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да в систему управления рекламной деятельностью современного предприятия. Рас-
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рекламных каналов и форматов коммуникации. Анализируются практические инстру-
менты адаптации рекламных сообщений под потребности целевых аудиторий, а также 
критерии оценки эффективности рекламы с позиции долгосрочной ценности клиента. 
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Введение
В современных рыночных условиях, характеризующихся высоким уровнем 

конкуренции и насыщенностью информационного пространства, традиционные 
методы рекламного воздействия на клиентов постепенно утрачивают свою эф-
фективность. Потребители ежедневно сталкиваются с сотнями рекламных со-
общений, что формирует так называемую баннерную слепоту и снижает дове-
рие к прямым призывам к покупке. В этой ситуации предприятия вынуждены 
искать новые подходы к управлению рекламной деятельностью. Одним из наи-
более перспективных направлений признается клиентоориентированный под-
ход в управлении рекламной деятельностью предприятия, который предпо-
лагает переориентацию рекламных коммуникаций с транслирования свойств 
товара на решение конкретных проблем и удовлетворение глубинных потреб-
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ностей покупателя. Актуальность темы обусловлена тем, что клиентоориенти-
рованность перестала быть просто «модным термином» и превратилась в фак-
тор выживания предприятия [1]. Реклама, построенная без учета интересов 
и потребностей целевой аудитории, не только не приносит результата, но и фор-
мирует негативный образ компании.

Цель статьи – выявить основные принципы и инструменты реализации кли-
ентоориентированного подхода в управлении рекламной деятельностью пред-
приятия, а также определить критерии оценки его эффективности.

Задачи исследования:
– уточнить содержание понятия «клиентоориентированный подход» приме-

нительно к рекламной деятельности;
– классифицировать инструменты адаптации рекламы под потребности раз-

ных сегментов аудитории;
– разработать рекомендации по оценке эффективности клиентоориентиро-

ванного подхода в управлении рекламной деятельностью предприятия с пози-
ции долгосрочной ценности клиента.

Теоретической базой исследования послужили труды ученых в области мар-
кетинга и рекламы, практические кейсы предприятий, а также положения Фе-
дерального закона «О рекламе» в части правового регулирования рекламной 
деятельности [2]. В работе использованы методы анализа, синтеза, сравнения 
и системного подхода.

Основная часть

Теоретические основы клиентоориентированного подхода в рекламе
Понятие «клиентоориентированный подход» пришло в российскую практику 

управления в конце 1990-х годов, однако его полноценное внедрение в реклам-
ную деятельность началось лишь в последнее десятилетие. В широком смысле 
под клиентоориентированностью понимается способность предприятия выяв-
лять и удовлетворять потребности покупателя наиболее эффективными по срав-
нению с конкурентами способами [3].

Применительно к рекламной деятельности это означает следующее: реклам-
ное сообщение должно быть не просто заметным, но и полезным, своевремен-
ным и персонализированным. Классическая модель рекламной коммуникации 
(обрати внимание – заинтересуйся – желай – действуй) трансформируется в мо-
дель (помоги решить проблему – предложи лучший вариант – выстрой довери-
тельные отношения – получи лояльность) [4].

Клиентоориентированный подход в рекламе базируется на трех ключевых 
принципа:

1. Отказ от усредненного портрета потребителя. Вместо «женщины 25–40 лет 
со средним достатком» предприятие выделяет несколько микрогрупп с раз-
личными сценариями потребления. Например, для одного сегмента важна ско-
рость доставки, для другого – возможность возврата, для третьего – экологич-
ность упаковки.
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2. Приоритет ценности для клиента над прямой продажей. Реклама может не 
содержать призыва «купить сейчас», но при этом давать полезную информацию: 
как выбрать размер, как отличить качественный товар от подделки, как прод-
лить срок службы изделия [5].

3. Единство рекламного сообщения и реального опыта. Если реклама обеща-
ет индивидуальный подход, а на горячей линии клиент сталкивается с безраз-
личием, доверие теряется безвозвратно [6].

Инструменты реализации клиентоориентированного подхода 
в управлении рекламной деятельностью предприятия

Переход от традиционной к клиентоориентированной рекламе требует от 
предприятия внедрения целого ряда практических инструментов. Рассмотрим 
основные из них.

