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В статье рассматриваются подходы к разработке и внедрению рекламной стратегии для участника 
ритейла в условиях цифровизации и высокой конкуренции. На основе анализа целевой аудитории 
и рыночных условий предложена комплексная стратегия, включающая таргетированную рекламу, 
контент-маркетинг, программы лояльности и персонализированные рассылки. Представлены 
ключевые метрики оценки эффективности рекламной стратегии, такие как конверсия и ROI, а также 
разработаны рекомендации по их мониторингу.
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The article examines approaches to the development and implementation of an advertising strategy for 
a retail participant in the context of digitalization and high competition. Based on an analysis of the target 
audience and market conditions, a comprehensive strategy is proposed, including targeted advertising, 
content marketing, loyalty programs, and personalized mailings. Key performance metrics of the advertising 
strategy, such as conversion and ROI, are presented, along with recommendations for their monitoring.

Современный рынок розничной тор-
говли характеризуется высокой конку-
ренцией и изменением потребительских 
предпочтений. Для успешного функци-
онирования компании следует разраба-
тывать эффективные рекламные стра-
тегии, направленные на привлечение 
новой аудитории, удержание существу-
ющих клиентов и повышение извест-
ности компании. Настоящая статья по-
священа исследованию и разработке 
комплексной рекламной стратегии для 
участника ритейла, с акцентом на циф-
ровые каналы, персонализацию и про-
граммы лояльности.

Участник ритейла, располагаясь 
на высококонкурентном рынке, нужда-
ется в эффективной рекламной страте-
гии, направленной на усиление узна-
ваемости бренда, привлечение новой 
аудитории и удержание существующих 
клиентов. В условиях активного разви-

тия цифровых технологий и изменения 
потребительских предпочтений тради-
ционные рекламные подходы теряют 
эффективность. В данном исследовании 
рассматривается предложение новой ре-
кламной стратегии, основанной на ком-
плексном подходе с акцентом на цифро-
вые каналы, таргетированную рекламу, 
анализ данных и управление лояльно-
сти клиентов.

Результаты исследования
В проведенном исследовании разра-

ботанные цели новой рекламной страте-
гии включают (рис. 1):

1.	 Ув е л и ч е н и е  п р о д а ж 
за счет роста трафика в физических 
и онлайн-магазинах.

2.	 Повышение узнаваемости бренда 
среди целевой аудитории.

3.	 Увеличение вовлеченности и ло-
яльности клиентов.
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4.	 Расширение охвата на новые сег-
менты аудитории, в частности, моло-
дых покупателей.

Каждая из заявленных целей требует 
применения соответствующих инстру-
ментов, способных не только усилить 
узнаваемость бренда, но и стимулиро-
вать продажи, обеспечивая возврат инве-
стиций в маркетинговую деятельность.

Увеличение продаж невозможно без 
привлечения качественного трафика, 
этот показатель обеспечивается грамот-
ной настройкой рекламных кампаний 
и персонализированных предложений. 
Повышение узнаваемости бренда и во-
влеченности аудитории требует актив-
ного использования контент-маркетинга 
и взаимодействия с лидерами мнений. 
Для укрепления лояльности клиентов 
ключевую роль играют программы ло-
яльности и персонализированные ком-
муникации. Расширение охвата достига-
ется за счёт сочетания целевого взаимо-
действия через рекламные и контентные 
каналы, а также через использование ре-
комендаций и сетевого эффекта.

При реализации стратегии выбира-
ются инструменты, не только соответ-
ствующие целям, но и учитывающие 
особенности поведения целевой ауди-
тории, специфику рынка и возможно-
сти компании.

С учётом сказанного стратегия 
направлена на выполнение следую-
щих задач:

−	 Разработка и внедрение таргети-
рованных рекламных кампаний в соци-
альных сетях.

−	 Увеличение использования пер-
сонализированных предложений и про-
грамм лояльности.

−	 Активное использование анали-
тических инструментов для отслежива-
ния показателей эффективности рекла-
мы и корректировки подходов.

