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В современном мире, где существует множество каналов передачи информации, успех
коммуникационной стратегии во многом определяется правильным пониманием целевой
аудитории. Практика рекламы и связей с общественностью показывает, что опора ис-
ключительно на социально- демографические характеристики, такие, как возраст, пол
или уровень дохода, уже не обеспечивает достаточной эффективности при составлении
портрета и глубинного понимания потребителей. Сложившиеся условия требуют уделять
больше внимания такому фактору сегментации целевой аудитории, как ее ценностные ори-
ентиры. Их выявление помогает находить инсайты о потребителях, на основании которых
бренду становится легче выстраивать правильную коммуникацию с аудиторией [4]. Выяв-
ление и анализ роли ценностей дают представление о ключевых жизненных установках,
мотивации и отношении личности к социальной реальности. Именно они во многом опре-
деляют, каким брендам готова доверять аудитория и с какими смыслами она готова себя
соотносить [7].

Актуальность исследования обусловлена тем, что в условиях трансформации медиа-
реальности коммуникационные стратегии брендов все чаще ориентированы не на продук-
товые характеристики, а на заложенные в коммуникации смыслы. Компании, которые
транслируют ценности, разделяемые их аудиторией, демонстрируют более высокий уро-
вень лояльности, вовлеченности и устойчивости репутации [1]. Также в последние годы
многие подхватили тренд на создание своих сообществ. Бренд-комьюнити основываются
на ценностных ориентирах организации, которые разделяет целевая аудитория. Устойчи-
вое развитие таких сообществ компаний возможно лишь при глубоком понимании системы
ценностей целевой аудитории, так как они становятся фактором идентификации потреби-
теля с брендом [2].

Несмотря на тенденции, на практике в рекламе и PR до сих пор нередко используется
формальный подход, при котором реальные ценности аудитории либо не учитываются,
либо заменяются поверхностными описаниями. Такой подход делает коммуникационные
кампании слабее, а в условиях особой чувствительности к репутации еще и повышает рис-
ки для бренда. В связи с этим исследование ценностей как одного из ключевых критериев
составления портрета целевой аудитории представляется научно значимым и практически
востребованным.

Цель работы — проанализировать роль ценностей в формировании портрета целевой
аудитории для последующей разработки практических рекомендаций по их учету в ком-
муникационных стратегиях.

Объектом исследования курсовой работы является целевая аудитория и ее сегментация
в рамках коммуникационных стратегий, а предметом — роль ценностей в формировании
портрета аудитории.

Исследование имеет важное значение, поскольку оно формирует понимание того, ка-
кую роль в коммуникационных стратегиях играет определение ценностей целевой аудито-

1



Конференция «Ломоносов-2026»

рии. Кроме того, данная работа позволяет понять, как ценности влияют на лояльность к
брендам и идентификацию потребителей с ними.
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