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В статье рассматриваются особенности выстраивания 

взаимоотношений на рынке рекламы. В контексте 

повествования проанализированы и систематизированы 

модели жизненного цикла взаимоотношений рекламных 

агентств с субъектами рынка, а также прагматические 

подходы к выстраиванию B2B- и B2C- коммуникаций. 

Теоретические модели отношений эксплицируются в 

первую очередь на взаимодействие рекламного агентства и 

рекламодателя. Целью исследования является поиск 

механизмов, позволяющих совершенствовать 

коммуникативные процессы на рекламном рынке. 

Маркетинг отношений, который представляет собой 

стратегию управления взаимоотношениями с клиентами, 

имеет в своем арсенале инструменты, способствующие 

удержанию клиентов, повышению их удовлетворённости. 

Использование моделей, применяемых в маркетинге 

отношений, может повысить эффективность 

взаимодействия рекламных агентств с текущими 

клиентами, не затрачивая средства для привлечения новых. 

The article discusses relationships features in the 

market of advertising. Life cycle models of relations 

between advertising agencies and market entities, as 

well as pragmatic approaches to B2B and B2C 

communication are analyzed and systematized. 

Theoretical models of relations are explicated 

primarily on advertising agency and advertiser 

interaction. The aim of the research is to find 

mechanisms allowing to improve communication 

processes in advertising market. Relationship 

marketing, which is management strategy of 

relationship with the customers, has the tools that help 

retain the customers and increase their satisfaction. 

Application of the models used in relationship 

marketing can increase effectiveness of advertising 

agencies' interaction with current customers without 

spending money to attract new ones. 

Ключевые слова: рекламное агентство, B2C- и B2B-коммуникации, 

маркетинг взаимоотношений, рекламный рынок. 

Keywords: advertising agency, B2C, B2B communications, 

relationship marketing, advertising market. 
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Введение 

В сегодняшней конкурентной бизнес-среде для достижения и сохранения успеха важно уделять до-
статочное внимание построению деловых коммуникаций. Выявление факторов, влияющих на успешность 
деловых взаимоотношений, уже давно является темой для профессионалов и тех, кто интересуется этой 
областью. Вступая в контакт с потребителем, компания стремится установить с ним прочные отношения, 
завоевать равнодушных клиентов и сформировать у них лояльность к бренду или конкретному продукту. 
Если рассматривать рекламный рынок как сферу взаимодействия рекламодателей, производителей ре-
кламных продуктов и распространителей рекламы, то с точки зрения деловых коммуникаций особый ин-
терес вызывают взаимоотношения рекламных агентств с заказчиками/рекламодателями.  

На рекламном рынке взаимодействуют между собой различные экономические субъекты. На про-
цесс их деловых коммуникаций влияет ряд факторов. Характер взаимоотношений между рекламным 
агентством и рекламодателем как один из факторов оказывает влияние на процесс сотрудничества этих 
двух субъектов. Помимо объективных критериев, существенные изменения в процессе сотрудничества 
может вызвать ряд субъективных факторов, таких как изменение отношения клиента к сотрудничеству. 
Для того чтобы рекламная кампания работала эффективно, весьма важно, чтобы изначально сложились 
хорошие деловые отношения между рекламодателем и агентством. Прекращение отношений означает зна-
чительные временные, денежные и энергетические затраты, поскольку поиск нового агентства, разработка 
новой кампании, завоевание доверия занимают много времени.  

 
Материалы и методика исследования 

Основу исследования составил теоретический анализ отечественных и зарубежных публикаций в 
области маркетинга взаимоотношений, а также выстраивания B2C- и B2B-коммуникаций на рекламном 
рынке. В рамках статьи сделана попытка эксплицировать теоретические модели жизненного цикла взаи-
моотношений в маркетинге на взаимоотношения субъектов рекламного рынка. 

При проведении исследования использовались такие методы, как теоретический анализ, метод 
обобщения и аксиоматический метод.  

В сфере торговых отношений можно выделить два теоретических направления: теории жизненного 
цикла сотрудничества деловых партнеров и теории развития отношений. Теории жизненного цикла со-
трудничества широко используются и являются популярными моделями из-за их простоты и информатив-
ности. Теории жизненного цикла делят своевременное развитие деловых отношений на различные пери-
оды в зависимости от продолжительности жизни отношений. Наиболее часто используемые модели жиз-
ненного цикла в литературе по маркетингу отношений показаны ниже (табл.1). 