Для достижения поставленных це-
лей важно выбрать эффективные кана-
лы и методы продвижения и оптимально 
использовать рекламный бюджет. Каж-
дый из предложенных каналов и методов 
учитывает специфику задач и направлен 
на реализацию стратегических целей.

Основные каналы и методы продви-
жения включают следующее: (рис.2)

1.	 Таргетированная реклама в соци-
альных сетях.

Разработанная рекламная кампания 
включает использование таргетирован-
ной рекламы для показа объявлений по-
тенциальным клиентам в зависимости 
от их интересов, возраста, пола и гео-
графического положения.

2.	 Контент-маркетинг и создание 
брендированного контента.

Создание уникального и привле-
кательного контента является важ-
ной частью стратегии, направленной 
на формирование лояльности аудитории 
и удержание клиентов. Включая фото-
графии и видеоматериалы, а также исто-
рии клиентов, связанных с продукцией 
бренда. С помощью таких материалов 
можно показать качество продукции, 
актуальные модели, модные образы, что 
помогает выстроить эмоциональную 
связь с аудиторией.

3.	 Email-маркетинг и рассылки.
Email-рассылки представляют со-

бой важный канал коммуникации с уже 
существующей клиентской базой. Вне-
дрение персонализированных рассылок, 
включающих специальные предложе-
ния, анонсы скидок и информацию о но-
вых коллекциях, удерживать внимание 
аудитории. Это способствует созданию 
дополнительного дохода и поддержива-
ет интерес к бренду.

4.	 Программы лояльности и персо-
нализация предложений.

Создание программы лояльности 
стимулирует повторные покупки и удер-
живает клиентов. Для постоянных по-
купателей предусмотрены персонализи-
рованные скидки и уникальные предло-
жения, например, на день рождения или 
при покупке на определенную сумму.

5.	 Вовлечение лидеров мнений 
и коллаборации.

Для усиления узнаваемости бренда 
предлагается сотрудничество с мест-
ными блогерами и лидерами мнений, 
продвигающих продукцию среди своих 
подписчиков. 

Задачи стратегии и выбранные мето-
ды продвижения взаимосвязаны: каж-
дый инструмент решает конкретные 
задачи, формируя комплексный подход 
к продвижению бренда на рынке, эффек-
тивно комбинировать каналы и коррек-
тировать их использование в зависимо-
сти от результатов аналитики и обратной 
связи от аудитории.
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Рис. 1. Цели новой рекламной стратегии

Рис. 2. Основные каналы и методы продвижения

Использование различных каналов 
и методов продвижения позволяет ком-
пании охватить широкую аудиторию, 
повысить её вовлеченность и лояль-
ность, а также стимулировать продажи. 
Однако, эффективность каждого инстру-
мента зависит от множества факторов, 
включая поведение целевой аудитории, 
рыночные условия и актуальность пред-
ложений. Для максимизации результата 

важно не только задействовать выбран-
ные каналы, но и регулярно анализиро-
вать их влияние на достижение страте-
гических целей.

Анализ ключевых показателей эф-
фективности (KPI) – таких как конвер-
сия, ROI, средний чек, уровень вовле-
ченности и коэффициент удержания 
клиентов  – объективно оценивает, на-
сколько результативно работают задей-
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ствованные каналы. Контент-марке-
тинг привлекает значительный трафик, 
но не генерирует продажи, это сигнали-
зирует о необходимости адаптации кон-
тента или перераспределения ресурсов 
на более эффективные каналы, такие как 
таргетированная реклама или програм-
мы лояльности.

Процесс корректировки стратегии 
основывается на анализе данных. Ком-
пания может оперативно реагировать 
на изменения в предпочтениях потре-
бителей и рыночной среде. Перераспре-
деление рекламного бюджета в пользу 
инструментов приносящих наиболь-
шую отдачу, а также корректировки ме-
нее эффективных методов, обеспечива-
ет адаптивность рекламной стратегии 
и устойчивое достижение поставлен-
ных целей. Все это строится на регуляр-
ном мониторинге эффективности кана-
лов продвижения.

Анализ показателей и коррек-
ция стратегии включают:

Регулярно анализировать ключевые 
показатели для оценки эффективности 
рекламной кампании (рис. 3):

−	 Конверсия в покупку: определя-
ет, насколько эффективно рекламные 
объявления превращают клики в реаль-
ные продажи.

