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ПРЕДИСЛОВИЕ

Роль и функциональная значимость рекламы в сред-

ствах массовой информации сегодня общепризнанный фено-

мен. Неслучайно все чаще исследователи используют понятие 

«медиарекламная отрасль», когда говорят о взаимодействии 

рекламы как технологии маркетинговых коммуникаций и СМИ 

как каналов распространения рекламы. Реклама и журнали-

стика, развиваясь на протяжении длительного времени обосо-

бленно, в период становления периодики стали влиять друг на 

друга, а в настоящее время составили взаимозависимую систему, 

в рамках которой стало возможным экономическое и организа-

ционное существование средств массовой информации, с одной 

стороны, и эффективное функционирование маркетинговых 

коммуникационных систем – с другой. 

Современное взаимодействие рекламы и СМИ характе-

ризуется двумя важными аспектами. Во-первых, увеличилось 

число участников процесса. В настоящее время кроме рекламо-

дателей со средствами массовой информации взаимодействуют 

рекламные агентства, исследовательские компании, вещатели, 

распространители, аутсорсинговые фирмы и т. д. При этом вза-

имодействие участников процесса становится технологичным: 

совершенствуется система медиаизмерений и мониторинговых 

исследований, технологий ценообразования, рекламных про-

даж и размещения рекламы в различных типах СМИ. Во-вторых, 

произошли изменения в понимании структуры контента средств 

массовой информации. СМИ – целостная система, которая слу-

жит для передачи информации, мнений, развлечений. Реклама 

в этом окружении также является одним из элементов контента 

и призвана реализовать задачи рекламодателей в привлечении 

потребителей к представленным на рынке товарам и услугам. 

В связи c этим становится совершенно очевидным, что реклама 

должна быть замечена и воспринята. Именно поэтому большая 
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роль отводится теоретическому осмыслению действия рекламы, 

ее восприятию потребителем. И одновременно важным явля-

ется понимание, как правильно разместить рекламу в контен-

те определенного средства массовой информации. Поэтому мы 

намерены рассмотреть две взаимосвязанные проблемы: теории 

восприятия рекламы и модели размещения рекламы в средствах 

массовой информации. 

Представленное пособие апробировано автором в ряде 

учебных курсов на факультете журналистики Московского го-

сударственного университета имени М. В. Ломоносова как для 

студентов специалитета, бакалавриата и магистратуры, так и для 

слушателей программ профессиональной переподготовки.



Глава 1. 

РЕКЛАМНАЯ КОММУНИКАЦИЯ

Современная реклама играет значительную роль 

в общественной жизни, рыночной экономике, 

маркетинговых системах. Реклама стала полноценной 

составляющей средств массовой информации. 

В данной главе мы рассмотрим, как модель 

коммуникации согласуется с рекламой 

и какое значение в рекламной коммуникации 

имеют средства массовой информации.
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1.1. Модель коммуникативного процесса

Коммуникативное взаимодействие возможно только в том 

случае, когда человек, направляющий информацию (коммуника-

тор) и человек, принимающий ее (реципиент) обладают сходной 

системой кодификации и декодификации информации. Важный 

момент в понимании друг друга субъектов коммуникации заклю-

чается в том, что «все должны говорить на одном языке», т. е. со-

общение должно быть правильно понято и истолковано. 

Для передачи любая информация должна быть соответствующим 

образом закодирована, и эта передача возможна лишь посредством 

использования знаковых систем. Самое простое деление коммуника-

ции – на вербальную и невербальную, использующие разные знако-

вые системы. К числу вербальных средств относится как устная, так и 

письменная разновидности языка. Язык является самым универсаль-

ным средством коммуникации, поскольку при передаче информации 

менее всего теряется смысл сообщения. Невербальная коммуника-

ция – это общение, обмен информацией без помощи слов. Это же-

сты, мимика, различные сигнальные и знаковые системы. 

Говоря о формах невербальной коммуникации, специали-

сты выделяют пять основных подсистем:

1) пространственная подсистема (межличностное пространство);

2) взгляд;

3) оптико-кинетическая подсистема: внешний вид собесед-

ника, мимика (выражение лица), пантомимика (позы и жесты);

4) паралингвистическая, или околоречевая, подсистема, включа-

ющая вокальные качества голоса, его диапазон, тональность, тембр;

5) экстралингвистическая, или внеречевая, подсистема, 

к которой относятся темп речи, паузы, смех и т. д.

Компоненты вербальной коммуникации – «говорение» 

и «слушание», или «сообщение», если речь идет о письменной 

речи, и его «восприятие». Изначально инициатор сообщения 

имеет определенную цель, затем он воплощает сообщение в 

систему знаков. Тот, кто принимает сообщение, может постичь 
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его смысл только одновременно с декодированием. Возмож-

ность или невозможность адекватного декодирования связана 

с многими факторами: образованием, социальным окружением, 

психологическими особенностями реципиента, его социально-

демографическими и экономическими характеристиками. 

