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Аннотация. В статье рассматриваются наиболее актуальные и иннова-

ционные рекламные инструменты, в число которых входит таргетированная 
реклама. Выявлен особый алгоритм работы с данным инструментом. Раскры-

ваются особенности использования специалистами гиперлокального таргетин-

га в сети Интернет. Рассматриваются конкретные ниши локального бизнеса, 

для которых гиперлокальный таргетинг является одним из наиболее эффек-

тивных инструментов продвижения. Приведены примеры внедрения подоб-

ных механизмов в рекламные кампании крупного и малого бизнеса. Пред-
ставлены популярные сервисы для настройки подобного вида рекламы, среди 

которых платформы «Google», «Яндекс» и «ВКонтакте». Выделены основные 

виды гиперлокального таргетинга, который может осуществляться посред-

ством использования поисковых систем, социальных сетей, справочников и 

wi-fi-маркетинга. Определен уровень психологического воздействия геотарге-
тинга на целевую аудиторию. 
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Abstract. The article discusses the most relevant and innovative advertising 

tools, which include targeted advertising. A special algorithm for working with this 

tool has been identified. The article reveals the features of using hyperlocal target-

ing in the Internet by specialists. We consider specific niches of local business for 

which hyperlocal targeting is one of the most effective promotion tools. Examples 
of implementing such mechanisms in advertising campaigns of large and small 

businesses are given. Are presented popular services to configure this type of ad-

vertising, including platform, "Google", "Yandex" and "Vkontakte". The main types 
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works; directories and Wi-Fi marketing are highlighted. The level of psychological 
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Невозможно отрицать, что мы живем в быстроразвивающемся мире, в ко-

тором каждый день вершатся научно-технические прорывы. С технической точки 
зрения весьма разнообразным и динамичным является рекламный рынок. Всего 

каких-то 10 лет назад производители не могли и мечтать о таком обилии возмож-
ностей рассказать о себе своим потребителям. Преимущество продвижения ком-
пании, товаров и услуг в сети Интернет состоит в быстром распространении и пе-
редачи информации и достаточно лояльной стоимости [1]. Сеть «Интернет» в до-
вольно быстрые сроки привлекает целевую аудиторию и формирует спрос на про-
дукт, а также создает лояльное отношение к производителю продукта [2]. При 
этом нетрадиционные рекламные методы стали носить название инновационных 
инструментов. 
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Что же, собственно, представляет собой инновационная реклама? В целом, 
она строится на использовании в промоакциях серьезного технического обеспече-
ния, новейших компьютерных технологий и нестандартных способов подачи ин-
формации. Среди наиболее популярных инновационных инструментов рекламы 
можно выделить: использование эффекта дополненной и виртуальной реальности 
в коммерческих приложениях, световые и лазерные установки в местах продаж, 
наружная реклама с использованием 3D печати и, конечно же, таргетированная 
реклама в сети (в том числе и гиперлокальный таргетинг). 

Существует механизм выборки – таргетинг с набором определенных пара-
метров, который используется для настройки таргетированной рекламы. 

Выделяют такие параметры настроек: 
- демографические (ориентированные на национальность, экономический 

статус, пол, возраст, уровень образования, уровень дохода и занятость); 
- психографические (основанные на ценностях потребителя, его личности, 

отношениях, мнении, образе жизни и интересах) [3]; 
- ориентированные на поведенческие характеристики (отражаются в истории 

браузера, истории покупок и других недавних действиях пользователя на сайте); 
- временной (в соответствии с часами или днями недели, в которые прода-

жа товара или услуг возможна, например, актуально для общепита); 
- географический (распространяется для людей, находящихся в определен-

ный промежуток времени в определенном районе или проживающих в конкрет-
ной местности) [4]. 

Однако недостаточная выборка или относительно широкие настройки могут 
охватывать часть пользователей с похожими характеристиками, но не заинтере-
сованными в рекламируемом товаре или услуге. В этой связи данный вид рекла-
мы требует тестового периода настройки кампании, глубокого анализа получен-
ных результатов и последующей работы с настройками [5]. 

