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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Конечной целью деятельности любой организации вне 

зависимости от формы собственности и отраслевой принадлежности 

является достижение устойчивых конкурентных позиций на рынке и 

победа в конкурентной борьбе, которая была бы не единовременной 

или случайной, а являлась закономерным итогом систематических и 

целенаправленных усилий. Будет ли эта цель достигнута, зависит от 

многих условий, которые определяют эффективность управления 

предприятием, среди которых будет и эффективность управления 

его рекламной деятельностью. 

В настоящее время конкурентная борьба ужесточается 

практически на всех рынках, при этом изменяются еѐ правила и 

участники. В условиях перепроизводства борьба за потребителя уже 

давно ведѐтся не на уровне компаний и продуктов – в неѐ вступили 

государства, занимающиеся лоббированием интересов 

национального бизнеса на международной арене. В этой связи 

руководители предприятий вынуждены искать и апробировать 

новые, нестандартные и при этом адекватные условиям рычаги 

управления организацией и, в том числе, инструменты, способные 

дать большую экономическую и маркетинговую отдачу от 

рекламной деятельности предприятия.  

Настоящее учебно-практическое пособие призвано оказать 

содействие в формировании теоретических знаний и практических 

навыков по управлению рекламной деятельностью государственных 

и муниципальных предприятий. 

В нѐм отражены все основные направления рекламной 

деятельности предприятия, освещены вопросы, связанные со 
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спецификой управления рекламной деятельностью государственных 

и муниципальных предприятий, проанализирован российский и 

зарубежный опыт решения данной проблемы. 

Пособие включает три основные раздела, каждый из которых 

содержит теоретический материал, практические задания и вопросы 

в рамках заявленной темы. 
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РАЗДЕЛ  I.   

ВВЕДЕНИЕ  В  «УПРАВЛЕНИЕ  РЕКЛАМНОЙ  
ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ  ГОСУДАРСТВЕННЫХ  

И  МУНИЦИПАЛЬНЫХ  ПРЕДПРИЯТИЙ:  ЗАРУБЕЖНЫЙ  
И  ОТЕЧЕСТВЕННЫЙ  ОПЫТ» 

 

Тема 1. Теоретические основы управления рекламной  
деятельностью государственных и муниципальных  

предприятий: зарубежный и отечественный опыт 

 

Вопросы: 

1. Понятийный аппарат дисциплины «Управление рекламной 

деятельностью государственных и муниципальных предприятий: за-

рубежный и отечественный опыт». 

2. Цель и задачи дисциплины «Управление рекламной деятель-

ностью государственных и муниципальных предприятий: зарубеж-

ный и отечественный опыт». 

3. Структура и содержание дисциплины «Управление рекламной 

деятельностью государственных и муниципальных предприятий: за-

рубежный и отечественный опыт» и еѐ междисциплинарная связь. 

 

1. Понятийный аппарат дисциплины «Управление реклам-

ной деятельностью государственных и муниципальных пред-

приятий» 

Управление рекламной деятельностью предприятия представля-

ет собой особую разновидность управления, которая начала форми-

роваться в России по мере развития рыночных отношений. В России 

практически не было своей школы рекламного менеджмента, и пер-

воначально в качестве основы брался зарубежный опыт, который не 

всегда адекватен специфике российского рынка.  

Сегодня с момента перехода на рыночные принципы функцио-

нирования прошло уже более 25 лет, наработан определѐнный  
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отечественный опыт, который имеет как положительные, так и отри-

цательные черты, что и позволило сформировать ряд требований к 

специалистам, осуществляющим профессиональную деятельность в 

сфере управления рекламной деятельностью. 

Прежде всего, специалист такой квалификации должен на высо-

ком уровне владеть профессиональной терминологией, уметь анали-

зировать и систематизировать понятия. Свободное владение поня-

тийным аппаратом позволяет не только выявить профессионала, но и 

избежать возможных сложностей юридического характера. 

Рассмотрим базовые понятия, представляющие суть данной дис-

циплины. 

Деятельность человека – специфический вид активности чело-

века, направленный на познание и творческое преобразование окру-

жающего мира, включая самого себя и условия своего существова-

ния [16, c. 125].  

Реклама – это: 

1) распространяемая в любой форме, с помощью любых средств 

информация о предприятии, товарах, проектах, предназначенная для 

неопределѐнного круга лиц и призванная формировать или поддер-

живать интерес к этим предприятиям, товарам, проектам и способст-

вовать их реализации;  

2) целенаправленное воздействие на потребителя с помощью 

средств информации для продвижения товаров на рынке сбыта;  

3) доставка платных, стимулирующих сбыт сообщений большо-

му числу потенциальных  покупателей с помощью средств связи, та-

ких как телевидение, радио, журналы или афиши [7, c. 156]. 

Анализ содержания понятий «деятельность человека» и «рекла-

ма» позволяет подойти к формулировке важного определения рек-

ламной деятельности. Под рекламной деятельностью в рамках 

данного учебно-практического пособия мы будем понимать «спе-

циализированный вид активности человека, направленный на позна-

вательные и творческие поступки, сознательно подчинѐнные опре-

делѐнным рекламным целям».  
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Представленные ниже понятия также необходимы для изучения 

и понимания данной дисциплины. Каждое из них скрывает целый 

комплекс информации, которая может быть предметом углублѐнного 

анализа и самостоятельной сферой исследований. 

Паблик рилейшнз (PR) – это особая функция управления, ко-

торая способствует установлению и поддержанию общения, взаимо-

понимания и сотрудничества между организацией и общественно-

стью, решению различных проблем и задач; помогает руководству 

организации быть информированным об общественном мнении и 

вовремя реагировать на него, быть готовым к любым переменам и 

использовать их наиболее эффективно; определяет главную задачу 

руководства – служить интересам общественности – и делает на ней 

особый упор; выполняет функцию «системы раннего оповещения» 

об опасности и помогает справиться с нежелательными тенден-

циями; использует исследования и открытое, основанное на этиче-

ских нормах общение в качестве основных средств деятельности 

[37, c. 123]. 

Предприятие – самостоятельный хозяйствующий субъект с 

правами юридического лица, производящий продукцию, товары, ус-

луги, выполняющий работы, занимающийся различными видами 

экономической деятельности; имущественный комплекс, используе-

мый для осуществления предпринимательской деятельности; может 

быть объектом купли-продажи, залога, аренды и других сделок, свя-

занных с установлением, изменением и прекращением вещных прав. 

В состав предприятия входят все виды имущества, предназначенные 

для его деятельности, включая земельные участки, здания, сооруже-

ния, оборудование, инвентарь, сырьѐ, продукцию, права требования, 

долги, а также права на обозначения, индивидуализирующие пред-

приятие, его продукцию, работы и услуги (фирменное наименова-

ние, товарные знаки, знаки обслуживания). Различают государствен-

ные, коллективные, индивидуальные (семейные, частные) предпри-

ятия [37, c. 131]. 
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Государственное предприятие, государственная корпорация, 

государственная компания (ГП) – организация любой организаци-

онно-правовой формы, основные средства которой находятся в госу-

дарственной собственности (или же муниципальной), а руководите-

ли назначаются или нанимаются по контракту государственными ор-

ганами [27]. 

Государственное предприятие как основная разновидность 

унитарных предприятий – коммерческая организация, имущество 

которой является единым (неделимым) объектом права собственно-

сти еѐ учредителя – государства (ст. 113 ГК РФ). Это единственный 

вид коммерческих организаций, не являющихся собственниками, не 

представляющих собой корпорации лиц (объединения на началах 

членства) и обладающих целевой (специальной) правоспособностью.  

Учредительный документ ГП – утверждѐнный собственником 

устав, орган управления – единоличный (назначенный собственни-

ком) руководитель – директор. ГП создаются, а также реорганизуют-

ся и прекращаются по решению уполномоченных на то государст-

венных органов (министерств и ведомств) (постановление Прави-

тельства РФ от 10 февраля 1994 г. № 96 «О делегировании полномо-

чий Правительства Российской Федерации по управлению и распоря-

жению объектами федеральной собственности»). На закреплѐнное за 

ними имущество собственника-учредителя (и на имущество, получен-

ное в результате своей деятельности) ГП получают ограниченные 

вещные права. Юридическим лицом и субъектом права на имущество 

признаѐтся ГП, а не его «трудовой коллектив», что исключает появле-

ние «народных», «коллективных» и подобных предприятий. По своим 

обязательствам ГП отвечает всем этим имуществом и не несѐт ответ-

ственности по обязательствам своего собственника-учредителя. 

Разновидности ГП – унитарное предприятие, основанное на пра-

ве хозяйственного ведения, и унитарное предприятие, основанное на 

праве оперативного управления (казѐнное) (ст. 114 и 115 ГК РФ). Ка-

зѐнные предприятия могут быть только федеральными, а при недос-

татке их имущества ответственность по их обязательствам несѐт РФ, 
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в связи с чем они, в отличие от других ГП, не могут признаваться 

банкротами. 

Признание предприятия, в том числе ГП, юридическим лицом не 

свойственно странам с развитой рыночной экономикой, а в РФ пред-

ставляет собой остатки прежнего правопорядка, сохранѐнные зако-

ном на переходный период. В развитом гражданском обороте не мо-

гут участвовать несобственники, за действия которых фактически 

руководящий ими учредитель-собственник не отвечает. Поэтому 

предприятия, в том числе ГП, признаются имущественными ком-

плексами – объектами, а не субъектами гражданского права (ст. 132, 

559, 656 ГК РФ) [36]. 

Примеры компаний, находящихся в собственности государства: 

Канадская телерадиовещательная корпорация, Лондонский метрополи-

тен, Électricité de France, France Télévisions, ABN AMRO, Российские 

железные дороги, Роснано, Первый канал, ВГТРК, Ростелеком, Швей-

царские федеральные железные дороги, Air India, Emirates Airline. 

Муниципальное предприятие (МП) – предприятие, органи-

зуемое за счѐт местного бюджета, инвестиций иных муниципальных 

предприятий, собственных средств и других законных источников 

финансирования и находящееся в ведении административно-

территориальных органов управления или местного самоуправления. 

Муниципальное предприятие по законодательству РФ учрежда-

ется местными Советами или другими органами местного само-

управления. Имущество МП или вклад местного Совета (органа ме-

стного самоуправления) в предприятие смешанной формы собствен-

ности образуется за счѐт ассигнований из средств соответствующего 

местного бюджета и(или) вкладов других МП, полученных доходов, 

других законных источников и находится в собственности района, 

города, входящих в них административно-территориальных образо-

ваний, органов местного самоуправления. Указанное имущество 

может передаваться в хозяйственное ведение предприятию в лице 

трудового коллектива. МП отвечает по своим обязательствам иму-

ществом предприятия. Учредители не несут ответственности по  
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обязательствам МП. МП не отвечает по обязательствам местных ор-

ганов управления. МП является юридическим лицом, имеет собст-

венное наименование с указанием организационно-правовой формы 

предприятия [34]. 

Управление – определѐнный тип взаимодействия двух объек-

тов, один из которых при этом находится в позиции субъекта управ-

ления, а другой – в позиции объекта управления. Для этого взаимо-

действия характерно то, что субъект управления направляет объекту 

управления импульсы воздействия (команды управления), которые 

содержат информацию о том, как должен функционировать объект 

управления; объект управления получает данные импульсы (коман-

ды) и действует в соответствии с ними. 

Управление является реальным, если имеются, с одной стороны, 

потребность и возможность субъекта управления управлять, а с дру-

гой – потребность и возможность объекта управления выполнять 

управленческие команды [37, c. 172].  

Сформулируем понятие «управление рекламной деятельностью 

государственных и муниципальных предприятий». 

Управление рекламной деятельностью государственных и 

муниципальных предприятий – это систематический и планомер-

ный процесс анализа, планирования и реализации намеченных рек-

ламных мероприятий и контроль за их проведением. Намеченные 

рекламные мероприятия рассчитаны на установление, укрепление, 

поддержание и стимулирование интереса общественности к ГМП 

(государственные и муниципальные предприятия) и продуктам его 

деятельности, удовлетворение нужд и потребностей целевых групп и 

достижение целей ГМП.
1
 

Рекламная деятельность ГМП в целом осуществляется на общих 

принципах, свойственных управлению рекламной деятельностью 

вообще, однако имеет свою специфику, связанную с особенностями 

объекта – предприятий государственного и муниципального сектора. 

                                                 
1
 Понятие предлагается авторами. 
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Такие предприятия, как правило, более консервативны в выборе 

средств рекламы. 

2. Цель и задачи дисциплины «Управление рекламной дея-

тельностью государственных и муниципальных предприятий: 

зарубежный и отечественный опыт» 

Реклама давно стала частью повседневной жизни современного 

общества и проникла в самые различные сферы деятельности чело-

века. Еѐ содержание давно вышло за рамки обычного средства ком-

муникации между товаропроизводителем и покупателем. Сегодня 

реклама – это больше искусство, средство создания имиджа, потреб-

ности, возможность направлять развитие образа мышления, образа 

жизни и представления о нѐм у потребителя в нужном для рынка на-

правлении. 

Во-первых, реклама информирует потенциального потребителя 

о существовании и наличии нового или необходимого ему товара, о 

месте его реализации, о предприятии, которое его производит. Во-

вторых, значение рекламы не ограничивается только лишь еѐ ин-

формационной функцией, гораздо большее значение в условиях на-

сыщенности рынка имеет функция стимулирования спроса на мо-

дернизированные, усовершенствованные товары, которую реклама 

также способна успешно выполнять. 

Особенности рекламы, еѐ функции и характеристики, о кото-

рых подробнее будет сказано ниже, дают основание судить о зна-

чимости рекламы как одного из действенных инструментов ры-

ночных отношений. На мировом рынке сегодня на рекламу расхо-

дуется очень большое количество средств, что свидетельствует об 

эффективности рекламы для предприятий-производителей и про-

давцов товаров и услуг. 

Кроме исключительно рыночных аспектов, реклама оказывает 

заметное влияние и на социально-культурные аспекты жизни обще-

ства. Она способна не только дать людям новые знания об услугах и 

о свойствах продуктов, но и оказать влияние на формирование вку-

сов, предпочтений, формируя, таким образом, модные тенденции. 
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Кроме того, она вызывает реакцию общественности на информацию 

и способствует удовлетворению материальных нужд потребителей. 

Рекламное дело во всех странах мира продолжает стремительно 

развиваться, охватывать самые различные аспекты жизни общества, 

вовлекать всѐ большие человеческие ресурсы. Уже давно сформиро-

вался отдельный вид деятельности человека – рекламный бизнес, и 

залогом его успеха является качественное, профессиональное управ-

ление. Применительно к управлению рекламой и рекламной дея-

тельностью можно употребить понятие «рекламный менеджмент». 

Рекламный менеджмент (управление рекламой) выступает как все-

объемлющий фактор эффективности рекламы на современном этапе 

еѐ развития.  

В современном мире без рекламы не обойтись не только бизне-

су, но и рядовым гражданам. Продавая машину, подыскивая работу, 

собирая средства на благотворительные нужды или пропагандируя 

идею, мы обращаемся к рекламированию, и это вынуждает разби-

раться в азах рекламного дела. 

Прежде всего, необходимо иметь представление о рекламе, осо-

бенностях рекламной деятельности и т. д. Для того, чтобы занимать-

ся рекламой на профессиональной основе, нужно формировать в се-

бе управленческие качества, т. к. рекламная деятельность, как и лю-

бая другая, требует к себе комплексного и системного подхода. Со-

временному менеджеру необходимо иметь представление о сущно-

сти рекламной деятельности и владеть основами рекламного ме-

неджмента.  

Рекламный менеджмент сконцентрирован на анализе, плани-

ровании, контроле и принятии управленческого решения, связанного 

с рекламой [18, c. 10].  

Целью дисциплины «Управление рекламной деятельностью го-

сударственных и муниципальных предприятий: зарубежный и отече-

ственный опыт» является формирование системы знаний у студен-

тов, позволяющих обеспечить достижение целей ГМП через управ-

ление рекламной деятельностью. 
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Основные задачи дисциплины:  

– усвоение теоретических аспектов и методологии управления 

рекламной деятельностью ГМП;  

– исследование функций управления рекламной деятельностью 

ГМП;  

– овладение методами управления рекламной деятельностью 

ГМП;  

– формирование представлений о логике и технологии управле-

ния рекламной деятельностью ГМП;  

– приобретение навыков управления рекламной деятельностью 

ГМП;  

– усвоение теоретических и практических навыков организации 

контроля и регулирования рекламной деятельности ГМП;  

– исследование социальных факторов управления рекламной 

деятельностью. 

 

3. Структура и содержание дисциплины «Управление рек-

ламной деятельностью государственных и муниципальных 

предприятий: зарубежный и отечественный опыт» и еѐ междис-

циплинарная связь 

Структура дисциплины логически выстроена и состоит из трѐх 

разделов.  

Первый раздел «Введение в “Управление рекламной деятельно-

стью государственных и муниципальных предприятий: зарубежный 

и отечественный опыт”» определяет границы изучаемой проблемы, 

рассматривает ключевые понятия и конкретизирует цель, задачи 

стоящие перед дисциплиной. 

Второй раздел «Основы рекламы и рекламной деятельности» 

раскрывает некоторые аспекты основного регламентирующего до-

кумента – Федерального закона «О рекламе»; рассматривает содер-

жание рекламы в современной бизнес-среде; классифицирует виды и 

формы рекламы. Также данный раздел освещает материал о реклам-

ном агентстве, рекламной капании, рекламодателе, планировании в 
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рекламе, анализе рекламы и рекламной деятельности. Описывается суть 

рекламного маркетинга и коммуникационных аудиторий. Даѐтся оцен-

ка роли позиционирования в рекламе и связи с общественностью. 

В третьем разделе «Менеджмент рекламной деятельности ГМП» 

освещены роль и задачи рекламы в ГМП. Описаны особенности орга-

низации отдела рекламы в ГМП и особенности его функционирования.  

Материал курса «Управление рекламной деятельностью госу-

дарственных и муниципальных предприятий: зарубежный и отечест-

венный опыт» базируется на информации и материале таких дисци-

плин, как менеджмент, ГМУ (государственное и муниципальное 

управление), психология, информационные технологии, изобрази-

тельное искусство, реклама, рекламная деятельность, менеджмент 

рекламы, коммерческая деятельность, этика, эстетика, дизайн и 

многое другое. 

 

Контрольные задания и вопросы  

 

1. С чем связано появление управления рекламной деятельно-

стью как вида управленческой деятельности? 

2. В чѐм заключается значение рекламы и рекламной деятельно-

сти для развития предприятия всех форм собственности и рыночной 

среды в целом? 

3. В чѐм особенности управления ГМП? 

4. Что такое унитарное предприятие? 

5. Какие особенности ГМП влияют на управление их рекламной 

деятельностью? 

6. Используя представленные ниже понятия, составьте тест из 7 

закрытых вопросов. 

Требования к тесту: 

– наличие только одного правильного варианта ответа; 

– вопрос должен содержать понятие, а варианты ответов – его 

возможные трактовки. 

Выделите основные аспекты определений изученных понятий. 
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Основные термины и понятия 

 

Реклама 

Паблик рилейшнз (PR) 

Предприятие 

Государственное предприятие 

Муниципальное предприятие 

Управление 

Управление рекламной деятельностью предприятия 

 

 

Тема 2. Государственные и муниципальные предприятия  
в России и за рубежом 

 

Вопросы: 

1. Причины образования ГП. 

2. ГМП в России. 

3. ГП за рубежом. 

 

1. Причины образования ГП 

Наличие в экономической системе МП зависит от государствен-

ного устройства и особенностей каждой конкретной страны, поэтому 

в данном параграфе внимание будет концентрироваться на ГП как на 

более распространѐнной форме собственности.  

Образование ГП обусловлено целым комплексом взаимосвязан-

ных и взаимообусловленных причин, действующих одновременно: 

1. Экономические причины. 

Данный комплекс причин обусловлен неспособностью рынка к 

эффективному саморегулированию и необходимостью в этой связи 

государственного вмешательства в хозяйственные процессы. Обра-

зование и функционирование ГП влияет на равновесие и распреде-

ление ресурсов между отдельными отраслями материального  
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производства и, как следствие, способствует изменению его струк-

туры, стимулирует рост прогрессивных отраслей. 

Повсеместное внедрение в производство новых технологий и 

научных достижений, автоматизация производственных процессов 

требуют не только значительных инвестиций, но и соответствующе-

го развития энергетической базы. В этой связи особое значение при-

обретает развитие в рамках государства таких отраслей промышлен-

ности, как газовая, электроэнергетическая, нефтяная, угольная. 

Практика показывает, что в структуре капитала таких предприятий 

велика доля бюджетных средств, позволяющая государству оказы-

вать прямое влияние на развитие этих отраслей. Кроме того, созда-

ются государственные научно-исследовательские центры и опытные 

предприятия; производятся санирование и лоббирование интересов 

монополистических предприятий, оказавшихся на грани банкротст-

ва; создаются с участием государственного капитала новые предпри-

ятия в капиталоѐмких отраслях. ГП активно используются в качестве 

инструмента антициклического и антиинфляционного регулирова-

ния экономики. 

2. Финансовые причины. 

Развитие обозначенных выше отраслей требует капиталовложе-

ний в крупных размерах, а также предполагает инвестиции в научно-

исследовательскую работу с целью развития инноваций. В совокуп-

ности предполагаемые затраты будут иметь существенный размер и 

отличаться высоким уровнем риска, на который далеко не каждый 

предприниматель готов пойти. При этом развитие инноваций имеет 

большое значение для государственной безопасности и роста уровня 

жизни. В этой связи государство готово взять на себя такие расходы 

или единолично, или солидарно с крупными бизнес-структурами на 

правах партнѐрства в смешанных предприятиях. 

3. Политические причины. 

Глобализация и процессы интернационализации привели к ак-

тивному участию ГП наравне с бизнес-структурами в процессах ин-

теграции производства и капитала. Сегодня в условиях конкуренции 
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и активного включения государств в продвижение национальных 

производств на мировой рынок государственные и смешанные пред-

приятия создают зарубежные филиалы с участием иностранного ка-

питала, заключают лицензионные и другие соглашения по научно-

техническому сотрудничеству и, таким образом, становятся непо-

средственными участниками международных экономических отно-

шений. Многие ГП являются экспортноориентированными и реали-

зуют за границей значительную часть производимой продукции (это 

особенно характерно для Франции, которая за рубежом продает 50–

60 % всей продукции ряда государственных компаний. 

 

2. ГМП в России 

В России ГМП образовались в результате реформ, проводимых 

после распада СССР. До приватизации государственной собственно-

сти все предприятия, функционирующие на территории страны, 

принадлежали государству. После ГП были разделены на две кате-

гории: ГП на праве хозяйственного ведения (Федеральные казѐнные 

предприятия) и ГП на праве оперативного управления (унитарные). 

Предприятия на праве оперативного управления создаются по реше-

нию Правительства Российской Федерации, которое, в том числе, 

утверждает устав Федерального казѐнного предприятия. 

ГП, созданные на праве хозяйственного ведения, подразделяют-

ся на Федеральные унитарные, государственные унитарные, муни-

ципальные унитарные. По сути, они являются коммерческими орга-

низациями, которые не обладают правом собственности на принад-

лежащее им имущество – это и является их отличительной чертой. 

Кроме того, данное имущество является неделимым, а значит, не 

может быть разделено на доли, паи или акции. 

Уставный фонд унитарного предприятия составляет сумма не 

менее 5000 МРОТ, а для МУП (муниципальное унитарное предпри-

ятие) – не менее 1000 МРОТ. Основная цель деятельности унитар-

ных предприятий заключается в покрытии собственных расходов и 

извлечении прибыли в пользу своего собственника – государства. 
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При этом унитарные предприятия отвечают своим имуществом по 

своим обязательствам, но не несут ответственности по обязательст-

вам своего собственника. 

Примерами федеральных государственных унитарных предпри-

ятий являются (ФГУП) ФГУП «Почта России», ФГУП «Полѐт», 

ФГУП «Российская Телевизионная и Радиовещательная Сеть». 

Пример ГУП (государственное унитарное предприятие) – ГУП 

«Омский завод транспортного машиностроения». 

Пример МУП – МУП «Управление капитального строительства 

г. Омска», МУП г. Омска «Банное хозяйство». 

Учредительные документы ГМП: 

– решение собственника (как правило, его представителя в лице 

соответствующего органа министерства государственного имущества); 

– устав, утверждѐнный указанным лицом.  

В учредительных документах унитарных предприятий должны 

быть определены предмет и цели деятельности (п. 2 ст. 52 ГК). Это 

обусловлено специальной правоспособностью ГМП в отличие от 

других коммерческих организаций – они не могут осуществлять лю-

бые виды деятельности, а должны заниматься только такими видами 

хозяйствования, которые определены в уставе собственником. Тем 

не менее, это не означает ограниченность унитарных предприятий в 

совершении сделок. Если те или иные сделки необходимы для дос-

тижения оговоренных в уставе целей, ГМП вправе их осуществлять, 

если иное специально не установлено собственником в уставе. К 

примеру, ГП вправе передать часть своего имущества в аренду (с со-

гласия собственника), если это позволит изыскать дополнительные 

источники финансирования и не повлияет отрицательно на основное 

производство. При этом необходимо помнить, что систематическая 

сдача своего имущества в аренду определѐнно выходит за рамки 

специальной правоспособности унитарного предприятия, ибо его 

цель – производство продукции, а не услуги по предоставлению ве-

щей внаѐм. 
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Сущность ГМП должна выражаться в их фирменном наименова-

нии, которое содержит указание на собственника имущества. Иные 

способы индивидуализации ГМП не имеют принципиальных отли-

чий от аналогичных средств, используемых коммерческими органи-

зациями. 

В отличие от предпринимательских структур, органы управле-

ния ГМП, как правило, носят единоличный характер. Предприятие 

возглавляется руководителем (генеральный директор, директор), ко-

торый назначается на должность и освобождается от неѐ собствен-

ником либо уполномоченным собственником органом и им подотчѐ-

тен (п. 4 ст. 113 ГК). 

В настоящее время правовое положение ГМП определяется ГК, 

а также рядом специальных нормативных актов, принятых по поводу 

отдельных разновидностей этих юридических лиц. В соответствии с 

п. 6 ст. 113 ГК должен быть принят специальный закон, посвящѐн-

ный правовому статусу унитарных предприятий. 

 

3. ГП за рубежом 

Сфера деятельности ГП в развитых зарубежных странах доста-

точно широка и разнообразна, в целом она отражена в таблице 1. 

Зарубежные ГП различаются по целому комплексу критериев: 

по правовому положению, по особенностям системы управления, по 

организации экономики и финансов, по характеру взаимоотношений 

с бюджетом. Их можно разделить на три основные группы:  

– государственные корпорации;  

– смешанные предприятия;  

– предприятия, находящиеся на бюджетном финансировании. 

Большое значение для государства имеют государственные кор-

порации – крупные промышленные комплексы, охватывающие все 

или значительную часть предприятий отрасли. Каждая корпорация 

обладает производственной и финансовой самостоятельностью и 

правом вступать в договорные отношения с другими предприятиями. 

Еѐ создание утверждается специальным парламентским актом. 
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Таблица 1 

 

Сфера деятельности ГП в развитых зарубежных странах 

 

Страна 
Промышлен-

ность 
Наука 

Транспорт, 

связь 

Социальная 

сфера 

Кредитная 

система 

1 2 3 4 5 6 

Вели-

кобри-

тания 

Атомная, 

угольная, 

электро-

энергетиче-

ская, сталели-

тейная, судо-

строительная, 

аэрокосмиче-

ская, многие 

военные за-

воды 

Наукоѐм-

кие отрас-

ли обраба-

тывающей 

промыш-

ленности. 

Свыше 

60 % всех 

средств на 

научные 

работы 

финанси-

руется го-

сударством 

ЖД транс-

порт, за-

граничные 

авиалинии, 

почта, те-

леграф, те-

лефон, ра-

дио 

Националь-

ная служба 

здравоохра-

нения. 

Комму-

нальное хо-

зяйство 

Банк Анг-

лии 

США 

Атомная – 

управление 

передано ча-

стным пред-

приятиям, во-

енные пред-

приятия, 

крупные гид-

ростанции, 

некоторые 

химические 

заводы 

Доля уча-

стия пра-

вительства 

в финанси-

ровании 

НИОКР – 

53–65 % 

Часть же-

лезнодо-

рожных 

путей, аэ-

родромы, 

местный 

транспорт 

Предпри-

ятия эконо-

мической и 

социальной 

инфра-

структуры, 

системы во-

до- и газо-

снабжения, 

муници-

пальные 

больницы, 

жилые до-

ма, спор-

тивные уч-

реждения 

Часть кре-

дитных 

учрежде-

ний, вхо-

дящих в 

состав 

ФРС 
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Окончание таблицы 1 

 
1 2 3 4 5 6 

Фран-

ция 

Угольная, га-

зовая, электро-

энергетиче-

ская, авиапро-

мышленность, 

автомобильные 

заводы «Рено» 

Доля госу-

дарства в 

расходах 

на НИОКР 

– 70 % 

Воздушный 

транспорт 

Комму-

нальные 

предпри-

ятия 

Банк Фран-

ции, ряд 

депозитных 

банков, 

многие 

страховые 

компании 

Гер-

мания 

Военная, ме-

таллургиче-

ская, горнодо-

бывающая, 

электроэнерге-

тическая про-

мышленность, 

энергетика 

 

Средства 

связи, сис-

тема шос-

сейных до-

рог, авто-

страд и 

водных пу-

тей сооб-

щения 

Комму-

нальные 

предпри-

ятия 

Ряд кредит-

ных учреж-

дений 

Япо-

ния 

Электроэнер-

гетическая, га-

зовая 

Доля госу-

дарства в 

расходах 

на НИОКР 

– 30–33 % 

Железно-

дорожный 

транспорт, 

предпри-

ятия связи 

Комму-

нальные 

предпри-

ятия, до-

рожное  

дело 

Часть кре-

дитно-

финансовых 

институтов 

Ита-

лия 

Угле-, нефте-, 

газодобываю-

щая, судо-

строение, тя-

жѐлая про-

мышленность 

Доля госу-

дарства в 

расходах 

на НИОКР 

– более 

60 % 

Авиатранс-

порт, ра-

дио, теле-

видение, 

телефон, 

телеграф, 

почта 

Различные 

муници-

пальные 

предпри-

ятия (около 

400) 

Государст-

венный На-

циональный 

институт 

страхова-

ния, Банк 

Италии, 

Банки на-

ционально-

го значения 

Кана-

да 

Военная, элек-

троэнергетика, 

угледобыча, 

чѐрная метал-

лургия, атом-

ная 

Доля госу-

дарства в 

расходах 

на НИОКР 

– около 

50 % 

Транспорт, 

связь 

Комму-

нальные 

предпри-

ятия 

Ряд кредит-

ных учреж-

дений 
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Отличительной особенностью государственных корпораций яв-

ляется их относительная «автономность». Другими словами, их те-

кущая производственная деятельность находится вне парламентско-

го контроля, а корпоративные финансы отделены от государственно-

го бюджета. 

Смешанные предприятия – это предприятия, часть капитала ко-

торых принадлежит государству. Такие предприятия образовывают-

ся, как правило, в двух случаях: приобретения государством пакета 

акций предприятия или строительства государством предприятий с 

привлечением к его участию частного капитала. Процесс управления 

такими предприятиями аналогичен управлению акционерными об-

ществами. 

Предприятия, находящиеся на бюджетном финансировании, 

входят в структуру управлений соответствующих министерств или 

муниципалитетов. Их хозяйственная деятельность полностью регла-

ментирована государством. Прибыль в полном или частичном объѐ-

ме поступает в соответствующие бюджеты, которые, в свою очередь, 

финансируют капитальные вложения. Такие предприятия ежегодно 

составляют сметы, которые подлежат утверждению одновременно с 

государственным или местными бюджетами. Таким образом, на них 

в полном объѐме распространяется процедура, действующая в отно-

шении государственного и местных бюджетов. 

Финансы ГП представляют собой определѐнную совокупность 

экономических отношений:  

– по поводу формирования и использования фондов денежных 

средств и накоплений;  

– по вопросам контроля за формированием, распределением и 

использованием этих фондов и накоплений. 

Между государственными корпорациями и бюджетной системой 

складываются определѐнные взаимоотношения. Они связаны с упла-

той налогов в государственный и местные бюджеты, процентов за 

полученные кредиты и субсидиями из центрального бюджета,  
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которые направляются, главным образом, на финансирование капи-

тальных вложений, дотаций и кредитов под высокие проценты. 

По фискальной линии взаимоотношения смешанных предпри-

ятий с государственным бюджетом выстраиваются аналогично, как и 

у обычных акционерных обществ. 

Взаимоотношения предприятий, находящихся на бюджетном 

финансировании, с бюджетом строятся по принципу брутто или нетто: 

– по принципу брутто в бюджет включаются валовые доходы и 

расходы предприятий; 

– по принципу нетто – отражается только положительное или 

отрицательное сальдо.  

Предприятия на бюджетном финансировании имеют 

самостоятельный автономный бюджет, а в государственном или 

местных бюджетах учитываются только финансовые результаты их 

деятельности. Как правило, в настоящее время в большинстве стран 

применяется принцип нетто. 

Таким образом, рекламная деятельность ГП как в России, так и 

за рубежом существенно ограничена бюджетом и сметой, в соответ-

ствии с которой функционирует такое предприятие, в котором пол-

ноценные рекламные кампании часто не предусмотрены. Другой 

причиной недостаточного внимания ГП к такому маркетинговому 

инструменту, как реклама, является сфера деятельности таких пред-

приятий – преимущественно они связаны с выполнением крупного 

промышленного заказа и не нуждаются в прямых контактах с потре-

бительским рынком. 

 

Контрольные вопросы и задания 

 

1. Перечислите причины образования ГП. 

2. Каково значение ГМП для российской экономики? 

3. Какие учредительные документы нужны для образования 

ГМП в России? 

4. Каковы цели унитарных предприятий в России? 



 
25 

 

5. В каких нормативных актах регламентируются особенности 

ГМП? 

6. Каковы полномочия ГМП в распоряжении своим имуществом 

и прибылью? 

7. В чѐм отличие в наименовании ГМП от наименований ком-

мерческих структур в России? 

8. Какой характер носит управление ГМП в России: единолич-

ный или коллегиальный? 

9. Как классифицируются ГМ за рубежом? 

10. Что такое смешанные предприятия? 

11. В чѐм состоит отличительная особенность государственных 

корпораций за рубежом? 

12. Каковы взаимоотношения с бюджетом у смешанных предпри-

ятий и государственных корпораций? 

13. В чѐм заключаются ограничения для ГМП в реализации своей 

рекламной деятельности? 

14. Приведите по 2–3 примера зарубежных ГП, российских ГП 

(ФГУП, ГУП), МП (МУП) на примере вашего региона. 

 

Основные термины и понятия 

 

Унитарное предприятие 

Смешанное предприятие 

Государственная корпорация 
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РАЗДЕЛ  II.   

ОСНОВЫ  РЕКЛАМЫ  И  РЕКЛАМНОЙ  ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

 

Тема 3. Правовое регулирование рекламы в РФ  
и в зарубежных странах 

 

Вопросы: 

1. Федеральный закон Российской Федерации от 13.03.2006 

№ 38-ФЗ «О рекламе» (ред. от 25.05.2015). 

2. Основные требования к рекламе в РФ. 

3. Общая характеристика регулирования рекламы в зарубежных 

странах. 

 

1. Федеральный закон от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О рекламе» 

(ред. от 25.05.2015) 

Любые отношения, возникающие в условиях рыночной модели 

экономики, нуждаются в регулировании со стороны государства, в 

противном случае экономическая деятельность будет носить скорее 

хаотичный, чем целенаправленный характер и, как следствие, не 

сможет длительное время сохранять эффективность как на микро- 

так и на макроуровне. Государство регулирует рынок посредством 

своей законодательной системы. Именно она формирует правовое 

поле и, как следствие, условия, в которых функционирует современ-

ный бизнес. 

Рекламная деятельность в России, как и в любой другой разви-

той стране, сопровождается целым комплексом нормативных актов 

разных уровней. Ряд значимых, основополагающих для бизнеса по-

ложений зафиксированы Конституцией РФ, Гражданским, Налого-

вым и прочими кодексами. Конкретные нормы определяются про-

фильным федеральным законом «О рекламе». 
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Федеральный закон от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О рекламе» (ред. от 

25.05.2015) (далее по тексту в целях сокращения будем именовать 

его просто Закон) регулирует отношения, возникающие в процессе 

производства, размещения, распространения рекламы на рынках то-

варов, работ и услуг. 

Весь комплекс взаимоотношений, возникающих по поводу 

рекламы, также может регулироваться различными тематически-

ми указами Президента РФ, а также иными нормативными право-

выми актами Правительства РФ и федеральных органов исполни-

тельной власти. 

Данный Закон был разработан для решения целого комплекса 

задач. В частности, его задекларированными целями являются:  

– развитие рынков товаров, работ и услуг на основе соблюдения 

принципов добросовестной конкуренции; 

– обеспечение в Российской Федерации единства экономическо-

го пространства; 

– реализация права потребителей на получение добросовестной 

и достоверной рекламы;  

– создание благоприятных условий для производства и распро-

странения социальной рекламы; 

– предупреждение нарушения законодательства Российской Феде-

рации о рекламе, а также пресечение фактов ненадлежащей рекламы. 

Изначально закон, регулирующий рекламную деятельность в 

России, был принят ещѐ в 1995 году. В тот период бизнес-

сообщество было принципиально другим, рыночные отношения 

нельзя было назвать зрелыми, да и само рыночное законодательство 

местами было довольно сырым. С тех пор Закон претерпел более 20 

редакций, которые были призваны учесть происходящие в обществе 

изменения, социальные и экономические тенденции, а также разви-

тие информационных технологий, сыгравшее не последнюю роль в 

трансформации рекламного рынка. 

Сегодня действие данного Закона распространяется на отноше-

ния, возникающие по поводу рекламы вне зависимости от места еѐ 
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производства (на территории Российской Федерации). Кроме того, 

положения Закона могут быть применены также за еѐ пределами, ес-

ли действия юридических или физических лиц (граждан РФ) в об-

ласти рекламы препятствуют конкуренции, способны ввести в за-

блуждение участников рынка на территории РФ, а также могут 

спровоцировать любые другие отрицательные последствия на рын-

ках товаров РФ. 

У Закона, как и у большинства других нормативных актов, есть 

свои границы, за пределами которых их действие прекращается. Так, 

действие Закона «О рекламе» не распространяется:  

– на политическую рекламу;  

– на объявления физических лиц, не связанные с осуществлени-

ем предпринимательской деятельности; 

– некоторые другие объекты, оговоренные в ст. 2. [32]. 

Сегодня сложность регулирования состоит в том, что в рекламе 

активно используются технологии манипулирования, в результате чего 

зачастую сложно провести однозначную грань между еѐ видами. 

Закон оперирует рядом основополагающих понятий, позволяю-

щих конкретизировать предмет регулирования и установить необхо-

димые границы: 

Реклама – информация, распространѐнная любым способом, в 

любой форме и с использованием любых средств, адресованная не-

определѐнному кругу лиц и направленная на привлечение внимания 

к объекту рекламирования, формирование или поддержание инте-

реса к нему и его продвижение на рынке. 

Объект рекламирования – товар, средства индивидуализации 

юридического лица и (или) товара, изготовитель или продавец то-

вара, результаты интеллектуальной деятельности либо мероприятие 

(в том числе спортивное соревнование, концерт, конкурс, фести-

валь, основанные на риске игры, пари), на привлечение внимания к 

которым направлена реклама. 

Товар – продукт деятельности (в том числе работа, услуга), пред-

назначенный для продажи, обмена или иного введения в оборот. 
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Ненадлежащая реклама – реклама, не соответствующая тре-

бованиям законодательства Российской Федерации. 

Рекламодатель – изготовитель или продавец товара либо иное оп-

ределившее объект рекламирования и (или) содержание рекламы лицо. 

Рекламопроизводитель – лицо, осуществляющее полностью 

или частично приведение информации в готовую для распростране-

ния в виде рекламы форму. 

Рекламораспространитель – лицо, осуществляющее распро-

странение рекламы любым способом, в любой форме и с использо-

ванием любых средств. 

Потребители рекламы – лица, на привлечение внимания кото-

рых к объекту рекламирования направлена реклама. 

Спонсор – лицо, предоставившее средства либо обеспечившее 

предоставление средств для организации и (или) проведения спор-

тивного, культурного или любого иного мероприятия, создания и 

(или) трансляции теле- или радиопередачи либо создания и (или) 

использования иного результата творческой деятельности. 

Спонсорская реклама – реклама, распространяемая на усло-

вии обязательного упоминания в ней об определѐнном лице как о 

спонсоре. 