Анализ теоретических моделей, представленных в таблице 1, позволяет сделать вывод о том, что 
жизненный цикл отношений с клиентом может включать в себя пять этапов: охват, привлечение, конвер-
сия, удержание и лояльность. По мнению ряда авторов в области рекламной индустрии, отношения ре-
кламного агентства и рекламодателя есть не что иное, как долгосрочное сотрудничество/долгосрочные 
отношения. Несмотря на это определение, в большинстве научных работ не уделяется внимание развитию 
отношений агентства и заказчика. Эксперты акцентируют внимание на изучении факторов, влияющих на 
развитие отношений агентства и клиента. 

Сегментация клиентов представляется весьма важной задачей для проведения успешных маркетин-
говых акций и разработки персональных маркетинговых предложений. Для этого необходимо выделять 
группы клиентов на рынке рекламы. Деловые взаимоотношения на этом рынке основаны на творческом 
сотрудничестве, где будущий успех идентифицируется не сразу, поскольку, помимо объективных точек 
зрения, большую роль в будущем совместном сотрудничестве играет субъективное отношение партнеров. 
Ряд авторов предлагает выстраивать модель взаимоотношений с группами рекламодателей по аналогии с 
группами потребителей (новаторы, ранние последователи, большинство, отстающие), уже хорошо извест-
ными в ряде исследований жизненного цикла продукта [8]. 
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Таблица 1 – Модели жизненного цикла отношений в маркетинге 
Автор модели и 

название 

Этапы и фазы развития Особенности модели 

Т. Левитт 
Четырёхэтапная 
модель 

внедрение 
рост 
зрелость 
упадок 

Внимание модели сосредоточено на процессе 
развития продаж продукта в течение 
времени, от первого появления продукта на 
рынке до прекращения его реализации на 
данном рынке 

Ф. Котлер 
Модель стадий 
взаимоотношений 
 

разработка товара 
выведение на рынок 
рост 
зрелость 
упадок 

Внимание в этой модели направлено на 
процесс удержания клиентов 

К. Грёнроос  
Трёхфазная модель 

начальный этап 
этап покупки 
фаза потребления 

В центре внимания этой модели – процесс 
маркетингового планирования, за которым 
следует реализация трёхэтапного подхода  

Д. Вакмен  
Жизненные циклы 
организаций 

этап перед отношениями 
этап разработки 
фаза обслуживания 
этап прекращения отношений 

Тестирование факторов, влияющих на 
успешное сотрудничество на каждом этапе 
жизненного цикла (подход «вход–выход») 

Э. Гаммессон  
Модель купли-
продажи 

первые шаги 
процесс принятия решений 
подбор эксперта 
реализация проекта 
последующая фаза 

Особое внимание уделяется процессу 
принятия решений при выборе подходящей 
компании  

Л. Эдвинссон  
Жизненный цикл 
продаж 

этап установления контакта 
этап принятия решения 
пробный заказ 
фаза обслуживания 
повторный заказ 

Внимание в данной модели направлено на 
маркетинг экспортной продукции  

Д. Йорк  
Модель отношений 
поставщик-клиент 

незнание 
интерес 
инициатива 
обязательство 
интеграция 

Акцент в этой модели делается на процессе 
внесения изменений во взаимоотношения. 
Модель позволяет выявлять преимущества, 
недостатки предложений, а также услуг 
поставщика  

Источник: составлено авторами с использованием материалов [2; 3; 7; 8]. 

 
Процессы цифровизации и растущее сознание в рекламных кампаниях изменили отношения между 

рекламодателями и креативными агентствами. Новые системы дизайна позволяют рекламодателям диф-
ференцировать свои рекламные форматы внутри компании и самостоятельно разрабатывать, адаптировать 
и оптимизировать их в интернете с помощью дизайнерских программ и шаблонов для эффективного вос-
произведения контента. Креативные агентства всё чаще становятся внешним источником творчества. Их 
роль постоянного повседневного компаньона, ответственного за производство любых рекламных матери-
алов, ушла в прошлое. 

