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ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ

Часто компании неправильно или не совсем точно 
определяют свою целевую аудиторию. В маркетинго-
вых коммуникациях это может быть критичной ошиб-
кой, а в репутационном управлении такой подход еще 
больше чреват серьезными последствиями.

Целевая аудитория — это не просто сегментирова-
ние групп людей, а комплексная аналитическая рабо-
та, которая позволяет выстраивать эффективные ком-
муникационные процессы с различными категориями 
заинтересованных сторон.

Основные группы целевых аудиторий
В сфере репутационного управления принято работать 
с несколькими ключевыми сегментами:

•• B2B (Business-to-Business)  — взаимодействие 
между компаниями.

•• B2E (Business-to-Employees)  — коммуникация 
с сотрудниками.

•• B2C (Business-to-Consumers) — работа с конеч-
ными потребителями.

•• B2G (Business-to-Government) — отношения с го-
сударственными структурами.
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•• B2M (Business-to-Media)  — взаимодействие 
со СМИ и лидерами мнений.

В зависимости от задач и ситуаций аудиторию мож-
но разделить на несколько категорий:

1.	 Те, к кому направлена основная коммуникация 
(B2B, B2C, B2G) — основная группа, на которую 
ориентированы продукты, услуги и  публичные 
сообщения.

2.	 Те, к  кому мы обращаемся, когда нам что‑то 
нужно (B2G) — государственные структуры, регу-
лирующие органы.

3.	 Те, кто постоянно нас критикует или следит за 
нашей деятельностью (B2C, B2M, B2E) — клиен-
ты, СМИ, сотрудники.

4.	 Те, от кого мы зависим (IR, B2E) — инвесторы, со-
трудники.

5.	 Те, кто может повлиять на наши решения (IR, 
B2G, B2C, B2E)  — общественное мнение, инве-
сторы, органы власти.

Группы целевой аудитории
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Помимо этого, есть специфические группы вну-
три аудиторий, с  которыми приходится взаимодей-
ствовать на регулярной основе:

•• Профсоюзы и ассоциации — могут быть как со-
юзниками, так и противниками, в зависимости от 
качества отношений.

•• Партнеры и клиенты — сильно влияют на репу-
тацию компании и реагируют на каждый инфор-
мационный повод.

•• Акционеры  — если их несколько, необходимо 
учитывать приоритетность их интересов.

•• Министерства и ведомства — могут меняться, но 
влияние отдельных лиц в них может сохраняться 
годами.

•• Сотрудники — если в коллективе нет внутренних 
конфликтов, они становятся мощным ресурсом 
для управления репутацией.

•• Хейтеры — парадоксально, но самые активные 
критики — это зачастую «фанаты наоборот», кото-
рых цепляет все, что делает компания.

Как работать с хейтерами
Люди, которые систематически критикуют компанию, 
делают это по разным причинам:

1.	 Личный негативный опыт взаимодействия с ком-
панией или ее представителями.

2.	 Неприязнь к владельцу или топ-менеджменту.
3.	 Несогласие с ценностями или стратегией ком-

пании.
4.	 Просто желание внимания и провокации.
Часто такие люди становятся зависимыми от ком-

пании: они следят за ее действиями, ждут поводов для 
критики и испытывают раздражение, если новостей нет.

Важно понимать, что с  хейтерами не всегда сто-
ит вступать в  диалог. В  случаях, когда критика не 
конструктивна и  основана на эмоциях, лучшее 
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решение — игнорировать, блокировать и удалять не-
гатив, если он нарушает правила общения.

Ключевое то, что в  какой‑то момент этот человек 
становится «фанатом» компании и  после этого начи-
нает ее всячески доставать. Не всегда это хорошо, но 
такие люди особенно заметны в негативных коммента-
риях к постам в социальных сетях или сами любят пу-
бликовать посты про вас. Эти люди в какой‑то момент 
становятся полностью зависимыми от вас. Если ничего 
не публиковать и от компании нет новостей — они на-
чинают нервничать.

Однако если критика аргументирована и конструк-
тивна, стоит задуматься, какие слабые места компании 
вскрывает этот негатив, и использовать эту информа-
цию для улучшения репутационной стратегии.

Нужно принять это как данность и  приготовить-
ся к тому, что такие люди будут появляться время от 
времени в  коммуникационном поле. Интернет-трол-
ли часто становятся хейтерами того или иного сер-
виса или бизнеса, а так как времени у них много (не 
работают, живут на пособие, на пенсии), то писать 
они будут много и  не по делу. Аргументов от них 
добиваться бесполезно. Совет: блокировать и  вы-
черкивать таких людей из жизни компании  — это 
нормально. Не нужно бояться «закрывать» ком-
ментарии или блокировать определенных людей.

Нужно определиться, как действовать в  той или 
иной ситуации с разной аудиторией. Очень часто мож-
но даже не догадываться, что небольшая коммуни-
кация, направленная на правильную определенную 
целевую аудиторию, может в корне изменить как в по-
ложительную, так и в отрицательную сторону рабочие 
процессы компании.

Почему важно правильно определять аудиторию
Классические учебники делят аудиторию на B2B, 

B2C, B2G. Но за этими аббревиатурами стоят реальные 
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люди. И  важно помнить: все коммуникации должны 
строиться для людей. Ошибка многих компаний  — 
формальное разделение на группы без учета чело-
веческого фактора. В результате коммуникации могут 
выглядеть правильными с точки зрения бизнеса, но не 
достигать реальной цели.

Рассмотрим два примера.