Социальная реклама – информация, распространѐнная любым 

способом, в любой форме и с использованием любых средств, адре-

сованная неопределѐнному кругу лиц и направленная на достиже-

ние благотворительных и иных общественно-полезных целей, а 

также обеспечение интересов государства. 

Антимонопольный орган – федеральный антимонопольный 

орган и его территориальные органы. 

Приведѐнные выше определения являются официальными и 

сформулированы в статье 3 Закона. 

 

2. Основные требования к рекламе в РФ 

Реклама, как и любой другой объект государственного регулиро-

вания в России, должна соответствовать определѐнным требованиям. 
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Такие требования достаточно предметно и чѐтко сформулированы в 

профильном Законе, и их анализ позволяет прийти к выводу, что они 

направлены на достижение соответствия российской рекламы требо-

ваниям и стандартам, принятым в развитых странах. Эти требования 

направлены не на сдерживание развития рекламного искусства, а в 

первую очередь, на обеспечение защиты интересов еѐ потребителей. 

К примеру, реклама должна быть легко распознаваема без при-

менения специальных знаний и технических средств, причѐм вне за-

висимости от формы преподнесения рекламной информации.  

Распространители рекламы не имеют права размещать рекламу 

под видом информационного, редакционного или авторского мате-

риала и при этом взимать за эту плату. Любой некоммерческий ма-

териал должен отделяться от рекламного, поскольку имеет заведомо 

иной характер. В настоящее время нередки случаи косвенного, за-

вуалированного продвижения коммерческого продукта или услуги 

под видом сцены в фильме, интервью с экспертом, авторитетного 

мнения и проч. 

Форма подачи рекламной информации также жѐстко регламен-

тирована. Так, реклама на территории России может распростра-

няться на русском языке и дополнительно на государственных язы-

ках республик и родных языках народов РФ. Посредством данной 

меры осуществляется приоритетный учѐт интересов национальных 

производителей и потребителей. 

Кроме того, существует ряд очевидных и не требующих ком-

ментариев требований: не допущение рекламы товара, выпущенного 

без лицензии, реклама, запрещѐнных к производству товаров. Рекла-

ма товаров, подлежащих обязательной сертификации, должна сопро-

вождаться сообщением об этом. Использование в рекламе объекта 

интеллектуальной собственности разрешается только в порядке, ус-

тановленном законодательством. 

Ряд требований имеют общий характер и менее конкретную 

трактовку в практике их соблюдения. Так, реклама не должна  
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побуждать к насилию, агрессии, к действиям, нарушающим приро-

доохранное законодательство, а также возбуждать панику [20, с. 4]. 

 

3. Общая характеристика правового регулирования рекламы 

в зарубежных странах 

В западных странах, имеющих гораздо больший опыт рыночно-

го хозяйствования, чем Россия, механизм регулирования рекламы 

развивался более длительно. Сегодня это достаточно эффективные 

механизмы, которые объединяют в себе как государственное регули-

рование, так и элементы саморегулирования. В развивающихся 

странах ситуация, как правило, более сложная, но они способны ана-

лизировать опыт регулирования рекламы в прогрессивных государ-

ствах и применять его с учѐтом собственных национальных, религи-

озных, географических, экономических и иных специфических осо-

бенностей. 

В большинстве стран реклама является одним из видов информа-

ции, соответственно, главным в правовом регулировании становится 

принцип защиты свободы информации и информационного обмена с 

учетом объективно необходимых и оправданных ограничений. 

Если анализировать принципы правового регулирования, при-

меняемые в зарубежных странах, то можно отметить их очевидное 

сходство с российскими. Это объясняется схожестью целей регули-

рования рекламы. Так, в большинстве стран установлены как общие, 

так и специальные требования к рекламе, определены права и обязан-

ности субъектов рекламного рынка, разработаны механизмы контроля 

за соблюдением рекламного законодательства и система санкций. 

Общие требования к рекламе универсальны и не зависят от ка-

ких-либо национальных особенностей. Они призваны обеспечить 

защиту общечеловеческих ценностей и интересов личности и совре-

менного общества. Это: законность, честность, правдивость, при-

стойность, соблюдение принципов добросовестной конкуренции, от-

ветственности перед обществом. 
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Межстрановые различия в государственном регулировании со-

циально-экономических процессов и бизнеса, и рекламы в том числе, 

проявляют себя в распределении функций и полномочий между го-

сударственными органами и органами саморегулирования. В странах 

с развитой экономикой акцент делается преимущественно на само-

регулировании. Своеобразием также характеризуются и утверждѐн-

ные в разных странах специальные требования к рекламе и санкции 

к нарушителям – от лишения свободы до прекращения членства са-

морегулируемых организаций и отказа от заключения договоров. 

В развитых странах правовое регулирование рекламы носит 

преимущественно предупреждающий характер. Это накладывает от-

печаток на методы и средства регулирования рекламы, которые на-

правлены, скорее, на предупреждение правонарушений, чем на их вы-

явление, а также стимулируют сознательное, добровольное соблюде-

ние субъектами рекламного рынка установленных правил и норм. 

В странах с более молодой рыночной экономикой в правовом 

регулировании рекламы преобладают запрещающие и обязывающие 

нормы, предусмотрены жѐсткие меры ответственности. В целом роль 

государственных органов в регулировании рекламы более заметна и 

преобладает над саморегулирующими мерами, которые зачастую либо 

недостаточно проработаны, либо вообще не предусмотрены. 

В международном праве в последние годы достаточно заметно 

проявляет себя тенденция к унификации правовых норм на террито-

рии различных государств. Это является следствием усиления про-

цессов глобализации и международной интеграции экономик разных 

стран в единое экономическое пространство. В этой связи очевидна 

необходимость функционирования единых правил регулирования 

рекламы, которые были бы актуальны и правомочны вне зависимо-

сти от государственных границ. Примерами международных доку-

ментов, разработанных с целью регулирования рекламной деятель-

ности, можно считать Международный кодекс рекламной практики 

Международной торговой палаты (1986), Европейскую конвенцию о 

трансграничном телевидении (1989), Мадридское соглашение  
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о международной регистрации знаков (1891), Соглашение о сотруд-

ничестве государств – участников Содружества Независимых Госу-

дарств в сфере регулирования рекламной деятельности (2003).  

Само существование подобных документов свидетельствует о 

готовности государств принять единые правила регулирования рек-

ламы. С этой целью они создают общие межгосударственные струк-

туры по разрешению споров, оказывают друг другу правовую по-

мощь в вопросах выявления, пресечения, предупреждения наруше-

ний в сфере рекламы, а также применения мер ответственности. 

Правовое регулирование рекламы в США. Соединѐнные Штаты 

Америки нередко признаются флагманом развития маркетинговых и 

рекламных технологий. Соответственно, неудивительно, что именно 

в этой стране накоплен богатый опыт в области правового регулиро-

вания рекламы. В США принята англосаксонская (прецедентная) 

правовая система, государственное устройство имеет федеративную 

модель. В этой связи в правовом регулировании рекламы федераль-

ные нормы сочетаются с местными, а главенствующая роль принад-

лежит судебным решениям по конкретным спорам в сфере рекламы. 

В США в отношении рекламной деятельности основной консти-

туционной нормой является Первая поправка к Конституции. В ней 

провозглашается свобода слова и печати. Изначально в решениях 

Верховного суда США было распространено мнение, что данная по-

правка не имеет отношения к «чисто коммерческой рекламе» и на 

практике не защищает еѐ, поскольку правом регулирования данной 

рекламы были наделены власти штатов и местные органы. Тем не 

менее, рассматривая дело, связанное с клеветой в оплаченной рекла-

ме, в 1964 г. Верховный суд США, постановил, что реклама, отра-

жающая позицию по общественной проблеме, в полной мере защи-

щается Первой поправкой. Суд решил, что если объектом продвиже-

ния в рекламе являются идеи, то она также должна защищаться Пер-

вой поправкой, а если товары и услуги, то нет. Впоследствии судеб-

ные решения по подобным делам свидетельствовали о всѐ большей 

склонности суда к тому, что законная реклама должна защищаться 
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Первой поправкой и регулироваться на основе конституционного 

принципа свободы слова, а не ограниченных местных правил. При этом 

были выдвинуты обязательные требования к достоверности рекламы и 

возможности рекламировать только легальные товары и услуги. 

Со временем применительно к рекламе была сформирована спе-

циальная конституционно-правовая теория, так называемая доктрина 

коммерческой речи. Доктрина провозглашала необходимость законно-

сти и достоверности рекламы, а также обозначала границы и целесо-

образности применения возможных ограничений права на рекламу. 

Специальные требования к рекламе в США формировались как 

результат сотрудничества государственных органов, профессио-

нального сообщества и обществ потребителей. 

Большое количество противоречий было связано с рекламой ад-

вокатских услуг. Судебная практика по делам о неэтичности адвока-

тов в предложении своих услуг свелась к следующему: недопущение 

личного привлечения клиентов при возможности опосредованного 

предложения своих услуг. Адвокатские профессиональные органи-

зации в разных штатах устанавливали зачастую довольно абсурдные 

правила рекламирования юридических услуг, к примеру, обязатель-

ность использования в тексте объявления определѐнных слов, недо-

пустимость в рекламных объявлениях иллюстраций. Подобные ог-

раничения были необоснованными, и были признаны таковыми в су-

дебном порядке. При этом в другом деле, связанном с рекламой ад-

вокатских услуг, Верховный суд США не усмотрел нарушений. Речь 

идѐт о правилах, запрещавших адвокатам заниматься в своей рекла-

ме драматизацией действительности. Кроме того, существовало ог-

раничение срока (30 дней после происшествия), в течение которого 

адвокатам запрещалось по почте предлагать потерпевшим свои ус-

луги по делам о причинении вреда жизни или здоровью. Таким обра-

зом, юридическая профессия специфична, и потому выдвигает осо-

бые требования также и к рекламе адвокатских услуг. 

Большое количество ограничений налагается на наружную рек-

ламу местными властями. Так, к примеру, в штате Нью-Джерси 
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(г. Вилингборо) были запрещены объявления о продаже на лужайках 

рядом с жилыми домами. В данном случае суд решил такое правило 

не соответствующим конституционным нормам. При этом в других 

делах, связанных с наружной рекламой, суд придерживается сле-

дующего принципа: регулировать или запрещать наружную рекламу 

можно только в том случае, если это обусловлено важными причи-

нами и сделано справедливо и беспристрастно. Для того, чтобы ог-

раничения по наружной рекламе были поддержаны судом, они не 

должны иметь дискриминационного характера и при этом быть убе-

дительно обоснованны. Особое внимание в регулировании наружной 

рекламы в США уделяется вопросам еѐ эстетичности и безопасности 

для окружающих. 

В США особым образом регулируется реклама алкогольных на-

питков, табачных изделий, пива, оружия, лотерей, казино, публич-

ных домов, услуг бухгалтеров, адвокатов, врачей. К рекламе пере-

численных категорий товаров и услуг предъявляются более жѐсткие 

требования. 

В конце 60-х годов прошлого века в Штатах была разработана и 

получила развитие так называемая доктрина честности в табачной 

рекламе. Она предполагала обязательное сопровождение такой рек-

ламы предупреждением о вреде курения. Конгресс запретил распро-

странение рекламы табачных изделий в любых электронных СМИ, 

относящихся к федеральной комиссии по связи. Помимо этого, сего-

дня в Штатах запрещено бесплатное распространение сувенирных то-

варов (кепки, футболки, сумки), содержащих рекламные названия та-

бачных изделий. Прекращено проведение event-мероприятий (конкур-

сов, лотерей и проч.), условием участия в которых является приобрете-

ние определѐнного количества табачных изделий или обмен специаль-

ных купонов, подтверждающих такую покупку, на другие товары. 

Была также внедрена практика, в соответствии с которой произ-

водители сигарет были обязаны финансировать национальные рек-

ламные кампании против курения среди детей и подростков. Таким 

образом, национальная социальная политика в отношении курения 
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оказала существенное влияние на рекламу табачных изделий и еѐ ре-

гулирование. 

В Соединѐнных Штатах приняты также другие ограничения на 

рекламу тех или иных товаров и услуг, при этом зачастую такие ог-

раничения имеют местное значение, и они имеют правовую силу 

только в границах того или иного штата. Так, в Огайо в рекламе 

спиртных напитков не допускается указывать цены вне мест их про-

дажи. В Пуэрто-Рико запрещена предназначавшаяся для местных 

жителей реклама азартных игр в казино. Данный запрет был оспорен в 

суде, однако при рассмотрении споров суд, как правило, поддерживает 

запреты, если они не имеют дискриминационного характера. В этой 

связи суд посчитал, что цели обеспечения здоровья, безопасности и 

благосостояния граждан можно признать существенным интересом, в 

результате чего запрет на рекламу игр в казино был одобрен. 

В других аналогичных делах по поводу оспаривания законности 

ограничений на рекламу отдельных товаров и услуг суд руково-

дствовался тем, что реклама может быть ограничена или даже за-

прещена при условии того, что для этого существуют достаточно ве-

сомые причины, и выбранные меры регулирования не являются 

чрезмерными. Так, в 1983 г. запрет почтовой рекламы презервативов 

был признан не соответствующим требованиям доктрины коммерче-

ской речи и нарушающим еѐ. 

Анализируя американскую судебную практику по делам о спе-

циальном правовом регулировании рекламы, можно прийти к выводу, 

что возможны разнообразные ограничения и запреты на рекламу, если 

они удовлетворяют некоторым условиям: имеется интерес государства 

в правовом регулировании, правовые нормы защищают этот интерес, 

существует приемлемое соответствие между преследуемыми целями и 

избранными способами правового регулирования. 

Правовое регулирование рекламы в США динамично развивает-

ся в соответствии с техническим прогрессом. В частности, в США 

принят законодательный акт, запрещающий несанкционированные 

рассылки рекламы по электронный почте (спам). Компьютерные 
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компании инициировали судебные разбирательства и добились ре-

шений о закрытии нескольких занимающихся спамом компаний и 

взыскания с них крупных штрафов. 

В Соединѐнных Штатах Америки государственным органом по 

контролю за рекламной деятельностью является федеральная комис-

сия по торговле. На практике эта комиссия делает акцент на методах 

убеждения и лучшим способом воздействия на нарушителей полага-

ет заключение с ними соглашения, в котором нарушители признают 

свои ошибки и обязуются их учесть и не допускать в будущем. 

Правовое регулирование рекламы в европейских странах. 

В Европе государства уже давно работают в условиях единого право-

вого и экономического пространства. Это касается условий ведения 

бизнеса и его взаимодействия с госструктурами в целом и решения 

вопросов рекламы в том числе. Европейские государства единооб-

разно регулируют рекламу, руководствуясь Европейской конвенцией 

о защите прав человека и основных свобод (1950). Возникающие по 

этому поводу споры и разногласия разрешаются при помощи Евро-

пейского суда по правам человека, Суда Европейского союза.  

Вышеупомянутая конвенция закрепляет право на свободу выра-

жения своего мнения, а также прописывает механизм реализации 

этого права. В частности, статья 10 конвенции «Свобода выражения 

мнения» содержит следующие положения: 

1. Каждый имеет право свободно выражать свое мнение. Это 

право включает свободу придерживаться своего мнения и свободу 

получать и распространять информацию и идеи без какого-либо 

вмешательства со стороны публичных властей и независимо от госу-

дарственных границ. Настоящая статья не препятствует государст-

вам осуществлять лицензирование радиовещательных, телевизион-

ных или кинематографических предприятий. 

2. Осуществление этих свобод, налагающее обязанности и от-

ветственность, может быть сопряжено с определѐнными формально-

стями, условиями, ограничениями или санкциями, которые преду-

смотрены законом и необходимы в демократическом обществе  
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в интересах национальной безопасности, территориальной целостно-

сти или общественного порядка, в целях предотвращения беспоряд-

ков и преступлений, для охраны здоровья и нравственности, защиты 

репутации или прав других лиц, предотвращения разглашения ин-

формации, полученной конфиденциально, или обеспечения автори-

тета и беспристрастности правосудия. 

Анализ судебных решений споров Европейским судом по пра-

вам человека (Страсбургский суд) приводит к выводу, что реклама 

соответствует условиям предоставления гарантий свободы выраже-

ния мнений, и значит, должна защищаться соответствующим обра-

зом. Тем не менее, на практике в сравнении с некоммерческими 

мнениями она имеет более низкую степень защиты. Страсбургский 

суд считает, что ограничения рекламы должны прописываться зако-

нодательством и отвечать законным целям и быть нужными демо-

кратическому обществу. Так, к примеру, защита репутации и прав 

других лиц как цель была признана веским основанием для ограни-

чения рекламы. 

Европейское законодательство, имеющее прямое или косвенное 

отношение к ограничению рекламы, содержит нормативные акты 

отдельных государств, международные акты, а также акты саморе-

гулирования (кодексы этики профессиональных ассоциаций). Для 

более корректной и справедливой оценки судом целесообразности 

введения тех или иных ограничений, государство обязано доказы-

вать своѐ вмешательство актуальной социальной потребностью. При 

этом важно соответствие уместности, достаточности, пропорцио-

нальности такого вмешательства преследуемой легитимной цели. 

Общие требования к рекламе в Европе соответствуют положе-

ниям Международного кодекса рекламной практики Междуна-

родной торговой палаты. Специальные требования имеют отно-

шение к рекламе услуг адвокатов, врачей, ветеринаров, рекламы 

на телевидении, политической рекламы, рекламы табака, алкого-

ля, лекарств и т. д. 
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К примеру, в Испании был утверждѐн практически полный за-

прет на рекламу адвокатских услуг, и суд признал это ограничение 

законным с позиции защиты прав других лиц – общественности и 

членов коллегии с учѐтом особого статуса адвокатов в системе пра-

восудия. Однако впоследствии испанские адвокаты сумели добиться 

права рекламировать свои услуги посредством распространения пи-

сем и статей. 

Показательным можно считать дело, рассмотренное судом Евро-

союза по вопросу запрета, наложенного в Ирландии на рекламу ус-

луг по производству абортов в Великобритании, где аборты, в отли-

чие от Ирландии, были разрешены. Суд признал запрет на такую 

рекламу обоснованным. Однако рассматривая дело, в котором речь 

шла о предоставлении беременным женщинам информации о клини-

ках Великобритании, суд постановил, что установленный запрет не-

соразмерен преследуемым целям. 

В Великобритании суд признал оправданным запрет на рекламу 

услуг врачей, наложенный Всеобщим медицинским советом, в целях 

обеспечения интересов пациентов. 

Таким образом, несмотря на наличие единого правового про-

странства, практика рассмотрения дел о рекламе европейскими су-

дами крайне не единообразна. 

Европейская конвенция о трансграничном телевидении, приня-

тая в Страсбурге 5 мая 1989 г., специально регулирует рекламу и 

спонсорство. 

В Великобритании существуют ограничения на рекламу пива. В 

частности, в рекламе пивоваренной компании было задекларирова-

но, что умеренное потребление пива способно защитить от болезней 

сердца, понизить артериальное давление и быть «превосходным ис-

точником витаминов». Комиссия по рекламным стандартам объяви-

ла пивоварам, что утверждать, будто те или иные напитки или про-

дукты имеют целебные свойства незаконно, и комиссия будет под-

вергать всю последующую рекламу предварительной проверке. 
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В другом случае регулирования рекламы Евросоюз встал на за-

щиту детского здоровья. В соответствии с решением чиновников 

предприятия фастфуда должны были в течение года снять с эфира 

рекламу, ориентированную на детей.  

В целом, делая вывод относительно европейской практики регу-

лирования рекламы, следует отметить ведущую роль органов само-

регулирования. Речь идѐт о рекламных и профессиональных ассо-

циациях. Кроме того, активную позицию занимают общеевропей-

ские органы, устанавливающие единые требования к рекламе и ме-

ханизмы применения ответственности и разрешения споров на тер-

ритории Евросоюза. 

Правовое регулирование рекламы в странах СНГ и Балтии. Го-

сударства, расположенные на территории бывшего СССР, имеют су-

щественно меньший опыт регулирования рекламы, чем США и стра-

ны Евросоюза. Многие нормативные акты, регулирующие реклам-

ную деятельность, принимались ими только в середине 90-х годов, и 

при этом в основу был положен Федеральный закон Российской Фе-

дерации «О рекламе» 1995 г. 

Общим требованием к рекламе на территории бывшего СССР 

является обязательность еѐ распространения на государственном 

языке. Специфику составляют установленные требования к рекламе 

отдельных товаров и услуг, а также некоторым способам распро-

странения рекламы. 

Так, к примеру, Закон Эстонской Республики «О рекламе» 

(1997 г.) запрещает непристойную рекламу (статья 5). 

Непристойная реклама – реклама, которая противоречит добропо-

рядочным манерам и привычкам, провоцирует незаконное поведение, 

нарушение общего морального кодекса или содержит такие действия. 

Реклама считается неприличной, в частности, если она: 

– представляет, провоцирует или поддерживает дискриминацию 

нации, расы, цвета кожи, пола, возраста, языка, происхождения, ре-

лигии, политических или других убеждений, или по финансовому 

или социальному статусу, или по другим обстоятельствам; 



 
41 

 

– порождает насильственное поведение или поощряет примене-

ние насилия для достижения цели или при выборе средств для дос-

тижения цели; 

– обесценивает законопослушное поведение или оправдывает пря-

мое или косвенное нарушение закона как средство достижения цели; 

– основана на предрассудках, суеверии, страхе или жалости и 

сострадании общества; 

– содержит визуальное или словесное выражение полового акта, 

неуместную наготу или антисоциальное сексуальное поведение; 

– представляет ложную информацию о другом лице или его про-

дукции, услугах или других обстоятельствах. 

Закон Украины «О рекламе» (2006) запрещает виды деятельно-

сти по рекламированию алкогольных напитков и табачных изделий, 

знаков для товаров и услуг, других объектов права интеллектуальной 

собственности, под которыми выпускаются алкогольные напитки и 

табачные изделия: 

– спонсорство мероприятий, предназначенных преимущественно 

для лиц моложе 18 лет, с использованием знаков для товаров и ус-

луг, других объектов права интеллектуальной собственности, под 

которыми выпускаются алкогольные напитки и табачные изделия; 

– распространение и продажу любых товаров с использованием 

знаков для товаров и услуг, других объектов права интеллектуальной 

собственности, под которыми выпускаются табачные изделия и ал-

когольные напитки, лицам до 18 лет. 

Реклама табачных изделий и алкогольных напитков на Украине, 

а также знаков для товаров и услуг, других объектов права интеллек-

туальной собственности, под которыми выпускаются данные изде-

лия и напитки, должна сопровождаться текстами предупреждения 

такого смысла: «Курение может вызвать раковые заболевания», 

«Чрезмерное употребление алкоголя вредно для вашего здоровья». 

Каждому предупреждению должно быть отведено не меньше 

15 процентов площади (объѐма) всей рекламы. Цвет текста  
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предупреждения должен быть контрастным по отношению к цвету 

фона предупреждения. 

Закон Республики Казахстан «О рекламе» (2003) устанавливает, 

что реклама не должна использоваться для пропаганды или агитации 

насильственного изменения конституционного строя, нарушения 

территориальной целостности Республики Казахстан, подрыва на-

циональной безопасности, войны, социального, расового, нацио-

нального, религиозного, полового, сословного и родового превос-

ходства, культа жестокости и насилия, порнографии, а также распро-

странения сведений, составляющих государственные секреты Рес-

публики Казахстан и иные охраняемые законом тайны; не должна 

побуждать граждан к насилию, жестокости, агрессии, возбуждать 

панику, а также к иному противоправном действию (бездействию). 

Закон Республики Узбекистан «О рекламе» (1998) предъявляет 

особые требования к рекламе на телевидении и радио. Ведущие, 

дикторы и другие участники телепередачи за пределами времени, 

отведѐнного для рекламы, не имеют права специально демонстриро-

вать продукцию либо характеризовать еѐ потребительские качества 

как прямо, так и опосредованно. Работникам телевидения и радио 

запрещается заниматься рекламой под видом информации: указы-

вать реквизиты производителя продукции, адрес, контактный теле-

фон, коммерческие признаки продукции. 

В целом законы, регулирующие рекламную деятельность в стра-

нах СНГ, по своей структуре, средствам и методам правового регу-

лирования соответствуют Федеральному закону Российской Федера-

ции «О рекламе» 1995 г. 

Важным документом, свидетельствующим о попытке унифика-

ции законодательства и объединения усилий в сфере правового ре-

гулирования рекламы, является Соглашение о сотрудничестве стран 

– участниц Содружества Независимых Государств в сфере регулиро-

вания рекламной деятельности (одобрено Постановлением Прави-

тельства России от 18 декабря 2003 г. № 756). 
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Целями соглашения провозглашены: 

– активизация торговых связей между странами-участницами 

СНГ; 

– проведение согласованной антимонопольной политики; 

– сотрудничество в области защиты прав потребителей; 

– развитие рекламной деятельности; 

– обеспечение интересов предпринимателей и потребителей 

рекламы. 

Предметом соглашения является регулирование отношений, 

возникающих в процессе производства, размещения и распростране-

ния рекламы на рынках стран-участниц Содружества Независимых 

Государств, включая рынки банковских, страховых и иных услуг, 

связанных с пользованием денежными средствами физических и 

юридических лиц, а также рынки ценных бумаг. 

Согласно данному соглашению, для рекламы установлены сле-

дующие правила: 

1) язык, на котором распространяется реклама, определяется на-

циональным законодательством государства; 

2) реклама должна быть легко распознаваема независимо от ис-

пользуемой формы и средства еѐ распространения; 

3) при производстве, размещении и распространении рекламы не 

допускается: 

а) сообщать недостоверные и заведомо ложные сведения; 

б) использовать заявления или изображения, нарушающие об-

щепринятые нормы нравственности и морали; 

в) злоупотреблять доверием потребителя или получать преиму-

щества вследствие его недостаточного опыта и знаний; 

г) злоупотреблять свойственной детям доверчивостью и отсутст-

вием у них опыта; 

д) использовать авторитет государственной власти и должност-

ных лиц в целях получения конкурентных преимуществ; 
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е) побуждать граждан к насилию, агрессии и опасным действи-

ям, способным нанести вред здоровью физических лиц или угро-

жающим их безопасности; 

ж) осуществлять рекламу деятельности, требующей специального 

разрешения, при отсутствии такого разрешения, а также рекламу това-

ров, запрещѐнных к производству и реализации в соответствии с на-

циональным законодательством государств-участников соглашения; 

з) побуждать к отказу от квалифицированной медицинской по-

мощи и внушать, что безопасность и эффективность применения 

рекламируемых видов медикаментов (лекарственных средств) и ме-

тодов лечения гарантированы; 

и) использовать информацию, способствующую дискриминации 

по половому, расовому, национальному, религиозному или иному 

признаку; 

4) ненадлежащая реклама влечѐт ответственность в соответствии 

с национальным законодательством государств сторон. Полное или 

частичное заимствование из других источников содержания или 

формы рекламы не может служить оправданием несоблюдения тре-

бований к рекламе. 

Страны-участницы СНГ осуществляют сотрудничество в сфере 

рекламной деятельности с учѐтом национального законодательства и 

норм международного права по следующим основным направлениям: 

– обеспечение потребителей рекламы достоверной информацией 

о товарах и изготовителях (продавцах, исполнителях); 

– принятие мер по предотвращению и пресечению ненадлежа-

щей рекламы; 

– сближение национального законодательства стран СНГ о рек-

ламе; 

– обеспечение эффективного взаимодействия и координации 

действий участников рекламной деятельности; 

– разработка и реализация мер, направленных на формирование 

механизмов общественного регулирования рекламной деятельности; 
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– создание условий для добросовестной конкуренции между 

субъектами рекламной деятельности; 

– проведение мониторинга, маркетинговых исследований и ана-

лиза рынка рекламных услуг государств-участников соглашения; 

– создание информационной базы нормативных правовых актов 

по регулированию рекламной деятельности в государствах-

участниках соглашения; 

– обеспечение взаимодействия органов, осуществляющих госу-

дарственный контроль за соблюдением национального законода-

тельства стран СНГ о рекламе. 

Государства содействуют созданию организационных и право-

вых условий для осуществления деятельности общественных объе-

динений в сфере рекламы, а также для их участия в формировании 

политики в области рекламы, в том числе в разработке проектов за-

конов и иных нормативных актов, проведении независимой экспер-

тизы и создании органов саморегулирования рекламы. 

Координацию деятельности стран-участниц СНГ в реализации 

соглашения осуществляет Межгосударственный совет по антимоно-

польной политике, учреждѐнный Договором о проведении согласо-

ванной антимонопольной политики от 25 января 2000 г. [33]. 

 

Контрольные вопросы и задания  

 

1. Какими нормативными актами может регулироваться реклам-

ная деятельность в России? 

2. На какие виды рекламы распространяется и не распространя-

ется действие ФЗ №38 от 13.03.2016 г.? 

3. Каковы цели нормативно-правового регулирования рекламы в 

России? 

4. Перечислите основные требования к рекламе в соответствии с 

законом. 

5. Каким образом отражается на нормативно-правовом регули-

ровании рекламы степень развитости рыночной экономики в мире? 
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6. Проанализируйте особенности развития нормативно-

правового регулирования рекламы в России, США, Европе и странах 

СНГ. Какие факторы, по вашему мнению, оказали максимальное 

влияние? 

 

Основные термины и понятия 

 

Реклама 

Ненадлежащая реклама 

Рекламодатель 

Производитель рекламы 

Распространитель рекламы 

Потребители рекламы 

 

 

Тема 4. Реклама в современном мире 

 

Вопросы: 

1. Роль рекламы в развитии экономики. 

2. История рекламы в России и за рубежом. 

 

1. Роль рекламы в развитии экономики 

Рекламный рынок особенно динамично развивается в последние 

десятилетия. Это обусловлено не только стремительным развитием 

информационных и интернет-технологий, но и трансформацией ин-

формационных потребностей населения. Темпы развития рекламно-

го рынка, а также связанных с этим развитием затрат зачастую пре-

вышают темпы роста валового продукта некоторых регионов. В те-

чение последних 10–20 лет расходы на рекламу в развитых странах 

возросли в два–три раза. В среднем в мире на рекламу расходуются 

миллионы долларов в год. 

Международная реклама продолжает устойчиво и поступательно 

развиваться, еѐ доля ежегодно возрастает. Это связано с углублением 
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процессов глобализации и экономической интеграции стран и регио-

нов. Возникли и заняли существенные рыночные ниши международ-

ные сети рекламных агентств, продолжается процесс экспансии рек-

ламы одних стран в другие. Таким образом, реклама является одно-

временно причиной и результатом интернационализации средств 

массовой коммуникации и интеграции экономик разных стран. 

Сегодня реклама выступает в качестве эффективного средства 

проникновения на зарубежные рынки. При помощи активизации 

рекламной деятельности происходит расширение производственной 

и коммерческой активности предприятий, групп предприятий, на-

циональных экономик стран мира. 

Поскольку рекламная деятельность является частью производст-

венного и маркетингового процесса, на неѐ возложено решение це-

лого комплекса задач. 

Первоочередной задачей рекламы является еѐ информационная 

функция. Посредством еѐ реализации предприятие информирует ры-

нок о своей деятельности и о своѐм продукте. Благодаря этому при-

влекается внимание потребителей к объекту рекламы, что позволяет 

увеличить объѐмы производства и реализации и, таким образом, 

способствовать развитию экономики в целом и конкретного пред-

приятия в частности.  

Посредством рекламы распространяется информация о товарах, 

их наличии, особенностях потребления и условиях приобретения. 

При этом сама реклама участвует со стороны производителя в фор-

мировании товарного предложения и со стороны потребителей – в 

выявлении  степени полезности этого предложения для определѐн-

ного потребительского сегмента или рынка в целом. 

Воздействие потребителя на рынок сбыта предполагает способ-

ность эффективно пользоваться средствами рекламы. В противном 

случае возрастает риск проигрыша в конкурентной борьбе, которую 

реклама успешно обостряет. 

Помимо прочего, реклама способствует созданию условий для 

свободного выбора потребителями предприятий, товаров и услуг, 
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что, по сути, является важнейшей задачей – рынок становится более 

доступным для покупателя, который получает возможность осуще-

ствлять выбор в соответствии со своими возможностями и предпоч-

тениями. Обостряя конкуренцию, реклама косвенным образом ока-

зывает влияние на повышение качества товаров и услуг, усиление их 

конкурентоспособности. 

Реклама способна также оказать существенное влияние на пси-

хологическое восприятие товара или услуги покупателем. Как пра-

вило, приобретение хорошего товара ассоциируется у покупателя с 

источником информации о нѐм, при условии, что информация была 

доступной и правдивой. Таким образом, реклама является, своего 

рода, усилителем удовлетворѐнности покупателя от покупки. Она 

оказывает эмоционально-психологическое влияние на потребителя, 

культурное и социальное воздействие на общество. Отсюда следует 

значение соблюдения норм рекламы и стремление к еѐ цивилизован-

ным формам.  

В последнее годы рекламные кампании в развитых странах 

имеют среди прочего воспитательный характер и способствуют по-

пуляризации здорового образа жизни, обучают правилам современ-

ной гигиены, прививают нормы безопасного и экологического пове-

дения. Большинство таких кампаний косвенно или напрямую на-

правлены на повышение культурного уровня потребителей, и их ре-

зультаты поразительны по силе воздействия. К примеру, с некото-

рыми из них не могут сравниться никакие другие обучающие мето-

ды социального воздействия.  

В условиях перехода к информационному обществу информаци-

онная функция рекламы трансформируется в коммуникативную. Это 

означает, что реклама становится связующим звеном в двусторонней 

связи между производителями и потребителями, между предпри-

ятиями и общественными и государственными организациями.  

Таким образом, роль рекламы не сводится исключительно к ин-

формированию о продукте, услугах, а является значительно шире, 

поскольку предполагает вызвать необходимую (планируемую)  
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реакцию потребителя. Эта реакция имеет большую ценность, если 

исходит от больших групп, а не от единичных потребителей. 

В оценке рекламы определяющую роль играет работоспособная 

обратная связь между рынком и предприятием. По обратной связи 

проходит информация, свидетельствующая о правильности или 

ошибочности маркетинговой политики рекламодателя. Кроме этого, 

обратная связь помогает предприятию планировать свою деятель-

ность с ориентацией на будущее на основе анализа эффективности 

рекламной деятельности и еѐ результатов. 

Вышесказанное можно обобщить по двум основным направле-

ниям:  

1) современная реклама является важнейшей составляющей со-

временного рынка и маркетинговой политики предприятия; 

2) превращение рекламы в качественно новую форму – реклам-

ный бизнес, имеющий свои структуру, принципы и функции, штат, 

оперирующий значительными денежными ресурсами и получающий 

существенные прибыли в результате квалифицированно проводимых 

рекламных кампаний. 

 

2. История развития рекламы в России и за рубежом 

История развития рекламы за рубежом. Зачатки рекламы, со-

провождающие человечество на протяжении многих столетий, дол-

гое время воспринимались разрозненно и не осознавались как выра-

жение одного и того же явления. 

Прообразами современных видов рекламы можно считать сле-

дующие явления: 

Ряд исследователей считают точкой отсчѐта в развитии рекламы 

наскальные рисунки в пещерах, передававшие информацию о месте 

охоты и еѐ результатах. По сути, это первая примитивная форма на-

ружной рекламы. 

Естественное стремление человека выделяться среди себе по-

добных посредством украшения своей внешности и использования 
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для этого символов власти, статуса и прочих разнообразных спосо-

бов можно считать прообразом имиджевой рекламы. 

Наиболее простой и очевидной формой рекламы в древности яв-

лялась устная передача информации – о том, кто хорошо шьѐт одеж-

ду, изготовляет предметы и т.п. – прообраз рекламы «из уст в уста». 

Таким образом, примитивные формы рекламы зародились ещѐ 

до нашей эры. 

Так, одним из первых рекламных обращений, дошедших до на-

ших дней, принято считать египетский папирус, в котором содержа-

лась информация о продаже раба. Максимально распространѐнными 

свидетельствами информационного обмена, дошедшими до наших 

дней, являются нацарапанные или начертанные краской на стенах 

надписи. Рекламные сообщения писались на досках, гравировались 

на меди или на кости, зачитывались в местах скопления народа – та-

кие способы распространения рекламы активно использовались в 

древней Греции и Риме. 

Таким образом, необходимость развития естественным образом 

привела к появлению первых примитивных форм рекламы. Даль-

нейшее же еѐ развитие полностью обусловлено развитием общества 

в целом и, в частности, его производительных сил. 

Научно-техническое развитие общества является основой разви-

тия средств распространения рекламы. В частности, наибольшее 

влияние оказали изобретение печатных станков, открытие радиоволн 

и электричества, компьютерные технологии и др. 

Развитие рекламы в Западной Европе и США: 

В 1450 г. Иоганном Гуттенбергом был изобретѐн первый печат-

ный станок, который ознаменовал собой начало эпохи становления 

системы средств массовой коммуникации. Начался принципиально 

новый этап развития рекламы. 

В течение второй половины XV века по территории Европы рас-

пространяются первые типографические предприятия: в 1465 г. по-

является первая типография в Италии, в 1468 г. – в Швейцарии, в 

1470г. – во Франции, в 1473 г. – в Бельгии и Венгрии, примерно  
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тогда же – в Польше. В 1476 г. печатный станок утвердился в Чехии, 

Англии и других европейских странах. 

Первое зафиксированное печатное рекламное объявление дати-

руется 1472 г. Его текст был вывешен на двери одной из церквей в 

Лондоне и информировал прихожан о продаже молитвенника. 

Основателем печатной рекламы в Европе считают врача Теофра-

ста, открывшего в 1630 г. в Париже справочную контору, печатавшую 

рекламные объявления во «Французской газете». Первым опублико-

ванным рекламным объявлением считается объявление о награде за 

указание местонахождения 12-ти украденных лошадей. Данное объяв-

ление также было опубликовано в одной из лондонских газет. 

Чуть позже стали публиковаться объявления торгового характе-

ра. Преимущественно они касались оптово-розничной продажи чая, 

кофе и других продуктов питания. 

В США толчок к развитию рекламы связывают с индустриаль-

ной революцией и с именем Бенджамина Франклина, который счи-

тается отцом американской рекламы. Производители товаров осоз-

нали ценность рекламы как способа проникновения на новые рынки 

сбыта товаров и завоевания этих рынков. Постепенно менялись и 

сами рекламные объявления. В 1839 г. с появлением фотографии 

рекламный текст стал более информативным, поскольку стал допол-

няться иллюстрациями, придающими информации большую досто-

верность, правдивость и наглядность. 

В этот период начали появляться специальные фирмы и агентст-

ва, занимающиеся рекламированием, создавались рекламные отделы 

в крупных предприятиях, издательствах и т. п. 

В истории рекламного дела упоминается о первом с США реклам-

ном агенте, некоем В. Палмере, который в 1841 г. заключал контракты с 

издателями на закупку газетно-журнальных площадей, затем продавал 

места под рекламу рекламодателям. В тот период рекламодатели сами 

готовили тексты своих объявлений, и лишь со временем агенты начали 

непосредственно заниматься подготовкой текстов. Постепенно рекла-

модателям стал предлагаться более широкий перечень услуг. 
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Первым рекламным агентством, работающим над текстом обра-

щения и проводящим рекламные компании, считается агентство 

«Айер и сын», основанное в 1890 г. в Филадельфии. 

Сегодня в центре Нью-Йорка на Мэдисон-авеню располагаются 

штаб-квартиры нескольких крупных американских рекламных 

агентств, численность персонала которых составляет около 30 тыс. 

человек. Тем не менее, подавляющее большинство насчитывающих-

ся в стране рекламных агентств дислоцируются за пределами Нью-

Йорка. В настоящее время лишь небольшое количество городов в 

США не имеют хотя бы одного рекламного агентства.  

Самое крупное рекламное агентство называется «Денцу» и рас-

положено в Японии. 

Таблица 2 

 

Исторические события, сыгравшие важную роль в развитии рекламы 

 

Период Событие 

1 2 

2500 лет на-

зад 

Древний Египет. В развалинах города Мемфис найден самый 

старый рекламный текст: «Я – Рино с Крита, по повелению бо-

гов толкую сны» 

1450 г. 

Германия. Иоанн Гуттенберг изобрѐл первый печатный станок, 

позволивший быстро и качественно размножать рекламные 

объявления 

1477 г. 
Англия. Уильям Кэкстон напечатал первое рекламное объявле-

ние в книге пасхальных правил 

1625 г. Англия. Первое рекламное объявление в английской газете 

1703 г. 

Россия. По указу Петра 1 начинается издание первой русской 

газеты, а в ней и рекламы. Появляются газеты «Санкт-

Петербургские ведомости», «Московские ведомости» и др. 