1. Сегментация на основе потребностей, а не демографических признаков.
Демографическая сегментация (пол, возраст, место жительства) важна, но 

недостаточна. Клиентоориентированный подход требует выделения поведен-
ческих и психографических критериев. Пример: для интернет-магазина това-
ров для дома целевыми сегментами могут быть не «женщины 30 лет», а «мо-
лодые родители, нуждающиеся в безопасной мебели» и «пенсионеры, ценящие 
простоту сборки».

2. Адаптация рекламных каналов под предпочтения аудитории.
Клиентоориентированность означает, что предприятие использует те кана-

лы коммуникации, которые удобны покупателю, а не те, которые дешевле для 
рекламодателя. Для аудитории старше 50 лет это могут быть смс-рассылки и ли-
стовки у подъезда, для молодежи – короткие вертикальные видео и чат-боты.

3. Персонализация рекламных сообщений.
Современные технологии позволяют обращаться к клиенту по имени, учи-

тывать историю его предыдущих покупок и предлагать товары, дополняющие 
уже приобретенные. Однако персонализация должна быть этичной и не вызы-
вать ощущения тотальной слежки. Пример удачной персонализации: «Иван, вы 
смотрели рюкзак для ноутбука. В этом размере остались два цвета» вместо на-
вязчивого «Купите рюкзак!».

Персонализированная реклама предвосхищает сомнения покупателя. Если из-
вестно, что целевую аудиторию беспокоит сложность сборки мебели, в реклам-
ном объявлении стоит разместить ссылку на видеоинструкцию или предложе-
ние услуги сборщика. Если клиенты сомневаются в качестве ткани – показать 
увеличенное фото фактуры и ссылки на сертификаты.

4. Использование обратной связи для корректировки рекламы.
В клиентоориентированной системе рекламная кампания не заканчивается 

ее запуском. Предприятие систематически осуществляет обратную связь с кли-
ентами: что именно привлекло внимание, что осталось непонятным, какой во-
прос остался без ответа. На основе этих данных рекламные материалы опера-
тивно дорабатываются.



 239

НАУЧНЫЙ ВЗГЛЯД БУДУЩИХ УЧЕНЫХ

Economic Systems. 2026;19(2)                                                                          https:||njes.ru

Ниже приводится сравнение традиционного и клиентоориентированного под-
ходов в управлении рекламной деятельностью предприятия (табл. 1). 

Таблица 1 – Сравнение традиционного и клиентоориентированного подходов в управ-
ление рекламной деятельности предприятия 

Параметр 
сравнения Традиционный подход Клиентоориентированный 

подход
Главный вопрос 
рекламы Как продать больше? Как помочь клиенту выбрать?

Содержание 
сообщения

Перечень характеристик 
товара Решение конкретной проблемы

Каналы 
коммуникации

Массовые (телевидение, 
наружная реклама)

Адресные (почта, мессенджеры, 
личные кабинеты)

Метрики Охват, число звонков Доля повторных покупок, 
отзывы

Роль клиента Объект воздействия Партнер по коммуникации

Источник: составлено автором.

Критерии оценки эффективности клиентоориентированной 
рекламы

Традиционные метрики (охват, количество показов, цена за переход) не 
в полной мере отражают результативность клиентоориентированного подхода 
в управлении рекламной деятельностью предприятия. Здесь на первый план вы-
ходят показатели, связанные с долгосрочной ценностью покупателя.  

Ключевым показателем является пожизненная ценность клиента. Этот пока-
затель рассчитывается как сумма всех покупок, совершенных клиентом за все 
время взаимодействия с предприятием, за вычетом расходов на его привлече-
ние и обслуживание. Клиентоориентированная реклама нацелена на привлече-
ние не любых, а именно «дорогих» в долгосрочной перспективе клиентов, кото-
рые будут возвращаться снова и снова.

Вторым важным показателем является доля лояльных покупателей в общем 
количестве клиентов, совершивших покупку под влиянием рекламы. Ее можно 
оценить через повторные обращения в течение трех – шести месяцев после пер-
вой покупки.