Хотя для большинства менеджеров по маркетингу по-прежнему нормально обращаться к постав-
щику творческих услуг для внесения любых изменений в документе InDesign, но отношения между креа-
тивными агентствами и рекламодателями меняются. Дизайн-системы – часто в виде интерактивных мини-
сайтов – меняют процессы разработки и дальнейшего развития корпоративного (фирменного) стиля, а 
также создания связанных форматов. Контроль за проектированием происходит в цифровом пространстве: 
если у рекламодателя есть опытный креативный отдел, системы позволяют ему разрабатывать фирменный 
стиль органично, независимо от рекламного агентства. Агентства останутся постоянными партнёрами, 
если смогут стать незаменимыми с выдающимися творческими идеями и партнёрским маркетингом. От-
носительно простое изготовление и воспроизведение маркетинговых материалов всё чаще происходит в 
компаниях с помощью шаблонов и редакторов. Хотя введением санкционных ограничений использование 
некогда популярных редакторов на территории Российской Федерации ограничено. 

Развивающиеся технологии управления файлами, преобразующие рабочие процессы между 
агентствами и рекламодателями, обусловлены другой тенденцией: поскольку компании всё больше и 
больше функционируют как медиакомпании/медиа, чтобы иметь возможность конкурировать на рынке, 
творческая сфера также должна быть более гибкой и быстрой. Для этого бренды размещают свой контент, 
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который является развлекательным, значимым и часто предоставляется целевой группе в режиме реаль-
ного времени. Однако в многочисленных каналах публикации ценность контента снижается, если он не 
связан явно с сильным брендом. 

 
Результаты и обсуждение 

Стремление к внутреннему управлению креативным процессом означает, что более крупные ком-
пании расширяют свои творческие отделы. Большая часть концептуальной работы и существующих услуг 
предоставляется компанией напрямую. Это включает в себя, помимо создания работы, управление лого-
типами, изображениями продуктов, форматами и т. д. в рамках систем управления цифровыми активами. 
Полученные системы дизайна уже имеют свои рабочие процессы в рамках существующих маркетинговых 
технологий, таких как системы управления цифровыми активами или системы управления контентом. Они 
также могут автоматически рассылать образцы цифрового дизайна, такие как баннеры, шаблоны веб-сай-
тов или объявления [11]. 

Поначалу всё это может показаться радикальным для рекламных/креативных агентств, но это сле-
дующий логический шаг в процессе цифровизации отрасли, который постепенно охватывает все сферы 
бизнеса. Концепция отображения повседневной работы с использованием новых технологий внутри ком-
пании и разработка творческих услуг вместе с внешними агентствами в качестве творческого объединения 
сильнее и гибче, чем предыдущая модель. Однако большие и малые компании начнут изменяться/транс-
формироваться, так как расширение внутреннего творчества, помимо соответствующего бюджета, также 
требует изменения менталитета в отношении важности дифференцированного и бренд-специфического 
контента. Реорганизация этих процессов может ускорить работу крупных компаний при наличии марке-
тинговых бюджетов, а также небольших компаний с ещё более гибкой структурой. 

Рекламная деятельность типа B2B (реклама для бизнеса) направлена на бизнес-сообщество (другие 
предприятия), а не на отдельных потребителей. Реклама B2B имеет место между компаниями, которые 
обычно находятся в середине цепочки поставок любого продукта или услуги, которые не доходят до сред-
него потребителя. Реклама B2B может включать продвижение таких продуктов, как повседневные канце-
лярские принадлежности; определённые детали, используемые в продуктах другой компании; или услуг, 
таких как консультирование по персоналу или логистика, предназначенных в первую очередь для бизнеса. 
В то время как реклама «бизнес для потребителя» (B2C) направлена на то, чтобы достучаться до лиц, при-
нимающих решения о покупке в семье, то реклама «бизнес для бизнеса» направлена на охват сотрудников 
предприятия, ответственных за принятие корпоративных решений, или специалиста, отвечающего за за-
купки. Если потребители могут быстро принимать решения о том, представляет ли интерес продукт, то 
компании в этом плане действуют медленнее. Здесь принятие решения проходит более сложный процесс, 
поскольку стоимость услуги/продукта для бизнеса имеет более высокую стоимость и потребует одобрения 
на нескольких уровнях управления. Другими целевыми группами «рекламы для бизнеса» являются орга-
низации, такие как школы и больницы, правительственные учреждения. 