1774 г. 
США. Издание первого каталога товаров Бенджамина Франк-

лина, по которому можно было заказать требуемый товар 
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Окончание таблицы 2 

 
1 2 

1871 г. 

США. Регистрация первого профессионального рекламного 

агентства в современном его понимании; в Европе это про-

изошло несколько позже. Это были агентства по созданию и 

размещению рекламы в прессе – «медийные агентства» 

1899 г. 

США. Начало создания международных рекламных сетей: рек-

ламное агентство «J. Walter Thompson» первым среди агентств 

вышло на международный рынок 

Начало XX 

столетия 

США. Проводятся первые групповые интервью, которые затем, 

в 40-х гг. привели к появлению метода фокус-групп 

1906 г. США. Первая реклама общественной организации 

1917 г. США. Первый политический плакат 

1920 г. 
Англия. Американское рекламное агентство «McCann-Erickson» 

открыло в Лондоне своѐ первое представительство за рубежом 

1922 г. США. Прозвучала в эфире первая радиореклама 

1925 г. 

Франция. В Париже на Международной художественно-

промышленной выставке за цикл рекламных плакатов 

В.Маяковский и А.Радченко были удостоены серебряных меда-

лей 

1929 г. 

США. Первое мероприятие public relations (связей с обществен-

ностью) по случаю 50-й годовщины изобретения лампочки 

Эдисоном 

1941 г. 

США. Первое использование фокус-групп для рекламных целей 

(Колумбийский университет Нью-Йорка) 

США. В Нью-Йорке вышел в эфир первый ТВ-ролик. Это был 

10-секундный ролик часовой фирмы «Bulova». Рекламу увидели 

4 тыс. владельцев ТВ-приѐмников 

1952 г. 

США. Телереклама кандидатов в президенты США Эйзенхау-

эра и Никсона стала рождением политической рекламы как са-

мостоятельного вида рекламы 

1998 г. 

Россия. Появление нового вида наружной рекламы – первый 

движущийся супербиллборд: рекламно оформленная электрич-

ка 
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Практически до начала XIX в. рекламная информация играла 

роль простого сообщения о чѐм-либо (о событии, сервисе, товаре). 

После в развитии рекламы произошѐл качественный скачок: появи-

лись рекламные агенты и рекламные агентства. Реклама стала при-

обретать черты, к которым мы привыкли сегодня, и к началу XX в. 

она превратилась в целую индустрию с присущими ей тенденциями, 

закономерностями и зависимостями. 

Наиболее развитой с точки зрения рекламы страной на началь-

ном периоде еѐ развития стала Англия, которая на тот исторический 

этап признавалась одной из самых передовых стран мира. Примерно 

с середины XIX в. пальма первенства перешла к США, которые и в 

настоящее время занимают лидирующие позиции. Сегодня сильная 

рекламная индустрия есть также в Германии, Франции, Японии, 

Италии. 

История развития рекламы в России. Развитие рекламного 

дела в России связывают с X-XI вв., когда русские купцы прибегали 

к самым разнообразным приѐмам предложения своих товаров. 

Обычной практикой был найм за определѐнную плату зазывалы, ко-

торый, находясь возле лавок, громко извещал о достоинствах товара 

и его владельца, по сути, рекламировал его. Такая форма рекламы 

была распространена длительный период времени. 

В XIX веке активно развивается и получает широкое распро-

странение печатная реклама товаров, а также реклама на круглых 

тумбах, установленных во многих городах. Мальчики на улицах воз-

ле магазинов и лавок вручали прохожим календари, прейскуранты, 

являясь, по сути, первыми промоутерами. Появились специализиро-

ванные рекламные конторы, рекламные бюро. Широко процветала 

реклама патентованных медицинских препаратов. Так, накануне 

первой мировой войны в России практически каждое второе реклам-

ное объявление посвящалось патентованным лекарствам. 

После Октябрьской революции 1917 г. содержание и задачи рек-

ламы изменились. Реклама была монополизирована государством, и 

предприниматели утратили этот инструмент развития своего дела. 
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Публикация рекламы была объявлена исключительным правом 

советского правительства и местных Советов рабочих, солдатских и 

крестьянских депутатов. Но начавшаяся гражданская война и разру-

ха практически свели к нулю торговую рекламу. 

После гражданской войны реклама в России получает опреде-

лѐнное развитие. Оживление в развитии рекламы отмечалось во вре-

мя НЭПа. 

В 1925 г. в Париже проходила международная художественно-

промышленная выставка, на которой были представлены работы 

мастеров рекламы. Серебряными медалями были отмечены поэт 

В. В. Маяковский и художник А. М. Радченко за цикл плакатов рек-

ламного характера. В последствии с развитием экономики страны и 

укреплением еѐ положения рекламное дело развивалось по пути со-

вершенствования организационных форм и технической рекламы. 

Во второй половине XX века (60–70 гг.) в СССР создаются дос-

таточно крупные специальные организации: «Союзторгреклама» при 

Министерстве торговли СССР, «Росторгреклама» при Министерстве 

торговли РСФСР, «Главкоопторгреклама» при Центросоюзе СССР и 

другие. C целью координации рекламной деятельности были органи-

зованы межведомственные советы по рекламе. 

В советский период преобладал достаточно идеологизированный 

подход ко всему, имеющему отношение к бизнесу, прибыли и проч. 

Не являлась исключением и реклама. Капиталистическая реклама 

расценивалась как инструмент обмана и одурачивания покупателя. 

Технический уровень и технология использования рекламных 

средств также были далеки от западных аналогов. Важнейшим 

принципом социалистической рекламы признавался принцип еѐ 

идейности, то есть подчинение задачам и функциям коммунистиче-

ского воспитания народа. 

Переход к рыночной экономике естественным образом привѐл к 

большим изменениям в организации рекламной деятельности в Рос-

сии. Централизованная рекламная служба министерств и ведомств 

развалилась – рекламные организации и предприятия были  
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преобразованы в рекламно-информационные агентства, рекламные 

фирмы с преимущественно акционерными формами собственности. 

Сейчас в России количество рекламных агентств исчисляется тыся-

чами, на рекламном рынке вращаются миллионы рублей. 

 

Контрольные вопросы и задания  

 

1. В чѐм заключается механизм эмоционально-психологического 

и культурного воздействия рекламы на общество? 

2. В чѐм суть коммуникативной функции рекламы? 

3. Какие исторические аспекты оказали влияние на развитии 

рекламы в России и в мире? 

4. Проанализируйте, как в рассматриваемом историческом пе-

риоде изменялась роль государства в экономике и как это отразилось 

на характере и содержании рекламы и развитии рекламной деятель-

ности? 

 

 

Тема 5. Классификация рекламы 
 

Вопросы: 

1. Виды и формы рекламы. 

2. Средства рекламы и элементы средств рекламы. 

 

1. Виды и формы рекламы 

Реклама как социальное явление и как бизнес-процесс имеет 

множество видов и форм. В зависимости от назначения выделяются 

следующие разновидности рекламы:  

– по характеру: коммерческая; некоммерческая (политическая и 

социальная реклама);  

– по объекту: реклама услуг; реклама товаров; реклама идей; 

реклама организаций; реклама территорий; реклама событий; 
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– по аудитории: деловая или бизнес-реклама (для бизнес-

структур); потребительская реклама (для населения);  

– по характеру воздействия: массовая; индивидуальная;  

– по охвату территории: местная (локальная); региональная; 

национальная; международная;  

– по интенсивности воздействия: агрессивная; неагрессивная;  

– по соответствию рекламному законодательству: законная; 

незаконная. 

Рекламу различают также по месту и способу размещения; в за-

висимости от цели рекламы; по масштабности и объекту воздействия 

(ATL и BTL). 

Таким образом, оснований для классификации рекламы можно 

выделить несколько. 

В зависимости от цели выделяются следующие виды рекламы: 

Информационная реклама – используется в целях информирова-

ния потребителей о появлении на рынке новых товаров, услуг, идей. 

Данный вид рекламы предназначен для выведения на рынок товара и 

первичное ознакомление с ним потенциальных потребителей. 

Увещевательная реклама – направлена на формирование избира-

тельного спроса. Данный вид рекламы используется, когда предла-

гаемый товар имеет какие-либо конкурентные преимущества перед 

другими аналогичными товарами конкурентов. 

Сравнительная реклама – предполагает проведение анализа ос-

новных, значимых для потребителя характеристик рекламируемого 

товара в сопоставлении с аналогичными характеристиками товаров-

конкурентов. 

Напоминающая реклама – работает с товаром, уже завоевавшим 

прочные позиции на рынке, однако нуждающимся в напоминании 

покупателю о себе. 

Виды рекламы по месту и способу размещения. Рекламу так-

же можно классифицировать в зависимости от канала еѐ распростра-

нения и по еѐ непосредственным источникам. По месту и способу 

размещения различают следующие виды рекламы: 
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Реклама в средствах массовой информации: 

 реклама на телевидении; 

 радиореклама; 

 информационные и рекламные газеты; 

 реклама в журналах; 

 каталоги, телефонные, отраслевые справочники, бюллетени; 

 аудиовизуальные издания (CD, DVD). 

Наружная реклама: 

 информационные щиты (билборды, брандмауэры, сити-

форматы, штендеры, тривижены); 

 надписи в небе (воздушные шары, дирижабли); 

 электрофицированное (или газосветное) панно с неподвиж-

ными или бегущими надписями («бегущая волна»); 

 пространственные конструкции для размещения плакатов в 

нескольких плоскостях; 

 вывески; 

 реклама на световых экранах (световые и неоновые установки); 

 лайтбоксы (рекламные конструкции с подсветкой); 

 свободно стоящие витрины с товарами. 

Реклама на транспорте: 

 надписи на наружных поверхностях транспортных средств; 

 басорама (рекламная панель с подсветкой на крыше автобуса); 

 рекламные объявления в салоне транспортных средств: пе-

чатные объявления; реклама на мониторах в транспорте. 

Реклама на местах продаж предполагает использование различ-

ных инструментов: рекламное оформление торговых залов; витрины 

магазинов (наружные и внутренние); вывески; витринные стикеры; 

напольные стикеры; мониторы; упаковка с нанесѐнными названиями 

и товарными знаками рекламодателя; манекены и бутафория; блик-

фанги; горки и стеллажи; фирменные ценники; шелфтокеры; устная 

реклама через информационные системы ритейла. 
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Печатная реклама (раздаточная полиграфия): проспекты; катало-

ги продукции; плакаты; листовки; открытки; календари; планшеты; 

брошюры; визитные карточки 

Сувенирная реклама: записные книжки и ежедневники с логоти-

пом предприятия; календари, авторучки с логотипом и рекламными 

надписями; фирменные значки, флажки, карманные календари; пап-

ки и скоросшиватели с нанесѐнной рекламой; зажигалки, брелоки 

для ключей и т. п. 

Прямая реклама: реклама по почте (direct mail); рекламные мате-

риалы, вручаемые лично, информационные письма; реклама по те-

лефону; реклама по принципу «в каждую дверь»; раздаваемые бес-

платно рекламные газеты, листовки, сувениры. 

Реклама в интернете – форма неличного представления в Интер-

нете информации о товарах и (или) услугах. 

Современные виды рекламы. Как уже было сказано выше, 

рекламная деятельность напрямую зависит от уровня общественных 

потребностей и информационных технологий. Это означает, что 

реклама активно развивается как технически, так и содержательно. 

Наряду с традиционными видами рекламы появились и заняли суще-

ственное место в информационном пространстве некоторые совре-

менные виды рекламы: 

 продакт-плейсмент, спонсорство; 

 совместная реклама нескольких брендов; 

 социальная (затрагивающая благотворительность и другие 

виды некоммерческой деятельности коммерческой компании); 

 политическая (затрагивающая интересы политиков в укреп-

лении положения компании в обществе); 

 частные объявления (не связанные с предпринимательской 

деятельностью – как вид социальной рекламы) [30]. 

 

2. Средства рекламы и элементы средств рекламы 

Средство рекламы – информационные приѐмы и материальный 

носитель, предназначенные для донесения рекламной информации 
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до потребителя и обеспечения необходимого эффекта от рекламного 

воздействия. 

Рекламные средства содержат два важных компонента:  

 сообщение (его содержание и форма);  

 технический носитель рекламного сообщения (журнал, теле-

визионный канал, интернет-сайт). 

Рекламные средства также можно классифицировать разнооб-

разным способом:  

– по воздействию на органы чувств: зрительные; звуковые; зри-

тельно-звуковые; воздействующие на обоняние (к примеру, эффек-

тивным рекламным средством является запах кофе, свежей выпечки, 

парфюмерии и т.п.); воздействующие на вкус (дегустации блюд, на-

питков, особенно вин); воздействующие на осязание;  

– по отношению носителя рекламной информации к реклами-

руемому объекту: демонстрационные (например, выставки, экспо-

зиции, когда средства рекламы непосредственно демонстрируют 

объект); словесные и изобразительные (средства рекламы изобража-

ют и описывают объект); демонстрационно-изобразительные (соче-

тают и демонстрационные, и изобразительные средства); по харак-

теру воздействия на потребителя: индивидуальные (вербовочные 

письма, отдельные виды каталогов); массовые (адресованные неоп-

ределѐнному кругу потребителей); 

– по времени воздействия: разовые; серийные; сезонные; систе-

матические. 

Средства рекламы содержат две группы элементов: основные, 

передающие смысл (текст, изображение); второстепенные, усили-

вающие восприятие (свет, звук, шрифт и др.). 

От продуманного сочетания этих элементов напрямую зависит вос-

принимаемость рекламного сообщения, а значит, и его эффективность.  

Эффективный рекламный текст должен быть:  

1) конкретным – содержать чѐтко выраженную главную мысль и 

работать на еѐ запоминание;  
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2) логичным – в тексте должна присутствовать чѐткая последова-

тельность аргументов в пользу приобретения продукта, при этом же-

лательно, чтобы последующий аргумент следовал из предыдущего; 

3) кратким – учитывать краткосрочность внимания человека к 

сообщению, особенно в условиях невысокой заинтересованности в 

продукте; 

4) оригинальным – заключать в себе нечто неординарное, выде-

ляющее сообщение в массе остальных. 

Качественный и профессионально сформированный рекламный 

текст должен соответствовать нормам этики и правилам синтактики 

(регулирующим смысл и соотношение частей рекламного текста). 

Изображение может играть роль визуализирующего дополнения 

к тексту или быть самостоятельным элементом рекламного средства 

(подаваться без текста). 

Задачи изображения: привлечь внимание; вызвать интерес; про-

демонстрировать внешний вид товара и его преимущества; разъяс-

нить текст рекламы; сделать текст более запоминающимся, создать 

визуальный образ рекламируемого продукта. 

Изображение может быть выполнено в виде: фотоснимка; ри-

сунка (живописи, графики); киносюжета и др. [20, с. 5]. 

 

 

Тема 6. Распространѐнные виды рекламы ГМП  
в России и за рубежом 

 

Вопросы: 

1. Телереклама и радиореклама. 

2. Реклама в прессе. 

3. Реклама на транспорте. 

4. Печатная реклама. 

5. Наружная реклама. 
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ГМП сегодня существенно отличаются от предприятий частного 

сектора. Эти различия обусловлены сектором экономики, в которых 

функционируют данные предприятия. В России такие предприятия 

преимущественно являются достаточно масштабными, со значитель-

ной долей основных фондов, работают в тяжѐлой промышленности и 

часто обслуживают государственный заказ на тот или иной вид про-

дукции. Они исключительно редко связаны напрямую с потребитель-

ским рынком, и потому не нуждаются в классических формах продви-

жения своей продукции. Зачастую ГМП пользуются рекламой в ин-

формационных целях, а также для утверждения своей социальной по-

зиции, при этом в выборе видов и средств рекламы ГМП, как правило, 

более консервативны, чем предприятия частного сектора.  

Российские ГМП чаще используют рекламу в целях расширения 

возможностей бизнеса, поиска партнѐров, поддержания имиджа. Зару-

бежные ГМП, как правило, используют рекламу в социальных целях. 

 

1. Телереклама и радиореклама 

В настоящее время одними из самых распространѐнных среди 

российских ГМП видов рекламы по-прежнему остаются теле- и ра-

диореклама. 

Эффективность этих видов рекламы обусловлена рядом причин, 

составляющих их конкурентные преимущества: 

– массовостью и повсеместной распространѐнностью радио и 

телевидения (сегодня практически в каждом доме имеется телевиде-

ние и радио); 

– регулярным и частым использованием радио и телевидения 

потребителями (люди смотрят телевизор и/или слушают радио еже-

дневно); 

– широкими возможностями современных радио и телевидения 

передавать звук (радио и телевидение) и изображение (телевидение), 

воздействуя на различные аспекты восприятия потребителей. 

Радиореклама некоторое количество лет назад по популярности 

существенно уступала телевизионной, но сегодня еѐ популярность 
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заметно увеличилась вследствие стремительно возрастающего числа 

водителей автомобилей, которые в поездках предпочитают слушать 

радио. Эта реклама в большей степени воздействует на чувства, чем 

на разум, так как еѐ воспринимают в качестве «фона» к обычным по-

вседневным занятиям. Телевидение же, напротив, начинает сдавать 

позиции и уступать интернету. Кроме того, появляется целый пласт 

экономически активных молодых людей, которые добровольно и 

произвольно отказываются от просмотра телевизора как непродук-

тивного времяпрепровождения. 

Реклама на радио различается в зависимости от используемых 

форм и приѐмов: рекламные сообщения, зачитываемые одним-двумя 

дикторами в перерывах между передачами; повторение рекламного 

слогана; беседа двух и более лиц с целью ознакомления слушателей 

с содержанием рекламы при помощи неосведомлѐнного собеседни-

ка; интервью с авторитетным лицом; рекламный конкурс; скрытая 

реклама, включаемая в различные передачи по радио. 

Недостатком радиорекламы можно считать слабую запоминае-

мость рекламных радиопередач, что обусловлено использованием 

только одного канала восприятия информации – слухового. Однако 

этот же аспект можно считать положительной особенностью: ничего 

не отвлекает слушателя от смысла передаваемого сообщения. 

Рекламный текст по радио должен быть максимально кратким, 

ненавязчивым и при этом содержать в себе привлекающие внимание 

акценты, быть занимательным для слушателя. 

Радиорекламу можно распространять не только при помощи ра-

дио, но также с использованием специально оборудованных транс-

портных средств, в торговых залах магазинов и павильонах офисных 

комплексов. 

Важным аспектом является незащищѐнность потребителя от 

массированного рекламно-информационного воздействия, что осо-

бенно характерно для эпохи коммерциализации средств массовой 

коммуникации. Это приводит не только к информационной пере-

грузке людей, но и создаѐт эффект привыкания к информации, когда 
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она перестаѐт восприниматься, и содержащийся в сообщении смысл 

не доходит до сознания потребителя. Это рождает необходимость 

законодательного ограничения рекламного воздействия на людей в 

радио- и телепередачах. 

К примеру, в Швейцарии, Швеции и Норвегии радиореклама за-

прещена полностью, в некоторых других странах (Великобритания, 

Германия, Австрия) на неѐ предусмотрены существенные законода-

тельные ограничения. 

Воздействие радиорекламы на сознание потребителя признаѐтся 

настолько существенным, что некоторые рекламодатели сознательно 

идут на нарушения закона в части ограничений и запретов. К приме-

ру, неоднократно были зафиксированы размещения сообщений рек-

ламного характера на радиостанции, периодически нелегально пере-

дающей рекламу с судов, самолѐтов. 

В России также предусмотрены ограничения, призванные усо-

вершенствовать рекламную деятельность на радио в телевидении, 

сделать еѐ более цивилизованной. В частности, на радио и в телепро-

граммах не допускается прерывать рекламой и совмещать с рекла-

мой (в том числе способом «бегущей строки»): детские, образова-

тельные и религиозные передачи; радиопостановки и художествен-

ные фильмы без согласия правообладателей; транслируемые в пря-

мом эфире передачи, перечень которых установлен законодательст-

вом. Достаточно вспомнить более ранний период развития рекламы 

в России – начало 1990-х годов, когда художественный фильм пе-

риодически прерывался рекламными заставками, длительность кото-

рых доходила до 10–15 минут. 

Распространение одной и той же по содержанию рекламы одно-

го и того же товара или рекламы о рекламодателе не должно осуще-

ствляться более чем 2 раза общей продолжительностью не более чем 

2 минуты в течение часа эфирного времени радио- и телепрограммы 

на одной частоте вещания. 
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В радио- и телепрограммах, не зарегистрированных в качестве спе-

циализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера, 

реклама не должна превышать 20% эфирного времени [16, с. 5]. 

 

2. Реклама в прессе 

Реклама в прессе – реклама, опубликованная в периодической 

печати. В России данный вид рекламы занимает второе место по 

объѐму затрат рекламодателей после телевизионной. 

Реклама в прессе подразделяется на две разновидности: прямая 

(непосредственно рекламные объявления) и косвенная реклама (ин-

тервью, статьи, репортажи и т. д.). Реклама в прессе достаточно раз-

нообразна, поскольку могут существенно различаться между собой и 

форматы рекламных объявлений, и направленность изданий, в кото-

рых они размещаются. 

Наиболее распространены следующие форматы рекламы в прес-

се: графический рекламный блок на страницах журналов, газет, ка-

талогов; строчные рекламные объявления; вкладыши, пробники, 

приложения и т. д. 

Характерной особенностью рекламы в прессе, отличающей еѐ от 

других видов рекламы, является специфика донесения рекламного 

сообщения до потребителя. Она предоставляет возможность много-

кратного обращения к информации при необходимости, а также еѐ 

можно считать более адресной, поскольку выбор потребителем того 

или иного издания является, как правило, осознанным. 

На мировом и на российском рынках сегодня присутствует дос-

таточное разнообразие и узкотематических изданий, и различных 

районных газет и справочников. 

Реклама в прессе стоит дешевле телевизионной или радио, при 

этом еѐ эффективность не меньше при условии профессионального 

использования еѐ преимуществ и учѐта особенностей. При этом от-

меченные особенности данного вида рекламы позволяют макси-

мально эффективно рекламировать определѐнные группы товаров и 

услуг. 
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Рекламное объявление – это размещѐнное в периодической пе-

чати платное сообщение с целью побуждения потребителя приобре-

сти определѐнные товары, услуги или осуществить действия. 

Элементы рекламного объявления: заголовок; основной текст 

(как правило, более мелким шрифтом); иллюстрация (по желанию 

рекламодателя); слоган; адрес, телефон. 

Реклама также может косвенно содержаться в статьях и других 

публикациях – материале, написанном в форме отчѐта-обзора о дея-

тельности предприятия, интервью с его руководителями и потребите-

лями. Следует помнить, что организациям средств массовой информа-

ции запрещается принимать оплату за размещение рекламы под видом 

информационного, редакционного или авторского материала. 

Реклама в прессе также имеет ряд особенностей, обусловливаю-

щих возможности еѐ эффективного использования:  

– широкая читательская аудитория;  

– периодичность (характер информационного воздействия еже-

дневной газеты и ежемесячного журнала существенно различается);  

– возможность цветового воздействия (одноцветные издания 

больше подходят для объявлений информационного характера, мно-

гоцветные – для трансформационных объявлений, когда необходимо 

создать яркий визуальный образ);  

– отсутствие фактора навязчивости, раздражающего потребителя 

(читатель может самостоятельно выбирать, прочитать объявление 

сейчас или отложить его в сторону); 

– неограниченное количество времени, которое потребитель мо-

жет потратить на чтение и осмысление рекламной информации;  

– возможность как географического, так и тематического тарге-

тинга при размещении;  

– возможность выбирать расположение рекламного сообщения 

[17, с. 7]. 

В сегодняшних информационно-рекламных массивах, давящих 

на потребителя, просто информационные объявления теряют свою 

актуальность и востребованность. Гораздо более распространѐнным 
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средством рекламы в прессе становится имиджевая статья в про-

фильных изданиях. Она направлена на узкий круг профессионалов – 

возможных партнѐров или потребителей продукции ГМП. Часто та-

кая статья составлена в форме тематического интервью с руководи-

телем ГМП. 

 

3. Реклама на транспорте 

Реклама на транспорте в последние годы получила очень боль-

шое распространение: сегодня крайне сложно встретить объект об-

щественного транспорта, не используемый в качестве средства рек-

ламы; всѐ чаще реклама начинает встречаться на частном транспорте 

(к примеру, в Омске наличие наклейки рекламной информации о се-

ти автомастерских «Fit-сервис» на стекле или бортах автомобиля да-

ѐт право на льготное обслуживание). Гораздо чаще наклейки на ав-

томобилях посвящены социальным или политическим вопросам. 

Реклама на транспорте предусматривает возможность размеще-

ния информации как на наружных поверхностях, так и внутри 

транспортных средств. 

Виды рекламы на транспорте: наружные рекламные плакаты и 

любое наружное рекламное оформление общественного транспорт-

ного средства; внутрисалонные рекламные постеры, бегущая строка, 

объявления по громкой связи и т. д. 

В соответствии с законодательством использование транспорт-

ных средствах для распространения рекламы возможно только на 

основании договоров с их собственниками или с лицами, обладаю-

щими вещными правами на транспортные средства. 

Также законом вводятся некоторые ограничения на размещение 

рекламы на автотранспортных средствах: на крышах транспортных 

средств; на боковых поверхностях кузовов легковых автомобилей, 

микроавтобусов и автобусов – до линии окон; на боковых поверхно-

стях кузовов (в том числе фургонов) грузовых (грузопассажирских) 

автомобилей (кроме автомобилей с наклонными белыми полосами 
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на бортах), прицепов и полуприцепов к транспортным средствам; на 

топливных баках и крышках инструментальных ящиков мотоциклов. 

Рекламу следует размещать на площади не больше 50% от ок-

рашенной поверхности кузовных деталей транспортных средств, на 

которых она нанесена, она не должна препятствовать обзору или ус-

ложнять его. 

Запрещается использовать рекламу на транспортных средствах: 

– имеющих цветографическую окраску, выполненную в соответ-

ствии с ГОСТ Р 50574-93 «Автомобили, автобусы и мотоциклы спе-

циальных и оперативных служб. Цветографические схемы, опозна-

вательные знаки, надписи, специальные световые и звуковые сигна-

лы. Общие требования»;  

– предназначенных для перевозки опасных грузов и имеющих 

окраску согласно «Правилам перевозки опасных грузов автомобиль-

ным транспортом»;  

– оборудованных специальными световыми и звуковыми сигна-

лами;  

– устанавливать на транспортных средствах в целях рекламы 

внешние световые приборы, не предусмотренные заводом-

изготовителем транспортных средств, а также использовать в этих 

целях внешние световые приборы, установленные на транспортных 

средствах в соответствии с требованиями ГОСТ 8769 «Приборы 

внешние световые автомобилей, автобусов, троллейбусов, тракто-

ров, прицепов и полуприцепов. Количество, расположение, цвет, уг-

лы видимости». 

Кроме того, запрещено наносить на транспортные средства рек-

ламу, которая по изображению, цвету, месту расположения имеет 

сходство с цветографическими схемами окраски транспортных 

средств специальных и оперативных служб; использовать для нане-

сения рекламы на транспортные средства покрытия и элементы, об-

ладающие световозвращающим эффектом; наносить рекламу, пере-

крывающую внешние световые приборы, бортовые номера,  
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информационные надписи и символы, ограничивающую видимость с 

места водителя. 

Данные запреты обусловлены приоритетом безопасности до-

рожного движения. 

Реклама на транспорте, как и любой другой вид рекламы, имеет 

достоинства и недостатки. К еѐ положительным сторонам использо-

вания можно отнести следующие: большие возможности по привле-

чению внимания, поскольку в транспорте немного других раздражи-

телей; может быть хорошо заметна и легко воспринимаема; воздей-

ствие на целевую аудиторию непрерывно в течение всего дня (пока 

работает общественный транспорт); охват общественного транспор-

та составляет практически весь город и пригород; запоминаемость 

(особенно в условиях дорожных заторов, когда находящийся перед 

глазами других водителей автобус будет длительное время на виду). 

Отрицательными аспектами рекламы на транспорте можно счи-

тать невозможность подсветки, поэтому в тѐмное время суток ин-

формация на транспорте воспринимается гораздо хуже [17]. 

 

4. Печатная реклама 

Печатная реклама – средство рекламы, выполненное на специ-

ально изготовленной в рекламных целях печатной продукции, не яв-

ляющейся периодичными изданиями, и рассчитанное преимущест-

венно на зрительное восприятие. 

Важнейшей задачей рекламы в печати является привлечение 

внимания читателя, повышение узнаваемости товара. 

Среди многообразия видов рекламной печатной продукции наи-

более распространены следующие: 

– каталог – печатное издание в виде книги или брошюры, в ко-

тором содержится перечень товаров, составленный в определѐнном 

порядке. К каталогам предъявляется ряд требований: товары должны 

быть представлены в большом ассортименте, их описание дано в оп-

ределѐнном порядке и должно содержать информацию о размере, ве-

се, цене, иметь фотографию каждого наименования. Описание  
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товаров можно сопроводить отзывами о них компетентных лиц. Же-

лательно, чтобы печать была на бумаге высокого качества, так как 

каталоги имеют длительный срок службы. 

– проспект – рекламное средство, в котором рекламируются то-

вар или группа товаров, относящаяся к одной товарной категории. 

В нѐм более развернуто представлена информация о каждом товаре, 

он также хорошо иллюстрирован и качественно отпечатан.  

Виды проспектов:  

– проспект-письмо (рекламный проспект, на первой странице 

которого размещается текст);  

– проспект с образцами товара (даѐт возможность потребителю 

попробовать использовать товар и лично подтвердить его соответст-

вие описанию);  

– проспект с выдержками из каталога (представляет собой кар-

точку заказа с выдержками из каталога);  

– проспект-брошюра (посвящѐн очень подробному описанию 

только одного товара);  

– буклет – несброшюрованное, многократно сложенное «в гар-

мошку» издание, рассчитанное на кратковременное использование и, 

как правило, на однократное прочтение; 

– упаковка – оболочка, предназначенная для сохранения товара, 

и также выполняющая рекламную функцию. Еѐ задача состоит в 

привлечении внимания потребителя. Упаковка должна быть замет-

ной (оригинальной, нестандартной, с использованием цветовых и 

объѐмных решений); информативной (хорошо читаться, содержать 

графические элементы); престижной (солидная упаковка зачастую 

бывает решающим фактором для покупки при прочих равных усло-

виях) [2, с. 8]. 

 

5. Наружная реклама 

Наружная реклама – средство рекламы, рассчитанное преиму-

щественно на визуальное восприятие изображения товара в посе-

щаемых местах. 
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Наружная реклама может быть представлена в следующих фор-

мах: рекламный щит; штендер; афиша; транспарант; световые табло 

и вывески; электронные экраны; фирменные вывески и т. п. 

К наружной рекламе также предъявляется ряд требований, обу-

словленных соображениями эффективности:  

– она должна быть способна привлекать к себе внимание;  

– обеспечивать высокую частоту контактов;  

– содержать минимум информации и восприниматься за мини-

мальное возможное время контакта. 

Распространение наружной рекламы в соответствии с законода-

тельством возможно только при наличии разрешения органа местно-

го самоуправления, в пределах которого планируется размещение 

средства наружной рекламы, которое согласуется: 

– с органом полиции, уполномоченным осуществлять контроль-

ные, надзорные и разрешительные функции в области обеспечения 

безопасности дорожного движения, на территориях городских и 

сельских поселений; 

– органом управления автомобильных дорог, а также с органом 

полиции, уполномоченным осуществлять контрольные, надзорные и 

разрешительные функции в области обеспечения безопасности до-

рожного движения, в полосе отвода и придорожной зоне автомо-

бильных дорог – за пределами территории городских и сельских по-

селений; 

– органом управления железными дорогами – в полосе отвода 

железных дорог. 

Наружная реклама, размещаемая на автомобильных дорогах, 

должна соответствовать соображениям безопасности дорожного 

движения и удовлетворять специальным требованиям: 

– яркость элементов изображения наружной рекламы при внут-

реннем и внешнем освещении не должна превышать фотометриче-

ские характеристики дорожных знаков по ГОСТ 10807; 

– не должна вызывать ослепление участников движения светом, 

в том числе отражѐнным; ограничивать видимость и затруднять  
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восприятие водителем дорожной обстановки или эксплуатации 

транспортного средства; иметь сходство с техническими средствами 

организации дорожного движения и специальными сигналами, а 

также создавать впечатление нахождения на дороге транспортного 

средства, пешехода или какого-либо объекта; передавать информа-

цию через изображение с движущимися элементами, если вся рек-

ламная информация появляется не одновременно; издавать звуки, 

которые могут быть услышаны в пределах автомобильной дороги 

лицами с нормальным слухом. 

– конструкции средств наружной рекламы следует проектиро-

вать, изготовлять и устанавливать с учѐтом нагрузок и других воз-

действий, соответствующих требованиям нормативных документов; 

– соответствие проектной документации и конструкции средств 

наружной рекламы строительным нормам и правилам и другим нор-

мативным документам должно быть подтверждено заключениями 

уполномоченных на то экспертных организаций, аккредитованных в 

установленном порядке. 

– конструктивные элементы жѐсткости и крепления (болтовые 

соединения, элементы опор, технологические косынки и т. п.) долж-

ны быть закрыты декоративными элементами [17]. 

 

Контрольные вопросы и задания к темам 5–6 

 

1. Какие разновидности рекламы могут быть использованы в 

управлении рекламной деятельностью ГМП? 

2. Какие виды и формы рекламы, по вашему мнению, являются 

традиционными, а какие – современными? 

3. Какими факторами определяется целесообразность использо-

вания и эффективность тех или иных видов рекламы? 

4. По вашему мнению, какие виды и формы рекламы, а также 

средства еѐ размещения отвечают особенностям ГМП? 

5. Каким образом выбираемые средства размещения рекламы и 

еѐ виды должны соответствовать целям рекламодателя? 
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Основные термины и понятия 

 

Средства рекламы 

Рекламный текст 

Частное объявление 

Рекламное сообщение 

Телевизионная реклама 

Радиореклама 

Реклама в СМИ 

Наружная реклама 

Реклама на транспорте 

Реклама в местах продаж 

Печатная реклама 

Сувенирная реклама 

Прямая реклама 

 

 

Тема 7. Современные виды рекламы 
 

Вопросы: 

1. Интернет в России и за рубежом. 

2. Типы коммуникации в Интернете. 

3. Модели интернет-присутствия. 

4. Особенности работы с целевыми аудиториями в сети. 

5. Веб-сайт как пространство для реализации стратегии интегри-

рованных маркетинговых коммуникаций (ИМК). 

6. Баннер как технология создания привлекательного имиджа. 

7. Интернет-почта. 

8. Блоги – новая сетевая реальность и начало коммуникационной 

революции на традиционных товарных рынках. 

9. Положительные и отрицательные стороны интернет-рекламы. 

10. Возможности  рекламы и РR в телефонных и мобильных се-

тях. 
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1. Интернет в России и за рубежом 

Интернет-технологии совершили настоящий прорыв в массовых 

коммуникациях, навсегда изменив характер информационных по-

требностей и потребление информации у потребителей. Сегодня Ин-

тернет является частью профессиональной деятельности, быта, досу-

га и развития целых поколений. Не могла избежать влияния Интер-

нета и рекламная деятельность, так что в настоящее время это один 

из наиболее распространѐнных видов рекламных технологий, кото-

рый заслуживает более пристального рассмотрения. 

История развития Интернета относится к 1969 году, когда спе-

циальное ведомство по развитию исследовательских проектов при 

Министерстве обороны США (American Advanced Research Projects 

Agency) разработало компьютерную программу, благодаря которой 

исследователи, находящиеся в удалѐнных друг от друга центрах, по-

лучили возможность общаться. Сеть получила название Darpanet и 

уже к 1972 году насчитывала 37 компьютерных узлов. 

В 80-е годы развитие Сети продолжалось, изменялось еѐ предна-

значение – она становилась более широкой. Стала очевидной воз-

можность использования Сети не только в оборонных или научных 

целях, но и в других сферах деятельности, поскольку возможности 

Сети стали актуальными для разных категорий пользователей. Не-

сколько раз было изменено еѐ наименование: Darpanet – Arpanet – 

Milnet – NSFNET (National Science Foundation Network – Сеть нацио-

нального научного фонда). Уже в 1980-х годах использование Сети 

вышло за рамки США и стало распространяться по всему миру. 

Современная Сеть получила ставшее хорошо известным пользо-

вателям всего мира название «Интернет». За прошедшее со дня сво-

его появления время концептуальных изменений не произошло: Ин-

тернет основывается на современных компьютерных технологиях с 

использованием мультифрэминга, виртуальной реальности, интерак-

тивных мультимедиа. 

Сегодня Интернет – часть жизни огромного количества людей, 

это самое динамично растущее медиа в истории цивилизации, число 
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его пользователей давно превысило 300 млн человек. Каждый день 

число пользователей – организаций и людей – возрастает. 

Приоритеты Интернета на протяжении десятилетий неизменны – 

это информация, коммуникация и рекреация. В последнее годы к 

ним добавилась электронная коммерция. В совокупности они обра-

зуют важнейшие векторы пользовательского внимания и развития 

Интернета в мире в целом.  

Российский сегмент Сети в использовании еѐ ресурсов не отли-

чается от мирового. Длительный период времени его трафик пре-

имущественно состоял из коммуникаций между крупными физико-

математическими институтами, позже началось подключение уни-

верситетов и школ. Практически до 1996 года государственное со-

действие развитию Интернета в России ограничивалось отраслевым 

уровнем за счѐт выделения небольшого количества техники и опла-

ты услуг сервис-провайдеров для подведомственных пользователей. 

В 1996 году появились первые сайты государственных органов, была 

разработана и передана на реализацию межведомственная програм-

ма развития сетей для науки и образования. Во многом благодаря 

этому интерес к развитию и использованию Интернета в правитель-

ственных структурах сильно возрос. И уже в 1997 году число поль-

зователей Интернета в России достигло миллиона. 

Тем не менее, Интернет в России по-прежнему имел значитель-

но меньшую по сравнению с развитыми странами аудиторию, одна-

ко уже в 2005 году он опередил по массовости охвата целевых групп 

печатные издания и приблизился к размерам аудитории телевизион-

ных станций второго эшелона [21, с. 387]. 

 

2. Типы коммуникации в Интернете 

Интернет как коммуникационную среду можно анализировать 

применительно к двум составляющим PR:  

– Интернет-public – какая общественность, какие целевые ауди-

тории присутствуют в Интернете и воспринимают его как источник 

информации. 
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– Интернет-relations – как выстраивать отношения с этими целе-

выми аудиториями. 

Как средство массовой коммуникации Интернет существенно 

отличается от остальных СМИ способом распространения и пред-

ставления информации. Можно также выделить другие отличия: 

большую точность измерения эффективности рекламной и PR-

кампании, большую скорость в получении характеристик по ходу 

проведения кампании и лучшую возможность оперативного реаги-

рования в соответствии с получаемыми в ходе акции показателями 

эффективности. 

В настоящее время по критерию охвата аудитории Интернет 

значительно опережает прессу и сопоставим с радио и телевидением, 

при этом тенденции таковы, что вероятность опередить классиче-

ские СМИ не просто высока, а безусловна. Это лишь вопрос време-

ни. В России сегодня сложно найти медиа, аудитория которого уве-

личивается каждый год в полтора-два раза. Как и любое другое сред-

ство массовой коммуникации, Интернет содержит массу возможно-

стей для реализации интегрированных маркетинговых программ. 

Интернет объединяет типы коммуникаций, которые ранее были 

свойственны различным медиа-средствам: 

1) традиционные средства массовой коммуникации (радио, теле-

видение, пресса) способны одномоментно передавать большой ауди-

тории одно конкретное сообщение или поток сообщений, не связан-

ных между собой; 

2) персональные средства коммуникации (почта, телефон, лич-

ные контакты) позволяют передавать сообщения от одного конкрет-

ного человека другому.  

Любой отдельно взятый пользователь Интернета одновременно 

может быть как получателем, так и отправителем информации. Как 

следствие, это приводит к росту числа людей, являющихся участни-

ками коммуникации. Сам факт присутствия в информационной сис-

теме исключительно важен для продукта, идеи, территории или ор-

ганизации – для любого объекта маркетинга. Сегодня ценность  
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Интернета как средства массовых коммуникаций заключается в том, 

что Сеть регистрирует поведение активной аудитории, где пока ещѐ 

мало пассивных и случайных наблюдателей. Интернет способен 

фиксировать потоки внимания, что важно не только для человека как 

участника маркетинговых коммуникаций, но и для личности как 

части социума. 

Таким образом, благодаря Интернету известные типы коммуни-

кации стали более разнообразными: 

1. Человек – компьютер. Интернет даѐт возможность человеку 

получать информацию посредством компьютера вне зависимости от 

его физического расположения, а также сохранять информацию на 

этом компьютере и отправлять еѐ. Интернет, таким образом, высту-

пает в качестве своеобразного депозитария информации, а компью-

тер (планшет, смартфон) – в качестве приѐмника и передатчика этой 

информации. 