Также отдельно можно выделить модель автоматического таргетинга по по-
хожей аудитории (look-alike), которая использует данные о поведении пользовате-
лей внутри социальных сетей. Задача формулируется следующим образом: есть 
группа пользователей, для которых уже известна их реакция (отклик) на конкрет-
ную рекламу. В первую очередь требуется выделить признаки, связанные с поль-
зователем, его социальным графом, поведением в сети, далее по этим признакам 
построить множество пользователей, которые похожи на выбранную группу1. 

Идеей таргетинга является создание рекламно-информационного сообще-
ния, которое максимально будет подходить целевой аудитории товара/услуги, а 
также повышать эффективность взаимодействия с этой аудиторией и получения 
как можно большей отдачи от неѐ [6]. Таргетинг – это относительно новый ре-
кламный инструмент, нацеленный на выбранную аудиторию по конкретным па-
раметрам [7]. 

Таргетированная реклама (англ. targeted advertising) – это форма онлайн-
рекламы, в которой используются сложные методы и настройки поиска целевой 
аудитории в соответствии с заданными параметрами, характеристиками и инте-
ресами, релевантными для рекламируемых товаров или услуг [8]. Она представля-
ет собой торговую площадку, позволяющую выделить из всей имеющейся аудито-

рии только ту целевую аудиторию, которая удовлетворяет заданным критериям и 
показать рекламу именно ей [9]. 

Наибольший интерес представляет именно таргетированная реклама, так 
как она может осуществляться в огромном количестве вариантов. Вообще, тарге-
тинг – это рекламный механизм, позволяющий выделить из всей имеющейся 

                                                 
1
 Яковлева Д. В., Попов А. Л. Таргетирование рекламных объявлений на основе сходства пользователей с помощью 

частичного обучения по позитивным примерам // Университет ИТМО : сайт. — URL: https://openbooks.itmo.ru/ 
ru/file/8055/8055.pdf (дата обращения: 18.04.2020). 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D0%B0%D1%80%D0%B3%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
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аудитории только ту часть, которая удовлетворяет заданным критериям, и пока-
зать рекламу именно ей. Основной целью таргетинга является показ рекламных 
материалов именно той части аудитории, которая заинтересована в этом. Это 
обеспечивает более качественное взаимодействие с потенциальным покупателем и 
увеличивает обратный эффект2. Использование таргетинговой рекламы позволит 
повысить эффективность рекламной коммуникации за счет показа объявления 
аудитории, проявляющей интерес к товару, а также на наиболее перспективной 
рекламной площадке [10]. 

Независимо от вида таргетированной рекламы, она всегда осуществляется 
по следующему алгоритму: 

1. Парсинг, или иными словами мониторинг аудитории, и сбор информации 
о ней. Наибольший интерес представляет информация об увлечениях, образе жиз-
ни и местонахождении целевой аудитории. 

2. Анализ полученных данных для выбора оптимального вида подачи ин-
формации. 

3. Создание рекламного сообщения. 
4. Показ рекламы релевантным для потребителя способом. 
На содержание рекламного сообщения и его эффективность во многом вли-

яет выбранный специалистом вид таргетинга: тематический (удовлетворяет вкусы 
целевой аудитории), социально-демографический (делается фокусировка на опре-
деленных возрастных группах), временной (сводится к показам рекламы лишь в 
определенные часы времени) и гиперлокальный (показы по местонахождению по-
тенциального покупателя). 

Особого внимания заслуживает сравнительно новый вид таргетинга – ги-
перлокальный. Специалисты в области интернет-маркетинга назвали такой меха-
низм одним из трендов 2019 г. Гиперлокальный таргетинг – это «нацеленное» ре-
кламное сообщение, для которого задан точный радиус от обозначенной GPS точ-
ки. Также возможно задать или исключить определенные места3. 