Третьим показателем выступает индекс потребительской лояльности, ко-
торый рассчитывается на основе ответов опрашиваемых на один вопрос: «Ка-
кова вероятность, что вы порекомендуете нашу компанию друзьям или колле-
гам?» (по шкале от 0 до 10). Клиенты, поставившие 9 или 10 баллов, считаются 
сторонниками бренда. Именно на них должна быть ориентирована реклама [7].

На рисунке схематично показана положительная корреляция: по мере роста 
персонализации и полезности рекламных сообщений (ось X) увеличивается доля 
повторных покупок и долгосрочная ценность покупателя (ось Y).
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Рисунок 1 – Взаимосвязь между клиентоориентированностью рекламы 
и долгосрочной ценностью покупателя

Источник: составлено автором.

Типичные ошибки при внедрении клиентоориентированного подхода 
в управлении рекламной деятельностью предприятия

Практика показывает, что многие предприятия лишь декларируют клиенто-
ориентированность, но на деле продолжают использовать традиционные мето-
ды рекламы. Рассмотрим наиболее распространенные ошибки.

Ошибка первая – подмена клиентоориентированности вежливостью. При-
ветливое обращение «Уважаемый клиент» в начале рекламного письма не де-
лает рекламу клиентоориентированной, если внутри письма нет информации, 
полезной именно для этого адресата.

Ошибка вторая – избыточная персонализация. Обращение по имени и реко-
мендация товара, который клиент уже купил три месяца назад, вызывает раз-
дражение, а не благодарность.

Ошибка третья – игнорирование негативной обратной связи. Клиентоориен-
тированный подход требует благодарить клиента даже за критику и публично 
показывать, как ошибка исправлена. Игнорирование негативных отзывов под-
рывает доверие ко всей рекламной коммуникации. Е.П. Голубков отмечает, что 
отказ от систематического сбора обратной связи делает невозможным своевре-
менную корректировку маркетинговых действий [8].

Ошибка четвертая – разрыв между рекламным обещанием и реальностью. 
Если в рекламе заявлен «индивидуальный подход к каждому», а в пункте выда-
чи заказов работает только один человек на двадцать посетителей, клиент чув-
ствует себя обманутым.
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Заключение
Клиентоориентированный подход в управлении рекламной деятельностью 

предприятия представляет собой не просто набор техник, а принципиально иную 
философию взаимодействия с покупателем. Вместо вопроса «Как заставить ку-
пить?» предприятие задается вопросом «Как помочь сделать правильный вы-
бор?». Это смещение фокуса приводит к трансформации всех элементов реклам-
ной коммуникации: от выбора каналов до содержания сообщений.

Наиболее эффективными инструментами клиентоориентированной рекламы 
являются: глубокая поведенческая сегментация, адаптация каналов под пред-
почтения аудитории, персонализация, работа с возражениями в рекламных ма-
териалах и системный сбор обратной связи. Оценка эффективности управления 
рекламной деятельностью предприятия должна опираться на долгосрочные по-
казатели – пожизненную ценность клиента и долю лояльных покупателей, а не 
на начальные метрики охвата и переходов по рекламе. Предприятиям, стремя-
щимся к внедрению клиентоориентированного подхода, можно рекомендовать:

– начать с аудита текущей рекламной деятельности на предмет ее полезно-
сти для разных сегментов аудитории;

– выделить бюджет на сбор и анализ обратной связи от клиентов после каж-
дого рекламного контакта;

– обучить сотрудников рекламных отделов не только инструментам настрой-
ки объявлений, но и основам потребительской психологии;

– сформировать систему ключевых показателей, в которой доля повторных 
продаж и индекс лояльности имеют не меньший вес, чем число новых лидов.

В условиях, когда покупатели становятся все более разборчивыми и недовер-
чивыми к прямой рекламе, клиентоориентированный подход перестает быть 
конкурентным преимуществом и превращается в необходимое условие выжи-
вания. Предприятия, которые вовремя осознают эту простую истину, начина-
ют активно выстраивать долгосрочные доверительные отношения со своими 
клиентами. Те же, кто продолжает транслировать безликие рекламные сообще-
ния без учета потребностей аудитории, обречены на постепенную потерю сво-
ей ниши на рынке.
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