2. Человек – человек. Любой пользователь Сети может комму-

ницировать с любым другим пользователем и осуществлять переда-

чу информации при помощи различных каналов и средств: текст 

(электронная почта), голос (Интернет-телефония), изображение (ви-

деотелефон, конференция или вещание в Сети). 

3. Человек – аудитория. Традиционный тип массовой коммуника-

ции: информация адресуется одновременно большому количеству че-

ловек. Благодаря Интернету этот тип коммуникации становится более 

глобальным и дешѐвым. В качестве депозитария информации Интернет 

позволяет создавать информационные массивы в виде архивов, которые 

могут использоваться при желании большим количеством людей. 

4. Аудитория – человек. Этот вид коммуникации даѐт возмож-

ность аккумулировать информацию многих людей, систематизиро-

вать еѐ и использовать. 

5. Аудитория – аудитория. Этот вид коммуникации способен 

поддерживать одновременное общение значительного числа людей вне 

зависимости от места их физического расположения. До появления Ин-

тернета на это были способны телевизионные мосты. 
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Активное вовлечение в коммуникационный процесс потребите-

ля предполагает адресность и работу с целевыми аудиториями. В 

случае, если коммуникационно-информационные цепочки спроекти-

рованы верно, возможности Интернета позволяют моментально до-

нести сообщение до потребительских масс по относительно невысо-

кой для заказчика стоимости и даже выйти на аудитории, достичь 

которых можно только при помощи Интернета, т.е. добиться эффек-

та «информационной сверхпроводимости». 

С точки зрения взгляда на коммуникацию, Интернет предоста-

вил возможность совместить традиционные для СМИ «пуш»-методы 

(от англ. «push» – толкать, проталкивать, нажимать) и персонализи-

рованные «пул»-методы (от англ. «pull» – тянуть, вытаскивать) рас-

пространения информации.  

В первом случае на аудиторию пользователей направляется оп-

ределѐнный поток информации, который они не могут отфильтро-

вать. Во втором – пользователь в состоянии самостоятельно искать, 

фильтровать, отбирать и контролировать входящую информацию и 

затем формировать необходимые данные. 

Характерной особенностью Сети является постоянное и добро-

вольное присутствие пользователя и свобода его выбора. Кроме того, 

важна также имеющаяся возможность простого и незатратного рас-

пространения личной информации. Предоставляя людям удобную 

площадку для прямого взаимодействия, Интернет формирует структу-

ру «коллективного разума», функционирование которого изначально 

невозможно каким-либо образом контролировать или ограничивать, 

поскольку он не привязан к конкретной территории, а количество уст-

ройств, подключѐнных к Сети, может быть неограниченным. 

Современный Интернет даѐт возможность осуществлять одно-

временную коммуникацию в режиме реального времени (чаты, фо-

румы, игры, видеоконференции, теле- и радиовещание в Сети), по-

следовательную коммуникацию (сетевую IP-телефонию, электрон-

ную почту), а также иметь постоянные информационные массивы в 

архивах, которые способны время от времени обновляться. Интернет 
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позволил расширить границы возможностей традиционных печат-

ных СМИ посредством создания электронных версий журналов и га-

зет на сайтах и информационных лент агентств. При этом сама Сеть 

стала популярным новостным источником для традиционных СМИ 

(телепередач, рубрик и колонок в газетах, журналах, освещающих 

тему Интернета). 

От традиционных СМИ Интернет выгодно отличается таким 

важным для пользователей преимуществом, как интерактивные воз-

можности. Интерактивность – способность пользователя выступать в 

качестве активного участника коммуникационного процесса, т.е. как 

принимать, так и отправлять сообщения. Это преимущество при ис-

пользовании Интернета предоставляет новые широкие возможности 

для интегрированных маркетинговых технологий. Влияние Интерне-

та на процесс коммуникации огромно, оно состоит в возможности 

пользователей Сети активно взаимодействовать с всѐ большим коли-

чеством людей. Таким образом, Интернет способствует глобальным 

коммуникациям.  

Сегодня Интернет функционирует и используется как огромная 

библиотека, как СМИ и как бизнес-пространство. Более того, он 

предоставляет широкие возможности в сфере отдыха и развлечений, 

что привлекает в Сеть самые разнообразные аудитории.  

Стремительно развивается ещѐ одно направление коммуника-

ций – сращивание Сети и мобильных устройств. Благодаря GPRS и 

новым моделям смартфонов, Интернет стал мобильным, и пользова-

телям доступны расширенные возможности доступа в Интернет. Это 

направление учтено операторами мобильных услуг, которые разра-

батывают различные варианты тарификации мобильного Интернета 

в своих тарифных планах. Адаптация информационных систем под 

стандарты мобильного доступа позволяет иметь интеграцию с мо-

бильными устройствами [21, с. 389]. 
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3. Модели интернет-присутствия  

Базисным элементом для проведения любых стратегий интегри-

рованных маркетинговых коммуникаций в Интернет-пространстве 

является веб-сайт (веб-сервер), который имеет свой электронный ад-

рес и контент (графическое и текстовое оформление страниц). Эти 

элементы должны разрабатываться веб-дизайнером и веб-мастером в 

соответствии с креативными идеями, которые закладываются PR-

специалистами в целях не только информационного наполнения сай-

та определѐнной компании о еѐ профиле, особенностях бизнеса, 

партнѐрах, товарах, услугах, проектах и других сведений, но и соот-

ветствующего представления этой информации в целях формирова-

ния определѐнного впечатления (имиджа). 

Сегодня наличие у предприятия полноценного, информативного 

и функционального сайта является непременным условием его серь-

ѐзности и надѐжности как производителя продукта и как делового 

партнѐра. Сам факт существования предприятия ставится под со-

мнение, если в Интернете отсутствует информация о нѐм. 

Стандартный веб-сайт имеет ряд типовых блоков. Как правило, 

это история организации; обращение к посетителям сайта первого 

лица организации; профиль деятельности, услуги или продукция ор-

ганизации; новости из жизни организации; официальные пресс-

релизы, публикации СМИ об организации; анонсы проводимых ор-

ганизацией мероприятий; часто задаваемые вопросы и ответы на 

них; конференции для посетителей; вопросы представителям (руко-

водителям) организации; чаты (страницы общения пользователей 

Сети); обратная связь. 

Дополнительные ресурсы: структура и руководство организа-

ции; видеоконференции; годовые отчѐты и финансовые показатели 

организации; рейтинги и опросы. 

В целях увеличения посещаемости веб-сайта его адрес включается 

во все информационно-рекламные и маркетинговые материалы органи-

зации, в том числе визитные карточки сотрудников, рекламируется 
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посредством всплывающих окон, ссылок на тематических форумах и 

сайтах и прочее. 

Доступ к сайту открыт круглосуточно и ежедневно вне зависи-

мости от места нахождения сервера и пользователя, что позволяет 

оптимизировать работу с сайтом и сделать еѐ более удобной. 

Модели виртуального присутствия: 

1. Наиболее распространѐнным и простым вариантом представи-

тельства организации в Интернет является корпоративный сайт. 

Целевая аудитория корпоративного сайта, как правило, немногочис-

ленна и ограничена заинтересованностью непосредственно в пред-

приятии пользователей, принципиально готовых к контактам с ним. 

В рамках заданной логической цепочки характеристик «осведомлѐн-

ность – отношение – поведение» эта группа объединяет два принци-

пиально различных сегмента потребителей информации сайта:  

– целенаправленных посетителей (осведомлѐнных о товаре, ус-

луге, предприятии); 

– случайных посетителей (ранее не осведомлѐнных о предпри-

ятии, но готовых к сотрудничеству с ним). 

Цели проекта по созданию функционального корпоративного 

сайта в данном случае будут определяться следующим образом: 

1. Оказание воздействия на установки целевой аудитории для 

формирования убеждѐнности в целесообразности сотрудничества с 

предприятием. 

2. Распространение информации о предприятии и повышение 

общего уровня осведомлѐнности о ней. 

По сути, корпоративный сайт является, своего рода, виртуальной 

визитной карточкой бренда или предприятия. С этой точки зрения 

дизайнерское решение вполне можно причислить к категории худо-

жественных. Особенно явно это проявляется в представлении элит-

ных или эксклюзивных товаров. При этом «художественность» 

оформления в большинстве случаев является причиной увеличения 

размера страниц сайта и будет отрицательно влиять на процесс еѐ за-

грузки. К примеру, популярная в дизайнерских решениях  
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флэш-анимация способна существенно замедлить загрузку страни-

цы, и большинство владельцев сайтов, использующих еѐ, дают поль-

зователю возможность самостоятельно решить, хотят ли они еѐ 

смотреть или им достаточно видеть информационное наполнение 

страницы. Идеальную с точки зрения дизайна веб-страницу будет 

сложно просмотреть на среднем компьютере. На рынке покупателя в 

условиях жѐсткой конкуренции даже заинтересованный клиент не 

будет усложнять свой выбор и воспользуется более доступными 

предложениями. 

В таких ситуациях разработчики нередко используют две версии 

сайта – одну тяжѐлую для загрузки, но со стильным дизайном, дру-

гую – художественно более простую, но с тем же набором информа-

ции. Посетитель в состоянии самостоятельно принять решение о 

том, какой вариант просматривать, исходя из скорости Интернета и 

возможностей своего компьютера.  

В рамках данной модели интернет-присутствия основной ин-

формационной составляющей являются предметные сведения о 

предприятии или конкретном его бренде: подробное описание пред-

ложения, его характеристик, ассортиментного ряда, условий сотруд-

ничества (приобретения, обслуживания), истории бренда либо само-

го предприятия, имиджевая информация. Чем больше информации 

такого рода, тем серьѐзнее воспринимается предложение. Информа-

ционное насыщение периодически актуализируется за счѐт периоди-

чески обновляемой ленты новостей. Эффективность восприятия да-

же самого насыщенного сайта будет сведена к нулю, если у посети-

теля сложится впечатление о его заброшенности. 

Поддержка и дальнейшее развитие корпоративного сайта не 

требует особых материальных и организационных затрат, по-

скольку может осуществляться за счѐт усилий минимального ко-

личества людей. Наибольший удельный вес расходов осуществля-

ется на этапе создания, когда в процесс вовлекаются профессио-

нальный дизайнер, программист, системный администратор, ре-

дактор. На этапе дальнейшего развития – промоутер, системный 
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администратор, редактор-администратор. Зачастую на практике 

поддержка сайта предприятия производится силами его информаци-

онного отдела, которому служба маркетинга либо иное ответствен-

ное лицо периодически предоставляет информационное наполнение. 

Необходимо принять во внимание, что эффективность такого 

интернет-присутствия предприятия обычно является достаточно 

низкой. Как уже было упомянуто, высокий уровень конкуренции и 

информационная насыщенность интернет-пространства делает даже 

одно посещение в день хорошим результатом. 

2. Корпоративный сайт с элементами портала. В данном слу-

чае имеется в виду создание ресурса, который позиционируется как 

универсальный источник отраслевой информации. От обычного 

корпоративного сайта такой ресурс отличается наличием элементов 

портала, которые дают возможность расширить аудиторию воздей-

ствия за счѐт случайных посетителей, заинтересованных не в пред-

ложении предприятия, а в отраслевой информации. Они пока не го-

товы к сотрудничеству, но могут восприниматься в качестве потен-

циального рынка. 

Данная модель интернет-присутствия предусматривает наличие 

на сайте наряду с блоком общей информации специальных темати-

ческих разделов для приоритетных на данный момент целевых 

групп. Например, в США официальный сайт Национальной хоккей-

ной лиги (www.nhl.com) имеет специальный раздел для детей и под-

ростков. В целом этот информационный ресурс не является детским, 

но при этом он преследует очевидную цель – привлечение на сайт 

молодѐжи и, как следствие, популяризация лиги. 

Или другой пример: за рубежом распространена практика, когда 

предприятия, производящие средства для ухода за кожей и космети-

ку, открывают тематические порталы, посвящѐнные уходу за собой, 

специалисты которых могут ответить на вопросы и дать рекоменда-

ции. Такая реклама является более эффективной, поскольку не вос-

принимается потребителями в качестве таковой. 
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Другим эффективным решением по расширению влиятельности 

сайта является сотрудничество с уже существующими тематически-

ми серверами. Формы работы с ними возможны в разных вариан-

тах – от предоставления бесплатной информации до размещения на 

их страницах своей рекламы и своих разделов с их интеграцией в 

общую структуру сайта. Вопрос выбора варианта решается, как пра-

вило, индивидуально с учѐтом взаимных интересов. 

Среди наиболее распространѐнных целей такого сотрудничества 

можно назвать следующие: 

1. Привлечение сегмента потенциальных потребителей продук-

ции данной отрасли (услуг данного направления) из числа интернет-

пользователей. 

2. Повышение уровня информированности посетителей сайта о 

предприятии и/или отрасли. 

3. Оказание воздействия на установки лояльных бренду пользо-

вателей для окончательного формирования убеждѐнности в необхо-

димости сотрудничества. 

4. Оказание воздействия на установки нелояльных бренду поль-

зователей (потенциальных потребителей отраслевых конкурентов) 

для формирования убеждѐнности в целесообразности сотрудничест-

ва с предприятием. 

При разработке дизайна сайта обычно применяется облегчѐнный 

функциональный вариант с элементами художественного оформле-

ния. Информационное наполнение содержит набор статичных и ак-

тивных, а также интерактивных элементов: 

– статичные элементы – информация об ассортименте продук-

ции (услуг) с детальными характеристиками каждого вида с возмож-

ностью полнотекстового поиска информации; исторические аспекты 

развития отрасли с указанием ведущих мировых производителей и 

предметным описанием отраслевых достижений.  

– активные элементы – новостная лента; подборка тематических 

публикаций по рубрикам (советы потребителям, вопрос – ответ и 

т. д.), интернет-конференция. 
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Корпоративный сайт с элементами портала выполняет реклам-

ные функции неявно, именно по этой причине данная модель интер-

нет-присутствия более эффективна с позиции охвата аудитории и 

возможностей влиять на аудиторию. Тем не менее, необходимо пом-

нить, что число элементов сервисного обслуживания находится в 

прямой зависимости с интеллектуальными и материальными затра-

тами на создание и обслуживание такого ресурса. Более того, сайт с 

элементами портала предполагает постоянную редакцию и поддерж-

ку, что обусловливает наличие нескольких корреспондентов. 

Показательным примером такого интернет-присутствия является 

сайт Международного пресс-клуба (www.pr-club.com). Кроме самой 

организации, выполняемых ею проектах, предусмотрен и функцио-

нирует регулярно обновляемый раздел новостей и PR-библиотека, 

также присутствуют рекомендуемые ссылки на ресурсы подобного 

характера. Данный сайт является также хорошим примером одного 

из наиболее удачных облегчѐнных оформлений. 

3. Интернет-портал. Предполагается создание информационно-

го ресурса, который будет восприниматься в качестве универсального 

источника информации более широкого спектра, чем отраслевая ин-

формация. Например, для предприятия авиационной промышленно-

сти это была бы информация о самолѐтах или авиации в целом, для 

переработчиков продукции сельского хозяйства – ресурс о продуктах 

питания или об особенностях бизнеса в аграрном сектора и т. п. 

Цели и задачи такого проекта и его информационное насыщение 

в целом идентичны с предыдущим вариантом, однако стоит обратить 

внимание на принципиальное отличие, которое состоит в расшире-

нии отраслевого принципа подбора информации. 

Размещение настолько широкого спектра информации предъяв-

ляет требования к наличию адекватной поисковой системы и тема-

тических рубрик. Более того, обычно интернет-портал тесным обра-

зом взаимодействует с другими информационными интернет-

ресурсами, и при этом их информацию использует на своих страни-

цах со ссылкой на источник. Возможна переадресация пользователя 
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в соответствии с его запросом при поиске тех или иных сведений на 

другие ресурсы. 

Дизайнерское решение выполнено по тому же принципу, что и у 

корпоративного сайта с элементами портала: облегчѐнный функцио-

нальный характер с элементами художественного оформления. 

В продвижении интересов бренда или предприятия наряду с 

описанными выше средствами в интернет-портале более активно ис-

пользуются возможности имиджевой рекламы, увеличивается коли-

чество иллюстрированных новостей и баннеров, которые размеща-

ются на главной странице ресурса и в тематических рубриках. 

Создание и продвижение интернет-портала является трудоѐмкой 

задачей, поскольку, кроме создания, потребуется также его раскрут-

ка, иначе реакция потребителей не будет адекватной затраченным 

усилиям. Поскольку предполагается широкий охват аудитории, то 

необходим также большой диапазон средств воздействия при про-

движении проекта на рынок и его последующего существования на 

нѐм. Штатный состав и численность интернет-редакции зачастую 

мало чем отличается от редакционного штата популярной газеты. 

4. Тематический сервер, работающий одновременно на пред-

приятие и на отрасль. Так, к примеру, крупный российский постав-

щик табачной продукции Avalon Trade вместо регистрации Avalon.ru 

зарегистрировала сервер (www.tabak.ru). Ресурс содержал многопла-

новую информацию, посвящѐнную табаку и табакокурению в целом 

– по истории табака, трубкам, сигарам и аксессуарам. На сайте 

функционирует специальная тематическая конференция, свободно 

участвуя в которой посетители ресурса могут обсудить интересую-

щие их вопросы о курении. Разумеется, уделено внимание представ-

лению самой компании Avalon Trade, предусмотрен интегрирован-

ный в сайт интернет-магазин по продаже сигар. Таким образом, ком-

пания имеет возможность активно влиять на формирование интереса 

у аудитории сайта, причѐм это происходит ненавязчиво, а значит, 

намного эффективнее, чем при обычной рекламе. 
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Резюмируя вышесказанное, можно добавить, что предприятия 

вправе не ограничиваться каким-либо одним вариантом интернет-

присутствия. Более того, учитывая информационную насыщенность 

интернет-пространства, это было бы не эффективно. Любое пред-

приятие может создать и корпоративный сайт, и интернет-портал, 

снабдив тот и другой ссылками друг на друга. Это всегда вопрос 

расходов, на которые предприятие готово пойти, и маркетинговых 

целей, которое оно перед собой ставит. 

Рассмотренные выше модели являются основными, однако, воз-

можности Сети ими не ограничиваются. В соответствии с классифи-

кацией, предложенной А. Чупаловым, ресурсы Сети условно разде-

ляются на следующие категории: 

1. Контент-проекты. 

•  Интернет-СМИ – Gazeta.Ru, Lenta.Ru, Utro.ru, Dni.ru, Grani.ru, 

Strana.runpp. 

•  Тематические сайты. Например, Auto.ru – сайт, посвящѐнный 

автомобилям. 

•  Отраслевые сайты. «Нефтегазовая вертикаль» (www.ngv.ru), 

«Металлургическая отрасль России» (www.rusmet.ru) – подобные 

проекты имеют известность среди профессионалов, работающих в 

соответствующей области. 

•  Поисковики и порталы. Ещѐ их называют системами управле-

ния трафиком. По своей сути они представляют интеграцию собст-

венного контента с большим количеством аннотированных ссылок 

на другие ресурсы Интернета. Среди примеров – порталы Aport.ru, 

Rambler.ru, KM.ru и т.д. 

2. On-line-сервисы. 

Сюда можно отнести бесплатные (www.mail.ru) и платные 

(www.zmail.ru) почтовые сервисы, системы создания и хостинга сай-

тов (www.narod.ru, www.boom.ru) и ряд других проектов. 

3. Интернет-услуги. 

К этой категории относятся компании и службы, оказывающие 

услуги в Сети, веб-разработчики, дизайн-студии, интернет-агентства 
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(Actis.ru, Promo.ru), провайдеры доступа в Сеть и хостинг-

провайдеры (Demos, Zenon NSP) и т.д. 

4. Электронная коммерция. 

В эту категорию входят как отдельные магазины (www.ozon.ru, 

xxl.ru, 24x7.ru), так и системы магазинов (www.torg.ru). Сюда же 

можно отнести платѐжные системы (cyberplat.ru, webmoney.ru), спе-

циализированные службы доставки (www.dostavka.ru) и т.д. 

5. Бренд, перенесѐнный из offline. 

В Рунете в отличие от Запада этот процесс только начинается. 

Свои представительства в Интернете имеет все большее количество 

российских предприятий. Пионерами стали компьютерные, теле-

коммуникационные и информационно-аналитические компании. Но 

всѐ же большинство из них в Сети представлены гораздо слабее, чем 

в offline. Среди исключений – сайты ряда информационных агентств, 

являющихся уже сейчас сильными интернет-брендами, – «Росбиз-

несконсалтинг» (www.rbc.ru), «Интерфакс» (www.interfax.ru), 

«Финмаркет» (www.finmarket.ru) [21, с. 391]. 

 

4. Особенности работы с целевыми аудиториями в Сети 

При принятии решения об обращении к традиционным средст-

вам массовой коммуникации всегда первоочередным возникает во-

прос о поиске нужной целевой аудитории. В этом смысле Интернет 

не имеет такой проблемы, искать целевую аудиторию в Сети не 

нужно, так как при правильной организации работы в Сети она най-

дѐт нужную информацию сама. Иными словами, теоретически воз-

можно охватить практически всю целевую аудиторию, представлен-

ную в Интернете. По сути, идея создания Интернета и заключается в 

предоставлении людям возможности самостоятельно искать и нахо-

дить нужную информацию. 

Однако несложно просто найти нужный сайт и ознакомиться с 

ним – это лишь первый и не самый сложный этап. Важно не просто 

число просмотров, а то их количество, которое является повторным. 

Посетитель должен стать постоянным, чтобы сформировать своѐ  
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отношение к какому-либо товару или услуге, потому что, только 

имея его, он совершит ожидаемое от него действие. Для этого нужно 

неоднократное обращение к сайту. 

Данная цель может достигаться рядом дополнительных форма-

тов. Рассмотрим некоторые из них. 

Клубная структура. Речь идѐт об организации тематических 

клубов или клубов по интересам. Такая форма работы даѐт замеча-

тельные возможности для развития. В зависимости от характера ау-

дитории и стоящих перед предприятием задач такой клуб может 

стать развлекательным или деловым. Клубная организация даѐт воз-

можность использовать систему членства, а это – удобная основа для 

личных контактов и работы с людьми напрямую:  

Во-первых, регистрация (или аккредитация) даѐт законный дос-

туп к реальным данным конкретных людей.  

Во-вторых, есть повод и возможность для установления с этими 

людьми прямых контактов, к которым они по умолчанию готовы, 

поскольку добровольно прошли регистрацию. Формат клуба, атмо-

сфера делают такие контакты естественными.  

В-третьих, появляются широкие возможности для социологиче-

ских и маркетинговых исследований. Маркетинговая служба пред-

приятия сможет более предметно исследовать потребности и интере-

сы целевой аудитории, а также еѐ покупательные способности. На 

основе этой информации можно сформировать среднестатистиче-

ский портрет посетителя. Исходя из поставленных задач, можно 

сформировать набор привилегий, ради которых посетители согла-

шаются на членство в клубе.  

К примеру, ряд предприятий не позволяют скачивать со своего 

сервера бесплатное программное обеспечение анонимному пользо-

вателю, для этого нужно сначала пройти регистрацию. Например, 

так поступает компания Macromedia (www.macromedia.com), распро-

странитель Shockwave плеера (www.shockwave.com), без которого 

невозможен просмотр флэш-анимации, популярной во всѐм мире. 
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Пространство для самовыражения. Для большого количества 

пользователей Интернет является своего рода площадкой для само-

выражения – возможностью высказаться, пусть даже анонимно, по-

делиться идеями. Для реализации этой потребности разрабатывают-

ся тематические конференции и/или разделы, где размещаются ма-

териалы, присланные посетителями сайта. Посредством этого одно-

моментно решается несколько задач:  

– реализуется потребность в самовыражении и внимании к себе, 

когда авторы отмечают публикацию своих писем или статей в офи-

циальной структуре сайта, и в этом случае пользователь сам будет 

выступать промоутером сайта среди своего окружения;  

– обеспечивается информационное наполнение сайта интерес-

ными для всех посетителей материалами;  

– анализ активности и посещаемости ресурса позволяет не толь-

ко выявлять активных (перспективных) пользователей, но и в целом 

отслеживать настроения контактной аудитории. Нельзя забывать, 

что в процессе участвует также и дополнительная аудитория, кото-

рая просто просматривает содержимое ресурса и не вступает в ак-

тивное общение. 

Конкурсы и лотереи. Различные event-мероприятия имеют уже 

доказанную эффективность – пользователи более охотно участвуют в 

конкурсах, например, на лучшую статью, фото, видео, слоган и т. д., 

чем просто пассивно посещают клуб. Такая форма работы позволяет 

привлекать более активно настроенных пользователей и расширять 

целевые сегменты. Сегодня такая форма продвижения очень попу-

лярна в соцсетях. Люди активно привлекают свои контактные ауди-

тории, чтобы те проголосовали за фото или за лучшую работу.  

Таким образом, число лиц, узнавших о том или ином проекте 

или предприятии, возрастает без особых затрат – главное, правильно 

мотивировать участников. Сегодня даже существуют программы, 

позволяющие «накручивать» голоса (лайки), что является не вполне 

этичным, однако с точки зрения маркетинга – достаточно эффектив-

ным. Такие фотоконкурсы проводят АЗС, фитнес-клубы, предпри-
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ятия сервиса и торговли, но достаточно редко к ним прибегают госу-

дарственные предприятия, что объясняется спецификой производи-

мого ими продукта и их целевой аудиторией. Тем не менее, эффек-

тивность таких мероприятий существенно выше, чем у простого 

рекламирования. 

Другие примеры эффективного маркетинга в Сети – это интернет-

лотереи и интернет-аукционы. Участникам предлагается за установ-

ленный период накопить некоторое количество баллов. Заработанным 

баллам соответствует некоторый материальный эквивалент, таким об-

разом, чтобы, посещая сайты, можно было на этом заработать. 

Ещѐ одним вариантом работы по раскручиванию бренда или 

предприятия в Сети является проведение маркетинговых и социо-

логических исследований без формирования специальной сети 

респондентов. Проводящие много времени в Сети пользователи дос-

таточно охотно участвуют в опросах, если они ни к чему не обязы-

вают и профессионально организованы, а результаты опроса, в свою 

очередь, помогают предприятию лучше понять особенности воспри-

ятия товаров, услуг, логотипов и проч. с последующей корректиров-

кой методов их позиционирования. 

Игры, занимательные тесты, мультимедиа, презентации 

также способны вызвать интерес пользователей к продвигаемому 

Интернет-ресурсу. Необходимо создать интерактивные приложения, 

которые бы работали на предприятие. Примером удачного использо-

вания такого подхода мог бы послужить сайт производителя мо-

бильных телефонов Nokia (www.nokia.com). На сайте выложены иг-

ры, которые обычно устанавливаются на мобильные телефоны 

Nokia, указывается модель аппарата, для которого разработана та 

или иная игра. 

 

5. Веб-сайт как пространство для реализации стратегии ин-

тегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК) 

Посредством Интернета можно решать задачи продвижения бренда 

или предприятия. Для этого необходимо создать соответствующую  
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информационную среду, которая могла бы способствовать опера-

тивному и качественному взаимодействию поставщиков и потреби-

телей. Такая среда может также решать вопросы привлечения новых 

партнѐров по сбыту непосредственно или через провайдеров услуг. 

Интернет даѐт возможность организовать и участвовать в электрон-

ных продажах и аукционах, что в настоящее время актуально, в осо-

бенности для производственных предприятий, среди которых велик 

процент ГМП. 

Для продвижения сайта в Интернет можно использовать сле-

дующие технологии:  

1. Информирование и оповещение пользователей:  

– описание сайта с подбором ключевых слов для поисковых сис-

тем;  

– регистрация сервера в поисковых системах с изменением html-

кодов под конкретные поисковые серверы;  

– размещение бесплатных ссылок в веб-каталогах и других ре-

сурсах типа 2ГИС, «жѐлтые страницы» и проч.;  

– регистрация на тематических веб-серверах;  

– реклама в списках рассылки, баннерная реклама; 

– обмен баннерами. 

2. Спонсорство в Интернете. На профильном и хорошо раскру-

ченном сайте предприятие размещает свою информацию или фраг-

мент своего сайта. Это либо делается на нестандартном месте, либо 

используется фрагмент нестандартного размера. Таким образом, при 

загрузке сайта «домашняя страничка» спонсора появляется в первую 

очередь. В спонсорский пакет возможно включение логотипа и над-

писи типа «sponsoring by» на главной или всех страницах сайта; или 

лотереи, конкурсы, анкетирование на спонсируемом сайте в интере-

сах спонсора; упоминание о программах спонсора в новостной лен-

те, презентация товаров и услуг. 

3. Партнѐрство. Партнѐрство может реализовываться через 

обычный обмен ссылками (reciprocal links). Сама идея Интернета 

предполагает присутствие на веб-страницах ссылок на другие  
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сетевые ресурсы. Принцип обмена прост: на сайте размещается 

ссылка на дружественный сайт. Как правило, это сайт со схожей те-

матикой. Взамен этого на данном ресурсе тоже устанавливается тек-

стовая или баннерная ссылка. 

Использовать партнѐрство допустимо, только если владелец сай-

та заинтересован в неоднократных визитах на свой сервер, в против-

ном случае ссылки могут стать помехой. Если есть интерес в по-

вторных посещениях, то имеет смысл позаботиться о гарантии по-

вторных визитов на сайт. Вариантом реализации такой гарантии яв-

ляется создание специальной страницы, которая будет содержать 

подборку ссылок на заданную тему. Или возможно размещение ссы-

лок в контексте подходящих для этого страниц. В таком случае пе-

реход по ссылке открывает страницу в новом окне браузера, и поль-

зователь фактически не покидает ранее открытую страницу сайта. 

Рациональным подходом является обмен ссылками по принципу 

симбиоза. К примеру, если предприятие является интернет-

провайдером, предоставляющим услуги хостинга веб-страниц, мож-

но размещать ссылки на некоторые веб-дизайнерские студии, кото-

рые и создадут эти веб-страницы для потенциальных клиентов пред-

приятия. И по принципу обмена дизайн-студия размещает у себя 

рекламу предприятия как надѐжного поставщика хостинга для веб-

сайтов своих клиентов. 

Распространѐнной формой обмена ссылками является организа-

ция web-ring. Сайты связанной между собой тематики создают сво-

его рода кольцо (ring), участники которого размещают ссылки друг 

на друга по кругу, т. е. 1→2→3→...→N→1. В Интернете существует 

одноименный сервис (www.webring.com), который поддерживает бо-

лее 40 000 «колец». Вариантом получения ссылок на свой сервер яв-

ляется их покупка, которую можно осуществить через специализи-

рованные службы, например: 

– Click Trade (www.clicktrade.bcentral.com) позволяет находить 

веб-ресурсы, готовые размещать у себя ссылки за деньги; 
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– PSLink (www.pslink.da.ru) – служба, организующая обмен ме-

жду российскими сайтами. 

4. Конкурсы, игры, викторины, которые организуются поиско-

выми серверами или провайдерами услуг, предназначенные для вы-

ведения участников на конкретный веб-сайт. 

5. «Точечный» маркетинг. Этот вид маркетинга предполагает 

максимальное применение персонифицированного подхода в работе 

с клиентами. Предполагается создание специализированных инфор-

мационных каналов вещания по Интернету, которые способны обес-

печить доставку актуальной информации нужным людям в нужное 

время. Это стало возможным благодаря стремительному развитию 

push-технологий, когда интернет-провайдеры самостоятельно дела-

ют рассылку информации клиентам, а те могут ознакомиться с ней в 

режиме offline. При этом возможно произведение для каждого поль-

зователя персональной настройки в соответствии с индивидуальным 

набором переменных. В качестве таких переменных выступают вре-

мя, характер информации, отдельные категории продукции или ус-

луг предприятия, авторы сообщений и т. д. 

 

6. Баннер как технология создания привлекательного имиджа 

Баннер – это вид интерактивной рекламы. Он является одним из 

широко распространѐнных элементов интегрированных маркетинго-

вых коммуникаций (ИМК). Технически баннер (banner – фантик) – 

это графический файл (GIF, JPG), размещѐнный на веб-странице и 

содержащий гиперссылку на другую (рекламируемую) веб-страницу. 

Чаще всего баннер выполняется в прямоугольной форме. Для него 

устанавливаются ограничения по размеру (как правило, не более 15 

Кбайт), что делается в целях обеспечения быстрой загрузки баннера. 

НTML-баннеры или баннеры второго поколения являются более 

современными. Они уже не содержат простой призыв зайти на сайт, 

а имеют более глубокое содержание. Чаще всего такой баннер вы-

полнен в виде небольшого окна, где расположено меню, и пользова-

тель в состоянии сам выбрать интересующую его информацию и/или 
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перейти на рекламируемый сайт. Баннеры нового поколения гораздо 

более информативны и, по сути, представляют собой мини-сайты. 

Практикуются следующие методы применения баннеров, кото-

рые можно считать основными: 

1. Показ баннеров осуществляется с заданной интенсивностью 

или только в определѐнные заказчиком периоды времени и только на 

выбранной группе серверов. При этом баннер не показывается по-

вторно пользователю, который с ним уже ознакомился. 

2. Достижение договорѐнности с веб-мастером другой страни-

цы о размещении баннеров друг у друга. Как правило, такая догово-

рѐнность достигается напрямую, при этом желательно сотрудничать 

в режиме обмена со страницами, имеющими схожую тематику. При 

этом важно понимать, что обмен баннерами с веб-сайтом конкури-

рующих предприятий способен принести больше вреда, чем пользы. 

Если нет технической возможности отслеживать, какое количество 

баннеров предприятия было показано и сколько баннеров показало 

оно само, следует ориентироваться на показатели счѐтчиков посеще-

ния страниц. Следует стремиться к равным или лучших для себя ус-

ловиям по расположению баннера на чужих страницах. 

3. Оплата показов баннера предприятия баннерной системе, 

поисковому серверу или просто популярному веб-сайту, которые 

могут размещать баннер предприятия на своих страницах. 

Эффективность баннерной рекламы оценивается с использова-

нием двух основных параметров: 

1) количество показов: сколько раз был показан тот или иной 

баннер; 

2) количество заходов (кликов): сколько раз человек щелкнул 

мышкой на баннер, чтобы перейти к более подробному описанию на 

тематический сервер. 

Отношение числа кликов на баннер к числу его показов является 

одним из наиболее важных показателей эффективности баннера. 

К примеру, если баннер предприятия был показан на какой-либо 

странице 100 раз, а перешли с него на сайт предприятия 3 человека, 
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то отклик такого баннера равен 3 %, что неплохо. Статистика свиде-

тельствует, что средний отклик (click-through ratio, CTR) у баннеров 

составляет чуть больше 2 %. Если у вашего баннера этот показатель 

будет равен не 2, а 10 %, то за то же количество просмотров вашего 

сайта вы заплатите в пять раз меньше, что эффективно. При этом во 

столько же раз меньше вами будут показаны чужие баннеры. 

Важно понимать, что CTR не является абсолютным показателем 

эффективности баннера. Нередки ситуации, когда красивый и интри-

гующий баннер провоцирует пользователя кликнуть на него, однако ещѐ 

в начале загрузки сайта пользователь, приблизительно поняв, что он пе-

реходит на неактуальную для него страницу, нажимает кнопку Back 

(возврат). Таким образом, использование на баннере завлекающих, но не 

относящихся к делу графических и/или текстовых элементов, первона-

чально способно привлечь больше посетителей, но впоследствии также 

легко может стать причиной оттока действительно заинтересованных в 

сервере, а значит, и по-настоящему ценных пользователей. 

Нельзя недооценивать роль баннера в формировании имиджа 

предприятия. У качественно выполненного баннера с откликом в 

2 % остальные 98 % совсем не означают, что потрачены впустую, 

поскольку такой баннер способен сформировать отношение к пред-

приятию как к солидному и успешному. Максимально простой, «су-

хой» баннер обычно имеет очень низкий CTR, поскольку не запоми-

нается и не создаѐт положительного имиджа. Действительно эффек-

тивный баннер должен быть: 

– оригинальным (выделяться и хорошо запоминаться);  

– хорошо выполненным художественно и технически (некачест-

венный дизайн свидетельствует о попытке сэкономить на разработ-

ке, что косвенно говорит о несерьѐзности, несолидности серве-

ра/услуг); 

– интригующим (пробуждать любопытство), но одновременно 

достоверно информировать о характере сервера/услуг и создавать их 

положительный имидж. 
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Изучение имиджевой компоненты баннера позволило прийти к вы-

воду о том, что клики на баннер практически не характеризуют отно-

шение человека к бренду или предприятию в целом, так же, как и не от-

ражают вероятность выбора товаров данной торговой марки при сле-

дующей покупке. Количество кликов на баннер показывает сиюминут-

ную заинтересованность человека в продукции предприятия. Другими 

словами, баннер работает даже тогда, когда на него не щѐлкают, по-

скольку отражѐнная в нѐм идея все равно запоминается. 

Исследования значимости имиджевой баннерной рекламы вы-

явили следующее: 

1. Вероятность воздействия имиджевой рекламы в Интернете 

существенно выше, чем в других СМИ: около 30 % опрошенных 

вспомнят увиденный баннер через несколько дней, и каждый сле-

дующий показ баннера увеличивает эту цифру. Это не касается дру-

гих СМИ: у телевидения, несмотря на наличие возможностей ис-

пользования визуальных и акустических эффектов, пассивная ауди-

тория; печатные СМИ не в состоянии использовать аудиовизуальные 

эффекты, усиливающие восприятие и запоминаемость информации. 

А пользователи Интернета, напротив, активны в поиске и воспри-

ятии информации. 

2. Даже однократная демонстрация баннера повышает осведом-

лѐнность о существовании бренда или предприятия в среднем на 

7 %.  

3. После одного показа баннера лояльность потребителей воз-

растает в среднем на 4 %, что может восприниматься в качестве ин-

дикатора потенциального увеличения продаж. 

4. Значения показателей осведомлѐнности и лояльности по-

требителей будут на порядок выше для новых, нераскрученных 

брендов. 
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7. Интернет-почта 

Интернет-почта – канал связи с контактной аудиторией, который 

характеризуется одновременно двумя важными свойствами – опера-

тивностью и дешевизной использования.  

Во-первых, обычное электронное письмо стоит дѐшево, идѐт до 

адресата в любой точке мира за секунды или минуты. E-mail может 

использоваться как средство передачи информации в любом форма-

те, а также для практически мгновенного обмена мнениями, что де-

лает его удобным средством коммуникации. 

Во-вторых, электронная почта является удобным каналом полу-

чения различной специальной информации для работы. Очень боль-

шие объѐмы информации могут быть получены по подписке и быть 

при этом совершенно бесплатными. 

В-третьих, e-mail предоставляет возможность прямых контактов 

с ведущими специалистами в конкретной области в любой стране 

мира, что на практике означает сближение со стандартами качества 

мирового уровня. 

Благодаря новым решениям в области электронной почты удаѐт-

ся существенно поднять CTR, поскольку интересное получателю со-

общение может быть распространено среди его коллег и знакомых. 

В этой связи многие западные эксперты сходятся во мнении, что от-

клик на профессионально составленное письмо будет гораздо выше, 

чем отклик на баннер.  

Электронная почта работает напрямую и благодаря чѐткому те-

матическому делению списков рассылок и дискуссионных листов 

непосредственно достигает нужного контакта. Это даѐт возможность 

целенаправленно воздействовать на целевую аудиторию, что отлича-

ет электронную почту от обычных ресурсов Интернета.  

 

8. Блоги  

В Интернете под блогом (от английского weblog – веб-журнал) по-

нимается вид сайта, представленный в виде сетевого дневника, состоя-

щий из записей одного или группы авторов в обратном хронологическом 
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порядке. В блоге представлены мнения, впечатления и отзывы инди-

видуальных потребителей о товаре, услуге, событии или предпри-

ятии. Блог помогает авторам отзывов продвигать понравившиеся им 

товары и делать доступной для остальных информацию о тех, кото-

рыми они остались недовольны. 

Изначально блоги задумывались как индивидуальные проекты. 

По мере их развития они начали связываться друг с другом в фор-

мальные сети или неформальные сообщества. Сегодня такие сооб-

щества легко идентифицируются поисковыми системами.  

Система блогов по мере своего развития становилась всѐ больше 

не просто личным увлечением пользователей, а приобретала влияние 

на рынок, становясь своего рода «голосом народа». Так, показателен 

опыт компании, производившей велосипедные замки Kryptonite. Од-

нажды один из пользователей разместил на блоге видео, в котором 

показывал, как открыть замок обычной шариковой ручкой. Уже 

спустя сутки более 100 тыс. пользователей выступили с критикой 

компании на сайте, а через неделю число недовольных достигло 

7 млн человек. В конечном итоге компании не оставалось ничего 

другого, как принести извинения и взять на себя обязательство ото-

звать все проданные 700 тыс. замков и произвести их замену. 

