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Развитие цифровых технологий и активное распространение онлайн-платформ приве-
ли к существенным изменениям в сфере рекламы. В современных условиях реклама все
чаще ориентируется не только на формирование имиджа бренда, но и на достижение кон-
кретных измеримых результатов. В этой связи особое значение приобретает перформанс-
реклама, основной задачей которой является стимулирование целевых действий аудито-
рии, таких как переход по ссылке, регистрация или покупка.

Перформанс-объявления функционируют в условиях высокой информационной на-
грузки и постоянной конкуренции за внимание пользователя. Ограниченное время контак-
та с рекламным сообщением делает особенно важным правильное использование визуаль-
ных и текстовых элементов. Изображения, цветовые решения, заголовки и формулировки
призывов к действию напрямую влияют на восприятие объявления и поведенческую реак-
цию аудитории. Именно от их качества и согласованности во многом зависят показатели
кликабельности и конверсии.

Актуальность данного исследования обусловлена ростом объемов цифровой рекламы
и увеличением доли перформанс-инструментов в маркетинговых стратегиях компаний.
Кроме того, изменения в моделях медиапотребления приводят к тому, что пользовате-
ли все чаще взаимодействуют с короткими и визуально насыщенными форматами кон-
тента. Несмотря на наличие теоретических исследований в области рекламы и марке-
тинга, вопрос влияния конкретных визуальных и текстовых элементов на эффективность
перформанс-объявлений остается недостаточно систематизированным, что определяет на-
учную и практическую значимость выбранной темы.
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