Поскольку реклама B2B сильно отличается от рекламы B2C, компаниям необходимо уделять 
больше внимания выбору средств массовой информации, поскольку может быть труднее найти подходя-
щие каналы размещения. Здесь необходимо определить, какие из печатных изданий – федеральные, реги-
ональные, отраслевые – дают больший охват аудитории лиц, принимающих решения на уровне бизнеса. 
Ещё один из вопросов касается выбора между цифровой и мобильной рекламой, а также её преимуществ 
перед печатной.  Дилемма о целесообразности дорогой рекламы на радио или телевидении также отно-
сится к сфере принятия решений. Прежде чем выбрать место/канал размещения при стратегии B2B, необ-
ходимо изучить свой целевой рынок и аудиторию, чтобы сформулировать сообщение. Основным методом 
изучения аудитории считается опрос, который агентство может провести самостоятельно либо заказать. 
На основании этой информации рекламное агентство формулирует стратегию, нацеленную на увеличение 
числа потенциальных клиентов, конверсии или общего трафика. Любое сообщение должно передавать 
ценности компании, лучшие характеристики её продукта и ценностное предложение, например: поможет 
ли бизнес и его продукты или услуги клиентам сэкономить время и/или деньги. 

Рекламное агентство должно транслировать свои сообщения и предложения в интернете через соб-
ственные цифровые каналы компании, такие как собственный веб-сайт и платформы социальных сетей. 
Это важно для того, чтобы клиенты могли найти рекламное агентство B2B в интернете, например, на веб-
сайте, на котором представлена история бренда компании. Рекламному агентству нужна контент-страте-
гия, направленная на предоставление существующим и потенциальным клиентам опыта и решений. При 
этом необходимо использовать все доступные средства (статьи, видео, отзывы и другие типы контента, 
построенные на стратегии поисковой оптимизации (SEO), направленные на то, чтобы наладить коммуни-
кацию с клиентом. Присутствие агентства в медиапространстве позволяет обеспечивать интерактивное 
взаимодействие с клиентами. 

Рекламная деятельность в сфере B2C (бизнес для потребителя) — это бизнес-модель, предполагаю-
щая создание коммуникационных продуктов для компаний или брендов, продающих товары/услуги  
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непосредственно отдельным потребителям. В отличие от B2B (бизнес для бизнеса), маркетинг B2C часто 
больше ориентирован на создание эмоционального отклика среди целевой аудитории, а не просто на де-
монстрацию ценности. 

Помимо предоставления потребителям более удобного способа совершения покупок, модель B2C 
приносит пользу и владельцам бизнеса. Среди теоретических преимуществ, которые может дать реклам-
ным агентствам эта модель, выделяют следующие: 

– широкая потребительская аудитория. Интернет не имеет географических и физических ограниче-
ний и открывает для бизнеса обширный и разнообразный рынок. Доступ к веб-сайту можно получить прак-
тически из любой точки мира, что может значительно увеличить клиентскую базу компании; 

– снижение накладных расходов. Отсутствие физической витрины и больших запасов, которые 
необходимо поддерживать, настройка B2C значительно снижает накладные и операционные расходы; 

– высокая доходность. B2C исключает оптовика или посредника. Это означает, что предприятия 
могут снизить наценки и предлагать более низкие цены своим потребителям. В конечном итоге это может 
увеличить продажи и прибыль; 

– возможность расширения бизнеса. По мере роста бизнеса будет легче расширяться как по верти-
кали, так и по горизонтали с помощью модели B2C. Новые линии продуктов могут быть разработаны на 
основе потребительского спроса. Другие ниши и рынки также могут быть легко доступны через надежные 
онлайн-платформы. 

 
Заключение  

Проведённое исследование подтверждает тезис о том, что при поиске модели взаимодействия на 
рекламном рынке необходимо чётко понимать параметры целевой группы, на которую нацелено реклам-
ное агентство. Это относится как к B2B-, так и к B2C-коммуникациям. Тем не менее сфера B2B часто 
связана с долгосрочным партнёрством и большими суммами денег, поэтому коммуникация должна быть 
чётко спланирована, чтобы завоевать бизнес-клиентов, инвесторов или деловых партнёров. Взаимоотно-
шения между рекламодателями и рекламными агентствами обусловливают процессы, происходящие на 
рекламном рынке, и удержание клиента (в контексте статьи – рекламодателя) является определяющим 
фактором в условиях конкуренции. Выбор подходящей модели выстраивания взаимоотношений между 
рекламодателем и рекламным агентством, рассмотренный в статье, позволит улучшить качество этих от-
ношений и внести значительный вклад в рекламный процесс. 
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