Таким образом, блоги содействуют появлению и стремительно-

му развитию новых коммуникационных каналов от потребителя к 

потребителю. В результате привычная схема В2С корректируется 

другой схемой – С2С, когда потребители напрямую контактируют 

друг с другом по поводу приобретаемого товара.  

Блоги приобретают большое влияние на спрос. Сегодня обыч-

ной практикой является знакомство с отзывами в Интернете, ко-

торое предшествует любому значимому приобретению – от мо-

бильного телефона до автомобиля. Около 50 % потребителей пола-

гают, что мнения и личные рекомендации самих потребителей о то-

варе или услуге более достоверны, чем официальная информация 

о них на сайте предприятия-производителя. Возникает дополни-

тельная задача – не просто донести информацию до потребителя, 
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но сформировать категорию интернет-пользователей, способных 

донести свои позитивные впечатления до целевой аудитории. 

 

9. Положительные и отрицательные стороны интернет-

рекламы 

В мире не существует ничего абсолютно положительного или 

отрицательного. Интернет как площадка и как средство для марке-

тингового продвижения товаров, услуг идей или предприятий обла-

дает как преимуществами, так и недостатками. 

Выделим основные преимущества, предоставляемые потенци-

альным потребителям онлайновыми службами: 

1. Удобство. Использование Интернета не регламентировано 

временем суток, и потребители могут осуществлять покупки онлайн 

24 часа в сутки вне зависимости от своего места расположения. Нет 

необходимости затрачивать время на дорогу и связанные с ней 

сложности, на поиск магазина и проч. Интернет делает любой товар 

максимально доступным. 

2. Информация. В Интернете любой человек может найти боль-

шой объѐм разносторонней информации об интересующем его объ-

екте в считанные минуты. Информацию можно фильтровать, осуще-

ствлять выбор по объективным критериям, таким как стоимость, ка-

чество, срок службы и наличие в продаже. 

3. Меньше возможностей для манипулирования. При выборе и 

покупке товара в Интернете покупатель осуществляет выбор само-

стоятельно, на основе лично сформированного мнения. Ему не нуж-

но подвергаться убеждающему воздействию продавца, который за-

частую применяет манипулятивные техники продаж.  

4. Скорость. Процесс оформления выбранного в Интернете това-

ра занимает обычно не больше минуты. Приобретая товары в Интер-

нете, покупатели очень быстро оформляют заказ, после чего могут 

ждать доставку товара или услуги на дом в удобное для себя время. 

Таким образом, экономится значительный ресурс времени. 
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5. Конфиденциальность. Интернет позволяет совершать покупки 

анонимно. Это преимущество может стать актуальным для извест-

ных людей, которые не желали бы афишировать свой выбор. 

Кроме того, онлайновые службы предоставляют важные пре-

имущества не только для пользователей, но и для маркетологов 

предприятий: 

1. Оперативная реакция на рыночные условия. Анализируя реак-

цию потребителей, маркетологи могут адаптировать цены на товары 

и их описания, изменять ассортимент. 

2. Меньшие затраты. Интернет-реклама обойдѐтся предприятию 

значительно дешевле, чем реклама в традиционных СМИ. 

3. Выстраивание взаимоотношений. Маркетологи могут обра-

щаться напрямую к покупателям, интересоваться их мнением и анали-

зировать их ответы, могут также поддерживать активный контакт по-

средством пересылки клиентам полезных советов, бесплатных демо-

версий своих компьютерных программ, рекламных материалов и проч. 

4. Охват аудитории. Интернет позволяет получать информацию 

о количестве посещений сайта предприятия, а также посчитать, 

сколько пользователей остановилось на определѐнном месте этого 

узла. Такая информация является основой для совершенствования 

предложения и, как следствие, его рекламы.  

Также следует особо выделить преимущества, которые получа-

ют от интернет-рекламы сами предприятия:  

1. Расширение рынка. ГМП ставит целью освоение новых сег-

ментов рынка, и использование Интернета существенно упрощает 

процесс поиска и анализа. 

2. Привлечение внимания. ГМП стремится стать более доступ-

ным для потребителей своих товаров или услуг и увеличить долю 

завоѐванного внимания потребителей. 

3. Повышение уровня реагирования. ГМП желает продемонст-

рировать более выраженную реакцию на запросы потребителей. 

4. Новые товары и/или услуги. При помощи Интернета ГМП хо-

чет познакомить целевую аудиторию с новым предложением. 
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5. Снижение расходов. Интернет является заметно более дешѐ-

вым способом продвижения товаров и услуг, в свете чего ГМП рас-

считывает снизить транзакционные издержки. 

Несмотря на значительный перечень преимуществ и достоинств, 

интернет-технологии содержат в себе также и ряд недостатков, и мо-

ральных аспектов. 

Обычно выстраивание отношений между представителями 

предприятия и покупателями происходит на взаимовыгодной основе, 

однако нередки также случаи, когда одна из сторон проявляет себя 

нечестно, и тогда возникают мошенничество и обман, а также воз-

можны проблемы в вопросах вторжения в личную жизнь людей. 

1. Раздражение. Всѐ большее число людей считает, что инфор-

мационные сообщения в Интернете о каких-либо товарах или услу-

гах, маркетинговых акциях и прочем становятся навязчивыми. Рек-

ламы стало слишком много. Рекламные оповещения преследуют со-

временного человека по телефону, посредством смс, засоряют поч-

товые ящики и, конечно, в Сети появляются в виде всплывающих со-

общений, сайтов и просто спама. Большинство людей стали считать 

рекламу неудобством, и даже готовы доплачивать за опцию «отклю-

чить рекламу» во время просмотра фильмов онлайн или работы с не-

которыми информационными ресурсами. Так или иначе навязчивая 

информационная и рекламная атака вызывает чаще раздражение, ко-

торое легко может быть перенесено и на объект рекламирования. 

2. Нечестность. Не все продавцы заслуживают доверие и явля-

ются предельно корректными в предоставлении информации поку-

пателям. Не являются исключением интернет-магазины, демонстри-

рующие только преимущества того или иного товара и пользующие-

ся невозможностью ознакомиться с товаров лично до приобретения. 

В рекламе таких магазинов нередко прекрасно поставлены демонст-

рации, предлагаются значительные скидки, пожизненные гарантии и 

простота покупки – всѐ это служит цели заманивания доверчивых 

покупателей, легко поддающихся на манипуляции. Либо возможны 

мошеннические схемы, например, намеренное создание в Интернете 
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рекламных объявлений, вводящих покупателей в заблуждение, с 

преувеличенными достоинствами товара либо завышенной рознич-

ной ценой, по сравнению с которой цена продажи кажется более вы-

годной. Как вариант, можно объявить о якобы научном исследова-

нии, а на самом деле собирать информацию о целевых потребителях. 

3. Вторжение в личную жизнь. В прямом маркетинге это один 

из самых трудноразрешимых аспектов. Всякий раз, когда покупатель 

осуществляет заказ товаров в Интернете или по почте, его персо-

нальные данные и характер совершаемой покупки заносятся в соз-

данную специально для этих целей базу данных предприятий. Как 

правило, потребители от этого должны только выигрывать, посколь-

ку они теперь будут регулярно информироваться о том товаре, кото-

рый им интересен. Тем не менее, на практике маркетологи иногда 

нарушают границу между своим желанием тщательно охватить и об-

служить потребителей и их правом на личную жизнь. К примеру, ак-

туален вопрос о том, могут ли предприятия составлять и продавать 

списки имѐн своих клиентов? С точки зрения этики и законодатель-

ства – однозначно нет, однако, такая практика достаточно широко 

распространена благодаря лазейкам в законах.  

Другими словами, проблемы существуют, и над ними нужно ра-

ботать, чтобы достичь компромисса. В противном случае, вскоре от-

ношение покупателей к информации и работе в Интернете может 

стать крайне негативным. 

 

10. Возможности рекламы и РR в телефонных и мобиль-

ных сетях 

Развитие Интернета необратимо сказалось на жизни общества в 

целом и на процессах его восприятия информации в частности. Есте-

ственным образом Интернет оказал влияние и на традиционные 

средства связи, которые также начали меняться. Несмотря на уни-

версальность Интернета и компьютерных технологий, люди не пере-

стали пользоваться телефонами, их число не только не сократилось, 

но и за последнее десятилетие возросло. Число абонентов сотовых 
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операторов и клиентов предприятий, производящих мобильные те-

лефоны, по-прежнему превышает число пользователей Интернета. 

Соответственно телефонные сервисы остаются популярными для 

проведения всевозможных PR-кампаний. Технология подобного ис-

пользования телефонной связи называется кол-центр. 

Благодаря таким кол-центрам, реализуется относительно недо-

рогой способ быстрой адресной коммуникации с большими массами 

населения. В базах таких центров может находиться до нескольких 

сотен тысяч телефонных номеров. Хорошим примеров является всем 

известный кол-центр Сбербанка России, Ростелекома и др. 

Рассмотрим некоторые направления рекламной деятельности, 

которые осуществляются кол-центрами: 

1. Наибольшее распространение получила всем известная «горя-

чая линия» – специально выделенный телефонный номер (или груп-

па номеров), на который в любое время суток можно дозвониться и 

задать интересующий вопрос или решить возникшую проблему. По-

средством функционирования такого сервиса оперативно выявляют-

ся актуальные мнения и проблемы для области, города, района, от-

расли и пр. 

2. Технические возможности кол-центра при правильном ис-

пользовании позволяют организовать «прямую линию» с населением 

определѐнных территорий политика, чиновника, бизнесмена. 

3. Приглашение абонентов к участию в каком-либо мероприя-

тии, важном для заказчика, причѐм сделать это можно не только в 

очно-диалоговом, но и и в заочно-автоматическом режиме (трансля-

ция сообщения в записи). 

4. Телефонный социологический опрос с целью получения мак-

симально достоверной информации в сжатые сроки. Скорость и ка-

чество опроса будут существенно выше, если каждое рабочее место 

телефонного оператора будет оборудовано компьютером. Получен-

ные в процессе работы сведения будут заноситься в заранее подго-

товленные формы и моментально обрабатываться специальными 

программами. 
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Телефонный опрос может быть организован не с целью узнать 

мнение, а с целью его сформировать, причѐм чаще всего эта цель бу-

дет неявной. Технически это происходит аналогично обычным теле-

фонным контактам, однако, в данном случае подготовленные опера-

торы по заранее согласованному сценарию предлагают ответить 

абонентам на несколько вопросов, причѐм вопросы составлены та-

ким образом, чтобы провоцировать благоприятные для опрашивае-

мого ответы. Отвечая на вопросы, абонент невольно создаѐт в своѐм 

восприятии положительный образ требуемой персоны или проекта. 

По подобной схеме работает большинство предприятий, предлагаю-

щих «оценить качество». 

5. Непрямое и скрытое (манипулятивное) распространение ин-

формации может осуществляться также при помощи проигрываемых 

аудиороликов без присутствия оператора. Так, к примеру, ролик мо-

жет выглядеть как обрывочный разговор посторонних людей. Отве-

чающему на звонок абоненту такой разговор покажется случайным 

неверным соединением, но природное любопытство заставляет лю-

дей прислушиваться к подобным разговорам хотя бы какое-то время. 

Данный метод работает по принципу «сарафанного радио», ненавяз-

чиво обращая внимание абонента на нужные вопросы. 

Средний кол-центр располагает с базами данных объѐмом до 

10 млн номеров по более чем 100 городам России. В течение месяца 

он в состоянии осуществить обзвон и довести до абонентов до 1 млн 

двадцатисекундных аудиороликов. 

Интернет и мобильная связь спровоцировали появление новых 

социальных формирований – экстерриториальных и межпрофессио-

нальных сетевых групп. У них изначально разные установки и куль-

турные коды, разное понимание ситуаций и различная интерпрета-

ция символов. Их роль в публичном пространстве, так же, как и роль 

технологий, которые ещѐ в начале 2000-х годов были недостаточно 

осмыслены теоретически, будет неуклонно возрастать. Это необра-

тимо повлияет на коммуникационные процессы в обществе. 
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Контрольные вопросы и задания  

 

1. Расскажите о роли и значении Интернета в современном мире. 

2. Каким образом Интернет влияет на развитие рекламы? 

3. В чѐм состоят отличия Интернета от других средств распро-

странения информации (рекламы)? 

4. Типы коммуникаций в Интернете и возможности их использо-

вания в рекламной деятельности. 

5. Каковы особенности работы с целевыми аудиториями в Ин-

тернете? 

6. Какие технологии продвижения сайта предприятия в Интерне-

те вы можете назвать? В чѐм их преимущества и недостатки? 

7. Каковы положительные и отрицательные стороны интернет-

рекламы для потребителя? Для рекламодателя? 

 

Основные термины и понятия 

 

Интернет-реклама 

Сайт, корпоративный сайт 

Сайт с элементами портала 

Интернет-портал 

Баннер 

Интернет-почта 

Блог 

 

 

Тема 8. Государство и социальная реклама  
в России и за рубежом 

 

Вопросы: 

1. Понятие и сущность социальной рекламы в России и за рубежом. 

2. Сравнение ситуации в зарубежной и российской социальной 

рекламе. 
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1. Понятие и сущность социальной рекламы в России и за 

рубежом 

Поскольку изначально реклама была создана преимущественно с 

целями стимулирования продаж, еѐ возможностям в некоммерческих 

вопросах воздействия на общество уделялось недостаточно внима-

ния. Таким образом, стремительное развитие социальная реклама 

получила только в последние десятилетия. Сегодня как Сети, так и в 

традиционных СМИ возрастает удельный вес рекламных сообщений 

и event-мероприятий, имеющих социальную направленность.  

Мировые тенденции свидетельствуют о наличии в западных 

странах тренда на социальную рекламу уже длительное время, и в 

настоящее время его актуальность и востребованность только воз-

растают. К примеру, квалификации «менеджер социальных техноло-

гий» или «режиссѐр социальных проектов» являются одними из наи-

более востребованных среди молодѐжи Германии. Есть вероятность, 

что подобная тенденция рано или поздно проявит себя и в России. К 

сожалению, пока населению неясна роль социальной рекламы в 

формировании социальных тенденций, а главное – неочевидны еѐ 

эффективность и значение.  

Социальная реклама может классифицироваться по-разному. 

В истории еѐ развития были периоды, когда сам термин восприни-

мался исключительно как имеющий отношение к коммерческой рек-

ламе, а предназначение рекламы виделось в прямых продажах това-

ров и услуг. Тем не менее, с давних времѐн параллельно с коммерче-

ской рекламой развивалась политическая, и в данную классифика-

цию логично встраивается и социальная реклама.  

Сегодня принято выделять четыре подвида социальной рекламы: 

некоммерческая, общественная, государственная и собственно соци-

альная.  

Следует подчеркнуть, что термин «социальная реклама» исполь-

зуется только в России. Во всѐм мире ему соответствуют понятия 

«некоммерческая» и «общественная» реклама. Отсюда возникает не-

большое несоответствие в толковании терминов:  
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Некоммерческая реклама – это реклама, спонсируемая неком-

мерческими институтами или в их интересах и имеющая целью сти-

мулирование пожертвований, призыв голосовать в чью-либо пользу 

или привлечение внимания к делам общества.  

Общественная реклама передает сообщение с целью пропаганды 

какого-либо позитивного явления. Она создаѐтся бесплатно – место 

и время в СМИ также предоставляются на некоммерческой основе, а 

создающие рекламу профессионалы отказываются от прибыли по 

этическим соображениям.  

Государственная реклама – это реклама государственных инсти-

тутов (таких как армия, военно-воздушные силы, налоговая поли-

ция) и продвижение их интересов. Сегодня этот термин практически 

выведен из оборота и не используется. 

Видом рекламы, наиболее соответствующим российской реаль-

ности, является, собственно, социальная реклама.  

Социальная реклама – вид коммуникации, ориентированный на 

привлечение внимания к самым актуальным проблемам общества и 

его нравственным ценностям, а также на актуализацию проблем об-

щества.  

Социальная реклама предназначена для активизации процессов 

гуманизации общества и формирования или корректировки его 

нравственных ориентиров.  

Миссия социальной рекламы состоит в целенаправленном изме-

нении поведенческих моделей в обществе.  

Выделяют два уровня социальной рекламы:  

1. Реклама, призванная внедрять или закреплять конкретные 

правила и нормы (что связано с набором определѐнных действий).  

2. Реклама, призванная узаконить уже существующие или же 

только предлагающиеся моральные и поведенческие нормы. К при-

меру, реклама этого уровня не просто призывает к раздельному сбо-

ру мусора, к отказу от алкоголя и наркотиков, к здоровому образу 

жизни и проч., но также показывает идеальную модель отношения к 

жизни, в которой предполагаемые правильные действия являются 
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логичными и закономерными. Такая реклама гораздо эффективнее и 

интереснее, однако в России еѐ фактически нет. Социальная реклама, 

используемая в нашей стране, имеет более инструментальный харак-

тер: она просто описывает действие, которое предписывается совер-

шить.  

 

2. Сравнение ситуации в зарубежной и российской социаль-

ной рекламе  

Социальная реклама является одним из инструментов работы с 

общественным мнением, имеющимся в распоряжении государства в 

целом и ГМП в частности. Сегодня к обращению к социальной рек-

ламе проявляют интерес многие некоммерческие организации, чьей 

миссией является решение конкретных социальных проблем. Эф-

фективность рынка социальной рекламы может восприниматься как 

индикатор работоспособности некоммерческого сектора в целом.  

Становление и развитие социальной рекламы в России сопряже-

но с целым комплексом сложностей, основными из которых можно 

считать разобщѐнность основных участников рынка социальной 

рекламы и отсутствие прочных контактов между производителями и 

специалистами-экспертами, заказчиками и средствами массовой ин-

формации. В результате рынок социальной рекламы является неин-

тегрированным. 

На Западе социальная реклама прошла гораздо больший путь 

развития, она уже более 100 лет используется в качестве универ-

сального инструмента диагностики и коррекции социальных про-

блем общества. При этом важно, что еѐ заказчиком выступают не 

только некоммерческий сектор этих стран, но также и государство, 

и бизнес.  

К примеру, в Великобритании крупнейшим рекламодателем яв-

ляется именно государство, которое обгоняет по этому показателю 

даже Procter & Gamble. В течение года один только Центральный 

офис информации и коммуникации – своеобразное министерство 



 
110 

 

информации – затрачивает на рекламу около 195 млн фунтов стер-

лингов.  

В США цифры по социальной рекламе также впечатляют. На 

одну только проблему наркомании и борьбы с ней за период с  

1993-го по 2000 год было затрачено 1,8 млн долларов. Расходы ка-

жутся чрезмерными, однако на практике они не являются такими уж 

значительными, поскольку не будь социальной рекламы, расшифро-

вывающей гражданам основы поведения, государство затратило бы 

значительно большие средства на компенсацию последствий их не-

сознательности.  

Одним из принципов маркетинга является установка, что пове-

дение потребителей поддаѐтся воздействию. Это в полной мере от-

носится и к социальным установкам, ценностям и приоритетам гра-

ждан. Разумнее оплатить продуманную информационную политику, 

направленную на предотвращение асоциального поведения, чем впо-

следствии столкнуться с более дорогостоящими и трудно решаемы-

ми проблемами. Так, к примеру, информационное давление способ-

но ввести в моду (или вывести) важные для будущих поколений 

формы социального поведения – курение, спорт, карьеру, семью и 

проч. В этой связи не случайно основной темой социальной рекламы 

сегодня является здоровье и необходимость его сохранения. Так, со-

гласно исследованиям, в США после массированной рекламной 

кампании против вождения в нетрезвом виде число аварий со смер-

тельным исходом из-за алкогольного опьянения водителей умень-

шилось на 20 %. Статистика свидетельствует, что объѐм рынка соци-

альной рекламы в США ещѐ в 2003 году составлял около 800 млн 

долларов в год (в России только 27 млн). Сейчас подобный разрыв 

по-прежнему сохраняется. 

В результате исследований, проведѐнных Национальной ассо-

циацией дикторов и Рекламным советом, было выявлено, что компа-

нии кабельного телевидения добровольно выполняют свои социаль-

ные обязательства, внося значительный вклад в развитие обществен-

ных услуг (в том числе и социальную рекламу). По данным исследо-
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вания, проведѐнного Фондом семьи Кайзера, телевизионные компа-

нии в среднем бесплатно выделяют 15 секунд каждого часа на соци-

альную рекламу (чуть меньше 0,5 % от всего эфирного времени). 

В дополнении к этому исследование выявило, что организации, вы-

ступающие спонсорами социальной рекламы (такие как ONDCP) по-

купают около 9 секунд каждого часа для размещения общественно 

значимых сообщений – это составляет примерно треть от всей соци-

альной рекламы.  

В Германии более 10 подразделений государственного управле-

ния внутренних дел занимаются государственным социальным мар-

кетингом.  

В Италии к общегосударственным социальным компаниям все-

гда подключен лично премьер-министр страны.  

Основные темы социальной рекламы в России  

В течение последних 5–10 лет в России в социальной рекламе 

наиболее актуальны темы, отражающие вечные ценности: здоровый 

образ жизни (в том числе профилактика ВИЧ), соблюдение правил 

дорожного движения и законодательства в целом, призыв к исполне-

нию гражданских обязанностей (участие в выборах, уплата налогов, 

служба в армии и т. п.), бережное отношения к природе, воспитание 

патриотизма и любви к родине, семейные отношения (в том числе, 

повышение рождаемости и защита материнства и детства), воспита-

ние гуманизма и чувства ответственности за судьбу социально неза-

щищѐнных людей. По сути, тематика современной социальной рек-

ламы в России вполне традиционна и соответствует ценностям ци-

вилизованного общества.  

Развитие средств коммуникации и компьютерных технологий 

также оказало влияние на качество социальной рекламы. Современ-

ная социальная реклама более разнообразна, как с технической, так и 

с творческой точек зрения, и она использует больше носителей. 

С одной стороны, это является следствием технического прогресса, с 

другой – следствием того, что создание социальной рекламы сегодня 
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инициируется не только государством, но и бизнесом, политикой и 

«третьим сектором».  

Основные участники процесса становления российской со-

циальной рекламы  

Социальная реклама, прежде всего, служит интересам государ-

ства, которое посредством еѐ доводит до сведения и разъясняет на-

селению свои программы и расставляет приоритеты в проводимой 

государственной политике.  

Другим активным заказчиком социальной рекламы является тре-

тий сектор – некоммерческие и общественные организации. Это 

один из наиболее постоянных еѐ заказчиков. Социальная реклама 

необходима этим организациям, поскольку, несмотря на некоммер-

ческий характер их деятельности, они также нуждаются в еѐ инфор-

мационном сопровождении, в создании положительного имиджа, в 

продвижении продуктов и результатов своего функционирования.  

Как правило, продуктом деятельности третьего сектора является 

интеллектуальный товар – конференции, семинары, тренинги, а так-

же основные идеи и лозунги этих организаций. Для решения таких 

задач без рекламы обойтись практически невозможно, в связи с чем 

некоммерческие и общественные организации давно и целенаправ-

ленно используют социальную рекламу. Наибольшая доля объѐма 

размещѐнной в СМИ социальной рекламы занимает именно реклама 

некоммерческих организаций.  

В общественном секторе можно выделить еще одну категорию 

заказчика – профессиональные объединения и союзы. В последнее 

время их информационная активность заметно возросла. 

Ещѐ одним перспективным рекламодателем являются бизнес-

структуры. В России сегодня особое внимание уделяется вопросам 

социальной ответственности бизнеса, однако позволить себе неком-

мерческий вектор рекламы могут только крупные корпорации. Для 

многих бизнес-структур социальные программы всѐ чаще становятся 

обязательной строкой годового бюджета. При этом такие программы 
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решают важную задачу – повышают социальный престиж и укреп-

ляют имидж предприятия. 

Специфическим заказчиком социальной рекламы являются по-

литики, политические объединения и союзы.  

Государство и социальная реклама  

Государство является наиболее заметным участником рынка со-

циальной рекламы. Именно оно устанавливает правила, регулирую-

щие социальную рекламу от момента еѐ создания и до продвижения 

в общество.  

В разных странах воздействие государства на социальную рек-

ламу будет различным как по объѐму, так и по характеру. К примеру, 

в США социальная реклама является саморегулируемой и контроли-

руется негосударственной организацией – Рекламным Советом. На 

Украине и в Белоруссии социальная реклама изначально считается 

государственной информацией.  

Государство не только регулирует и контролирует рынок социаль-

ной рекламы, оно также может выступать в качестве его участника. 

Как было упомянуто выше, государство и его структуры нередко яв-

ляются заказчиками социальной рекламы, поскольку именно на них 

возложена обязанность заботиться о населении страны, просвещать 

его, а следовательно, и распространять социально значимую информа-

цию. Специфическая особенность государственной рекламы заключа-

ется в еѐ предназначении – продвижении государственных интересов.  

Государственная рекламная политика в СССР использовала две 

основные техники – пропаганду и агитацию. Термин «агитация» в 

переводе с латинского означает «приведение в движение». Фактиче-

ски по способу своего воздействия реклама работает по принципу 

агитации, она призывает к какому-то конкретному действию. Пря-

мым или опосредованным образом это действие надлежит совер-

шить. Одной из модификаций слова «агитация» неизбежно стало 

слово «пропаганда», в переводе с латинского означает «распростра-

нение». Само понятие в значении распространения информации как 

техника не содержит в себе отрицательного подтекста. К сожалению, 
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в историческом контексте оба эти термина приобрели негативный 

оттенок и немного тревожную коннотацию.  

Сегодня к социальной рекламе активно обращаются отдельные го-

сударственные структуры. На Западе это такие институты, как армия, 

налоговая полиция, почтовые ведомства, мэрии городов и администра-

ции губернаторов штатов. В России – МВД, в т. ч. ГИБДД, Министер-

ства обороны, здравоохранения, образования, социальной политики.  

ГИБДД – один из самых заметных и активных заказчиков соци-

альной рекламы. Во всех регионах страны информация о правилах 

поведения и безопасности на дорогах появилась гораздо раньше дру-

гих тем социальной тематики. Такая информационная кампания при-

знана достаточно эффективной в профилактике нарушения ПДД. 

Однако, несмотря на это, в России не так много социальной рекла-

мы, заказчиком которой выступает собственно сама ГИБДД. Тема 

безопасности на дорогах оказалась актуальной также для страховых 

компаний, переведя такого рода рекламу уже в разряд коммерче-

ской.  

Особого внимания заслуживает реклама отдельных регионов. Так, 

правительства многих американских штатов распространяют лозунги с 

призывом любить и гордиться своим городом, штатом, регионом. По-

добная информационная активность направлена не только на воспита-

ние патриотических чувств, но и на повышение авторитета сенаторов, 

что приближает данную рекламу к разряду политической.  

В России похожая идея широко распространена на муниципаль-

ном уровне. Акция «Мой город», начатая в Москве в 1998 году, поя-

вилась вскоре во многих городах России. Холдинг «Из рук в руки» в 

Санкт-Петербурге в 2000 г. инициировал несколько серий акций под 

общим названием «Чистый город» по очистке города от мусора и 

размещения несанкционированных объявлений. Кампания имела ус-

пех и как технология была успешно повторена в ряде других горо-

дов. В Омске в порядке подготовки к празднованию 300-летнего 

юбилея города была проведена большая информационная работа по 
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изменению восприятия города его населением, жителям демонстри-

ровались сильные стороны региона, его перспективы. 

Можно привести ещѐ один удачный пример взаимодействия го-

сударственных интересов и социальной рекламы. В 1998 году в Ека-

теринбурге по заказу Министерства энергетики Свердловской облас-

ти и «СвердловЭнерго» была развѐрнута кампания под общим сло-

ганом «Берегите тепло и свет». Был объявлен тендер на лучший рек-

ламный ролик, и из всех сценариев художественным советом Сверд-

ловской киностудии и комиссией «СвердловЭнерго» были отобраны 

12 вариантов, выполненных в разной технике. Поскольку художест-

венное качество кампании было на высоком уровне, местные теле-

каналы согласились разместить еѐ на безвозмездной основе. Таким 

образом, в течение нескольких лет лучшие рекламные ролики этой 

кампании оставались в рекламных блоках в эфире коммерческих те-

леканалов. Это не только работало на основную идею кампании 

(энергосбережение), но и повышало интерес к качеству эфира и соз-

давало телеканалу социально положительный фон.  

Заказчиком самой запомнившейся социальной рекламной кампа-

нии выступила налоговая полиция. Слоган компании «Заплати налоги 

и спи спокойно» практически превратился в сленг. Вероятно, в России 

эта государственная структура обладает наибольшей коллекцией рек-

ламных роликов, плакатов и т.д. Некоторые из них стали штампами: 

«Пропало желание – заплати налоги», «Заплати налоги и спи спокой-

но», «Пора выйти из тени», «Не спрашивай, любишь ли ты Россию, 

спроси, платишь ли ты налоги», «1 апреля – последний день подачи 

налоговой декларации», «Когда одни не платит – другие плачут», 

«Скупой платит дважды», «Я выбираю спокойствие. А ты?» и др.).  

Масштаб рекламной кампании, инициированной налоговой по-

лицией, обусловливался масштабами налоговой преступности в Рос-

сии, которая на тот момент приблизились к критическому уровню и 

стала угрозой экономической безопасности страны. Теневой бизнес 

составлял от 30 до 40 % российской экономики. Исходя из этого, 

было принято решение приступить к формированию в российском 
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обществе установки, при которой своевременная и полная выплата 

налогов воспринималась бы естественно. Преимущественно нега-

тивное отношение российского общества к налоговой полиции было 

обусловлено восприятием еѐ как исключительно репрессивного ор-

гана. Авторы проекта пришли к выводу о необходимости разъяснить 

обществу суть ФСНП.  

Мотивация и эффективность кампании оказалась очень высокой. 

Фонд «Общественное мнение» в своих исследованиях подтвердил, 

что, используя рекламу, налоговая полиция не только мотивировала 

на заполнение налоговых деклараций, но и оказывала воздействие на 

физических налогоплательщиков. Налоговая система и государст-

венная политика в России периода 1997–2002 годы практически не 

имела инструментов влияния на крупных налогоплательщиков, од-

нако на население, в особенности лиц преклонного возраста, законо-

послушных граждан, реклама оказала решающее воздействие – в 

сроки, определѐнные налоговой декларацией, органы налоговой по-

лиции были наполнены пожилыми людьми, которые боялись быть 

наказанными. Благодаря им, по данным Госкомстата РФ, в тот пери-

од времени в большинстве регионов России происходило приори-

тетное наполнение бюджета. Таким образом, проведѐнная рекламная 

кампания не только продемонстрировала высокую эффективность, 

но и открыла новые возможности профилактики правонарушений.  

Об эффективности реализованной рекламной кампании свиде-

тельствуют цифры: по итогам девяти месяцев 2000 года в бюджет 

было возвращено более 43 млрд рублей, возбуждено 43 тыс. уголов-

ных дел, 10 тыс. из которых прекращено вследствие «деятельного 

раскаяния», то есть признания вины и полного возмещения причи-

нѐнного государству ущерба.  

В последние годы сегмент социальной рекламы государствен-

ных институтов в общей структуре социальной рекламы неуклонно 

растѐт. Министерства и ведомства охотно используют еѐ возмож-

ности для иллюстрации и информационного комментирования 

проводимых ими программ и реформ. Повышенный интерес  
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к социальному сектору частично может быть следствием вытесне-

ния с рынка многих коммерческих брендов и сокращением процес-

сов проведения демократических выборов. Это означает, что потен-

циально существует опасность ассимиляции социальной рекламы в 

других видах рекламных продуктов.  

Актуальна также проблема неумелого и излишне прямолинейно-

го понимания целей и задач социальной рекламы.  

Социальная реклама и пропаганда  

Изначально понятие «пропаганда» использовалось для обозначе-

ния миссионерской деятельности, которую реализовывала католиче-

ская церковь. Впоследствии стала актуальной и вышла на первый план 

политическо-идеологическая функция пропаганды. Сегодня нередка 

ситуация негативного восприятия пропаганды, поскольку она устой-

чиво продолжает восприниматься как способ манипулирования обще-

ственным сознанием либо в узкополитических целеях, либо в целях 

удовлетворения корпоративных интересов. В этой связи пропаганда 

нередко понимается как контролируемое распространение сознательно 

искажѐнной информации, которое реализуется с целью мотивирования 

людей к действиям, отвечающим интересам определѐнных групп. В 

этом смысле пропаганда противопоставляется агитации.  

Сами понятия «социальная реклама» и «пропаганда» довольно 

близки, их сложно разграничить. Это обусловлено рядом специфи-

ческих для России факторов:  

 Молодость социальной рекламы. Социальная реклама существу-

ет чуть больше 15 лет как самостоятельный вид рекламной деятельности. 

В прошлом же функции социальной рекламы выполняла советская про-

паганда. В результате один жанр является частью шаблона другого.  

 Неверный подход к значениям понятий. Не все исследователи 

способны различить «пропаганду» и «социальную рекламу», для 

этого необходимы глубокие исследования, знание истоков и пони-

мание сути этих процессов. Поверхностные же суждения приводят к 

смешиванию значения, в результате чего социальная реклама приоб-

ретает признаки пропаганды.  
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 Неверный выбор формулировок. Нередки ситуации, когда 

использование в социальных рекламных роликах или плакатах не-

корректных пропагандистских фраз также может привести к подме-

не понятий.  

Итак, основные отличительные признаки пропаганды и социаль-

ной рекламы:  

1. Пропаганда нацелена на трансформацию взглядов и установок 

человека; социальная реклама нацелена на информирование, озна-

комление человека с имеющейся проблемой.  

2. Пропаганда не предоставляет человеку выбора; социальная 

реклама применяет принцип альтернативы.  

3. Пропаганда в своѐм контексте концентрируется на противнике 

и борьбе с ним; социальная реклама – на неком социальном явлении.  

4. Пропаганда может использовать некоторые методы, запре-

щѐнные в социальной рекламе: дезинформацию, фальсификацию 

фактов, использование образа врага.  

5. Пропаганда направлена в одну сторону; социальная же рекла-

ма не существует без обратной связи.  

6. В пропаганде этические аспекты не являются приоритетными; 

социальная реклама базируется на этических нормах и зависит от ре-

акции аудитории.  

7. Пропаганда, по сути, это указание; социальная реклама – 

это диалог. 

Разумеется, социальная реклама, как и любая двусторонняя 

коммуникация, гораздо эффективнее прямого указания (пропа-

ганды). Однако возможны форс-мажорные ситуации, в которых 

социальная реклама будет беспомощна, а пропаганда – незамени-

ма. Высокая эффективность пропаганды проявилась в ситуациях, 

когда необходима мобилизация, например, во время теракта или 

массовой паники.  

Социальная реклама является своего рода индикатором соци-

ального развития общества. В разные исторические периоды в Рос-

сии были приоритетными разные ценности и привычки, разные  



 
119 

 

политические системы. Часто социальную рекламу использовали в 

политических и коммерческих целях, и тогда она превращалась в 

пропаганду. В идеале же социальная реклама всегда вне политики, 

она провозглашает общечеловеческие ценности.  

Не случайно еще в 1952 году Дуайт Эйзенхауер говорил: «Каж-

дый доллар, потраченный на информационную кампанию, равен пя-

ти, потраченных на вооружение». А Раф Вуден, Президент Реклам-

ного совета США, пишет о его деятельности так: «Рекламе под силу 

изменить что-то в этом страшном мире… За время своего существо-

вания Рекламный совет боролся с расизмом и тоталитаризмом, за-

щищал окружающую среду и заметно улучшал жизнь людей. Трудно 

поверить, но реклама сделала для социума больше, чем для про-

мышленной индустрии».  

Сегодня для развития социальной рекламы в России сложи-

лись достаточно благоприятные условия. С одной стороны, еѐ воз-

растающая популярность будет способствовать развитию и появ-

лению в России цивилизованного рынка социальной рекламы. Для 

креативщиков развитие рекламного рынка означает рост профес-

сионализма и оттачивание навыков создания и производства эф-

фективной социальной рекламы. С другой стороны, остаѐтся 

опасность девальвации социальной рекламы, формализации этого 

понятия. 

Останется надеяться, что анализ и учѐт опыта зарубежных парт-

нѐров поможет России избежать тех ошибок, которые встречала со-

циальная реклама в своѐм историческом развитии, и поможет ско-

рейшему становлению и продвижению процесса взросления соци-

альной рекламы. 

 

Контрольные вопросы и задания  

 

1. Какие цели преследует социальная реклама и каким образом 

они связаны с экономическими целями предприятий? 

2. Назовите участников рынка социальной рекламы в России. 
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3. Каковы, по-вашему, перспективы развития социальной рекла-

мы в России? 

4. В чѐм заключается отличие в практике социальной рекламы в 

России и за рубежом? Чем обусловлены эти различия? 

5. Какие каналы распространения социальной рекламы вы счи-

таете наиболее эффективными? Какие факторы на это влияют? 

6. Подумайте и сформулируйте темы для социальной рекламы, в 

которых могли бы быть заинтересованы современные ГМП в России. 

 

Основные термины и понятия 

 

Социальная реклама 

Некоммерческая реклама 

Общественная реклама 

Политическая реклама 

Пропаганда 

 

 

Тема 9. Рекламный бизнес в России и за рубежом 
 

Вопросы: 

1. Рекламное агентство: функции и структура. 

2. Рекламный бизнес за рубежом. 

3. Рекламный бизнес в России. 

 

1. Рекламное агентство: функции и структура 

В последние годы достаточно явно проявила себя тенденция пе-

редачи предприятием ряда второстепенных задач управления сто-

ронним организациям на договорной основе – так называемый аут-

сорсинг. В качестве основного преимущества подобного подхода 

можно выделить отсутствие необходимости содержать в собствен-

ной структуре штат специалистов, как правило, уступающих в ква-

лификации и опыте сотрудникам профессиональных агентств. Кроме 
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того, зачастую активизация некоторых задач управления носит эпи-

зодический характер и не требует постоянных действий. Перечис-

ленное делает аутсорсинг целесообразным. На современных россий-

ских предприятиях маркетинговые, бухгалтерские, юридические, 

клиринговые, охранные и некоторые другие функции нередко вы-

полняют специализированные агентства. 

Рекламная деятельность стала одной из первых, переданных на 

реализацию специализированному агентству. 

Рекламное агентство представляет собой организацию, выпол-

няющую производственные и творческие функции, связанные с 

осуществлением рекламной деятельности. Как правило, это малые 

или средние предприятия, созданные в форме общества с ограничен-

ной ответственностью или ИП. 

Информационный ресурс, представляющий каталог рекламных 

агентств России (http://www.alladvertising.ru/top100/), составил рей-

тинг агентств на 2016 год с учѐтом соотношения важнейших пара-

метров: опыт работы и известность компании на рынке, количество 

филиалов, штат сотрудников, список клиентов, наличие собственных 

рекламных поверхностей или производства, награды и премии. По-

давляющее большинство агентств расположено в Москве, на втором 

месте – Санкт-Петербург. Также в рейтинг попали агентства Ново-

сибирска, Екатеринбурга, Казани, Барнаула, Нижнего Новгорода и 

некоторых других городов России. Всѐ это свидетельствует о нерав-

номерном развитии рекламного бизнеса в России. Сегодня в любом 

крупном городе России можно насчитать около 100 агентств, пред-

лагающих рекламные функции, однако далеко не все из них являют-

ся универсальными и способны реализовать профессиональную 

масштабную рекламную кампанию. 

Рекламные агентства различаются по профилю и по ассортимен-

ту предоставляемых услуг. Это может быть: 

o полный пакет услуг: маркетинговые исследования рынка; 

сегментация потребителей; планирование и проведение рекламной 

кампании; разработка идеи упаковки и другие творческие решения; 
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производство сувенирной рекламной продукции; поддержка реклам-

ной кампании посредством использования связей с общественно-

стью и др.; 

o ограниченный пакет услуг (специализация на какой-либо 

сфере деятельности). 

Рекламное агентство выполняет для предприятия-заказчика ряд 

значимых функций, таких как связь между заказчиками и СМИ; соз-

дание, согласование и утверждение у заказчика идеи рекламы про-

дукта, услуги, предприятия; при необходимости – связь с типогра-

фиями, модельными агентствами, радиостанциями, телевизионными 

каналами и проч. 

Структура рекламного агентства определяется широтой ассор-

тимента оказываемых услуг и самой спецификой деятельности. Как 

правило, частью организационной структуры рекламного агентства 

являются подразделения, специализирующиеся на отдельных эле-

ментах процесса создания рекламы. 