 Пример 1:  компания B2C (ресторанный бизнес)
Объект: небольшой ресторан в центре города с уни-

кальной кухней.
Проблема: ресторан хочет открыть летнюю ве-

ранду, но сталкивается с  бюрократическими препят-
ствиями. Муниципальные власти, вероятно, ожидают 
неформального решения, а конкуренты могут чинить 
препятствия.

Основная ЦА: посетители ресторана.
Дополнительная ЦА: чиновники, топ-бизнесмены, СМИ.
Решение:
1.	 Проведение мероприятий с  приглашением из-

вестных бизнесменов, СМИ и блогеров.
2.	 Подача официантами, выход шеф-повара, персо-

нализированное обслуживание — создание яр-
ких эмоций.

3.	 Организация интервью, в  которых ненавязчиво 
упоминается проблема с верандой.

4.	 Официальное обращение в органы власти + ме-
дийная поддержка.

Таким образом, коммуникация незаметно перехо-
дит из B2C в B2B и

B2G, что значительно увеличивает шансы на поло-
жительное решение вопроса.

 Пример 2:  компания B2B (лифтовое оборудование)
Объект: компания, занимающаяся поставками и ре-

монтом лифтов.
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Проблема: клиент отказывается продлевать кон-
тракт из‑за давления конкурентов и  коррупционной 
составляющей.

Основная ЦА: застройщики, управляющие компании.
Решение:
1.	 Мониторинг соцсетей и СМИ на предмет жалоб 

жильцов на лифты конкурента.
2.	 Сбор и  систематизация информации о  пробле-

мах, создание доказательной базы.
3.	 Организация публикаций в СМИ, домовых чатах 

и пабликах.
4.	 Привлечение внимания регуляторов, подача 

официальных запросов.
В этом кейсе компания изначально ориентирована 

на B2B, но проблема решается через коммуникацию 
с B2C и B2G, что помогает обойти блокировки внутри 
корпоративного сегмента.

Теория поколений
Многие сильно недооценивают детскую аудито-

рию, а зря. Это именно та сила, которая может быть 
использована в  будущем для создания адвокатов 
бренда. Можно сделать интеграцию с детским брен-
дом либо с блогерами, чтобы донести правильные по-
сылы и вложить нужные мысли в тех, кто будет поль-
зоваться товарами либо работать на компанию через 
10–15 лет (кто не мечтал в детстве работать в магази-
не LEGO?). Эмоции и люди — самое главное в репута-
ции, а детские эмоции самые искренние, и нет ничего 
более запоминающегося, чем то, что мы запомнили 
в детстве!

Теория поколений  — то, без чего современные 
коммуникации и  маркетинг не могут существовать. 
Приоритеты и ценности у всех разные, но общее тоже 
можно найти. Самое главное  — один раз для себя 
определить, о чем идет речь, чтобы не делать комму-
никации в новомодном digital-сервисе на аудиторию, 
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которая привыкла смотреть телевизор. Поколения 
меняются так же, как и меняются сервисы и инстру-
менты.

В современном мире, где информация распростра-
няется мгновенно, а  ценности и  предпочтения ауди-
тории постоянно меняются, теория поколений игра-
ет важную роль в  управлении репутацией компании. 
Каждый возрастной сегмент воспринимает бренды, 
коммуникацию и взаимодействие по‑своему. Ошибки 
в подходе к разным поколениям могут привести к ре-
путационным рискам, а грамотное использование осо-
бенностей поколений — к укреплению доверия и ло-
яльности.

Основные поколения и их характеристики
1. Поколение Baby Boomers (1946–1964).
Особенности:
•• Воспитаны на традиционных ценностях, уваже-
нии к авторитетам.

•• Предпочитают формальную и уважительную ком-
муникацию.

•• Склонны доверять официальным источникам ин-
формации.

•• Ценят стабильность, надежность и  долгосроч-
ные отношения.

•• Не всегда активно используют цифровые техно-
логии, но могут быть вовлечены через e-mail, те-
лефонные звонки и телевизионную рекламу.

Как строить коммуникацию:
•• Формальный тон, аргументированность, факты.
•• Подчеркивать надежность, опыт, традиции компании.
•• Использовать понятные им каналы: телевиде-
ние, печатные издания, e-mail-рассылки.

•• Привлекать к личному общению через меропри-
ятия, клубы лояльности.
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2. Поколение X (1965–1980).
Особенности:
•• Привыкли к  самостоятельности, ценят баланс 
между работой и жизнью.

•• Скептичны, не доверяют агрессивной рекламе.
•• Хорошо адаптируются к  технологиям, но ценят 
традиционные формы общения.

•• Важны репутация, качество и экспертность.
Как строить коммуникацию:
•• Аргументированность, экспертный подход, ре-
альная ценность продукта.

•• Комбинация традиционных и цифровых каналов 
(ТВ, радио, e-mail, блоги, соцсети).

•• Подчеркивать надежность, полезность, долго-
срочную выгоду.

•• Использовать рекомендации, реальные кейсы 
и отзывы.

3. Поколение Y (миллениалы, 1981–1996).
Особенности:
•• Первые «цифровые аборигены», выросшие в эпо-
ху Интернета.

•• Ценят опыт, эмоции, персонализацию и быструю 
обратную связь.

•• Лояльны к брендам с социальной ответственно-
стью и прозрачностью.

•• Доверяют блогерам, отзывам, контент-маркетингу.
Как строить коммуникацию:
•• Создавать контент, вовлекающий в диалог (исто-
рии, интерактивы, видео).

•• Использовать соцсети, мобильные приложения, 
мессенджеры.

•• Упор на эмоции, вовлеченность, участие в жизни 
бренда.

•• Прозрачность, искренность, миссия и  ценности 
компании на первом месте.