Такой механизм работы крайне эффективен, ведь он помогает обнаружить 
ту аудиторию, которая проживает, трудится или просто гуляет рядом с точкой 
продаж. Это обеспечивает эффективное взаимодействие с брендом и экономию 
ресурсов на тех, кто обычно не бывает в данной местности. Потенциал роста 
аудитории в городах-миллионниках лежит в вовлечении аудитории старше 45 лет, 
а в городах меньшей населенности и селах рост продолжится за счет вовлечения 
аудитории молодого, среднего и старшего возрастов. Одной из особенностей раз-
вития и проникновения Интернета является увеличение доли мобильного интер-
нет-трафика [11]. 

Гиперлокальный таргетинг особенно эффективен для локального бизнеса, 
например, несетевые кафе, банки, салоны красоты, автосервисы, магазины цве-
тов и т.д. Локальный бизнес зачастую бессмысленно рекламировать сразу на весь 
город или район. Также клиенты таких компаний могут в значительной степени 
разниться по социально-демографическим признакам, но в то же время являться ее 
целевой аудиторией. Именно в такой ситуации геолокация выступает связующим 
звеном, которая позволяет направлять рекламные сообщения наиболее точно. 

Нельзя не отметить, что геотаргетинг помогает продвигать нишевые про-

дукты и услуги, аудиторию которых можно застать в большом количестве в кон-
кретном месте. Спортивный магазин может таргетироваться на людей, которые 

                                                 
2
 Иванова Д. Для чего необходим гиперлокальный таргетинг и как правильно его настроить? // Агентство ин-

тернет-маркетинга DirectLine : сайт. — URL: https://www.directline.pro/blog/giperlokalnyy-targeting/ (дата обра-
щения: 15.04.2020). 
3
 Тараненко А. Гиперлокальный таргетинг: узнай, где живут твои клиенты // Elama : сайт. — URL: 

https://elama.ru/blog/giperlokalnyy-targeting-uznay-gde-zhivut-tvoi-klienty/ (дата обращения: 15.04.2020). 
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принимают участие в крупном спортивном мероприятии города, а дорогой паркет 
можно предложить жителям нового элитного коттеджа.  

Настройка такого инструмента происходит через сервисы сбора данных о 
местонахождении целевой аудитории. Существуют различные уровни присут-
ствия потребителя в назначенном месте: находятся в определенном месте сейчас; 
бывали некоторое время назад; проживают в данном месте; работают; регулярно 
пребывают; туристы. 

При этом уровень геосегментации аудитории будет зависеть от выбора кон-
кретного сервиса для настройки геотаргетинга. Подобных сервисов на просторах 
Интернета существует большое множество, однако можно выделить наиболее по-
пулярные из них: 

1. «Яндекс. Аудитории». В данном сервисе доступна функция настройки 
геотаргетинга двумя способами: по окружности и по полигону. Окружность пред-
ставляет собой зону в радиусе от 500 м до 10 км от заданной точки. Окружностей 
может быть большое множество, не исключено и их пересечение. Полигон же поз-
воляет выделить на карте конкретную зону любой произвольной формы. Есть воз-
можность выделения лишь одного здания или улицы. Так, например, магазин 
спортивных товаров может таргетироваться на тех, кто в данный момент време-
ни гуляет в парке или посещает магазин конкурентов. Этот сервис осуществляет 
показ при наличии как минимум одной тысячи человек, подходящих по парамет-
рам сегментации аудитории.  

2. Гиперлокальный таргетинг «ВКонтакте». Рекламный кабинет этой соци-
альной сети позволяет сегментировать пользователей вплоть до станции метро и 
улицы, где они чаще всего заходят в социальную сеть. При этом для запуска такой 
кампании хватит всего 100 человек. Также стоит отметить, что сервис концен-
трируется на людях, которые бывают в выбранной точке регулярно. Поэтому ста-
новится возможным рекламировать человеку магазин возле дома даже тогда, ко-
гда он находится в отпуске или на даче.  