−	 Средний чек: помогает оценить, 
насколько клиенты склонны делать бо-
лее крупные покупки благодаря марке-
тинговым усилиям.

−	 Рентабельность рекламных рас-
ходов (ROAS): показатель возврата 
на вложения в рекламу. В идеале ROAS 
должен превышать 4, что означает, что 
на каждый рубль, потраченный на рекла-
му, компания зарабатывает 4 рубля.

Предполагается, что по результатам 
первых месяцев внедрения стратегии 
показатели конверсии и ROAS будут 
отслеживаться ежемесячно, и, в случае 
необходимости, стратегия будет адапти-
роваться. Если выяснится, что таргети-
рованная реклама в социальных сетях 
приводит к низкому уровню конверсии, 
возможно увеличение бюджета на более 
эффективные каналы, email-маркетинг 
или вовлечение лидеров мнений.

Выбор каналов и методов продвиже-
ния должен сопровождаться постоянным 
аналитическим контролем, не только 
подтверждает эффективность, но и гиб-

ко адаптирует стратегию в ответ на вы-
зовы конкурентной среды

Успешный анализ и корректировка 
невозможны без четко структурирован-
ного подхода к внедрению рекламной 
кампании. Этапы её реализации вклю-
чают подготовку, запуск, контроль и по-
следующее масштабирование мероприя-
тий. Именно в рамках этапов внедрения 
определяются точки контроля, где соби-
раются данные о текущих показателях, 
тестируются гипотезы, а также прини-
маются решения о внесении изменений 
в стратегию.

На этапе запуска рекламной кам-
пании нужно оперативно реагировать 
на данные аналитики: так таргетиро-
ванная реклама демонстрирует низкий 
уровень конверсии, перераспределе-
ние бюджета может быть направле-
но на более эффективные инструмен-
ты, такие как контент-маркетинг или 
email-рассылки. 

План внедрения рекламной кампа-
нии участника ритейла предполагает ре-
ализацию комплексной стратегии с ак-
центом на цифровые каналы, персонали-
зированные предложения и программы 
лояльности. Основные элементы плана 
включают установление сроков, распре-
деление бюджета и определение клю-
чевых показателей эффективности, что 
позволит оптимизировать продвижение 
и достичь целевых показателей по про-
дажам и узнаваемости бренда.

Этапы внедрения рекламной 
кампании

1.	 Подготовительный этап (пер-
вый месяц)

−	 Формулирование ключевых 
рекламных сообщений, адаптирован-
ных под различные сегменты целе-
вой аудитории.

−	 Разработка визуального и тексто-
вого контента для цифровых платформ, 
включая социальные сети и электрон-
ные рассылки.

−	 Настройка таргетированной ре-
кламы, основанной на предпочтениях 
аудитории, с использованием данных 
об интересах, демографии и поведе-
нии потребителей.

−	 Подготовка аналитических ин-
струментов для мониторинга показате-
лей эффективности, включая ROI, CAC 
и CR.
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Рис. 3. Показатели эффективности рекламной кампании

2.	 Запуск рекламной кампании 
(со второго по пятый месяц)

−	 В социальных сетях (месяц 2–5): 
Публикация таргетированной рекламы 
и брендированного контента в социаль-
ных сетях. Основной акцент делается 
на визуальные образы и короткие виде-
оролики с участием покупателей.

−	 Контент-маркетинг (месяц 2–5): 
Регулярное обновление блога на сай-
те и в социальных сетях с публикация-
ми о трендах, стилевых рекомендациях 
и информацией о новых коллекциях.

−	 Email-маркетинг (месяц 2–5): 
Еженедельная рассылка персонализиро-
ванных предложений и анонсов акций. 
Целевые сегменты получают сообщения 
о новинках, сезонных скидках и реко-
мендациях на основе истории покупок.

−	 Программы лояльности (месяц 
2–5): Активизация программы лояль-
ности, предлагающей скидки на вторую 
покупку и бонусы за рекомендации но-
вым клиентам.