Креативный отдел сосредоточен на творческой работе. Его 

цель – разработка нескольких вариантов рекламного сообщения, ин-

формацию для которого предоставляет исследовательский отдел, если 

он имеется в структуре. Либо данные, которые будут положены в ос-

нову сообщения, поступают непосредственно от заказчика (отдела 

маркетинга предприятия-заказчика). В зависимости от масштабов 

агентства в креативном отделе могут работать текстовики, дизайнеры, 

художники, фотографы, режиссѐры и прочие творческие сотрудники.  

Отдел по работе с заказчиками выполняет важную функцию 

взаимодействия агентства и заказчика. Специалисты отдела работа-

ют непосредственно с клиентами и представляют их интересы в про-

цессе планирования и создания рекламы внутри агентства. Обычно 

это проектные менеджеры и менеджеры по привлечению клиентов. 

Именно это подразделение обеспечивает агентству объѐм работы, 

что немаловажно. 

Отдел исследования (иногда этим также занимается отдел разви-

тия) проводит маркетинговые исследования рынка и анализ поведения 
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потребителей. Кроме того, важной функцией отдела может стать мо-

ниторинг эффективности рекламного сообщения. Исходя из функ-

ционала отдела, в его штате должны быть маркетологи, социологи, 

аналитики. 

Производственный отдел в крупных агентствах нередко стано-

вится отдельной фирмой, приоритетно обслуживающей заказы 

агентства, из структуры которого была выделена. Таким образом, 

получивший юридическую самостоятельность производственный 

отдел может стать отдельной типографией или, например, телесту-

дией, обслуживающей по договору также и сторонних заказчиков. 

Административно-хозяйственный отдел и бухгалтерия не влия-

ют на производственный процесс напрямую, но от их деятельности 

зависит бесперебойная работа всего агентства. 

Экспертный совет не является обязательной структурой. Его за-

дача состоит в оценке качества продукции или работы на последнем 

этапе, чтобы не допустить в печать или в эфир непрофессиональную 

или некачественную работу. В такой совет могут входить главные 

специалисты агентства по всем проектам, ведущие специалисты дру-

гих агентств, художники, социологи, психологи. 

В годы становления рыночных отношений, когда российские 

предприятия только учились практическому маркетингу, они копи-

ровали опыт западных компаний и создавали в своей структуре соб-

ственные рекламные службы. Сегодня такая практика уходит в про-

шлое, однако на крупных предприятиях по-прежнему существуют 

подразделения, ответственные за рекламную и PR-деятельность. Их 

функционал за эти годы изменился, сейчас они, как правило, сотруд-

ничают с рекламными агентствами и являются своего рода посред-

никами между ними и руководством предприятия. 

Наличие в структуре собственной рекламной службы имеет как 

преимущества, так и недостатки для предприятия. К преимуществам 

можно отнести близость к высшему руководству, а значит, и более 

простую и эффективную коммуникацию; доскональное знание осо-

бенностей предприятия и производимого им продукта; более  
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высокую ответственность. Кроме того важно наличие экономическо-

го преимущества, которое проявляется в том случае, если предпри-

ятие обращается к рекламе постоянно. Очевидным недостатком яв-

ляется отсутствие большого числа профильных специалистов с раз-

носторонним опытом работы по поставленной задаче; отсутствие 

специального оборудования и собственной производственной базы, 

которая является дорогостоящей и не окупает затраты на своѐ при-

обретение и содержание при условии использования только на зада-

чи одного предприятия. В этой связи подготовка отдельной реклам-

ной кампании занимает больше времени и средств, чем у рекламного 

агентства. 

Таким образом, сегодня более распространенным и эффектив-

ным, с точки зрения затрат и результата, вариантом является нали-

чие в структуре небольшого отдела маркетинга и рекламы, который 

курирует работу рекламного агентства над проектом и параллельно 

выполняет другие функции маркетинга. 

Сотрудничество с рекламным агентством можно построить по 

одному из следующих вариантов: 

1. Рекламодатель доминирует над агентством. 

Это может проявляться в навязывании собственной позиции и 

шаблонов выполнения работы. Представители заказчика просто пе-

редают агентству готовую концепцию рекламной кампании, от 

агентства же требуется только неукоснительное соблюдение состав-

ленного плана. Обычно подобный вариант сотрудничества объясня-

ется стремлением предприятия-заказчика сэкономить на разработке 

плана рекламной кампании, концепции, варианта рекламного сооб-

щения и проч., а также – желанием оправдать затраты на содержание 

собственной рекламной службы. Таким образом, если реклама ока-

жется неэффективной, то агентство не несѐт за это никакой ответст-

венности. 

2. Рекламодатель не интересуется работой агентства и осматри-

вает лишь итоговый вариант. 
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Предприятие-заказчик озвучивает агентству задачу и согласовы-

вает смету затрат. Как правило, на этом участие заказчика заканчи-

вается, поскольку он считает оплаченным своѐ неучастие в процессе 

(«а иначе за что мы платим, если всѐ делаем сами»). Такой вариант 

сотрудничества также не является эффективным, поскольку агентст-

во оказывается как бы в информационном вакууме, вследствие чего 

ему сложно работать. 

3. Рекламодатель работает совместно с агентством для достиже-

ния наиболее эффективного решения. 

Такой вариант сотрудничества является оптимальным, посколь-

ку объединяет преимущества предыдущих подходов и позволяет со-

четать опыт агентства и знания руководителя своего предприятия и 

продукта. 

Основой взаимоотношений рекламного агентства и ГМП являет-

ся стандартный договор, в который входят обычные для подобного 

сотрудничества разделы: виды услуг; объект рекламы; бюджет кам-

пании; условия предоставления исходных информационных данных, 

а также объектов рекламы; согласования рекламной программы и 

креатива; предоставления отчѐтов; ответственность за нарушение 

условий договора; срок действия договора. 

С точки зрения процесса создания рекламы, ключевой фигурой 

является не рекламное агентство, а всѐ же рекламодатель. Именно 

рекламодатель является источником рекламной информации, поста-

новщиком целей и задач, в соответствии с которыми будет происхо-

дить производство и размещение рекламы. Кроме того, заказчик 

(или спонсор в интересах заказчика) является источником финанси-

рования рекламной деятельности. 

Чтобы реклама была эффективной, рекламодатель также должен 

выполнить ряд функций: предоставление объекта рекламы; опреде-

ление приблизительного бюджета рекламной кампании; подготовку 

и передачу информационных материалов о предприятии и продукте 

агентству; подготовку договора вместе с рекламным агентством о 

сотрудничестве; утверждение окончательных вариантов макетов 
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рекламной продукции. Если информации мало, цель поставлена не-

корректно или смета будет несоответствующей задачам, даже самое 

профессиональное агентство сработает неэффективно. 

При обращении в рекламное агентство рекламодатель должен 

предоставить бриф – краткие информационные материалы о себе 

(brief – краткий). 

Бриф может содержать: 

o информацию о предприятии-заказчике: название, историю, 

достижения, контакты, производимые продукты или услуги;  

o информацию о рекламируемом продукте: описание свойств 

продукта, категорию продукта, фактические или эмоциональные 

преимущества продукта, желательное позиционирование, стратегию 

ценообразования и приблизительную цену продукта, анализ конку-

рентов, положения предприятия на рынке, возможностей рынка; 

o информацию о предыдущих рекламных кампаниях: других 

продуктов предприятия, их бюджет, результаты, креатив;  

o информацию о потребителях: социальные и психографические 

характеристики, осведомлѐнность о бренде, на каких исследованиях 

базируется данная информация, постановка целей маркетинга;  

o выбор PR: комплексный или ситуационный; выбор коммуни-

кативных каналов; мониторинг PR-активности конкурентов; разра-

ботку и размещение информационных материалов в СМИ; организа-

цию и проведение пресс-конференций, брифингов; создание и веде-

ние корпоративного издания; написание сценариев для PR-акций; 

проведение массовых, корпоративных мероприятий; поддержку уча-

стия в выставках, спонсорских мероприятиях; постановку реклам-

ных целей; приблизительный бюджет кампании; предполагаемый 

охват кампании; предполагаемые итоги кампании. 

 

2. Рекламный бизнес за рубежом 

На протяжении длительного периода времени на мировых рек-

ламных рынках безусловными лидерами были крупные американские 

агентства. Тенденция изменения сложившегося рынка рекламных  
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услуг наметилась с середины 80-х годов. Это было связано с форми-

рованием общего рынка в Европе, который на тот момент объединял 

около 320 млн потребителей.  

Изменения в рекламном бизнесе были обусловлены созданием 

международных сетей рекламных агентств. Этот процесс спровоциро-

вал обмен международным опытом, бурное развитие международных 

связей, интернационализацию средств массовой информации и др.  

Также новые возможности для рекламы открыла в своѐ время 

интернационализация отраслей средств массовой информации. 

Спутниковое и кабельное телевидение, некоторые газеты, журналы, 

радио- и телеканалы становятся международными – всѐ это создаѐт 

благоприятные условия для заказчиков рекламы и для деятельности 

рекламных агентств.  

Таким образом, реклама как явление давно стала транснациональ-

ной, а рекламные компании – международными. Естественно, речь 

идѐт о рекламе как о процессе и феномене общественной жизни. 

Европейские рекламные агентства ориентируются на создание 

широкой сети своих представительств в различных странах. Так, 

наиболее логично использовать преимущества общего рынка, кото-

рый уже сейчас начинает переживать кризисные явления.  

Другим направлением создания международной сети рекламных 

агентств является интеграция рекламных агентств, не имеющих ме-

стных филиалов в европейских странах, с крупнейшими мировыми 

агентствами. Это позволяет добиться конкурентного преимущества 

за счѐт эффекта масштаба без значительного увеличения расходов за 

счѐт потери части самостоятельности. Так, к примеру, крупное рек-

ламное агентство Франции «Публисис» оформило союз с американ-

ским агентством «Фут кон энд Белдинг», мало известным на евро-

пейском рынке. Французское агентство «Хавас» вместе с «Янг энд 

Рубикэм» (США) и «Дэнцу» (Япония) создали совместное предпри-

ятие «ЭйчДМ Интернэшнл». Рекламное агентство Р. Эггерта (Гер-

мания) объединилось с международной ХДМ-системой, решая на-

циональные и международные задачи более чем в 240 рекламных 
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направлениях. Такая практика позволяет перераспределить доли 

рынка и удержать лидерские позиции. 

Параллельно с крупными рекламными агентствами в Европе 

функционируют небольшие рекламные фирмы с численностью пер-

сонала от 70 до 100 человек. Они представляют собой ассоциации 

отдельных фирм с узкой специализацией. Во главе стоит холдинго-

вая фирма, осуществляющая финансовый контроль агентства и его 

филиалов.  

Конкурентным преимуществом таких фирм перед международ-

ными и национальными рекламными гигантами является их узкая 

специализация, более низкая стоимость услуг, возможность предос-

тавления рекламных услуг в кратчайшие сроки, а также индивиду-

альный подход к запросам клиента – всѐ, что трудно реализовать в 

условиях масштабной структуры. 

Сегодня маркетинг проник во все сферы экономики и жизни об-

щества. Конкуренция товаров уже давно переросла в конкуренцию 

брендов, продвижение которых является более сложным процессом. 

Маркетинг работает не только и не столько над удовлетворением по-

требностей, сколько над их созданием и развитием, и возможно это 

только при хорошо отлаженной информационной работе. Реклама – 

важнейший элемент маркетинга, поскольку любой этап маркетинговой 

деятельности предприятий имеет прямую или косвенную связь с их 

рекламной деятельностью. Как показывает анализ опыта рекламной 

деятельности известных брендов (Кока-Кола, Хеннесси, Тойота, Мер-

седес, Иль де Ботэ, Аэрофлот и многие другие), реклама продвигает не 

продукт как таковой, а желаемый образ жизни, в который этот продукт 

органично вписывается. А это – основа для зарождения потребности. 

К примеру, предприятия США тратят на маркетинг около  

55–60 % от конечной цены товара. По сути это означает, что более 

половины американского национального продукта – это затраты на 

рекламу, продвижение, транспортирование, упаковку, торговлю. 

Благодаря этому американские товары хорошо известны во всѐм ми-

ре и позиционируются как одни из самых качественных. 
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Как элемент маркетинга реклама будет успешной при условии 

соответствия следующим характеристикам:  

o систематичности и целенаправленности. В рамках единой 

маркетинговой стратегии реклама оказывает влияние на производст-

во, поскольку создаѐт для него рынок, спрос. А при выходе на рынок 

ведѐт к достижению коммерческих результатов с учѐтом спроса; 

o вовлечѐнности в процессы планирования, разработки и произ-

водства товара, изучения спроса на него, ценообразования, сбыта.  

Комплексную рекламную деятельность в настоящее время сле-

дует рассматривать как совокупность взаимодействующих элемен-

тов системы маркетинговой коммуникации: собственно реклама, ди-

рект-маркетинг, сейлз-промоушн и паблик рилейшнз.  

Таким образом, рекламный бизнес за рубежом является само-

стоятельной специализированной отраслью. Этот бизнес имеет 

большое влияние на экономическое развитие, поскольку способству-

ет завершению процесса превращения товара в деньги, от которого 

зависит воспроизводство.  

3. Рекламный бизнес в России 

Деятельность российских рекламных агентств имеет некоторые 

специфические отличия от работы западных агентств. Это обуслов-

лено национальной спецификой, которая проявляет себя во всѐм, на-

чиная с самой рекламы и заканчивая отношением заказчика к работе 

создателей рекламного продукта – слогана, ролика, макета, сайта. 

За рубежом в деловом обороте принята практика, при которой 

заказчик предоставляет творческой группе простор для инициативы. 

Сотрудничество агентства и заказчика основывается на доверии к 

профессионалам рекламного дела, которые лучше заказчика разби-

раются в новинках рекламного бизнеса и его особенностях, лучше 

понимают психологию потребителя. В результате у рекламщиков 

появляется возможность экспериментировать, попробовать новые 

формы, отойти от шаблонов продвижения товара, использовать не-

ожиданный ход и т. п. 
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В России ситуация несколько иная. Российский менталитет скло-

нен впадать из одной крайности в другую, поэтому правило маркетинга 

«клиент всегда прав» понимается зачастую буквально. Нередки ситуа-

ции, когда заказчики считают рекламные агентства слепыми исполни-

телями своей воли, «прав тот, кто платит». Это несколько тормозит раз-

витие традиционных видов рекламного бизнеса. Одновременно рек-

ламный отечественный бизнес в Интернете развивается стремительно. 

Здесь практически не существует ограничений на средства продвиже-

ния, поэтому новые технологии появляются постоянно.  

Рекламный бизнес в России и в странах СНГ ещѐ достаточно 

молод относительно западного. Тем не менее, он уже успел карди-

нально измениться за эти годы, даже по сравнению с рекламой деся-

тилетней давности, хотя его основные принципы и остаются преж-

ними. Появились лишь новые виды его продвижения: скрытая рек-

лама в фильмах, вирусный маркетинг, интернет-реклама.  

Главная задача любого рекламного инструмента – максимально 

эффективное воздействие на целевую аудиторию: потенциальных 

заказчиков и покупателей рекламируемого продукта. Последние дос-

тижения интернет-маркетинга, зарубежный опыт, неуклонно накап-

ливающийся отечественный по проведению успешных рекламных 

интернет-кампаний – всѐ это позволяет уже сегодня справляться с 

рекламными задачами.  

Разработка сайтов и наполнение их качественным контентом ве-

дѐтся в тесном сотрудничестве их разработчиков со специалистами 

по рекламе, что служит залогом дальнейшего преуспевания в осуще-

ствлении самых смелых планов продвижения рекламируемых ресур-

сов в Интернете. Всѐ это даѐт основания утверждать, что при таких 

темпах развития этого сектора рекламного бизнеса в обозримом бу-

дущем интернет-реклама займѐт лидирующую позицию на отечест-

венном рынке рекламных услуг. 

Основные виды интернет-рекламы, которые используются сегодня: 

o директ маркетинг (контекстная реклама); 

o баннеры (медийная реклама); 
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o продвижение сайта по ключевым запросам (в том числе со-

ставление поисковых фраз); 

o вирусный маркетинг (привлечение интереса аудитории мето-

дом создания и продвижения соответствующего материала); 

o оптимизация web-сайта с целью привлечения дополнительных 

заказчиков («продающие тексты», размещение зацепов, акций и т.д.); 

o создание блогов; 

o увеличение рейтинга при помощи положительных отзывов. 

Любое продвижение в новом направлении будет всегда иметь 

свои особенности, поэтому невозможно развивать рекламный бизнес 

без понимания целого ряда его нюансов. Рекламисты должны посто-

янно подстраиваться под особенности региона, специфику техниче-

ских средств продвижения, интересы целевой аудитории – только 

тогда реклама будет успешной.  

 

Контрольные вопросы и задания  

 

1. Какие формы взаимодействия рекламодателя и рекламного 

агентства вы можете назвать? В чѐм их преимущества и недостатки? 

2. Учитывая специфику ГМП, какая форма взаимодействия с 

рекламным агентством кажется вам наиболее приемлемой? Аргу-

ментируйте свой ответ. 

3. Чем обусловлены различия в функционировании рекламного 

бизнеса в России и за рубежом? 

4. Каковы, по вашему мнению, перспективы развития рекламно-

го бизнеса в России и в мире? Аргументируйте свой ответ. 

 

Основные термины и понятия 

 

Рекламное агентство 

Рекламодатель 

Бриф 
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Тема 10. Планирование и проведение  
рекламных кампаний 

 

Вопросы: 

1. Цели рекламной кампании. 

2. Планирование рекламой работы на предприятии. 

3. Общий и детальный план рекламной кампании. 

4. Медиапланирование. 

5. Модели проведения рекламных кампаний. 

6. Модели рекламного воздействия. 

 

1. Цели рекламной кампании 

Рекламная кампания представляет собой достаточно сложный 

многоаспектный и многоэтапный процесс, на который предприятие 

затрачивает некоторые ресурсы. Это означает, что этот процесс дол-

жен быть по возможности максимально эффективным. Эффектив-

ность определяется, в том числе, степенью достижения целей, кото-

рые были поставлены перед рекламщиками. 

Рекламная кампания может планироваться и проводиться с од-

ной из следующих целей: 

1. Формирование и/или поддержка хорошей репутации предпри-

ятия для удержания лояльных к предприятию потребителей и парт-

нѐров.  

2. Привлечение новых потребителей товара или партнѐров пред-

приятия и создание у них нужной степени лояльности к бренду. 

3. Формирование у потребителя:  

o эффекта узнавания или хотя бы припоминания (при условии 

полной неосведомлѐнности) товара или предприятия;  

o определѐнного уровня осведомлѐнности о товаре или пред-

приятии (чем предприятие или товар отличается от аналогичных);  

o устойчивого положительного имиджа предприятия в воспри-

ятии различных целевых аудиторий;  

o убеждения в необходимости или неизбежности приобретения 

товара;  
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o новых потребностей, удовлетворить которые может данный 

товар. 

Цели рекламной кампании обусловлены влиянием ряда как 

внешних, так и внутренних факторов: позиционирование и марке-

тинговые стратегии, финансовые и другие ресурсы предприятия, 

маркетинговая политика конкурента. Необходимо чѐтко представ-

лять, какие именно факторы будут определяющими и смогут ли наи-

более эффективно повлиять на результат. Так, в некоторых ситуаци-

ях приоритетом является информированность потребителей о това-

ре, в других – имидж предприятия. 

Так, В. А. Гончарук в «Маркетинговом консультировании» при-

водит следующие примеры: «…если розница не желает выставлять 

товар на витрины – не имеет смысла ориентировать рекламу на оп-

товиков; если потребитель не знает о товаре – вряд ли стоит рекла-

мировать предприятие; и т. д. Характерным примером игнорирова-

ния представлений потребителей является реклама турфирмами ши-

роко известных курортов, в то время как проблема заключается в 

представлениях о надѐжности самих фирм». 

Цели рекламных кампаний можно сгруппировать следующим 

образом:  

1. Имиджевые цели. Задача рекламы – представить рынку новый 

товар, объяснить его назначение, продемонстрировать характеристи-

ки. Такая реклама рассчитана на широкую потребительскую аудито-

рию, поэтому в качестве средств распространения использует массо-

вые информационные каналы: Интернет, телевидение, радио, на-

ружную рекламу и т. д. 

2. Стимулирующие цели. Задача рекламы – увеличение продаж 

и, как следствие, увеличение прибыли предприятия. Такая реклама 

нацелена на то, чтобы вызвать интерес, желание приобрести товар 

немедленно. Эту задачу успешно решают следующие медиа-

средства: телевидение, радио, пресса, выставки, прямая рассылка. 

3. Стабилизирующие цели. Задача рекламы – сохранить уровень 

интереса к товару и объѐмы продаж на текущем уровне, который  
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приемлем для предприятия и обеспечивает ему постоянный уровень 

дохода без дополнительных вложений в развитие. Для этого, как пра-

вило, успешно применяются выставки, ярмарки, прямая рассылка. 

 

2. Планирование рекламной работы на предприятии 

В начале выполнения любой рекламной задачи специалистам 

отдела рекламы на предприятии следует предварительно прояснить 

для себя следующие вопросы:  

1) каково реальное положение дел внутри предприятия? 

Ответ на этот вопрос предполагает анализ нескольких аспектов, 

а именно: кто является конкурентами предприятия, а кто – его кли-

ентами и партнѐрами; какие продукты и услуги предприятие продви-

гает на рынок и каким образом; как организован процесс продаж; ка-

кова эффективность продвижения и продаж; какие средства рекламы 

обладают наибольшей силой воздействия на целевой сегмент; что от 

предприятия ожидают государство или муниципалитет и каковы 

взаимоотношения предприятия с органами власти. 

2) каково положение дел вне предприятия?  

Следует сосредоточить внимание на анализе ситуации вокруг 

следующих вопросов: какие ключевые события произошли на рынке 

за последний год; кто из конкурентов наиболее активен в плане рек-

ламы и продвижения; каков эффект от рекламных кампаний, прово-

димых предприятием ранее и каковы причины их успеха/провала? 

Основные аспекты, которые непременно следует принять во 

внимание и учесть при планировании рекламной работы:  

 место продукта предприятия в структуре мотивов потребителя; 

 место продукта в структуре рынка в сравнении с продуктами 

конкурентов;  

 реальная цель рекламы (желаемая степень известности, же-

лаемый имидж);  

 объект рекламы и его структура;  

 концепция рекламы и еѐ содержание;  

 средства рекламы;  
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 бюджет рекламы с учѐтом сезонного фактора в сравнении с 

рекламными возможностями конкурентов;  

 план рекламных мероприятий, в т.ч. частота повторения рек-

ламы;  

 рентабельность. 

Планирование рекламной деятельности предполагает последова-

тельное осуществление 4 этапов: 

1. Составление плана рекламных кампаний. Необходимо опре-

делить перечень товаров и услуг, подлежащих рекламированию, пе-

риодичность проведения рекламных кампаний, определить цели и 

задачи рекламных кампаний по каждому товару, выбор средств мас-

совой коммуникации и бронирование в них мест. В этом процессе 

должно активно участвовать руководство предприятия. 

2. Формируется креативная идея и разрабатывается несколько 

вариантов еѐ осуществления. Основные цели рекламных кампаний 

известны, это могут быть вывод на рынок нового продукта, стиму-

лирование продаж, изменение структуры спроса, работа над измене-

нием имиджа продукта и предприятия-производителя. 

3. Определение приблизительного бюджета кампании. 

Это также вопрос, который нельзя решить без участия руково-

дства. Бюджет рассчитывается на основании перечня планируемых 

мероприятий и их рыночной стоимости, и он практически чаще все-

го является приблизительным. 

4. Решение вопросов по практической реализации кампании на 

уровне отдельных этапов. 

На каждом из перечисленных этапов, как правило, существуют 

нюансы, спорные моменты и различные варианты исполнения. 

 

3. Общий и детальный план рекламной кампании 

План рекламной кампании может быть построен в общем виде 

или детально. 

Общий план рекламной кампании имеет упрощѐнную структуру 

и может быть составлен в случае, когда предприятие не предполага-
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ет реализацию масштабных и долгосрочных действий рекламного 

характера. Такой план, как правило, может состоять только из опре-

деления основных аспектов:  

 выбор объекта рекламирования;  

 анализ рынка по данному объекту;  

 постановка целей рекламы;  

 определение целевого сегмента потребителей, на который 

будет рассчитана реклама;  

 определение бюджета рекламной кампании;  

 определение средств распространения рекламы;  

 конструирование рекламного сообщения;  

 контроль за ходом рекламной кампании;  

 оценка эффективности.  

Детальный план рекламной кампании (по Джугенхаймеру) более 

развѐрнут. Он используется крупными предприятиями в том случае, 

если они планируют долгосрочные рекламные мероприятия с мас-

штабными целями, либо если этого требует собственник или спон-

сор. Такой план предполагает множество локальных шагов:  

 постановку целей с определением временных рамок: комму-

никативных целей; маркетинговых целей;  

 определение целевого рынка;  

 расчѐт приблизительного бюджета рекламной кампании;  

 разработку творческой стратегии, которая предполагает опре-

деление коммуникационных каналов;  

 выявление ключевых свойств товара – наиболее существенных 

с точки зрения потребителя;  

 формулировку уникальных торговых предложений;  

 исследование ценовой политики конкурентов;  

 разработку уникальной упаковки;  

 разработку комплекса мероприятий по стимулированию сбыта;  

 определение центральной креатив-идеи, подходов для обще-

ния с целевой аудиторией;  
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 выбор каналов распространения рекламы: основного и вспо-

могательных;  

 определение формы рекламных сообщений;  

 определение периодичности и цикличности рекламы;  

 определение рекламных территорий (мест, где реклама вос-

принимается одинаково);  

 разработку медиа-плана (объединение всех предыдущих этапов). 

Следует помнить, что разработанный медиа-план в крупных 

предприятиях утверждается не одномоментно и не всегда в первона-

чальном варианте. Нужно быть готовыми к ситуации, когда в про-

цессе обсуждения, согласования и утверждения некоторые аспекты 

разработанного плана теряют актуальность. 

 

4. Медиапланирование 

Медиапланирование – это совокупность решений и действий, 

направленных на доведение рекламного сообщения до потребителей.  

Медиапланирование представляет собой два тесно взаимосвя-

занных блока:  

1) медиастратегия – составляется как ответ на вопросы о том, 

что предсталяет собой рекламная кампания, какие виды средств мас-

совой коммуникации целесообразно использовать, и обосновывает 

выбор.  

Медистратегия предполагает проведение анализа коммуникаци-

онного поведения потребителя (его реакции на сообщение).  

2) медиатактика является частью медиастратегии и, по сути, 

представляет собой ответы на вопросы о частоте размещения рек-

ламных сообщений, определении конкретных медианосителей и це-

новых условий. 

В рамках медиатактики осуществляется организация бронирова-

ния мест в носителях, определяется график размещения рекламы. 

При медиапланировании используется ряд понятий и показателей:  

 рейтинг – размер аудитории, видевшей или слышавшей про-

грамму, читавшей журнал, газету и тому подобное в заданный  
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промежуток времени по отношению к общему количеству населе-

ния; средний рейтинг – это сумма рейтингов, делѐнная на число пуб-

ликаций или трансляций рекламных обращений; 

 СРТ (cost per thousand) – стоимость охвата реальной (опреде-

лѐнной исследованиями) тысячи представителей аудитории (читате-

лей, зрителей, слушателей, пользователей Интернетом) либо населе-

ния в регионе распространения данного СМИ;  

 показатель охвата целевой аудитории – число индивидов це-

левой аудитории, хотя бы единожды контактировавших с сообщени-

ем в течение рекламного периода;  

 показатель эффективного охвата целевой аудитории – число 

индивидов целевой аудитории, имевших контакт с рекламным сооб-

щением с эффективной частотой;  

 последовательность контактов – распределение рекламных 

контактов в период рекламной кампании для типичного представи-

теля целевой аудитории;  

 схема охвата – распределение последовательности контактов, 

призванное увеличить эффективный охват;  

 показатель частоты контактов – число контактов, приходя-

щееся на одного представителя целевой аудитории в течение рек-

ламного периода;  

 показатель эффективной частоты – количество контактов за 

рекламный период, которые с наибольшей вероятностью приводят 

представителя целевой аудитории к совершению покупки;  

 контакт – размещение рекламного сообщения в таких средст-

вах массовой коммуникации, где оно имеет шанс быть воспринятым 

потенциальным потребителем;  

 распределение контактов – распределение контактов за пери-

од рекламной кампании, выраженное в процентах охвата;  

 цикл рекламы – распределение рекламы в период рекламной 

кампании в соответствии с графиком еѐ проведения;  

 цикл покупки – период времени, который разделяет покупки 

единиц товаров в данной товарной категории;  
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 медиавес – количество рекламных сообщений, необходимое 

для достижения желаемого уровня ознакомления с ним; эффектив-

ный медиавес – эффективное количество рекламных сообщений, не-

обходимое для достижения желаемого уровня ознакомления с ним; 

медиавес рекламной кампании (суммарный медиавес) – показатель 

суммарного количества рейтингов, набранных за весь период кампа-

нии (уровень рекламной поддержки). 

Перечисленные показатели используются для оценки эффектив-

ности рекламных кампаний. Следует помнить, что эффективность в 

данном случае будет определяться степенью достижения коммуни-

кативных целей, а не креативностью или уникальностью сообщений. 

 

5. Модели проведения рекламных кампаний 

На практике было реализовано очень большое количество рек-

ламных кампаний. Многие из них отличались особой креативно-

стью, запоминаемостью, эффективностью, воспринимаемостью и 

прочим. Кампании разные, однако при этом все проводимые рек-

ламные кампании можно отнести к одной из известных моделей. 

Наиболее распространѐнными моделями проведения рекламных 

кампаний являются: 

 модель «эффективной частоты». Эффективной называют та-

кую частоту контактов потребителя с рекламным сообщением, при 

которой с заданной вероятностью происходит совершение покупки. 

Медиа-план при данной модели ориентируется на достижение эф-

фективной частоты контактов; 

 STAS-модель (short term advertising strength) – обеспечение 

единственного контакта с рекламным сообщением накануне покуп-

ки. Такая модель может быть эффективна только для зрелых марок, 

не относящихся к продуктам с очень коротким циклом покупки; 

 CMDS-модель. Данная модель может использоваться для 

прогнозирования показателей жизни марки и расчѐта вложений, в 

том числе временных, для достижения желаемой позиции марки. 
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Модель позволяет определить эффективный бюджет рекламной кам-

пании, превышение которого не принесет никаких результатов. 

Блиц-модель. Эта модель рекламной кампании призвана под-

держивать максимальный уровень пробных покупок и перебивать 

конкурентов посредством постоянного доминирования.  

Короткая блиц-модель. Подходит для продуктов с коротким 

жизненным циклом (недорогая модная одежда, видеофильмы и т. д.). 

Реклама идет на стадии роста и зрелости  

Модель постепенного уменьшения рекламного бюджета. Такой 

вариант подходит для регулярно покупаемых продуктов с низкой 

степенью включѐнности. 

Модель постепенного наращивания бюджета. Реклама обраща-

ется к новаторам, которые вводят эту марку в моду. Невысокая на-

чальная частота делает продукт эксклюзивным. 

 

6. Модели рекламного воздействия 

Все модели рекламного воздействия можно отнести к одной из 

следующих групп:  

 коммуникационные модели – имеют социальный характер и 

определяют объективные элементы массовых коммуникаций;  

 информационные модели – имеют психологический характер 

и представляют основные этапы обработки рекламной информации;  

 смешанные модели – имеют социально-психологический ха-

рактер и сочетают в себе черты коммуникативных и информацион-

ных моделей. 

К коммуникационным моделям относятся:  

– модель Лацуэлла. 

Эта модель предполагает наличие и взаимодействие 5 элемен-

тов: коммуникатор, сообщение, информационный канал, аудитория, 

эффективность. 

– модель Майерса.  

Эта модель представляет собой более развѐрнутый вариант мо-

дели Лацуэлла. Она включает в себя те же элементы, но в более 
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предметном рассмотрении: коммуникатор должен быть надѐжным, 

компетентным, привлекательным, вызывающим доверие; сообщение 

должно быть актуальным, аргументированным и эмоциональным; 

сообщение может передаваться межличностно или опосредованно, с 

помощью средств массовой коммуникации. Кроме того, следует об-

ратить внимание на социально-демографические характеристики це-

левой аудитории, выделить особенности мышления и восприятия и 

прочее.  

– модель Вестли-Макклина.  

Иначе эта модель иногда называется моделью искажения объек-

тивной информации. Еѐ суть сводится к следующему: товар имеет оп-

ределѐнное число объективных характеристик, для предоставления 

рекламному агентству рекламодатель среди них отбирает наиболее 

важные, с его точки зрения, а остальные часто игнорируются. Реклам-

ное агентство и средства массовой коммуникации по-своему трактует 

переданные ему для освещения характеристики, и в результате в про-

цессе декодировки информации часто возникает коммуникативный 

сбой, и аудитория получает искажѐнное представление о товаре. 

К информационным моделям относятся:  

– модель AIDA (attention, interest, desire, action). Модель предпо-

лагает последовательное прохождение следующих этапов: привле-

чение внимания; создание интереса к продукту; формирование же-

лания приобрести продукт; приобретение продукта.  

– AIMPA (усовершенствованный вариант AIDA – attention, inter-

est, motivation, desire, action). В модель добавлен фактор немаловаж-

ный мотивации покупки. 

– DAGMAR (defining advertising goals for measured advertising re-

sults). Основные этапы этой модели: формирование осведомлѐнности 

о марке, узнавание; понимание выгоды продукта; убеждение; совер-

шение покупки. 

На основе этих моделей было разработано ещѐ множеств других: 

АССА, DIBABA, ADD, модель Левижа и Стейнера. Их сравнение 

представлено в виде таблицы 3: 
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Таблица 3 

 

Информационные модели 

 

 

Направ-

ление 

воздейст-

вия 

AJDA АССА DIBABA 
DAG-

MAR 
ADD 

Модель 

Левижа и 

Стейнера 

Когни-

тивное 

Вни-

мание 

Внима-

ние 

Определе-

ние потреб-

ностей и 

желаний 

Узнава-

ние мар-

ки 

Осоз-

нание 

потреб-

ности 

Извест-

ность, 

призна-

ние 

Аффек-

тивное 

Инте-

рес 

Вос-

приятие 

Соотнесе-

ние нужд с 

предложе-

нием 

Осве-

домление 

о качест-

ве товара 

Интерес Знание 

Сугге-

стивное 

Жела-

ние 

Убеж-

дение 

Подталки-

вание к не-

обходимо-

сти покуп-

ки, желание 

Убежде-

ние, дей-

ствие 

Оценка 

Оценка, 

предпоч-

тение, 

убеждѐн-

ность 

Конатив-

ное 

Дей-

ствие 

Дейст-

вие 

Создание 

условий для 

покупки 

 

Про-

верка, 

одобре-

ние 

Покупка 

 

Контрольные вопросы и задания  

 

1. Какие цели рекламной кампании могут быть у ГМП? 

2. Какие факторы обусловливают цели рекламной кампании ГМП? 

3. Назовите этапы планирования рекламной деятельности ГМП. 
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4. Что такое медиапланирование? Каковы возможности его ис-

пользования в управлении рекламной деятельностью ГМП? 

5. Какие модели проведения рекламных кампаний, по вашему 

мнению, в большей степени соответствуют целям ГМП? Дайте раз-

вѐрнутый аргументированный ответ. 

6. Проанализируйте информационно-рекламную деятельность 

известных вам ГМП. Какие модели проведения рекламных кампа-

ний, по-вашему, были бы наиболее адекватны их особенностям? Ар-

гументируйте свой ответ. 

 

Основные термины и понятия 

 

Рекламная кампания 

Медиапланирование 

Медиастратегия 

Медиатактика 

Имидж 

Рейтинг 

Цикл рекламы 

Медиавес 

 

 

Тема 11. Анализ рекламы и рекламной деятельности 
 

Вопросы: 

1. Этапы оценки эффективности рекламных коммуникаций. 

2. Показатели эффективности размещения рекламы. 

3. Оценка эффективности рекламы. 

 

1. Этапы оценки эффективности рекламных коммуникаций 

Очевидно, что основной задачей рекламы, в конечном счѐте, явля-

ется увеличение прибыли предприятия через стимулирование спроса на 

его продукцию или услуги. Для того, чтобы понять, справляется ли  
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реклама с поставленной перед ней задачей либо просто является источ-

ником затрат, следует оценить и проанализировать еѐ эффективность.  

С одной стороны, эффективность рекламы представляет собой 

соотношение полученных от еѐ использования результатов к ресур-

сам, затраченным на их достижение. Например, дополнительная 

прибыль от прироста товарооборота соотносится с величиной затрат 

на проведение рекламной кампании. Если этот показатель будет 

больше единицы, то рекламную деятельность в целом можно считать 

эффективной. С другой стороны, эффективность рекламы – это сте-

пень достижения ею поставленных задач. Например, сложно просчи-

тать экономический эффект от улучшения имиджа или повышения 

степени узнаваемости бренда, но если эти цели достигнуты в запла-

нированном объѐме, то рекламу также можно признать эффектив-

ной, даже если просчитать экономический эффект от неѐ окажется 

затруднительным. 

Оценка и анализ эффективности рекламной кампании предполага-

ет проведение различного рода исследований, измерений и расчѐтов.  

Первые 4 стадии – стадии реакции покупателя – имеют приори-

тетное значение в получении будущего экономического эффекта: 

 контакт с рекламным сообщением; 

 обработка рекламной информации; 

 эффекты коммуникации; 

 действия целевых потребителей. 

Число контактов всегда можно хотя бы приблизительно рассчи-

тать. Это делается, например, по тиражам газет и журналов (в зави-

симости от размера рекламного сообщения, места его размещения и 

цветности используют понижающие коэффициенты). Можно также 

провести маркетинговые исследования и выяснить приблизительное 

число контактов статистическими методами. Можно изучить и про-

анализировать отчѐты о показах баннеров на Интернет-сайтах и т.д. 

Можно также проанализировать зависимость объѐмов товарооборота 

при минимальной эффективной частоте (эффективный охват). Не-

редко используется такая оценка, как GRP (валовая количественная 
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оценка рекламной кампании), которая впоследствии сопоставляется 

с общим объѐмом затрат на рекламу (GRP на рекламный рубль за 

анализируемый период). 

Исходя из сложившейся практики, приведѐм пример расчѐта 

процента потребителей, которые принесут выгоду предприятию:  

 около 90 % потребителей будут иметь контакт с рекламным 

сообщением. Вероятность = 0,9;  

 около 60 % потребителей просто обратят внимание на рек-

ламное сообщение. Вероятность = 0,9 × 0,6 = 0,54;  

 около 33 % потребителей заинтересуются рекламируемым 

продуктом настолько, чтобы решиться приобрести его. Вероятность 

= 0,54 × 0,33 = 0,18;  

 около 70% потребителей реально найдут этот продукт и ку-

пят. Вероятность = 0,18 × 0,7 = 0,13.  

Таким образом, только 13% потребителей из 100 совершат необ-

ходимое действие благодаря воздействию рекламы. 

С позиции потребителя, чтобы реклама стала результативной, 

следует пройти через ряд этапов. Для начала нужно организовать 

контакт потенциального потребителя с рекламным сообщением. Да-

лее происходит обработка потребителем рекламной информации. 

Наступают эффекты коммуникации (устойчивые ассоциации с мар-

кой), которые представляют собой, по сути, реакцию потребителя на 

рекламное воздействие. Потребитель принимает решение, какое дей-

ствие ему совершить в отношении продукта, что, в конечном счѐте, 

отражается на показателях прибыли предприятия. 

С позиции рекламодателя этапы эффективности выглядят зер-

кально отображѐнными. Изначально акцентируется внимание на 

прибыли, для получения которой следует обозначить цели рекламы 

и маркетинга; рост объѐмов продаж и вместе с ним и доли рынка; 

для этого нужно определиться с объектом сбыта, т. е. выбрать целе-

вую аудиторию и еѐ цели в отношении покупки; желаемые действия 

целевых потребителей; восприятие товара, которое должно вызвать 

желаемые действия. Для этого и устанавливаются цели –
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коммуникации и позиционирования; разрабатывается творческая 

стратегия и стратегия интегрированных коммуникаций. 

Каждый этап оценивается и анализируется, и на каждом из них 

существуют свои показатели эффективности.  

 

2. Показатели эффективности размещения рекламы 

Эффективность размещения рекламы можно определить с по-

мощью ряда показателей, которые будут различаться в зависимости 

от используемого медиасредства. 