3. Гиперлокальный таргетинг «Google Adwords». Система работы геотарге-
тинга в Google достаточно схожа с системой, которую предлагает Яндекс. Мини-
мальный радиус показа объявления составляет 1 км, а сам геотаргетинг настраи-
вается при создании полноценной кампании. Иными словами, чтобы получить до-
ступ к такому инструменту, необходимо иметь карточку организации в «Google. 
Мой бизнес». Рекламные сообщения, настроенные по гиперлокальному принципу, 
выдаются в первых строках поисковика тем пользователям, которые находятся в 
выбранном радиусе4.  

Как уже стало ясно, принцип работы такого рекламного инструмента оди-
наковый для всех сервисов и площадок, но настраивается везде по разным кри-
териям и требованиям. И в связи с этим можно выделить несколько основных ви-
дов гиперлокальной рекламы. 

Во-первых, наиболее популярным видом является реклама в поисковых си-
стемах (гиперлокальный таргетинг в РСЯ5). При этом показ допустим лишь в тех 
ситуациях, когда система получает сведения о хотя бы тысяче людей для установ-
ленной сегментации. Например, при запросе «кофейни», пользователь в первых 
строках поисковой выдачи получит гиперлокальную рекламу, которая укажет на 

ближайшее заведение. 

                                                 
4
 Иванова Д. Для чего необходим гиперлокальный таргетинг и как правильно его настроить? // Агентство ин-

тернет-маркетинга DirectLine : сайт. — URL: https://www.directline.pro/blog/giperlokalnyy-targeting/ (дата обра-
щения: 15.04.2020). 
5
 Рекламная сеть Яндекса (РСЯ) — это система размещения рекламы на сайтах, в мобильных приложениях, при-

ложениях Smart TV и в видео, а также в социальных сетях. Сайты, которые входят в РСЯ, должны соответствовать 
ряду требований и правил. Реклама в сети Яндекс направлена исключительно на показ объявления тому сегмен-
ту пользователей, для которого она актуальна. 
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Во-вторых, гиперлокальная реклама часто запускается в социальных сетях, 
например, во ВКонтакте или Facebook. Особенностью данного вида таргетинга 
является то, что система исследует не только данные о местоположении пользова-
теля, но и личную информацию профиля, интересы, запросы и увлечения. Учи-
тываются даже геометки на фотографиях, которые выкладывает пользователь. 
Такая реклама может иметь все возможные формы: «карусель», запись в ленте но-
востей, запись с кнопкой для перехода на сайт и т.д. 

Коммуникация в социальных сетях основывается на принципе социальных 
кругов – в большинстве крупных социальных сетей вы можете видеть посты своих 
друзей или групп, на которые вы подписались. Если контента становится слиш-
ком много, то умное ранжирование отбирает для вас наиболее интересные мате-
риалы, но обычно общий принцип социальных кругов и тут остается неизменен. 
Однако с появлением технологической возможности определять местоположение 
пользователей появилась возможность формировать взаимосвязи, исходя не из 
социальных кругов, а из окружности, построенной на основе заданного радиуса 
вокруг определенной точки, например, местоположения пользователя. Впрочем, 
так как форма окружности для выделения интересующей области часто не явля-
ется идеальной, некоторые стали отходить от нее в пользу произвольных областей. 
Формирование медийной ленты на основе геоданных напоминает по своей сущно-
сти форумы местных провайдеров, активная фаза жизни которых пришлась для 
России на начало 2000-х гг. (когда социальных сетей как таковых еще не было). 
Таким образом, технологии, связанные с определением местоположения пользова-
теля, могут стать технологиями, способными вдохнуть новую жизнь в локальные 
форумы, как когда-то технология подтягивания контактов из телефонной книги 
вдохнула новую жизнь в мессенджеры [12]. 

Крупные игроки рынка, такие как Facebook и «ВКонтакте», поддержали ги-
перлокальную рекламу, отдачу геокоординаты через приложение и возможность 
указывать геоточки в постах, то есть осуществлять привязку информационных 
сообщений (текста, картинки, иного контента) к определенному местоположению. 
Таким образом, мы видим, что на технологию определения местоположения поль-
зователей как таковую крупные социальные сети обратили свое внимание и под-
держали технологически на своих платформах. 

