компаний с целевыми Интернет-пользователями на основании использования информации об их 
активности на определенной площадке, которой является сайт, блог, Интернет-магазин и т. п. 

Вопросы маркетинга в сети Интернет были предметом исследования в работах ряда зарубежных и 
отечественных ученых, таких, как: Р. Вилсона, Б. Гейтса, Д. Козье, Дж. Келха, Балабанова И. Т., Царева В. В., Т. 
Бокарева, Ф. Вирина и многих других. 

Цель создания большинства Интернет-ресурсов – обеспечение эффективного взаимодействия с 
представителями целевой аудитории: сегодня, когда глобальная сеть и ее возможности стали частью жизни 
общества, огромное число потенциальных покупателей обращаются за поиском требуемых товаров и услуг не в 
розничные точки продаж, а к их виртуальным копиям – веб-ресурсам. Именно на сайте пользователи получают всю 
интересующую его информацию, а нередко – и совершают покупки. 

Благодаря ремаркетингу компании получают возможность взаимодействовать с посетителями, посетившими 
сайт, путем повторной рекламы того же товара или услуги.  

Тенденцию возрастающей популярности ремаркетинга уже осознало большое количество иностранных 
компаний. Например, благодаря этой технологии компания Lenovo повысила уровень своих продаж на 20 % [1], а 
Panasonic получил в два раза больше транзакций из Google AdWords [2]. 

Специалисты-практики утверждают, что основные цели, которых помогает достигать ремаркетинг – 
увеличение продаж, узнаваемость бренда и повышение уровня лояльности клиентов [3]. 

Актуальность данной работы заключается в формализации эмпирических данных относительно этого 
вопроса. Инструмент широко используется в практической деятельности, однако теоретической информации о нем 
недостаточно. 

В течение последних 5 лет в развитии украинского Интернет-пространства наблюдается тенденция к 
оцифровыванию классических маркетинговых технологий. Это связано, в первую очередь, с активным развитием и 
расширением сферы применения информационных и телекоммуникационных технологий. 

Широкое распространение и доступность Интернета для всех членов общества качественно изменили процесс 
организации коммуникаций с внешней средой. Будучи средством донесения информации до потенциальных 
аудиторий и эффективным инструментом, который оказывает  
на них влияние, Интернет дал новые возможности для расширения бизнеса за счет увеличения способов 
взаимодействия с потребителем. Вследствие этого возникает понятие "Интернет-маркетинг". Однако выделение его 
как отдельного, нового направления маркетинга представляется ошибочным. Общеизвестно, что Интернет – это 
всемирная система объединенных компьютерных сетей, построенная на основе использования протокола IP и 

маршрутизации пакетов данных [4]. Поэтому Интернет можно рассматривать исключительно как один из 
инструментов для построения системы маркетинговых коммуникаций. А интернет-маркетинг, в свою очередь – как 
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совокупность инструментов, обеспечивающих распределение, обмен и потребление маркетинговой информации 
посредством сети Интернет. 

Ремаркетинг пользуется особенной популярностью у специалистов по Интернет-коммуникациям. Следует 
отметить, что термин "ремаркетинг" в Интернет-коммуникациях получил новое значение. В отличие от классического 
понимания, где основной задачей ремаркетинга является поиск возможностей для оживления спроса, в Интернете 
он направлен на обеспечение возврата посетителей на сайт и повторную коммуникацию с ними. Такое повышение 
конверсии сайта осуществляется на основе таргетирования – специального механизма, обеспечивающего 
выделение в общем пространстве Интернет-пользователей той части, которая отвечает критериям целевой 
аудитории и показа ей соответствующих рекламных сообщений.  

Технически это выглядит следующим образом: на странице рекламной площадки на месте, где должна быть 
размещена реклама, устанавливается специальный код обращения к серверам системы управления рекламой, в 
которой физически размещен баннер. В тот момент, когда пользователь заходит на страницу с рекламным кодом, 
система определяет, что это за пользователь  
и по заранее установленным cookie-файлам и, в зависимости от этого, показывает ему ту или иную рекламу, 
осуществляя таргетирование. Кроме этого, баннерные системы позволяют управлять рекламой одновременно на 
всех площадках, где она установлена, причем одновременно всеми форматами, которые используются, включая 
Rich-Media и Pop-under, то есть управлять всей рекламой "насквозь". Таким образом, получается единое поведение 
всех рекламных площадок относительно каждого профиля пользователя. Например, в том случае, если будет 
задано не более 3 показов одному пользователю, то система будет учитывать просмотр рекламы на всех 
площадках и во всех форматах, где размещена эта реклама. В этом случае пользователь увидит рекламу всего три 
раза, а не три раза на каждой площадке. 