1. Показатели эффективности размещения рекламы на телевидении:  

– прогнозы эффективности телевизионных средств:  

 прогноз рейтинга временного интервала телеканала (аудито-

рия канала в определѐнное время / аудитория потенциальных теле-

зрителей);  

 прогноз рейтинга конкретной телепередачи (аудитория опре-

делѐнной передачи / аудитория потенциальных телезрителей);  

 прогноз среднего рейтинга телепередачи (средняя аудитория 

определѐнной передачи / аудитория потенциальных телезрителей);  

 прогноз GRP (сумма рейтингов всех рекламных сообщений 

на телеканале);  

– прогнозы эффективности рекламной кампании:  

 оценочная средняя аудитория рекламного ролика (средняя 

аудитория телепередачи, в которой был размещѐн ролик);  

 оценочная аудитория рекламной кампании (количество инди-

видов целевой аудитории из потенциальной аудитории телевидения, 

которые проконтактировали хотя бы раз с рекламным сообщением);  

 оценочный рейтинг рекламного ролика (средняя аудитория 

ролика / целевая аудитория);  

 суммарный GRP (сумма рейтингов всех рекламных сообще-

ний за весь период рекламной кампании);  

– прогнозы показателей адресности рекламоносителя (демонст-

рируют, насколько целевая аудитория рекламоносителя подходит 

целевой аудитории рекламной кампании):  
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 conversion index или индекс соответствия GRP (вся целевая 

аудитория / GRP × 100);  

 affinity index или индекс соответствия охвату (охват целевой 

аудитории / охват потенциальной аудитории);  

– прогнозы стоимостных показателей рекламной кампании:  

 прогноз СРТ (бюджет рекламной кампании / целевая аудито-

рия, тыс. чел.);  

 прогноз СРР (бюджет рекламной кампании / суммарный рей-

тинг). 

 2. Показатели эффективности размещения рекламы на радио 

будут практически такими же, как и для телевидения, тем не менее, 

можно выделить несколько отличных терминов:  

 прогноз дневного охвата (индивиды, которые слушали дан-

ную радиостанцию хотя бы 5 минут за день / потенциальная аудито-

рия радиостанции);  

 прогноз недельного охвата (индивиды, слушавшие данную 

радиостанцию хотя бы 5 минут за неделю / потенциальная аудитория 

радиостанции). 

3. Прогнозы эффективности использования печатных изданий:  

 прогноз СРТ (стоимость размещения стандартного модуля / 

потенциальная аудитория издания);  

 прогноз целевого СРТ (стоимость размещения стандартного 

модуля / та часть потенциальной аудитории, которая является целе-

вой в рекламной кампании);  

 AIR – средняя аудитория одного номера (средняя аудитория 

одного номера / потенциальная аудитория);  

 ARI – коэффициент прочтения одного номера (количество 

индивидов, прочитавших или пролиставших данное издание, кроме 

непосредственного покупателя); 

 affinity index – индекс соответствия (рейтинг рекламоносите-

ля в целевой аудитории / рейтинг рекламоносителя в потенциальной 

аудитории).  
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4. Прогнозы эффективности использования наружной рекламы 

рассчитываются по аналогии с телевидением. Отличие заключается в 

необходимости замера пассажиропотока, который используется 

только в наружной рекламе. Вся потенциальная аудитория подразде-

ляется на такие категории, как: пешеходы; общественный транспорт; 

легковой транспорт; грузовой транспорт. Замеры осуществляются на 

расстоянии прямой видимости рекламного сообщения. 

 

3. Оценка эффективности рекламы 

В оценке эффективности рекламной деятельности важно не пу-

тать эффективность непосредственно самой рекламы и эффектив-

ность еѐ размещения.  

Эффективность рекламы можно рассматривать с нескольких позиций:  

 экономической – речь об увеличении объѐмов продаж и, как 

следствие, прибыли предприятия;  

 психологической – в какой степени реклама смогла оказать 

влияние на сознание и подсознание потребителя;  

 социальной – изменение потребления в сторону полезных 

продуктов и развитие полезных привычек, отказ от вредных, мо-

ральное оздоровление общества и т. д. 

Как правило, в рекламной практике оцениваются экономическая 

и психологическая эффективность, так как именно они несут прямую 

выгоду рекламодателю. Социальная эффективность в большей сте-

пени интересна государству и общественным организациям – заказ-

чикам социальной рекламы. 

В случае, если мы имеем дело с масштабной рекламной кам-

панией, следует осуществить ещѐ ряд важных исследований и из-

мерений:  

 исследование числа контактов потенциальных потребителей 

с рекламой;  

 исследование качества усваиваемой информации (оценка уз-

наваемости марки);  
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 исследование и измерение полученных эффектов коммуника-

ции (динамика отношения к бренду, намерения приобрести товар, 

изменения соотношения групп потребителей);  

 измерение динамики объѐмов продаж и доли рынка;  

 измерение марочного капитала и прибыли. 

Экономическая эффективность рекламы предполагает исследо-

вание динамики товарооборота:  

 до начала проведения рекламной кампании в каком-то опре-

делѐнном временном периоде;  

 непосредственно в рекламном периоде;  

 в определѐнном периоде после окончания рекламной кампании;  

 средний дневной оборот во всех рассмотренных периодах. 

Психологическая эффективность рекламы также поддаѐтся ис-

следованию и измерению. С этой целью можно успешно применять 

известные методы: 

 наблюдение – способно оценить воздействие различных 

средств рекламы, т.е. степень внимания к данному носителю;  

 эксперимент – даѐт возможность моделировать ситуацию в 

зависимости от того, какие показатели нужно получить в результате;  

 опрос – позволяет оценить степень внимания потребителя к то-

му или иному рекламному средству, уровень запоминаемости реклам-

ного сообщения и эффективность воздействия рекламы на потребителя. 

Использование результатов исследований эффективности рек-

ламы даѐт возможность выявить причины эффективности либо не-

эффективности рекламной кампании. На основе этого можно изме-

нить соответствующим образом рекламный бюджет, отказаться от 

использования одних и начать применение других средств рекламы, 

усовершенствовать само рекламное сообщение. 
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Контрольные вопросы и задания  

 

1. Что называется стадией покупательской реакции? 

2. Каким образом можно рассчитать количество контактов целе-

вой аудитории с рекламным сообщением? 

3. Какие этапы необходимо пройти, чтобы реклама принесла ре-

зультат? 

4. Назовите показатели эффективности размещения различных 

видов рекламы. 

5. Какие показатели используются для оценки экономической 

эффективности рекламы? 

6. Какие методы используются для измерения психологической 

эффективности рекламы? 

 

Основные термины и понятия 

 

Эффективность рекламы 

Экономическая эффективность рекламы 

Социальная эффективность рекламы 

Психологическая эффективность рекламы 

 

 

Тема 12. Международный рекламный менеджмент 
 

Вопросы: 

1. Современный международный рекламный менеджмент. 

2. Сегментация рынка и рыночный сегмент в международном 

менеджменте. 

3. Трудности международного рекламного менеджмента. 

 

1. Современный международный рекламный менеджмент 

Сегодня процессы интернационализации привели к интеграции 

национальных экономик, их взаимному проникновению друг в друга. 
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Не последнюю роль в этом процессе играют международные корпора-

ции, которых в мире насчитывается множество. Они не ограничивают-

ся пределами национального рынка, а производят и продают свою 

продукцию по всему миру. Большинство из них американские, япон-

ские и западноевропейские, хотя в последние годы существенно воз-

росла роль корпораций латиноамериканских и ряда азиатских стран. 

Предприятия, работающие на международных рынках или про-

сто имеющие такие амбиции, крайне заинтересованы в информиро-

вании о себе и своей продукции или услугах максимально возмож-

ной массы потребителей тех стран, где они имеют рыночный инте-

рес. В этой связи реклама имеет очень большое значение в маркетин-

говых стратегиях этих предприятий. Управление рекламной деятель-

ностью, в свою очередь, приобрело характер международного реклам-

ного менеджмента. К его специфическим чертам можно отнести более 

высокую сложность возникающих проблем, целесообразность учета 

значительного числа факторов при выборе способов донесения рек-

ламного сообщения до потребителей разных стран и регионов. 

ГП, работающее на международном рынке, сталкивается сразу с 

несколькими трудностями при организации рекламной кампании 

своего товара:  

 уровень специализации рекламы в зависимости от особенно-

стей конкретной страны;  

 централизованное или децентрализованное управление рек-

ламной деятельностью;  

 использование услуг рекламных агентств – международных и 

национальных;  

 размещение рекламы в средствах массовой информации;  

 влияние культурологических и других особенностей стран на 

эффективность рекламы и т. д. 

В рекламном менеджменте предприятий одним из самых неод-

нозначных вопросов является выбор политики создания рекламы: 

будет ли она стандартной для всех стран или же целесообразна раз-

работка специальных реклам, адаптированных под особенности того 
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или иного рынка. И та, и другая позиции имеют свои преимущества. 

Так, полностью международная и универсальная реклама, независи-

мая от особенностей стран и регионов, эффективна с точки зрения 

затрат. Целевая же реклама, разработанная под конкретного потре-

бителя, эффективна с точки зрения воздействия на восприятие и ко-

нечного результата. 

Эти две позиции настолько существенно различаются, что мож-

но говорить о наличии двух видов рекламной стратегии междуна-

родных предприятий. Один из них основывается на выделении об-

щих черт и характеристик потребителей в разных странах, соответ-

ственно, считает стандартизированную рекламы более эффективной. 

Другой вид стратегии рекламы акцентирует внимание на наличии 

существенных различий в потребительских аудиториях разных 

стран. Соответственно, модифицированная реклама избирается в ка-

честве главного рекламного средства, поскольку учитывает социо-

культурные особенности рынка каждой страны. 

В конце 80-х годов в западном рекламном менеджменте сторон-

ники стратегии стандартизированной рекламы заняли преобладаю-

щую позицию. Но уже в 90-х годах в международном рекламном 

бизнесе наметился компромисс двух видов рассматриваемой страте-

гии. Многие крупные предприятия выбирали идею рекламирования, 

основываясь на принципе: планировать глобально, действовать ло-

кально. В основу их рекламной кампании кладѐтся идея рекламы-

образца. Наметилась чѐткая глобальная тенденция к стандартизации 

рекламы. Это логично объясняется большим совпадением мотивов 

покупательского поведения людей, живущих в разных странах. Если 

в целом их мотивы универсальны, то необходимости в создании раз-

ных реклам для разных стран просто нет. При этом в реальности 

возможна ситуация, в которой один и тот же товар приобретается 

под воздействием разных мотивов. В этом случае будет уместна рек-

лама, учитывающая подобные различия в мотивах покупателей раз-

ных стран. 
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2. Сегментация рынка и рыночный сегмент в международ-

ном менеджменте 

Основной причиной выбора международными предприятиями 

стандартизированной рекламы является фактор экономии средств, 

поскольку разработка такой рекламы обходится предприятию значи-

тельно дешевле. При этом она может стать не менее эффективной, 

чем модифицированная под конкретный рынок, при условии, если 

маркетологам удастся верно провести сегментацию своего рынка, 

что можно сделать только на основе серьѐзных маркетинговых ис-

следований.  

На практике используются два вида сегментации рынка: гло-

бальная маркетинговая сегментация и сегментация в пределах одной 

страны. Она предполагает выявление однородных, идентичных друг 

другу сегментов в группе стран. 

Международный маркетинг предприятий основывается на одном 

из трѐх подходов к учѐту национальных и культурных различий в 

маркетинговой политике: 

 универсалистский подход, согласно которому всем потреби-

телям мира свойственна примерно одна и та же структура мотивов 

потребления, благодаря чему нужно основываться не на различиях, а 

на сходствах; 

 культурно-кластерный подход, в соответствии с которым ка-

ждый рынок уникален и требует индивидуального подхода к своему 

освоению, а значит, и рекламно-маркетинговая политика также 

должна различаться; 

 экономико-кластерный подход, который отодвигает куль-

турные различия на второй план и предлагает сконцентрировать 

внимание на экономическом положении потребителя, которое, со-

гласно этому подходу, и будет определять структуру его потребле-

ния и мотивов. 

Рыночный сегмент объединяет в себе потребителей, имеющих 

больше сходства, чем различий. В данном случае важны сходства в 

характере мотивов и потребностей, покупательском поведении.  
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Таким образом, основанная на этих сходствах стандартизированная 

реклама подходит любой под рыночный сегмент. 

Результаты проведѐнных исследований свидетельствуют, что се-

годня можно выделить определѐнные рыночные сегменты вне зави-

симости от места проживания потребителей. Объединѐнные в еди-

ный сегмент по какому-либо признаку потребители могут проживать 

в разных странах и иметь различные культурно-этнические ценно-

сти, оценочные критерии. При этом они будут иметь схожий образ 

жизни и потребности, которые можно удовлетворить одними и теми 

же товарами. Наличие таких общих признаков даже в разных стра-

нах даѐт основания обратиться к стандартизированной рекламе. 

Предприятия, работающие на международном потребительском 

рынке, сегментируют его не только с целью стандартизации рекла-

мы, но также и с целью повышения еѐ эффективности. Особенно 

уместной она оказывается при необходимости достижения широкого 

сбыта товаров или формирования бренд-имиджа. В первом случае 

имеется в виду массовый потребитель товара в группе стран, где 

предприятие реализует свой продукт. Как правило, речь идѐт о това-

рах массового спроса, главным конкурентным преимуществом кото-

рого может быть цена. Обычно это касается достаточно обширного 

сегмента потребителей. 

Если перед предприятием стоит задача формирования бренд-

имиджа уникального высококачественного товара, рекламная кам-

пания будет ориентирована на узкие целевые сегменты. В данном 

случае на международном рынке будут действовать те же логиче-

ские маркетинговые закономерности, что и на национальном. В со-

вокупности эти небольшие сегменты, рассредоточенные в разных 

странах, способны обеспечить предприятию тот контингент покупа-

телей, на который следует ориентировать рекламу престижной мар-

ки товара. В денежном выражении эффективность рекламы пре-

стижного дорогостоящего товара может оказаться не меньшей, чем 

реклама товаров массового спроса. 
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Несмотря на тенденции к стандартизации международных рек-

ламных сообщений, международные предприятия чаще практикуют 

комбинации стандартизированных и локальных реклам. Так, иссле-

дования, посвящѐнные американскому рынку рекламы, свидетельст-

вуют, что только исключительно стандартизированную рекламу 

предпочитает не более 8 % международных рекламодателей, а около 

26 % используют преимущественно модифицированные рекламы. 

Наибольшая же часть международных предприятий-рекламодателей 

(66 %) в зависимости от конкретных обстоятельств практикует ис-

пользование обоих видов рекламы. Такие обстоятельства могут быть 

различными и зависят от особенностей продаваемого товара, специ-

фики культуры того или иного потребителя, политических и эконо-

мических тонкостей и др. 

Непрерывно возрастающая и становящаяся более агрессивной 

конкуренция на международном рынке, с одной стороны, и усили-

вающееся давление внутринациональных факторов, с другой – вы-

нуждают постоянно искать и пробовать более совершенные формы 

рекламного менеджмента, разрабатывать новые креативные подходы 

к проведению межнациональных рекламных кампаний. 

Отдельное внимание следует уделять влиянию на рекламу и рек-

ламные цели факторов внутринационального характера стран, с ко-

торыми сталкивается международное предприятие. Среди них наи-

больший вес имеют: национальные особенности рекламного законо-

дательства и налогообложения; национальная или этническая куль-

тура; средства размещения рекламы; специфика производства; цено-

вые факторы. 

Все перечисленные факторы ограничивают возможности прове-

дения эффективной рекламной кампании предприятия, и первосте-

пенными задачами менеджмента в решении вопросов активизации 

рекламной деятельности являются качественный адекватный анализ 

внешней среды и нахождение оптимальных способов нейтрализации 

негативного влияния таких факторов на рекламную кампанию. 
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Особенности рекламного законодательства страны, на рынок ко-

торой претендует предприятие-рекламодатель, являются важным 

объективным фактором, учѐт которого неизбежен, а значит, его сле-

дует пристально изучить. Особенно часто это имеет отношение к ис-

пользованию в СМИ сравнительной рекламы. В ряде стран такая 

реклама разрешена (Великобритания, Испания), в других – незакон-

на и строго запрещена (Германия, Бельгия, Люксембург). Таким об-

разом, к примеру, американская реклама, часто оперирующая пря-

мыми сравнениями товаров с товарами конкурентов, не сможет быть 

допущена к распространению в том же виде в ряде стран Западной 

Европы, даже если без элемента сравнения она потеряет свою эф-

фективность. 

В некоторых странах функционирует строгая система государст-

венного контроля над использованием СМИ, в частности, телевиде-

ния, для распространения рекламы. Контроль затрагивает вопросы 

количества времени, отводимого для рекламных сообщений, их со-

держания и способов оформления, а также категории рекламируе-

мых товаров и т. д. В некоторых странах предусмотрена еще и осо-

бая система налогообложения иностранной рекламы в средствах 

массовой информации. 

Таким образом, в разных странах степень и характер законода-

тельных ограничений будут различаться, но так или иначе они огра-

ничат возможности иностранного предприятия-рекламодателя. 

 

3. Трудности международного рекламного менеджмента 

Наиболее очевидным и одним из главных коммуникационных 

барьеров международного предприятия с контингентом стран, в ко-

торых оно заинтересовано, является язык. Это комплексная пробле-

ма, и она содержит в себе три аспекта: разные языки разных стран; 

разные языки или диалекты внутри одной страны; лингвистические 

и понятийные нюансы. 

В интернете можно найти множество примеров ляпов или лекси-

ческих ошибок в рекламных объявлениях, вызванных особенностями 
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языка и лингвистических выражений. Так, к примеру, компания, 

продвигающая томатную пасту на Среднем Востоке, столкнулась с 

трудностями перевода английского словосочетания «томатная пас-

та» на арабский язык, поскольку слово «паста» в нѐм имеет значение 

«клей». Компания, реализующая мячи в испаноговорящих странах, 

столкнулась со сложностью перевода слова «ball» (англ. – мяч), ко-

торое на испанском звучит как «bola». Однако в разных странах, где 

говорят на испанском, слово «bola» трактуется различно: в одних – 

мяч, в других – революция, в третьих – ложь, подлог. 

Курьѐзные или смысловые ошибки в любом случае снижают 

эффективность рекламы или вообще могут привести к восприятию, 

диаметрально противоположному желаемому. 

Языковые трудности неизбежны, если в стране проживают люди 

нескольких национальностей. К примеру, в Канаде два официальных 

языка, в Швейцарии говорят на трѐх языках. На каком языке давать 

рекламное объявление? Ещѐ большие языковые сложности возни-

кают в странах с низким уровнем грамотности населения. Комму-

никация может также быть затруднена вследствие различного об-

разовательного и культурного уровня разных слоѐв населения в 

одной и той же стране. 

Особые сложности перевода рекламы с одного языка достав-

ляют, например, идиоматические выражения, короткие изречения, 

сленг и т. п. Всѐ это имеет яркие образы и эмоциональную окра-

ску, что неплохо смотрится в рекламе, однако верно их использо-

вать может только носитель языка, проживающий в стране на 

данный момент.  

Языковые сложности международной рекламной деятельности – 

не единственная проблема рекламщиков. Не меньшей проблемой яв-

ляется различие культур стран, разница в восприятии явлений, а со-

ответственно, и неоднородная интерпретация информации людьми, 

живущими в разных странах, в результате чего коммуникация может 

быть затруднена. 
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Проблема адаптации к культуре страны в международном мар-

кетинге была всегда и по-прежнему возникает довольно часто. На-

пример, для рекламиста, разрабатывающего рекламу для той или 

иной страны, не последнее значение имеет знание разных символик 

цветов. К примеру, белый цвет в Европе ассоциируется с чистотой и 

непорочностью, а в Азии – со смертью. В международном реклам-

ном бизнесе существует целая энциклопедия символик цветов и их 

сочетаний. Рекламист обязан их знать и учитывать, чтобы случайно 

не добиться негативного восприятия рекламного текста или более 

того – не оскорбить чувства жителей данной местности, страны. 

В основе стратегии модифицированной рекламы лежат знания 

культурологических особенностей восприятия тех или иных поня-

тий, предметов в разных странах. Например, американская компания 

«Дженерал Миллз» в Англии и Японии предлагала хозяйкам полу-

фабрикат (порошок) для приготовления торта и печенья. Англичанок 

нужно было убедить купить полуфабрикат, но при этом не создать 

им чувства вины, что они не пекут торт сами. Японок же следовало 

познакомить с новым для них продуктом. Трудности заключались в 

том, чтобы убедить их в хорошем качестве нового для них продукта 

и особенно – в удобстве его применения. Для них была запущена 

пробная реклама под слоганом «Испечь торт из порошка так же лег-

ко и просто, как приготовить рис», что оказалось крайне неудачной 

идеей. Она оскорбила национальные чувства японцев, считающих, 

что приготовление риса требует особого, большого умения. 

Значительное влияние на восприятие рекламы в международном 

маркетинге способны оказать и субкультуры каждой отдельной 

страны. Так, граждане одной страны, относящиеся к разным нацио-

нальностям и/или исповедующим разные религии, вполне могут 

иметь совершенно отличные привычки и традиции. Люди, относя-

щиеся к разным возрастным категориям, также зачастую имеют 

принципиальные отличия в своих жизненных позициях и приорите-

тах. Жители мегаполисов значительно отличаются потребностями и 

образом жизни от жителей сельской местности и т. д. 
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При продвижении товара на международном рынке может воз-

никнуть ещѐ и необходимость в преодолении устоявшихся привычек 

и традиций населения страны. Так, ещѐ 20 лет назад японцы не пили 

кофе. Однако настойчивая и продолжительная рекламная кампания 

растворимого кофе в Японии в конечном итоге достигла своей це-

ли – растворимый кофе нашѐл своего потребителя. Ими стали люди, 

считающие свой стиль жизни европейским. С похожей проблемой 

столкнулась швейцарская компания Nestle при попытке зайти на ры-

нок Италии, где на тот момент существовала своя традиция потреб-

ления этого напитка. 

Это далеко не единственные сложности, с которыми сталкивает-

ся международный рекламный менеджмент. Существуют ещѐ и 

трудности производственного характера, особенности деятельности 

СМИ в разных странах, а также законодательные ограничения. К 

примеру, в ряде стран некоторым средствам массовой информации 

запрещено размещать рекламные материалы. Такие запреты чаще 

всего касаются радио и телевидения. В некоторых регионах выпус-

кается так мало газет и журналов, что они не в состоянии поместить 

то количество рекламы, которое к ним поступает. В других же стра-

нах, напротив, выходит такое большое количество периодических, 

изданий, что рекламодатель испытывает затруднения в выборе наи-

более оптимального для его рекламы средства размещения. Сущест-

вуют примеры раздела на сферы влияния и, соответственно, разме-

щения рекламы между теми или иными СМИ в некоторых странах. 

Такой раздел уменьшает возможности рекламодателей обратиться к 

нужным им категориям покупателей. В некоторых развивающихся 

странах международной корпорации сложно развернуть широкую 

рекламную кампанию товара, поскольку существуют строгие огра-

ничения на рекламирование по телевидению или радио. 

Важным вопросом в деятельности производственных предпри-

ятий или международных рекламных агентств является стоимость 

размещения рекламы в разных странах. Стоимость донесения рек-

ламного сообщения до 1000 потребителей в разных европейских 
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странах варьируется. Как правило, стоимость рекламного времени в 

СМИ определяется спросом на данный промежуток времени, и если 

рекламодателей много, стоимость размещения рекламы сразу значи-

тельно возрастает. 

Практика показывает, что выход предприятия на международ-

ный рынок отражается на его рекламной деятельности на внутрен-

нем рынке. Как правило, трудности рекламного менеджмента во 

многом увеличиваются. 

Таким образом, менеджерам, занимающимся международным 

маркетингом и рекламой, приоритетно следует минимизировать ог-

раничения на рекламу, накладываемые представленными выше фак-

торами. Причины неэффективности международной рекламы, как 

правило, достаточно банальны:  

 рекламное сообщение может не дойти до целевого сегмента 

потребителей в связи с трудностями, связанными со средствами его 

размещения;  

 сообщение может дойти до нужного потребителя, но быть им 

не понято либо неправильно понято вследствие различных культу-

рологических интерпретаций;  

 сообщение может дойти до потребителя, быть им верно поня-

тым, но оказаться неэффективным, поскольку не были учтены осо-

бенности и запросы рынка на конкретный момент. 

Чтобы международная реклама успешно выполняла свою ком-

муникативную функцию, необходимо профессиональное управление 

процессом еѐ создания и доведения до нужного потребителя. 

Процесс управления рекламной кампанией состоит из семи по-

следовательно проходимых элементов: 

1)  источник информации – менеджер-маркетолог, определяю-

щий сообщение о товаре; 

2)  кодирование – разработка сообщения, выражение его в словах 

и символах, доносящих информацию до потребителя; 

3)  канал передачи информации; 
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4)  декодирование рекламного сообщения – интерпретация полу-

чателем сообщения на свой язык; 

5)  действия получателя сообщения – покупка товаров теми, на 

кого было рассчитано рекламное сообщение; 

6)  обратная связь – информация, поступающая от получателя к 

источнику сообщения, служащая способом оценки эффективности 

рекламного послания; 

7)  помехи – неконтролируемые и непредсказуемые факторы, ко-

торые могут повлиять на любую из названных стадий. Это может 

быть внезапное появление конкурента или сбои в процессе реклам-

ной кампании. Такие помехи могут иметь место на любой стадии 

коммуникации или сразу на нескольких. 

Менеджер-маркетолог должен, в этой связи, предусмотреть все 

возможные обстоятельства, которые даже с небольшой долей веро-

ятности могут возникнуть в ходе рекламной кампании на внешнем 

рынке. На каждое обстоятельство нужно заранее продумать приѐмы 

нейтрализации их отрицательного влияния. 

Ответственной задачей для предприятия, работающего на меж-

дународном рынке, является выбор рекламного агентства для разра-

ботки и проведения еѐ рекламной кампании. Оптимальным выбором 

стало бы многонациональное (международное) рекламное агентство, 

имеющее свои подразделения в разных странах. Оно имеет возмож-

ность создания качественной рекламы с учѐтом национальной спе-

цифики того или иного рынка, а также в состоянии координировать 

международную рекламную кампанию. Сегодня большинство кор-

пораций, работающих в странах Европы, пользуется услугами меж-

дународных агентств. 

Нередки ситуации, когда предприятия, ориентирующиеся на 

широкий сбыт своих товаров во всем мире, прибегают к услугам не-

скольких международных рекламных агентств. 
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Контрольные вопросы и задания  

 

1. В чѐм заключается суть международного рекламного менедж-

мента и в чѐм его особенности? 

2. Каковы причины сложностей рекламной деятельности пред-

приятия, работающего на международном рынке? 

3. Какие международные факторы могут накладывать ограниче-

ния на рекламную деятельность предприятия? 

4. Каким образом следует учитывать культурологические осо-

бенности международного рынка? 
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РАЗДЕЛ  III. 

МЕНЕДЖМЕНТ  РЕКЛАМНОЙ  ДЕЯТЕЛЬНОСТИ  ГМП 

 

Тема 13. Организация отдела рекламы и рекламной  
деятельности государственных и муниципальных  

предприятий 

Вопросы: 

1. Основные функции отдела рекламы и  их реализация. 

2. Обязанности начальника отдела рекламы. 

3. Виды организационных структур отдела рекламы. 

 

1. Основные функции отдела рекламы и их реализация 

Варианты организации рекламной деятельности и создания ра-

боты рекламной службы на предприятии достаточно разнообразны. 

В некоторых ГМП в соответствии с утверждѐнным штатным распи-

санием за рекламу могут отвечать от одного до двух человек. Другие 

ГМП могут воспользоваться услугами рекламных агентств. Третьи – 

наделяют отдельных сотрудников, имеющих свои прямые обязанно-

сти служащего ГМП, дополнительно одной или двумя рекламными 

функциями. В некоторых ГМП функционируют собственные рек-

ламные отделы, менеджеры которых подчиняются вышестоящему 

руководителю, начальнику подразделения. 

Как и любая структурная единица, рекламный отдел уполномо-

чен выполнять ряд функций: 

1) разработку рекламной стратегии; 

2) формирование рекламного бюджета; 

3) подготовку и утверждение рекламных обращений; 

4) организацию демонстрации товаров для дилеров; 

5) осуществление прямой почтовой рассылки и других видов 

рекламы и проч. 

Для качественного исполнения своих обязанностей менеджер по 

рекламе должен представлять себе факторы, влияющие на рыночную 
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деятельность предприятия. Ему следует знать возможности и осо-

бенности использования основных видов рекламы и средств еѐ рас-

пространения, представлять себе последовательность и содержание 

стадий рекламного процесса. Как и менеджер проекта в рекламном 

агентстве, менеджер по рекламе на предприятии должен уметь оце-

нивать проекты решений, варианты рекламной продукции, а также, 

при необходимости, и сам участвовать в их разработке. Для этого 

важно владеть современными подходами к организации рекламной 

деятельности, оценке еѐ эффективности, иметь представление об ос-

новных средствах психологического воздействия, используемых в 

рекламе, и т. д. 

Как уже было описано в предыдущих главах, большинство 

предприятий сегодня предпочитает обращаться к внешним реклам-

ным агентствам. Им доверяют создание концепций рекламных кам-

паний, выбор средств распространения информации, приобретение 

рекламного пространства или времени. 

 

2. Обязанности начальника отдела рекламы 

Рекламная служба в организации или на предприятии – струк-

турное подразделение, на которое возлагается осуществление меро-

приятий в области маркетинговых коммуникаций в рамках вырабо-

танной коммуникационной политики и маркетинговой стратегии. 

В зависимости от объѐма работы это может быть самостоятель-

ное подразделение, отдел в составе службы маркетинга. Отдел под-

чиняется непосредственно директору предприятия. Отдел создаѐтся 

и ликвидируется приказом директора предприятия. Отдел возглавля-

ет начальник, назначаемый на должность приказом директора пред-

приятия. Ответственность за надлежащее и своевременное выполне-

ние функций отдела несѐт начальник отдела рекламы. На начальника 

отдела рекламы возлагается персональная ответственность.  

Состав и штатную численность отдела рекламы утверждает ди-

ректор предприятия, исходя из условий и особенностей деятельности 

предприятия, по представлению начальника отдела рекламы и по  
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согласованию с отделом кадров, отделом организации и оплаты тру-

да. В состав отдела входят группы специалистов, отвечающие за от-

дельные направления работы отдела. Начальник отдела рекламы 

распределяет обязанности между сотрудниками отдела и утверждает 

их должностные инструкции. Ответственность сотрудников отдела 

рекламы устанавливается должностными инструкциями. 

В своей деятельности отдел рекламы руководствуется: 

1) действующим законодательством; 

2) уставом компании; 

3) руководящими и нормативными документами предприятия; 

4) настоящим регламентом. 

В соответствии с ключевыми стратегическими целями и теку-

щими задачами, имеющими отражение в бизнес-планах продвиже-

ния и развития изданий, отдел рекламы в ежедневной работе должен 

эффективно решать такие задачи, как:  

1) организация эффективной системы продаж по привлечению 

рекламодателей к размещению платной информации в изданиях; 

2) разработка комплекса мероприятий по организации и обслу-

живанию связей с общественностью, способствующих созданию и 

поддержанию имиджа процветающей и надѐжной газеты в глазах 

общественности.  

Обязанности начальника отдела: 

1) координация деятельности работы рекламных агентов; 

2) составление финансовой отчѐтности по работе отдела. 

Права начальника отдела: 

1) спрашивать и принимать от подразделений информационные 

материалы за исключением элементов, составляющих государствен-

ную, коммерческую и иную тайну, в предусмотренном объѐме и в 

сроки, необходимые для качественного осуществления функций 

управления; 

2) право являться официальным лицом в установленном поряд-

ке от имени предприятия по проблемам, касающимся компетенции 

филиала в отношениях со СМИ, предприятиями, организациями; 
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3) давать объяснения, советы и вносить директивы в вопросы, 

которые относятся к компетенции отдела, 

4) привлекать дополнительно для осуществления задач отдела 

как сотрудников других отделов, так и подрядчиков. 

Ответственность: 

1) ответственность за организацию деятельности отдела несѐт 

начальник отдела; 

2) ответственность за расходование выделенных средств несѐт 

начальник отдела; 

3) ответственность за исполнение конкретных функций, преду-

смотренных настоящим регламентом, несѐт персонально каждый от-

ветственный исполнитель в рамках утверждѐнных должностных обя-

занностей [35]. 

Наличие рекламной службы на предприятии, какой бы крупной 

она ни была, не ставит под сомнение использование профессиональ-

ных рекламных агентств. Поэтому важной задачей является обосно-

ванный выбор внешних партнѐров, обсуждение условий и подготов-

ка контракта с агентством, систематическое взаимодействие с рек-

ламным агентством, в том числе грамотная постановка целей, снаб-

жение необходимой информацией о рекламодателе и его товарах, 

контроль за исполнением агентством своих обязательств и т. д. Ме-

неджеры по рекламе анализируют, какие затраты должен нести рек-

ламодатель для эффективной рекламы, разрабатывают проект рек-

ламного бюджета и представляют его на согласование финансовой 

службе и на утверждение руководству фирмы. 

 

3. Виды организационных структур отдела рекламы 

Организационная структура – совокупность подразделений ор-

ганизаций и их взаимосвязей, в рамках которой между подразделе-

ниями распределяются управленческие задачи, определяются пол-

номочия и ответственность руководителей и должностных лиц. Ор-

ганизационная структура выстраивается, с одной стороны, в соот-

ветствии с теми задачами, которые ставит перед организацией еѐ 
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стратегия. С другой стороны, структура на разных уровнях обеспе-

чивает использование эффекта масштаба для экономии ресурсов ор-

ганизации. Таким образом, структура связывает внешнюю – страте-

гическую эффективность с внутренней эффективностью – эконо-

мичностью. 

Распределение задач между подразделениями и должностными 

лицами, распределение полномочий и ответственности должны ос-

таваться стабильными на протяжении некоторого времени, чтобы 

обеспечивать воспроизводство и поддержание стратегии. Поэтому 

структура задаѐт статические системные свойства управления орга-

низацией. 

Организационная структура рекламной службы зависит от мно-

гих факторов, среди которых: 

 размер фирмы, имеющиеся ресурсы (кадровые, финансовые и 

др.), система разделения труда между сотрудниками; 

 сфера деятельности фирмы (производство, торговля, предос-

тавление услуг и т. п.); 

 специфические черты целевого рынка и характеристики про-

изводимого товара (товаров); 

 место и роль рекламы в комплексе маркетинга и маркетинго-

вой стратегии данной фирмы; 

 степень вовлечения руководства фирмы в осуществление 

рекламной деятельности. 

В связи с тем, что рекламная служба связана с деятельностью 

службы маркетинга, еѐ структура и иерархические взаимосвязи во 

многом определяются организационной структурой маркетинговой 

службы. В достаточно крупной рекламной службе могут, как и в 

рекламном агентстве, выделяться участки работы по проведению не-

обходимых исследований, по созданию рекламы, по отдельным ви-

дам маркетинговых коммуникаций (например, по паблик рилейшнз). 

В штат рекламной службы могут входить также специалисты, зани-

мающиеся медиапланированием, размещением рекламы, созданием 
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рекламных текстов и иллюстраций, по компьютерному набору и ди-

зайну и др. 

Организационная структура отдела рекламы может быть ли-

нейной, функциональной или комбинированной, т. е. линейно-

функциональной. 

Линейная структура 

Рассмотрим линейную организационную структуру. Для неѐ ха-

рактерна вертикаль: высший руководитель – линейный руководитель 

(подразделения) – исполнители. Имеются только вертикальные связи. 

В простых организациях отдельные функциональные подразделения 

отсутствуют. Эта структура строится на базе выделения функций. 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Линейная структура управления 

 

Преимущества: простота, конкретность заданий и исполните-

лей. Недостатки: высокие требования к квалификации руководите-

лей и высокая загрузка руководителя. Линейная структура применя-

ется и эффективна на небольших предприятиях с несложной техно-

логией и минимальной специализацией. 

Функциональная организационная структура 

При дальнейшем усложнении производства возникает необхо-

димость специализации работников, участков, отделов цехов и т. д., 

формируется функциональная структура управления. Распределение 

работ происходит по функциям. 

При функциональной структуре происходит деление организа-

ции на элементы, каждый из которых выполняет определѐнную 

функцию свои задачи. Она характерна для организаций с небольшой  

Начальник отдела рекламы 

PR-менеджер Креативный менеджер Менеджер-аналитик 
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номенклатурой, стабильностью внешних условий. Здесь имеет место 

вертикаль: руководитель – функциональные руководители (произ-

водство, маркетинг, финансы) – исполнители. Присутствуют верти-

кальные и межуровневые связи. Недостаток – функции руководи-

теля размыты. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2. Функциональная структура управления 

 

Преимущества: углубление специализации, повышение качест-

ва управленческих решений; возможность управлять многоцелевой и 

многопрофильной деятельностью. Недостатки: недостаточная гиб-

кость; плохая координация действий функциональных подразделе-

ний; низкая скорость принятия управленческих решений; отсутствие 

ответственности функциональных руководителей за конечный ре-

зультат работы предприятия. 

Линейно-функциональная организационная структура 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3. Линейно-функциональная организационная структура 

Начальник отдела рекламы 

 

Заместитель начальника от-

дела  

Менеджер-аналитик Креативный менеджер PR-менеджер 

Начальник отдела рекламы 

PR-менеджер Креативный менеджер Менеджер-аналитик 

Специалист отдела рекламы 
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При линейно-функциональной структуре управления основные 

связи – линейные, дополняющие – функциональные 

 

Контрольные вопросы и задания 

 

1. Перечислите основные функции отдела рекламы. 

2. Для чего необходимо чѐтко определять права и обязанности 

сотрудников отдела рекламы? 

3. Какая организационная структура, по вашему мнению, наибо-

лее эффективна для отдела рекламы? 

 

 

Тема 14. Реклама и PR в деятельности ГМП 
 

Вопросы: 

1. Роль и задачи рекламы в деятельности ГМП. Понятие и сущ-

ность PR. 

2. PR-продвижение ГМП. 

3. Работа PR-служб ГМП со СМИ. 

4. Внутренний PR ГМП и его инструменты. 

5. Создание имиджа ГМП. 

 

1. Роль и задачи рекламы в деятельности ГМП. Понятие и 

сущность PR 

Реклама в деятельности ГМП как в России, так и за рубежом 

достаточно специфична, т.к. на неѐ накладывают существенный от-

печаток условия, в которых функционируют данные предприятия, их 

цели и особенности управления ими. Эти условия и специфические 

черты определяют суть ГМП, характер их деятельности и особенно-

сти решения управленческих задач. 

Для ведения рекламной деятельности важны следующие особен-

ности ГМП: 



 
171 

 

– ГМП, как правило, являются достаточно крупными производ-

ственными структурами, способными решать технически сложные и 

зачастую инновационные задачи и обслуживать государственный за-

каз по производству крупных объектов или комплектующих к ним; 

– в большинстве случаев ГМП напрямую не контактируют с по-

требительским рынком, поскольку преимущественно заняты про-

дукцией производственного назначения, не предназначенной для не-

посредственного потребления; 

– ГМП осуществляют свою деятельность в соответствии с ут-

верждѐнной государством или муниципалитетом сметой. 

Принимая во внимание определѐнные выше условия, целесооб-

разность рекламной деятельности ГМП сводится:  

 во-первых, к информированию потенциальных партнѐров и 

заказчиков, в том числе зарубежных, о деятельности ГМП; 

 во-вторых, – к реализации своей социальной и корпоративной 

ответственности.  

Таким образом, ГМП преимущественно нацеливает свою рек-

ламную деятельность на формирование положительного имиджа 

ГМП в глазах целевой группы. В этой связи приоритетное значение 

приобретает PR-деятельность. 

PR (public relations) или связи с общественностью – это деятель-

ность по управлению потоками информации между предприятием и 

общественностью. Это часть маркетинговой деятельности предпри-

ятия, целью которой является формирование положительного образа 

предприятия в сознании потенциального потребителя, а также дру-

гих заинтересованных сторон. Деятельность PR предполагает ис-

пользование многообразного инструментария: спонсорство и меце-

натство, участие в конкурсах и фестивалях, выступление с доклада-

ми на конференциях, работа с прессой и разрешение кадровых во-

просов и т. п. 

Впервые суть PR была определена в 1988 году Американской 

Ассоциацией по связям с общественностью (Public Relations Society 

of America, PRSA) – PR представляет собой деятельность, которая 
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способствует взаимной адаптации организации и еѐ потребителей, 

основными функциями которой являются изучение аудитории, пла-

нирование, налаживание диалога и оценка. 

Ещѐ в начале 1990-х годов авторы базовой теории PR Эдвард 

Льюис Бернес (Edward Louis Bernays) и Айви Ли (Ivy Lee) определя-

ли PR как управление, нацеленное на координирование отношений с 

аудиторией, выбор политики компании и ее конкретных действий, а 

также выявления интереса компании и достижение публичного при-

знания и доверия. 