Однако реально в области работы над гиперлокальным нерекламным кон-
тентом пока сделано не очень много. Наиболее выделяющейся из таких наработок 
можно назвать функциональность «Друзья поблизости» от Facebook. Эта функция, 
которая позволяет вам и вашим друзьям делиться друг с другом своим местона-
хождением в режиме реального времени. Последняя возможность была анонсиро-
вана в конце марта 2017 г. Однако в российской версии Facebook данная функ-
циональность на момент написания статьи полностью еще не была интегрирова-
на. Примерно тогда же для американского рынка была анонсирована функцио-
нальность доставки еды от ближайших кафе и ресторанов, а затем и подбор ново-
стей, исходя из геокоординат пользователей Facebook [12]. 

В-третьих, гиперлокальный таргетинг работает и в так называемых спра-
вочниках. Справочники представляют собой окошко с заведениями, которое рас-
полагается справа от поисковой выдачи. Это наиболее упрощенный вид геотарге-

тинга, ведь для его настройки нужна лишь регистрация адреса организации в по-
исковой системе.  

В-четвертых, достаточно часто используется Wi-Fi-маркетинг, который поз-
воляет найти новых клиентов через гостевой интернет, к которому подключаются 
посетители различных организаций.  

Независимо от выбранного сервиса и вида гиперлокального таргетинга, его 
эффективность неоспоримо высока. Часто специалисты в области рекламы назы-
вают таргетированную рекламу психологической, и с этим трудно поспорить. Чем 
более персонализированный контент получает потребитель, тем выше его уровень 
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лояльности к бренду. Тем не менее, это работает лишь при качественном подходе 
к делу. Рекламные сообщения по типу: «Мы знаем, что вы живете на улице Ок-
тябрьской, приходите в наш салон красоты» часто пугают аудиторию и наоборот 
отталкивают. Геотаргетинг должен быть ненавязчив, иначе представитель целе-
вой аудитории захочет поскорее скрыть все данные о своем местоположении со 
всех возможных устройств.  

Недавнее исследование Adlucent показало, что 71 % потребителей предпо-
читают, чтобы реклама была непосредственно связана с их интересами и покупа-
тельскими привычками. Также выяснилось, что пользователи готовы были кли-
кать на рекламу незнакомого бренда в два раза больше, когда она была таргети-
рована по их интересам. Adlucent обнаружили, что около 30 % потребителей отве-
тят на рекламу, использующую их местоположение как основной рекламный по-
сыл6. Из этого можно понять, что информацию о геопозиции потребителя нужно 
использовать более изощренно. Важно не забывать, что главным считается не са-
мо размещение рекламного объявления, а точное и грамотное составление 
настройки параметров и характеристик [13]. Таргетинг, как и интернет-реклама в 
целом, движется в сторону все более сложных интеллектуальных технологий. С 
одной стороны, они помогают увеличить эффективность рекламных кампаний, а с 
другой – повышают требования к специалистам, разрабатывающим эти кампа-
нии. В будущем число подобных разработок будет только расти, а значит, будет 
расти и эффективность рекламных кампаний в Интернете [14]. 

Тем не менее, гиперлокальная таргетированная реклама не является совер-
шенным рекламным инструментом и имеет ряд недостатков и ограничений. Сре-
ди них можно выделить существование минимального объема аудитории; возмож-
ность выгорания аудитории, то есть при постоянной рекламе по одному радиусу, 
аудитория устанет от однотипных объявлений и перестанет на них реагировать; 
продолжительность показа рекламы, которую пока невозможно контролировать. 

Таким образом, можно сделать вывод, что гиперлокальный таргетинг – это 
эффективный инновационный рекламный инструмент, который еще не изжил се-
бя и представляет большой интерес для специалистов в области продвижения. Та-
кой механизм позволяет быстро и точно сфокусироваться на целевой аудитории 
бизнеса, которая находится в шаговой доступности от точки продаж. А это зна-
чит, что организация может предложить потребителю максимально персонализи-
рованное, на сегодняшний день, рекламное сообщение, которое в 70 % случаев 
находит отклик. 
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