3.	 Контроль и корректировка кампа-
нии (третий – пятый месяц)

−	 Ежемесячный анализ результатов 
с корректировкой рекламы в зависимо-
сти от показателей ROI и CR.

−	 Оптимизация бюджета: перерас-
пределение средств в пользу более эф-
фективных каналов, включая дополни-
тельные инвестиции в социальные сети 
и контекстную рекламу.

Бюджет и финансовые данные
Бюджет распределяется между ос-

новными каналами продвижения и ин-
струментами анализа для эффективного 
контроля результатов.

Этапы внедрения рекламной кампа-
нии представляют собой структуриро-
ванный процесс, направленный на до-
стижение поставленных целей через по-
следовательную реализацию подготови-
тельных, операционных и контрольных 
мероприятий. Каждая стадия кампании 
включает набор задач, их выполнение 
закладывает основу для получения из-
меримых результатов. Однако успешная 
реализация стратегии требует не только 
выполнения действий на каждом этапе, 
но и четкого понимания того, какие по-
казатели будут определять эффектив-
ность проделанной работы.

Ожидаемые показатели эффективно-
сти, такие как конверсия, рентабельность 
рекламных расходов (ROI), средний чек, 
уровень вовлеченности и коэффициент 
удержания клиентов, служат индикато-
рами, по ним оценивается успешность 
выполненных этапов. В ходе подготов-
ки и запуска кампании особое внимание 
уделяется охвату аудитории и начальной 
вовлеченности. В последующих этапах, 
таких как активное продвижение и кор-
ректировка стратегии, основным акцен-
том становится увеличение конверсии 
и возврата на вложенные инвестиции.

Каждое действие в рамках этапов 
внедрения должно быть нацелено на до-
стижение конкретных KPI. Программы 
лояльности, запущенные на этапе ак-
тивизации кампании, должны способ-
ствовать росту коэффициента удержа-
ния клиентов, а таргетированная рекла-
ма – увеличению охвата и привлечению 
новой аудитории. Регулярное сопо-
ставление выполненных мероприятий 
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с ожидаемыми показателями своевре-
менно корректирует стратегию и кон-
центрируется на наиболее результатив-
ных инструментах.

О ж и д а е м ы е  п о к а з а т е л и 
эффективности

−	 CAC (Customer Acquisition Cost
−	 CR (Conversion Rate)
−	 ROI (Return on Investment)
Механизмы контроля
1.	 Периодический мониторинг:
−	 Еженедельный отчет по вовлечен-

ности аудитории в соцсетях, числу пере-
ходов по ссылкам и просмотрам постов.

−	 Ежемесячные отчеты по прода-
жам, привлеченным новым клиентам 
и конверсии в покупку.

2.	 Ко р р е кт и р о в ка  б юд же т а 
и каналов:

−	 В случае низкой конверсии в соц-
сетях бюджет перераспределяется в сто-
рону email-рассылок и таргетирован-
ной рекламы.

−	 Ув е л и ч е н и е  р а с х о д о в 
на программы лояльности в случае вы-
сокой конверсии от персонализирован-
ных предложений.

3.	 Анализ возврата на инвестиции 
(ROI):

−	 Подсчет итогового ROI кампании 
по каждому каналу с учетом расходов 
и выручки.

Основные этапы реализации реклам-
ной кампании представляют собой де-
тальный план мероприятий, направлен-
ный на достижение ключевых показа-
телей эффективности. На каждом этапе 
определяются конкретные задачи, а ре-
зультаты оцениваются с использованием 
заранее установленных метрик. На этапе 
анализа целевой аудитории и выбора ка-
налов коммуникации оцениваются охват 
и вовлеченность, они напрямую влия-
ют на начальную узнаваемость бренда. 
В ходе формирования рекламного кон-
тента и запуска кампаний фокус смеща-
ется на конверсию и привлечение но-
вых клиентов.

Регулярный мониторинг ожидаемых 
показателей эффективности корректи-
рует действия на каждом этапе реализа-
ции. Этап таргетированной рекламы де-
монстрирует низкий ROI, значит акцент 
может быть перенесён на более успеш-
ные каналы, такие как контекстная ре-
клама или программы лояльности. Пока-

затели эффективности служат не только 
критерием оценки, но и инструментом 
для управления процессом реализа-
ции кампании.

