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Несмотря на значительное разнообразие методов продвижения продукции и широкий
спектр инструментов маркетинговой аналитики, рекламодатели продолжают сталкивать-
ся с проблемой, сформулированной Дэвидом Огилви еще в XX веке: половина рекламного
бюджета тратится впустую, однако современные методы анализа данных позволяют зна-
чительно повысить эффективность рекламных кампаний при минимизации затрат (Ledro
et al. 2023). Эта проблема особенно актуальна в сфере электронной коммерции, где в
условиях постоянных трансформаций наблюдается повышенный интерес к углубленному
анализу паттернов поведения пользователей в цифровой среде. Учитывая динамические
изменения в потребительских предпочтениях, исследования в данной области становятся
основой для разработки эффективных маркетинговых стратегий и управления взаимоот-
ношениями с клиентами в онлайн-торговле (Bhakar et al., 2019).

Как отмечается в исследовательской литературе, глубокое понимание предпочтений
потребителей является ключевым фактором в формировании устойчивых и долгосроч-
ных взаимоотношений с аудиторией. В связи с этим как транснациональные корпорации,
так и предприятия малого и среднего бизнеса активно разрабатывают стратегии онлайн-
рекламы, направленные на привлечение широкой аудитории в максимально сжатые сроки
(Mehmood, Sabeeh, 2018).

Целью данного исследования является выявление и оценка инструментов, влияющих
на эффективность онлайн-рекламы товаров повседневного спроса (FMCG). Для достиже-
ния поставленной цели были сформулированы следующие задачи:

1. Систематизировать методические подходы к планированию рекламных кампаний в
сети Интернет.

2. Выявить основные тренды на рынке товаров повседневного спроса в России.
3. Проанализировать существующие исследования и практики в области онлайн-рекламы

товаров повседневного спроса.
4. Классифицировать ключевые метрики эффективности онлайн-рекламы.
5. Проанализировать маркетинговые инструменты, влияющие на эффективность ре-

кламных кампаний товаров повседневного спроса.
6. Разработать рекомендации для повышения эффективности рекламных кампаний

товаров повседневного спроса.
В ходе анализа научной литературы и консультаций с экспертами были выдвинуты

следующие гипотезы:
1.Персонализированная реклама способствует более эффективному взаимодействию с

потребителями (Ledro et al. 2023; Raushan & Dubey 2024): частота кликов (CTR) вы-
ше для персонализированной рекламы по сравнению с универсальными объявлениями
(Н.1.1); рост персонализированных предложений увеличивает частоту покупок в сегменте
e-grocery (Н.1.2).
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2. Реклама в видеоформате вызывает больший отклик среди пользователей (Raushan
&Dubey, 2024; Yasin et al., 2023): показатели CTR и CR (конверсии) выше для видеофор-
мата по сравнению со статичной баннерной рекламой (Н.2).

3.Использование различных рекламных инструментов на разных платформах (приложение/веб-
сайт) способствует повышению частотности заказов (NielsenIQ 2024): частота повторных
покупок выше среди пользователей, совершающих заказы через мобильное приложение,
чем через веб-сайт, благодаря персонализированным push-рассылкам и специализирован-
ным рекламным инструментам (Н.3.1); частота повторных покупок выше у пользователей,
которые видели рекламу товаров повседневного спроса с акцентом на скидки, чем у тех,
кто видел рекламу без скидок (Н.3.2).

Для проверки выдвинутых гипотез в рамках данного исследования были использова-
ны количественные методы, включающие: A/B-тестирование для сравнения эффективно-
сти различных рекламных форматов и подходов; эконометрическое моделирование для
анализа влияния различных факторов на ключевые метрики эффективности рекламных
кампаний.

Результаты исследования позволят определить наиболее эффективные инструменты и
стратегии для повышения результативности онлайн-рекламы товаров повседневного спро-
са. Разработанные рекомендации могут быть использованы как крупными корпорациями,
так и малыми предприятиями для оптимизации рекламных бюджетов и повышения во-
влеченности потребителей.
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