Увеличение конверсии сайта обеспечивается за счет ретаргетирования, предполагающего просмотр 
рекламных сообщений теми пользователями, которые просмотрели рекламируемый продукт, посетив сайт 
рекламодателя, но не совершили покупку или заказ.  

Это значит, что субъекты маркетингового влияния получили дополнительную возможность эффективного 
взаимодействия с клиентом, на основе актуальной информации о том, какие действия он предпринял – совершили 
заказ, положили товар в корзину, или ограничились просмотром нескольких страниц и ушел без покупки. 

Как свидетельствует статистика компании Google, основными показателями эффективности ремаркетинга 
являются увеличение результативности рекламы, которая ведет пользователя на сайт, повышение конверсии с 
корпоративного сайта или увеличение узнаваемости бренда [5]. 

Подобные результаты достигаются за счет выполнения следующих действий: 
повторные взаимодействия с потенциальными клиентами; 
постоянное появление баннера на множестве целевых сайтов; 
снижение цены достижения цели (денежные затраты на привлечение одного клиента) на 25 – 50 %. 
В Интернете представлены разные площадки и сети сайтов, которые предоставляют систему ремаркетинга. 

Крупнейшая – это площадка Google, в которую входит самое большое количество сайтов.  
Специалисты различают несколько видов ремаркетинга: 
онсайт (направлен на всех тех пользователей, которые посещали сайт ранее);  
офсайт (направлен на пользователей, которые взаимодействовали с поиском, с брендом компании или 

генерировали определенный контент). 
Выделяют несколько основных способов правильного взаимодействия с посетителями сайта: 
при помощи контекстной рекламы; 
через поисковую оптимизацию; 
через e-mail рассылку. 
Наибольшая результативность достигается при комплексном использовании данных способов. Но специалисты-

практики отмечают, что с каждым годом увеличивается эффективность контекстных медийных баннеров, которые 
являются визуальным выражением технологии ремаркетинга. Именно с ними взаимодействует пользователь, 
заходя на сайт. 

Эффективность ремаркетинга достигается в связи с технической возможностью учета большого количества 
параметров и характеристик целевой аудитории, таких, как: 

охват и глубина (обращение к пользователям в разные временные промежутки (минуты, дни, недели, 
месяца); 

ставки и модели тарификации (определение наиболее оптимальных ставок, что повышает рентабельность 
вложений);  

сегментирование аудитории. За счет применения различных способов создания списков ремаркетинга можно 
точечно воздействовать на те или иные группы аудитории; 

разнообразие типов рекламных объявлений. Возможность создавать как текстовые, так  
и графические или видеообъявления, делает рекламу еще более эффективной.  

Исходя из целей, которых компания планирует достичь, реализуя рекламную кампанию  
в Интернете, имеется возможность использовать различные стратегии охвата пользователей.  
Чаще всего используются следующие стратегии:  

охват всех посетителей сайта. В случае  реализации данной стратегии все пользователи, которые посещали 
сайт в заданный период, увидят рекламу; 

охват посетителей сайта, не совершивших целевое действие. 
Эта стратегия является оптимальной в том случае, когда посетителей на сайте много,  

а конверсий мало. В рекламном объявлении компания может предложить пользователям выгодные условия, скидки, 
подарки, тем самым подталкивая их к совершению целевого действия; 

охват посетителей, оформивших товар, но не оплативших его. В том случае, если пользователь ушел с сайта, 
оставив товар в корзине, необходимо обратится к нему снова, поместив привлекательное объявление. Например, 
напоминать о покупке можно с сообщением о бонусе за оплату товара; 

продажа дополнительных услуг клиентам, раннее совершившим покупку (тем пользователям, которые уже 
купили товар, можно предложить дополнительные товары или услуги). 

Итак, ремаркетинг, как технология коммуникации с целевыми потребителями, на практике доказала свою 
эффективность и становится популярной среди компаний, которые представлены  



в Интернете. Однако отсутствие в достаточном объеме теоретических данных о данном инструменте значительно 
ограничивают скорость его развития среди большого количества специалистов с одной стороны и компаний – с 
другой.  

Ремаркетинг чаще всего применяется для продуктов рынка B2C, которые реализуются  
посредством Интернет-магазинов. Однако, широкие технические возможности этого инструмента позволяют 
использовать его и для продвижения товаров и услуг на рынке B2B. Основным показателем эффективности этой 
технологии является, прежде всего, повышение конверсии, увеличение количества завершенных покупок. 
Соответственно, эффективность вложенных затрат на рекламу становится выше, а стоимость привлеченного 
покупателя – ниже. 
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