Основные этапы реализации реклам-
ной кампании (рис. 4)

1.	 Анализ целевой аудитории и вы-
бор каналов коммуникации.

Основными клиентами являются 
молодые люди и взрослые покупатели 
в возрасте от 25 и выше, интересую-
щиеся модой. С учетом характеристик 
целевой аудитории, компания делает ак-
цент на такие каналы, как социальные 
сети, контекстная реклама в интернете, 
а также email-маркетинг для постоян-
ных клиентов. Анализ аудитории опре-
деляет наиболее результативные каналы 
коммуникации, где можно задейство-
вать таргетированную рекламу и при-
влечь пользователей с высокой вероят-
ностью конверсии.

2.	 Формирование рекламно-
го контента.

Ключевыми аспектами реклам-
ной кампании является привлечение 
внимания аудитории через качествен-
ный визуальный и текстовый контент. 
создает материалы, подчеркивающие 
уникальные характеристики товара, 
его удобство и стиль. В контент вклю-
чены профессиональные фотосессии, 
видеоролики с демонстрацией акту-
альных моделей, отзывы реальных 
клиентов и советы по стилю. Напри-
мер, для социальных сетей ежемесяч-
но планируется публикация 30 постов 
и 10 видеороликов в формате «исто-
рий» с целью удержания внимания 
подписчиков и повышения уровня 
их вовлеченности.

3.	 Запуск таргетированной рекламы.
Для привлечения новой аудитории 

используется таргетированная реклама 
в социальных сетях. В рамках кампа-
нии проводится сегментация аудитории 
по интересам, возрасту и географиче-
скому положению для повышения реле-
вантности рекламы

4.	 Запуск контекстной рекламы 
в поисковых системах.

Контекстная реклама в Google и Ян-
декс привлекает заинтересованных кли-
ентов, которые ищут конкретные кате-
гории товаров, «женская обувь» или 
«стильные кроссовки».
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5.	 Запуск email-кампаний для по-
стоянных клиентов.

Сегмент постоянных клиентов полу-
чает регулярные email-рассылки с пер-
сонализированными предложениями 
и акциями. Основной целью рассылок 
является стимулирование повторных по-
купок и увеличение среднего чека.

6.	 Сотрудничество с лидерами мнений.
Для повышения узнаваемости брен-

да и создания доверия к продукции при-
влекает микроинфлюенсеров. В рамках 
кампании проводится сотрудничество 
с блогерами и модными обозревателями. 

Реализация рекламной кампании 
включает последовательные этапы, та-
кие как анализ целевой аудитории, вы-
бор каналов коммуникации, разработка 
рекламного контента, запуск рекламных 
мероприятий и контроль за их выпол-
нением. Эти этапы создают основу для 
успешного достижения стратегических 
целей, но их эффективность напрямую 
зависит от способности компании объ-
ективно оценивать результаты своей 
деятельности. Именно поэтому процесс 
реализации кампании должен быть не-
разрывно связан с механизмами оценки 
её эффективности.

Оценка эффективности рекламной 
кампании выявляет, насколько успешно 
реализованы задачи на каждом этапе. 
На этапе запуска таргетированной ре-
кламы и контент-маркетинга ключевы-
ми метриками являются охват аудитории 
и уровень вовлеченности. В дальней-
шем, при продвижении программ лояль-
ности и персонализированных предло-
жений, акцент смещается на показатели 
конверсии, среднего чека и коэффициен-
та удержания клиентов. Показатели ха-
рактеризующие, насколько продуктивно 
используются рекламные каналы и кор-
ректируются их подходы.

Регулярный анализ эффективности 
на каждом этапе реализации кампании 
приводит к оперативному реагированию 
на отклонения от запланированных ре-
зультатов. Контекстная реклама демон-
стрирует низкую рентабельность (ROI), 
значит компания может перераспреде-
лять бюджет в пользу более результатив-
ных инструментов. Так, этапы реализа-
ции и оценка эффективности кампании 
находятся в постоянной взаимосвязи, 
обеспечивая возможность оптимизации 
как стратегии в целом, так и отдельных 
её элементов.

