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В последние годы цифровая среда стала основным пространством конкуренции за вни-
мание пользователей в каналах коммуникации: рекламные контакты происходят в усло-
виях высокой информационной плотности, а внимание аудитории распределяется между
множеством платформ, форматов и устройств. Это усиливает проблему эффективности
рекламных расходов: даже при наличии развитых инструментов нацеливания и аналити-
ки рекламодатель сталкивается с неопределенностью относительно того, какие решения
действительно формируют измеримый результат. В финансовых услугах эта проблема усу-
губляется необходимостью формирования доверия и снижения неопределенности [3] а в
корпоративном сегменте — длительным циклом принятия решения и участием нескольких
лиц, влияющих на выбор поставщика [2]. Особую актуальность эта проблема приобрета-
ет для рынка страхования юридических лиц, где виртуальный характер услуги требу-
ет максимальной эффективности рекламной поддержки для трансформации первичного
онлайн-взаимодействия в долгосрочные партнерские отношения.

Также актуальность темы усиливается исследовательским пробелом в области продви-
жения корпоративных страховых продуктов. В академической литературе эффективность
интернет-маркетинга финансовых продуктов чаще рассматривается применительно к по-
требительскому сегменту и банковским услугам, тогда как страхование, особенно корпо-
ративное, изучено в меньшей степени [5,1]. При этом для B2B-аудитории характерна более
рациональная реакция на онлайн-коммуникации: кликабельность в среднем ниже, чем в
массовом сегменте, однако выше значимость содержательных элементов креатива (выгоды
для бизнеса, конкретные условия, сигналы надежности и экспертизы) [7].

Целью данного исследования является выявление и систематизация ключевых факто-
ров, определяющих эффективность онлайн-кампаний страховых продуктов корпоратив-
ного сегмента. Для достижения поставленной цели были сформулированы следующие за-
дачи:

1. Обобщить методические подходы к планированию рекламной кампании в сети Ин-
тернет.

2. Провести комплексный анализ российского рынка корпоративного страхования и
выявить отраслевую специфику страховых продуктов для юридических лиц.

3. Систематизировать существующие рекламные исследования и практики на рынке
страховых продуктов для бизнеса.

4. Классифицировать ключевые метрики эффективности онлаин-рекламы.
5. Проанализировать маркетинговые инструменты, влияющие на эффективность ре-

кламных кампании товаров повседневного спроса.
6. Разработать рекомендации по оптимизации рекламных кампаний для страховых

продуктов В2В-сегмента
В ходе анализа научнои литературы и консультации с экспертами были выдвинуты

следующие гипотезы:
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1. Размещение рекламных баннеров страховых продуктов для бизнеса на отраслевых
площадках обеспечивает более высокую вовлеченность аудитории по сравнению с разме-
щением на универсальных массовых площадках [6].

2. Использование промокодов и скидочных предложений в рекламных кампаниях поз-
воляет достичь более высокого уровня вовлеченности аудитории, чем баннеры без спец-
предложений [4].

3. Использование видеоформатов в рекламных кампаниях обеспечивает более высокий
уровень вовлеченности аудитории по сравнению со статичными баннерами [9].

4. Размещение баннеров на desktop-версиях сайтов показывает большую вовлеченность
аудитории, чем на мобильных устройствах [8].

Эмпирическая часть исследования строится на комбинированном дизайне. Качествен-
ный этап предполагает проведение экспертных интервью с маркетологами, работающи-
ми в страховых компаниях и отвечающими за продвижение корпоративных страховых
продуктов в онлайн-каналах. Количественный этап реализуется через A/B-тестирование
рекламных материалов с последующей обработкой результатов методами описательной
статистики и сравнительного анализа. Ожидается, что результаты позволят уточнить наи-
более значимые факторы эффективности и сформировать практические рекомендации по
оптимизации цифровых рекламных кампаний страховых продуктов для бизнеса.
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