Сегодня PR – это один из вариантов управленческой деятельно-

сти, нацеленной на повышение эффективности организации и улуч-

шение еѐ стратегических перспектив, а также на взаимодействие с 

людьми, которые необходимы для выполнения этих задач. По своей 

сути, эти функции являются управленческими, поскольку предпола-

гают взаимодействие. Они сфокусированы на организации двусто-

роннего контакта предприятия и общества и на повышении выгоды 

от этих взаимоотношений. Выстраивание эффективных связей с об-

щественностью сводится к передаче сообщений, отражающих цели 

предприятия и направленных на повышение прибыли, но также и 

удовлетворяющих потребности общества. 

Существует также синонимичное во многом понятие «управле-

ние взаимоотношениями». 

Как и в случае с рекламной деятельностью, связи с обществен-

ностью могут поддерживаться либо маркетинговым отделом пред-

приятия (отдельные PR-службы организуются достаточно редко), 

либо привлечѐнным для этих целей агентством, либо их совместны-

ми усилиями. 

Выбирая для сотрудничества агентство, предприятие, как прави-

ло, в первую очередь обращает внимание на его размер. Зачастую 

масштаб фирмы воспринимается как наиболее очевидный показатель 

еѐ серьѐзности и возможностей. Небольшие агентства чаще являются 

узкоспециализированными и нарабатывают опыт и клиентскую базу 

на узких сегментах рынка. Как правило, к их услугам обращаются 
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также небольшие фирмы. Более масштабные агентства обычно яв-

ляются универсалами благодаря более широким возможностям, но 

при этом они более избирательны в выборе клиентов. Во-первых, за-

казчики с небольшим бюджетом могут быть для них экономически 

неинтересными, а во-вторых, развѐрнутая структура таких агентств 

может оказаться слишком «неповоротливой» для узких рынков с бы-

стро изменяющейся конъюнктурой и выраженной спецификой. 

Выражать себя в обществе можно при помощи разнообразных 

инструментов, которыми могут воспользоваться как физические, 

так и юридические лица. Это распространение новостей, аргумен-

тация и убеждение, эпатаж – всѐ, что не нарушает законодательст-

во страны и соответствует законам этики и морали. Пиарщики это 

право используют.  

Паблисити – это распространение информации о продукте, че-

ловеке, услуге, предполагающее последующую оценку с точки зре-

ния эффективности. 

Теория предлагает не смешивать понятия «PR» и «паблисити». 

На практике же главной составляющей любой PR-кампании является 

освещение объекта в СМИ, что предполагает распространение такой 

информации. 

Наряду с очевидной функцией презентации предприятия в ре-

гионе PR позволяет выстраивать эффективные с точки зрения разви-

тия отношений с партнѐрами, инвесторами, властными структурами, 

общественными организациями, потребителями и, что немаловажно, 

трудовые отношения внутри предприятия. 

Среди приоритетных проблем, которые призван решать PR, осо-

бое значение принадлежит таргетингу. 

Таргетинг представляет собой определение целевой аудитории, 

того еѐ сегмента, которому адресовано сообщение. Это может быть 

довольно широкая общность, к примеру, мировая общественность. 

Однако гораздо чаще объектом воздействия PR становится какая-то 

малая часть населения, выделенная, например, по территориальному 

либо другому признаку. В этом случае на практике маркетологи  
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используют подход экономической демографии, например, сегмен-

тирование по типу «семейные мужчины в возрасте 30–49 лет». Су-

ществует также психографический подход к таргентингу, который 

основывается на состоянии здоровья, предпочтениях в еде, одежде, 

времяпрепровождении и прочих принципах. Несмотря на кажущую-

ся конкретность, этот подход содержит определѐнные ограничения. 

Последние тенденции в PR выявляют ряд других принципов сегмен-

тирования, более приближенных к общественным реалиям. К приме-

ру, в английском языке сформировалось сложное выражение «soccer 

mom» – эти два слова обозначают женщину-домохозяйку, мать ре-

бѐнка школьного возраста, которая регулярно сопровождает его в 

разные кружки и секции.  

Помимо потенциальных потребителей, существуют другие заин-

тересованные группы людей, чей интерес к предприятию или его 

продукту может иметь разную основу (в англоязычной литературе 

такие люди обозначены словом «stakeholders»). На практике возмож-

ны ситуации, в которых заинтересованные стороны и аудитория сооб-

щения не совпадают. Например, общественные или благотворитель-

ные организации могут прибегать к PR-технологиям и рекламным 

кампаниям с целью привлечь внимание к проблемам третьих лиц.  

Бывает так, что различия между сегментами аудитории и 

stakeholders вынуждают создавать несколько вариантов сообщений, 

совершенно разных и при этом взаимодополняющих. Это достаточ-

но сложно, так как никто не может гарантировать того, что целевые 

сегменты проконтактируют со всеми вариантами сообщения. Бывает 

так, что информация, предназначенная для одного сегмента аудито-

рии, вызовет негативную реакцию у другого. Особенно часто такое 

происходит в политике. 

Обычно для оказания воздействия на массовое сознание исполь-

зуются печатные, телевизионные и электронные СМИ – те, что об-

ладают максимальными возможностями влияния на восприятие. Но 

PR-сообщения имеют одно существенное отличие от рекламных – 

они являются косвенными, а значит, не должны содержать явной 
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рекламы и прямо продвигать предприятие или товар. PR-сообщения 

чаще передаются через участие в публичных событиях, дискуссиях 

(например, ток-шоу, дебаты). Возможна также организация псевдо-

событий: пресс-конференций, презентаций, семинаров и т. п. Кроме 

традиционных СМИ, для передачи PR-сообщений можно использо-

вать и другие информационные каналы: директ-мейл, веб-сайты, 

книги и т. д. 

PR в политике – обычная практика, поскольку проблема эффек-

тивного воздействия на общество всегда актуальна. Сегодня во всех 

странах мира влиятельные финансово-промышленные группы кос-

венно пытаются оказать на свои правительства давление, продвигая 

выгодные для себя законы. Защищают интересы этих групп профес-

сиональные лоббисты, действующие от имени своих нанимателей. 

Часто истинные мотивы деятельности лоббистов скрыты, и они 

используют для реализации своих целей общественные группы, ко-

торые в английском языке носят название front groups (в русском нет 

устоявшегося термина, встречаются варианты «группа-ширма», «фа-

садная группа» или же «общественные организации (группы) со 

скрытыми мотивами»). Такие группы декларируют защиту популяр-

ных ценностей, провозглашают своим приоритетом заботу о благе 

всего общества, а по факту действуют в интересах заказчика, связь с 

которым завуалирована. Например, в США угольная промышлен-

ность создала группы защитников окружающей среды, которые под-

держивают повышение содержания СО
2
 в атмосфере, которое ведѐт 

к глобальному потеплению, что якобы создаѐт благоприятные кли-

матические условия для растениеводства. Другой пример: продавцы 

питьевой воды и фильтров активно поддерживают идею необходи-

мости употребления не менее 2 л воды в день каждым взрослым че-

ловеком. Много разговоров ведѐтся вокруг поддержки медицински-

ми организациями фармацевтических компаний и проч. 

Такая форма лоббирования является манипулятивной, искажает 

действительность, но в целом эффективна в достижении целей. 
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2. PR-продвижение ГМП 

Законы PR и применяемые инструменты универсальны для всех 

направлений деятельности, но их применение может быть специ-

фичным на различных рынках и для различных объектов. Предпри-

ятия государственного и муниципального сектора не являются ис-

ключением, поскольку они – носители ряда особенностей, оговорен-

ных выше. 

Профессиональная разработка PR-программы предполагает про-

хождение следующих шагов:  

 предметное исследование объекта продвижения с последую-

щей постановкой целей в области PR;  

 определение и изучение целевых аудиторий, на которые 

предстоит оказывать воздействие;  

 определение эффективных коммуникационных каналов для вы-

бранных аудиторий и выбор эффективных форм подачи информации;  

 расчѐт бюджета на продвижение. 

Шаг первый: объект продвижения 

Первой и главной особенностью PR для ГМП является сам объ-

ект продвижения. Если на рынке товаров широкого потребления 

преимущественно продвигается продукция или торговая марка про-

дукции, то объект продвижения в государственном секторе, который 

является преимущественно промышленным или инновационным – 

само предприятие, а не его продукция как таковая. Другими слова-

ми, речь идѐт о PR для производителя. Выгоды PR-продвижения для 

производителя заключаются в том, что его положительная репутация 

автоматически переходит на всѐ, что он выпускает, а это часто де-

сятки торговых марок и десятки направлений деятельности.  

Для российского рынка типичной проблемой является низкий 

уровень информированности общественности не только о деятель-

ности ГМП и его успехах, но и о факте его существования. Нередки 

примеры того, что граждане либо не представляют себе содержания, 

которое скрывается за названием предприятия, либо не замечают его 

присутствия в жизни того или иного региона, поскольку не в курсе 
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значения его деятельности. Более того, потребители могут даже не 

подозревать, что конкретную продукцию выпускает именно это 

предприятие, а не какое-либо другое. Такая ситуация была характер-

ной для начала 2000-х годов в российских регионах, когда местное 

производство начало возрождаться и активно применять технологии 

маркетинга. Яркие упаковки и звучные названия брендов никак не 

ассоциировались с хорошо известными ещѐ с советских времѐн про-

изводственными комплексами. В данном случае в PR-кампании 

встаѐт вопрос выбора акцента: инновационность и современность 

или традиционность и проверенность временем. 

Шаг второй: цели PR-продвижения 

Не менее ответственным этапом является верная формулировка 

цели PR-продвижения. Во-первых, маркетинговые цели и PR-цели 

не тождественны, и их некорректно смешивать. К примеру, марке-

тинговая цель может быть сформулирована как «увеличение доли 

рынка на 10 %», при этом целью PR будет «повышение узнаваемости 

торговой марки», и она будет работать на достижение маркетинго-

вой цели. Цели маркетинга и PR должны быть взаимосвязанными и 

не содержать смыслового противоречия, поскольку смысл использо-

вания PR-технологий как раз и состоит в активном содействии дос-

тижению маркетинговых целей предприятия. 

Для ГМП целями PR обычно являются следующие: 

 повышение известности в деловой среде и в регионе в целом; 

 формирование (укрепление) положительной репутации на 

рынке региона, страны, мира; 

 информирование общественности о целях и деятельности 

предприятия; 

 формирование общественного мнения о предприятии и его 

деятельности; 

 формирование (корректировка) взаимоотношений с общест-

венными организациями; 

 антикризисный PR; 

 связи с внутренней общественностью. 
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Предприятие может поставить перед собой не одну цель, а не-

сколько. Это вопрос организации PR и ресурсов, которые руково-

дство готово затратить на их достижение. 

Шаг третий: изучение аудиторий 

PR непременно должен быть адресным, воздействовать на опре-

делѐнные целевые группы общественности, которые предприятие 

определило как приоритетные на данный момент своего развития. 

Критерий определения приоритетной аудитории достаточно прост – 

степень влияния действий или бездействий данных аудиторий на 

рыночные позиции ГМП. Как правило, важными для ГМП видами 

общественности являются: СМИ; деловая среда; общественные ор-

ганизации; население; государственные организации; персонал. 

Связи со СМИ играют заметную роль в маркетинговой активно-

сти предприятия, но эта роль зачастую недооценивается. В реклам-

ной деятельности преприятия используют СМИ только как канал для 

передачи сообщений, и эта же позиция автоматически распространя-

ется на PR-деятельность, что в корне неверно. Для PR СМИ пред-

ставляют собой отдельную специфическую аудиторию, с которой 

нужно выстраивать взаимоотношения. СМИ могут как содейство-

вать предприятию, так и навредить ему в случае, если взаимоотноше-

ния между ними не налажены или непрочны. Нередки ситуации, когда 

маркетинговые службы предприятия вспоминают о СМИ только тогда, 

когда появляется какая-либо негативная информация. Не случайно ан-

тикризисный PR уделяет основное внимание именно СМИ. 

Общественные организации также в состоянии организовать не-

приятности как отдельному предприятию, так и целой отрасли. В 

первую очередь это касается общественных организаций по защите 

окружающей среды, обществ по защите прав потребителей, а так-

же различных неформальных объединений местных жителей. На-

пример, жители микрорайона, в окрестностях которого находится 

ГМП, обязательно должны входить в приоритетные аудитории об-

щественности. В городе Омске для ОАО «Газпромнефть-ОНПЗ»  
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такой аудиторией является население городка Нефтяников, для 

ОАО «Омскшина» – жители посѐлка Кордный. 

Для налаживания благоприятных отношений с населением и 

общественными организациями ключевую роль играет активная об-

щественная позиция ГМП, которую и должна осветить PR-

деятельность. Другим аспектом является акцент на сопричастности 

органов государственной или муниципальной власти к деятельности 

ГМП. Например, одним из способов является присутствие государ-

ственных чиновников на значимых для ГМП мероприятиях – откры-

тии объектов, пуске новой производственной линии, круглом столе с 

руководителями отраслевых структур, а также на мероприятия для 

СМИ – пресс-конференциях, брифингах и т. д. 

Персонал предприятия считается его внутренней общественно-

стью, прочность связей с которой исключительно важна. Например, 

для концерна, в структуру которого входит несколько предприятий, 

для сплочения коллектива, формирования ощущения единой коман-

ды очень важны корпоративные мероприятия (праздники, конферен-

ции, съезды, семинары). То же самое относится и к предприятию, 

имеющему множество филиалов в разных регионах. 

Для населения (широких кругов общественности) большое зна-

чение имеют вопросы социально-экономического характера. Оче-

видно, что ГМП является субъектом экономики, но тот факт, что оно 

также является субъектом общества, часто забывают. При этом стра-

тегическое развитие ГМП во много зависит от того, какое у него со-

циальное лицо. Например, нередки примеры того, что жители регио-

на видят в предприятии только «завод, который дымит», при этом 

тот факт, что этот завод является основным налогоплательщиком 

целого города или области просто не замечается. Или, наоборот, ни-

кто не догадывается, что предприятие, не проводящее агрессивной 

информационной политики, является уникальным, и его продукция 

востребована далеко за пределами страны. В такой обстановке про-

блематично рассчитывать на внимание властей к нуждам и пробле-

мам предприятия. 
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Хорошим примером существования такой проблемы является 

«Газпромнефть-ОНПЗ», крупнейший за Уралом нефтеперерабаты-

вающий завод, зарегистрированный не по факту своего местонахож-

дения, а в г. Санкт-Петербурге. После того, как завод перестал быть 

основным налогоплательщиком региона, омичи рассматривают его 

исключительно как источник вредных выбросов, которыми дышат 

именно они, а не петербуржцы. В такой ситуации эффективная  

PR-кампания, раскрывающая роль предприятия в жизни Омска, была 

бы крайне необходима. 

Шаг четвѐртый: каналы и формы подачи информации 

Существует большое разнообразие информационных каналов и 

форм подачи информации в ходе PR-продвижения ГМП. Для того, 

чтобы верно их выбрать для своих целей, желательно воспользовать-

ся услугами специалистов в области PR, консалтинговых фирм, спе-

циализирующихся на проведении PR-кампаний. PR-кампании не 

имеют некого единого шаблона, они разрабатываются индивидуаль-

но под конкретного заказчика в зависимости от этапа его развития и 

приоритетов, поставленных целей, ситуации на рынке. Поэтому осо-

бенно важен опыт в разработке таких кампаний. 

В основном ГМП не нуждаются в эффектной рекламе, они в 

большинстве случаев заинтересованы в надѐжной репутации в дело-

вых кругах, крепких и налаженных отношениях с партнѐрами, инве-

сторами, другими видами общественности. Сегодня потребитель-

ский рынок перенасыщен товарами, и именно репутация может стать 

решающим конкурентным преимуществом. Репутация представляет 

собой своеобразный запас прочности, кредит доверия к предприятию 

в условиях кризиса. 

PR как целенаправленная деятельность должна начинаться с мо-

мента создания предприятия (а иногда – и заблаговременно до этого) и 

продолжаться ровно столько, сколько предприятие будет существовать. 

Значение положительного имиджа предприятия подтверждается 

следующими фактами: нематериальные активы и репутация состав-

ляют около 40 % рыночной стоимости среднего предприятия;  
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стоимость большинства транснациональных корпораций на 70-80% 

состоит из стоимости брендов (торговой марки, обладающей устой-

чивой репутацией) и нематериальных активов этих компаний. 

 

3. Работа PR-служб ГМП со СМИ 

Успешная деятельность ГП, целенаправленное развитие своего 

присутствия в регионе предполагают неизбежное развитие связей с 

общественностью, что повлечѐт выстраивание работы со средствами 

массовой информации.  

СМИ – это организационно-технические комплексы, оперативно 

предоставляющие различного рода информацию широкой аудитории. В 

зависимости от средства информация может передаваться в текстовой 

форме аудиально или письменно, музыкой или визуальным образом. 

Сегодня наибольшее распространение получили следующие 

средства массовой информации: информационные агентства, пресса, 

радио, телевидение, Интернет. 

Информационные агентства – это организации, собирающие и 

обеспечивающие новостями средства массовой информации, госу-

дарственные, общественные и коммерческие учреждения. Как пра-

вило, это происходит на коммерческой основе. 

В России активно ведут свою деятельность информационные агент-

ства РИА «Новости», ИТАР-ТАСС, «Прайм-ТАСС», «Интерфакс». 

Наряду с традиционными информационными агентствами суще-

ствуют и такие, которые занимаются мониторингом СМИ по заказу 

отдельных организаций и предприятий. Мониторинг представляет со-

бой процесс отслеживания, анализа и оценки сообщений, появляю-

щихся в печати, на радио, в интернете и телевидении. Такие агентства, 

по сути, собирают информацию и в случае необходимости могут пре-

доставить подборку материалов по любому вопросу и о любом пред-

приятии. Чаще всего такая работа проводится по заказу самих пред-

приятий либо их конкурентов. Кроме того, бывает полезным опыт 

других предприятий в решении похожих проблем или повышения 
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конкурентоспособности, что тоже вынуждает обратиться к такому мо-

ниторингу. Популярна такая деятельность и в политике. 

Для обеспечения устойчивого позитивного к себе отношения 

предприятиям рекомендуется регулярно предоставлять СМИ раз-

личные информационные материалы, такие как: 

1. Бэкграундеры (backgrounder) – не сенсационная информация, 

отражающая текущие события предприятия. Например, информация 

о «дне открытых дверей», организуемом вузом, сообщения о кругло-

суточном режиме работы магазина или, например, расширении ас-

сортиментного ряда предприятия и т. д. 

2. Ньюз-релиз или более распространѐнный вариант – пресс-

релиз (new-release, press-release) – сообщение для широкой общест-

венности, содержащее полезную информацию или просто важную 

новость. Например, информация об открытии крупного магазина, 

какого-то учреждения – всѐ, что может быть интересно широкой 

публике. 

3. Медиа-кит (media-kit) – комплект нескольких видов информа-

ционных материалов, распространяемых в прессе для широкой ауди-

тории. Кит (комплект) может представлять собой материалы, выпол-

ненные в виде перечня вопросов и ответов. 

4. Фитче (feature) – материал сенсационного или развлекательно-

го характера, излагаемый в увлекательной, юмористической форме с 

возможным использованием анекдотов и других забавных и занима-

тельных текстов. При этом такая информация должна донести до 

широкой публики какие-то полезные деловые данные. 

5. Кейс-история (case history) – случай, эпизод из истории дея-

тельности предприятий, который может повлиять на повышение ав-

торитета предприятия и улучшение его делового имиджа. Важно, 

чтобы раскрытый в кейс-истории опыт представлял общественный 

интерес и мог быть взят на вооружение другими предприятиями. 

Здесь нужно описать, в чѐм заключалась проблема, какими средст-

вами она была решена и какие положительные для общественности 

результаты были получены в результате. 
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6. Именные статьи (by-liner) по актуальным проблемам пишутся 

специалистом, разбирающимся в тонкостях вопроса, а подписыва-

ются, как правило, руководителем предприятия. Такие статьи пред-

ставляют руководителя в качестве эксперта и могут повысить авто-

ритет руководства предприятия и самого предприятия. 

7. Обзорные статьи (round-up article) освещают, как правило, бо-

лее или менее крупные проблемы. В зависимости от масштаба пред-

приятия могут быть представлены проблемы и пути их решения на 

уровне региона, страны, своей отрасли. Обычно издательства охотно 

публикуют такие статьи. 

8. Заявление предприятия в прессе обычно связано с необходи-

мостью прояснить ту или иную спорную или скандальную ситуа-

цию, объяснить и обосновать занимаемую им позицию. Часто такое 

заявление имеет оборонительный характер и нацелено на избежание 

каких-либо нежелательных последствий сложившейся ситуации для 

отношений предприятия с общественностью. 

9. Интервью – диалог в форме «вопрос-ответ» между человеком, 

владеющим информацией, и представителем СМИ, желающим осве-

тить еѐ. 

10. Репортаж – представление содержания события от имени ли-

ца, являющегося непосредственным свидетелем или участником со-

бытия. 

11. Брифинг – короткая, сжатая во времени встреча руководства 

предприятия с журналистами. Брифинг имеет односторонний опо-

вещательный характер с иллюстрацией конкретных фактов. Это та 

же пресс-конференция, но без комментариев. 

Деятельность СМИ в России регламентируется законами 

«О средствах массовой информации», «О связи», «О рекламе», 

«Об информации, информатизации и защите информации». Кроме 

того, существуют многочисленные указы Президента РФ, постанов-

ления Правительства РФ, ведомственные инструкции. 

PR-служба предприятия может реализовывать свои функции толь-

ко через сотрудничество со СМИ, которые предоставляют возмож-
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ность влиять на общественность посредством своих информационных 

каналов. Для этого служба PR должна регулярно осуществлять: 

 сбор и анализ информации, опубликованной СМИ; 

 предоставление информации для СМИ. 

Важным шагом на пути к завоеванию признания общественно-

сти является расположение самих СМИ. Как известно, СМИ не без-

основательно считаются «четвѐртой властью», их влияние на обще-

ство огромно. При формировании взаимоотношений со СМИ руко-

водству предприятия следует чѐтко определить политику взаимодей-

ствия с ними, которая предполагает соблюдение ряда правил: 

 быть всегда открытой для контактов со СМИ; 

 предоставлять информационные материалы для СМИ, на ос-

нове которых будет составляться материал для публикаций; 

 заблаговременно передавать в СМИ информацию, чтобы у 

них была возможность изучить и своевременно опубликовать еѐ; 

 сообщения для СМИ должны быть точными, корректными, 

доступными для понимания, соответствовать принятым нормам; 

 сообщения должны быть объективными и не содержать пре-

увеличений и/или искажений; 

 на ложные слухи и ошибочные факты следует реагировать 

незамедлительно. 

Отношения ГМП с потребителями 

Отношения предприятий с потребителями регламентируются 

Законом РФ «О защите прав потребителей». 

Потребители являются смыслом функционирования предпри-

ятия, их наличие и динамика численности отражает степень успеш-

ности предприятия на рынке. В этой связи переоценить важность 

правильных взаимоотношений предприятия с потребителями, в том 

числе потенциальными, невозможно. 

Итак, выстраивать и регулировать отношения с потребителем не-

обходимо. Главной целью и желаемым результатом этого процесса яв-

ляется положительная динамика объѐма продаж предприятием  



 
185 

 

своего продукта. Достижение этой цели (или приближение к ней) 

возможно при соблюдении следующих условий: 

1. Удержание имеющихся потребителей. Добиться этого можно 

только качественно удовлетворяя реальные потребности этих поку-

пателей, что предполагает определѐнные усилия со стороны пред-

приятия в виде исследований удовлетворѐнности или каких-либо 

действий, направленных на повышение лояльности. Например, про-

довольственный магазин, обслуживающий жителей одного микро-

района, отпускает постоянным покупателям товар в кредит, что мо-

жет крепко привязать к нему этих людей. 

2. Привлечение новых потребителей. Привлечь новых потреби-

телей зачастую означает отбить их у конкурента, который также 

стремится к удержанию своей клиентской базы. Добиться этого 

можно, только предложив потребителям более конкурентоспособ-

ный товар или же воспользовавшись резко возросшим в силу обстоя-

тельств имиджем. Например, в случае какого-либо стихийного бед-

ствия или чрезвычайного происшествия предприятие, обеспечивая 

пострадавших необходимыми товарами, создаѐт себе положитель-

ный имидж и может таким образом привлечь новых покупателей. 

Стабильно позитивные отношения с потребителями дают воз-

можность реализовывать больший объѐм товаров и услуг, что в оче-

редной раз подтверждает значимость этого направления деятельно-

сти PR. 

 

4. Внутренний PR ГМП и его инструменты 

Наряду с такими популярными направлениями, как продвижение 

товаров и брендов, в последнее время всѐ большее значение приоб-

ретают РR-проекты, связанные с созданием и управлением репута-

цией, формированием корпоративной культуры, философии и мис-

сии предприятия. Направления деятельности внутреннего PR сего-

дня заметно актуализировались. Однако на сегодняшний день от-

слеживается следующая статистика: «не более 15 % российских 

компаний последовательно и успешно занимаются внутренним PR – 
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выстраиванием коммуникаций между сотрудниками, пропагандой 

ценностей компании – убеждѐн менеджер PR-агентства «Обратная 

связь» Сергей Гуров. По его словам, в большинстве средних и круп-

ных компаний внутренний PR сводится к проведению праздничных 

вечеринок. С ним согласна Сьюзен Уокер, возглавляющая отдел ис-

следований в области коммуникаций британской маркетинговой 

компании MORI. Ошибки, связанные с внутренним PR, совершают и 

такие корпорации, как Honda, Boots Group, Cable & Wireless. «Глав-

ный просчѐт топ-менеджеров – нежелание поддерживать обратную 

связь с сотрудниками, неумение использовать выгоды налаженного 

контакта с ними», – сказала Сьюзен Уокер «Ведомостям». При этом, 

считает директор «Capital PR Agency» Виктория Чупровская: «руко-

водители фирм неохотно обращаются к внешнему РR-агентству с 

предложением разработки РR-стратегии внутренних коммуникаций. 

Это происходит лишь в случае возникновения серьѐзных проблем 

(отсутствие мотивации персонала, чувства команды и, как следствие, 

– снижение эффективности работы компании). Не желая «выносить 

сор из избы», топ-менеджмент компании, как правило, пытается ре-

шить проблему самостоятельно или поручает решение проблемы РR-

менеджеру (работнику компании)» [32]. 

Управление связями с общественностью на ГМП всегда должно 

быть нацелено на конкретные категории общественности, поведение 

которых имеет важное значение для успешной работы предприятия. 

Всю общественность можно условно разделить на внутреннюю 

и внешнюю. К внутренней общественности относятся, прежде всего: 

 персонал ГМП (основные и вспомогательные рабочие, специа-

листы, обслуживающий персонал и т. д.); 

 руководители структурных подразделений ГМП (управлений, 

отделов, служб, лабораторий, бюро и т. п.); 

 представители государственных или региональных мини-

стерств и ведомств, участвующие в управлении ГМП и решении 

наиболее важных вопросов его функционирования. 
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Инструменты внутреннего PR 

Для реализации задач внутреннего PR у специалистов по связям 

с общественностью имеется в распоряжении ряд инструментов. Эти 

инструменты можно условно подразделить на информационные, 

аналитические, коммуникационные, организационные и инструмен-

ты кризисного (посткризисного) реагирования (см. рис. 4). 

 

 
 

Рис. 4. Инструменты внутреннего PR 

 

Итак, рассмотрим вкратце инструменты каждой группы: 

Информационные инструменты – это средства односторонней 

коммуникации. Они предназначены для информирования работников 

предприятия о текущих событиях в рамках связей с общественностью. 

К основным информационным инструментам внутреннего PR 

относятся: 

 внутренние издания – информационный (корпоративный) бюл-

летень; 
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 иная печатная продукция, предназначенная для внутреннего 

распространения: поздравления, соболезнования, индивидуальная 

переписка, копии и выписки из официальных документов (реприн-

ты), отчѐты и др.; 

 корпоративный web-ресурс (страница, сайт, портал); 

 кабельное вещание (радио, ТВ, внутренняя компьютерная сеть). 

Аналитические инструменты внутренних связей с общественно-

стью представляют собой средство односторонней (обратной) ком-

муникации, предназначенное для изучения мнений, настроений и от-

ветной реакции работников предприятия. 

Основными инструментами внутрикорпоративного PR данного 

типа являются: 

 мониторинг откликов и отзывов работников предприятия на 

распространѐнную среди них ранее информацию; 

 комплексный анализ проводимых среди работников предпри-

ятия итогов опросов, результатов анкетирования и т. п. 

Коммуникационные инструменты внутренних связей с общест-

венностью имеют главное достоинство – непосредственный контакт, 

личную коммуникацию между работниками и руководством. 

Основными мероприятиями здесь являются: 

 выступления руководства; 

 открытые интервью; 

 открытые письма; 

 вечера вопросов и ответов; 

 устные сообщения руководства; 

 оглашение приказов руководства. 

Инструменты кризисного и посткризисного реагирования – это 

средства повышения эффективности применения PR-средств и 

приѐмов. Этому способствует: 

  подчеркнуто обдуманное и взвешенное отношение к каждому 

слову, обращѐнному к работникам предприятия: «Слово не воробей, 

вылетит – не поймаешь!». 
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  работа «на опережение», интенсификация информационного 

обмена в обоих направлениях; 

  особое внимание к ответной реакции, проявлениям мнений и 

настроений работников, максимальная гибкость в вопросах связей с 

общественностью. 

Организационные инструменты внутреннего PR представлены 

набором специальных мероприятий, проводимых для работников 

предприятия при непосредственном участии руководства. Среди 

этих мероприятий отметим: 

  собрания и заседания (как правило, приуроченные к дням об-

щегосударственных памятных и торжественных дат); 

  вечера отдыха; 

  соревнования (Причѐм здесь не так важно будет ли это турнир по 

шахматам или по футболу, главное – желание самих участников и воз-

можность проявить свои способности и качества и в нерабочее время.); 

  внутрикорпоративные праздники (день рождения предприятия, 

День открытых дверей, День молодых специалистов, День ветеранов). 

Основное предназначение перечисленных мероприятий – укреп-

ление корпоративного духа среди работников предприятия в услови-

ях неформальной праздничной обстановки [32]. 

 

5. Создание имиджа ГМП 

Важным инструментом эффективности деятельности любого 

предприятия в условиях усиливающейся конкуренции является ра-

бота по созданию имиджа. 

Многие отождествляют имидж исключительно с внешними про-

явлениями предприятия или его товара, которые выделяют его из 

общего ряда. На самом деле это более сложное и тонкое понятие. 

Более глубокому и устойчивому восприятию образа ГМП способст-

вуют такие его возможные характеристики, как качество и уникаль-

ность производимого продукта, инновационность, уровень цен, уро-

вень корпоративной культуры, социальная ответственность. В каж-

дом конкретном случае набор этих составляющих разный, что и 
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обеспечивает возможность создания неповторимого образа ГМП на 

региональном или мировом рынке. 

Таким образом, имидж – это собирательный образ, представле-

ние об организации, которые отражают наиболее важные для потен-

циальных потребителей характеристики, выгодно отличающие его в 

среде конкурентов. В условиях рынка образ предприятия является 

важной составляющей его конкурентоспособности и отрабатывается 

с учѐтом его стратегических задач, т. е. на базе разработанной ком-

мерческой стратегии. Поэтому имидж – это не только составляющая 

реноме (делового лица) предприятия, которая оказывает определен-

ное влияние на конечные результаты его работы, но и важная ком-

понента его конкурентоспособности, инструмент для поддержания 

фирменного стиля.  

Обобщив имеющиеся в специальной литературе подходы, мож-

но представить развѐрнутый перечень составляющих имиджа, кото-

рые охватывают его функциональные и рыночно-психологические 

составляющие (рис. 5). 

Удачный имидж ГМП для определѐнного сегмента рынка можно 

построить на одной его составляющей, например, цене, которая зна-

чительно ниже, чем у конкурентов. Однако невозможно представить, 

какой период времени может сохраняться акцент на конкретном ат-

рибуте образа. Это связано с высокой динамичностью характеристик 

рынка, реакцией конкурентов и других факторов макро- и микросре-

ды деятельности предприятия. Поэтому образ является чѐтко за-

стывшим, а имидж изменяется, трансформируется с изменением 

среды деятельности, ожиданиями рынка, стратегии хозяйствующего 

субъекта. 
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Рис. 5. Возможные составляющие общего имиджа ГМП 

Функциональные составляющие имиджа ГМП 

Продукт 
Качество, надѐжность, инновационность, эко-

номичность, экологичность 

Физические 
Экстерьер и интерьер офиса, штаб-квартиры, 

внешние удобства (подъезды, стоянки и пр.), 

внутренние удобства (лифты, температура, 

свет и пр.), внешний облик персонала, тех-

нологии 

Цены 
Уровень, темп изменения, сравнение с кон-

курентами 

Рыночно-психологические составляющие имиджа ГМП 

Стимулиро-

вание про-

даж, рекла-

ма 

Спектр, виды, разновидности сервиса и его 

качество, реакция на запросы потребителей 

Корпора-

тивная 

культура 

Используемые средства (ценовые, нецено-

вые), форма предложения товаров и услуг, 

средства рекламы 

Стиль 

Лояльность персонала к предприятию, нали-

чие разделяемых всем коллективом ценно-

стей, поддержка, ритуалы и праздники 

Услуги, 

сервис 

Социаль-

ная пози-

ция 

Современность, классика, известность, убе-

дительность 

Социальная направленность: спонсорство, 

благотворительные мероприятия, создание 

новых рабочих мест, движение за экологию, 

антинаркотические кампании 
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Деятельность по формированию имиджа может осуществляться 

работниками PR-службы ГМП или привлечѐнными специалистами. 

И в том, и в другом случае есть свои плюсы и минусы. Так, свои 

специалисты владеют всей информацией, касающейся стратегии 

деятельности организации ГМП, хорошо знают его положительные 

тенденции развития и недостатки. Но при этом они не владеют мето-

дикой этой работы, у них отсутствуют профессиональные навыки и 

опыт. Специалисты же, привлекаемые ГМП на профессиональном 

уровне, владеют всеми вопросами отработки имиджа. Поэтому наи-

более целесообразной и эффективной является совместная работа 

коммерсантов со специалистами предприятия. В любом случае фор-

мирование имиджа требует целенаправленных усилий не только по 

созданию благоприятного образа организации, но, что не менее важ-

но, и постоянных усилий по его поддержанию, корректировке, прив-

несению необходимых изменений. 

Сам процесс создания образа организации можно условно пред-

ставить в виде последовательно выполняемых этапов. 

1 этап – Выявление всех достоинств ГМП. Выявление недостат-

ков ГМП. 

2 этап – Формирование карты реальных характеристик ГМП на 

рынке. 

3 этап – Определение типичного круга потребителей (определе-

ние целевого рынка). 

4 этап – Выделение главных характеристик имиджа. 

5 этап – Формализация имиджа: чѐткое описание с качествен-

ными и количественными характеристиками. 

6 этап – Корректировка образа (при необходимости). 

7 этап – Продвижение образа ГМП на региональном или миро-

вом рынке (позиционирование образа). Изменение образа (при изме-

нении ситуации на рынке). 

Очень важно объективно оценить все плюсы и минусы в дея-

тельности ГМП. От этого во многом будет зависеть эффективность 

всей работы по формированию образа. 
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В формируемый имидж специалисты будут включать те достоинства, 

которые наиболее важны для целевых групп. Включаемых характеристик 

не должно быть много. Чем больше характеристик, тем неопределѐннее 

образ и сложнее его поддерживать. Естественно, это не значит, что аппа-

рат управления и специалисты не будут уделять внимание другим вопро-

сам. Но при создании образа акцент делается на наиболее значимые мо-

менты, которые и будут выгодно выделять ГМП на фоне других. 

В любом случае выделению главных характеристик имиджа 

должна предшествовать работа по изучению потребителей и их тре-

бований. Эта задача может быть решена путѐм устных, письменных, 

телефонных опросов. Целесообразным может быть и анкетирование.  

В результате фактически существующие достоинства организа-

ции, являющиеся важными для потребителей, и привнесѐнные спе-

циалистами в совокупности составляют сконструированный специа-

листами образ организации. 

Однако нет полной уверенности в том, что разработанный спе-

циалистами образ ГМП адекватно отразится в сознании потребите-

лей, поэтому большую роль в этом процессе играет кампания по ут-

верждению образа предприятия. 

Продвижение образа включает рекламу, специальные рекламные 

акции, связи с общественностью.  

Восприятие потребителями имиджа может происходить по не-

скольким вариантам: 

1. Потребители воспримут только какую-то часть созданного 

специалистами образа, а не весь образ. 

2. Потребители присвоят предприятию не предусмотренные 

специалистами характеристики. В лучшем случае они будут пози-

тивными, но возможна и обратная ситуация, когда наделяемые черты 

имеют явно отрицательный характер. Для выявления реального вос-

приятия образа ГМП следует проводить исследования, организовы-

вать опросы потребителей. Если в ходе такого исследования будет 

выявлена негативная реакция, то кампанию по продвижению образа 
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необходимо корректировать. Подобные целевые контакты с потре-

бителями лучше устраивать не реже одного раза в год. 

3. Потребители выявят отрицательные характеристики в процес-

се кампании по продвижению образа ГМП, особенно если были до-

пущены ошибки. 

К примеру, нередко возникает следующая ситуация: предприятие 

реализует агрессивную рекламную кампанию, задействует все доступ-

ные каналы: интернет, телевидение, прессу, радио и пр. Такая напори-

стость создаѐт отрицательное впечатление самоуверенности и может 

вызвать раздражение, поскольку другие предприятия предлагают ана-

логичные товары и услуги не худшего, а может, даже и лучшего каче-

ства, по таким же ценам, при высоком уровне сервиса и не являются 

столь информационно навязчивыми. И потребители это понимают. 

В таких ситуациях маркетологам и пиарщикам придѐтся прилагать 

усилия к тому, чтобы снизить раздражение и вернуть лояльность по-

требителей, сложнее. Проще создать имидж, чем исправить его. 

Основное правило положительного имиджа предприятия звучит 

следующим образом: созданный специалистами образ предприятия 

должен максимально соответствовать ожиданиям потребителей и 

адекватно отражаться в их сознании. 

Правило предполагает наличие условий построения положи-

тельного имиджа предприятия: 

1. В основе созданного специалистами образа должны находить-

ся реальные достоинства предприятия, и именно из них должны сле-

довать привнесѐнные самими специалистами характеристики. 

2. Имидж должен иметь точный адрес, т.е. быть рассчитанным 

на привлечение конкретных групп потребителей.  

3. Имидж должен быть оригинальным, т.е. легко распознаваться 

и при этом отличаться от образов других организаций.  

4. Имидж должен быть простым и понятным и не перегружен-

ным информацией. В противном случае его будет сложнее запом-

нить. Кроме того, сложность повышает вероятность возможных ис-

кажений.  
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5. Имидж должен быть гибким, способным оперативно изме-

няться в ответ на изменение внешней среды и требований потреби-

телей.  

Возможность изменения – это фактор, который обязательно 

должны учитывать разработчики имиджа, поскольку он не должен 

быть застывшим, а обязан адекватно отвечать на социальные и эко-

номические потребности, которые движут их клиентами. При этом 

не следует забывать, что для формирования полноценного внешнего 

и внутреннего имиджа требуется время. Изменение имиджа должно 

быть бесспорно обосновано соответствующими изменениями целе-

вого рынка и конкурентной среды. 

Прежде чем создавать новый имидж, следует тщательно изучить 

свой целевой рынок, т. к. у целевого сегмента некое восприятие 

имиджа рано или поздно сформируется и будет устойчивым, а их 

социальное поведение может быть подвержено любым изменениям. 

 

Контрольные вопросы и задания  

 

1. Какие особенности ГМП определяют характер их рекламной и 

PR деятельности? 

2. В чѐм суть PR-деятельности ГМП и каково еѐ значение? 

3. Что такое «фасадные группы», и какова их роль в политиче-

ском PR? 

4. Назовите этапы PR-продвижения ГМП. 

5. Какую роль в PR-продвижении играют event-мероприятия 

(презентации, круглые столы, выставки и проч.)? 

6. Назовите характеристики имиджа ГМП. 

7. Назовите инструменты внутреннего PR. 

 

Основные термины и понятия 

 

PR, public relations, связи с общественностью 

Таргетинг 
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Бэкграунд 

Ньюз-релиз 

Медиа-кит 

Фитче 

Кейс-история 

Интервью 

Брифинг 

Репортаж 

Заявление 

Именная статья 

Обзорная статья 
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