Рис. 4. Основные этапы реализации рекламной кампании



275

НАУЧНЫЙ ЖУРНАЛ "УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ"    № 12    2024

Рис. 5. Оценка эффективности рекламной кампании

Оценка эффективности рекламной 
кампании (рис. 5)

Для оценки эффективности реклам-
ной кампании, предлагается применять 
несколько основных показателей:

1.	 Конверсия в покупку.
Конверсия является одним из ключе-

вых показателей, поскольку она отража-
ет процент клиентов, совершающих по-
купку после взаимодействия с рекламой. 
Таргетированная реклама в социальных 
сетях при конверсии 5% и контекстная 
реклама при конверсии 7% дают возмож-
ность определить, какие каналы более 
эффективны с точки зрения привлечения 
покупателей. Эти данные перераспре-
деляют рекламный бюджет, направляя 
больше средств на высококонверсион-
ные каналы.

2.	 Рентабельность рекламных рас-
ходов (ROAS).

Показатель ROAS (Return on 
Advertising Spend) используется для 
определения уровня дохода, он  прино-
сит каждый вложенный в рекламу рубль. 
Для успешной кампании ROAS должен 
быть не ниже 4, что означает четырех-

кратный возврат инвестиций в рекламу. 
Например, при вложении 300 000 рублей 
на таргетированную рекламу с прогно-
зируемым доходом в 5 625 000 рублей, 
ROAS составляет 18,75, что свидетель-
ствует о высокой рентабельности данно-
го канала.

3.	 Средний чек.
Средний чек является важным по-

казателем, поскольку он дает возмож-
ность понять, насколько рекламные уси-
лия способствуют увеличению размера 
покупок. Если средний чек повышается 
в результате рекламной кампании, это 
означает, что клиенты склонны поку-
пать более дорогие или дополнительные 
товары, что увеличивает общий доход. 
Например, до кампании средний чек со-
ставлял 3000 рублей, а после реализации 
увеличился до 3500 рублей, это указыва-
ет на положительное влияние маркетин-
говых действий.

4.	 Охват аудитории и вовлеченность.
Охват аудитории и уровень вовле-

ченности показывают, насколько эффек-
тивно компания привлекает внимание 
и взаимодействует с клиентами. Высо-
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кие показатели охвата и вовлеченности 
указывают на успешное создание кон-
тента и продвижение, способствующее 
усилению узнаваемости бренда. Публи-
кации в социальных сетях охватыва-
ют 100 000 уникальных пользователей 
в месяц при средней вовлеченности 3%, 
это говорит о том, что контент вызывает 
интерес и привлекает внимание потен-
циальных покупателей.

5.	 Коэффициент удержания клиентов.
Удержание клиентов оценивается 

по доле покупателей, возвращающих-
ся для совершения повторных покупок. 
Программа лояльности и персонализи-
рованные рассылки стимулируют кли-
ентов к повторным покупкам. Если, 
в результате кампании коэффициент 
удержания увеличивается с 20% до 30%, 
это свидетельствует о положительном 
влиянии программы лояльности и дру-
гих маркетинговых усилий на поведе-
ние клиентов.

Выводы
Реализация рекламной кампании 

с использованием мультиканального 
подхода, включающего таргетирован-
ную и контекстную рекламу, контент-
маркетинг, сотрудничество с лидерами 
мнений и программы лояльности, позво-
лит компании достигать значительных 
успехов на рынке. Оценка эффективно-
сти кампании на основе показателей – 
конверсия, рентабельность рекламных 
расходов, средний чек, охват аудитории 
и коэффициент удержания клиентов, 
предоставляет важные данные для по-
стоянного улучшения стратегии.

Эффективное использование анали-
тики и регулярная корректировка подхо-
дов компании позволит оптимизировать 
рекламный бюджет и поможет достичь 
устойчивого роста продаж и популяр-
ности бренда, что будет способствовать 
долгосрочному успеху в условиях жест-
кой конкуренции.
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