РАЗМЫШЛЕНИЕ 1. Относительно современного телевиде-
ния идет множество дискуссий. Телевидение пользуется как 
вербальными, так и невербальными знаковыми системами 
и обладает громадными возможностями для осуществления 
эффективной коммуникации. Возможно, именно по причине 
его значения в коммуникативном процессе именно к телеви-
дению сегодня предъявляется немало претензий. Телевизионные 
программы обвиняют в низкосортности, пошлости, простоте 
и т. д. Зачастую с этим сложно не согласиться. Однако если 
проанализировать данные медиаизмерений об объеме аудитории, 
то выясняется, что у «простых» программ рейтинги куда выше, 
чем у «сложных». Выбор аудитории можно объяснить, на наш 
взгляд, только тем, что человек руководствуется внутренними 
индикаторами – «понимаю» / «не понимаю», или «хочу думать» / 
«не хочу думать». При более подробных опросах выясняется, что 
многие программы, в которых заложен высокий образовательный 
и познавательный потенциал, не воспринимаются зрителями по 
двум основным причинам: 1) сложность для восприятия и бы-
страя утомляемость; 2) зритель не ставил задачу посмотреть 
что-то сложное и познавательное, а просто хотел развлечься и 
отдохнуть. Именно поэтому в структуре аудитории легковес-
ных сериалов и реалити-шоу все еще фиксируется значительный 
объем аудитории с высоким образованием, уровнем дохода и со-
циальным статусом. Справедливости ради стоит заметить, что 
в последние годы в связи с развитием Интернета процент этой 
качественной аудитории среди телезрителей уменьшается.
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Американские врачи-психологи несколько лет назад про-

водили исследование относительно понимания и восприятия 

в процессе коммуникации и пришли к ряду интереснейших вы-

водов:

человек подсознательно доверяет больше не словам, • 

а тому, как они были сказаны; 

степень доверия человека словам составляет всего лишь • 

20%; 

степень доверия к невербальному общению (позе, же-• 

стам, взаиморасположению собеседников) – 30%;

но больше всего, как ни странно, мы доверяем интона-• 

циям собеседника и другим паралингвистическим ком-

понентам невербального общения (темп речи, пауза, 

смешки и т. д.).

Модель коммуникации в 1948 г. представил Гарольд Дуайт 

Лассуэлл (Harold D. Lasswell, 1902–1978) – американский по-

литолог и социолог, исследователь в области массовой комму-

никации и политической лингвистики. Эмпирической базой 

для разработки модели коммуникации Лассуэлла стал его лич-

ный опыт ведения пропаганды в армейских подразделениях 

во время Второй мировой войны. Предложенная им модель 

в равной мере могла быть использована для анализа массовой 

коммуникации и любого коммуникативного действия, которое 

раскрывается по мере ответа на последовательно возникающие 

вопросы: 

кто?• 
сообщает • что?
по какому • каналу?
кому?• 
с каким • эффектом?

«Формула» Лассуэлла достаточно полно отражает структу-

ру коммуникационного процесса. Одновременно она хорошо 

структурирует исследование этого процесса, раскрывая и объ-

ясняя отдельные структурные элементы. В соответствии с этой 

структурой Лассуэлл выделяет следующие разделы исследова-

ния коммуникации, каждый из которых представляет ответ на 

соответствующий вопрос:

анализ управления процессами•  коммуникации: при ответе 

на вопрос «кто?» рассматриваются факторы, которые от-
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крывают и направляют сам акт коммуникации (в первую 

очередь это сам коммуникатор);

анализ содержания • передаваемых сообщений, сюда же 

включается статистический анализ частоты упоминаний 

тех или иных фактов и событий в средствах массовой ин-

формации;

анализ средств и каналов, с • использованием которых 

передаются сообщения (для массовой коммуникации 

это анализ самих массмедиа); выявление средств, адек-

ватных характеру передаваемых сообщений и наиболее 

приемлемых для получателя (например, не использовать 

телефон для общения с глухим абонентом или компью-

терную связь для передачи сообщения слепому);

анализ аудитории • (массовой, специализированной), яв-

ляющийся жизненно важным для результативной ком-

муникации; к решению этой задачи привлекаются со-

циологические службы, результаты деятельности кото-

рых используются профессиональными вещательными 

корпорациями, рекламодателями и т. п.; 

Поскольку исследования Лассуэлла касались деятельности 

средств массовой информации, то в первую очередь изучалось 

их влияние на аудиторию; в целом результативность коммуни-

кации оценивалась на основании возникшего интереса к содер-

жанию сообщения или отсутствия такого интереса.

Модель Лассуэлла получила широкое признание в качестве 

одной из ведущих парадигм теоретического осмысления ком-

муникации. Это объясняется ее удачной формулировкой, рам-

ки которой позволяют включить не только теоретические рас-

суждения, но и большой массив эмпирических данных. 

В 1968 г. Лассуэлл предложил более подробную версию своей 

модели коммуникации. Она также предполагает изучение процес-

са коммуникации с помощью ответов на следующие вопросы: 

кто?• 
с каким•  намерением?
в какой•  ситуации?
с какими•  ресурсами?
используя какую•  стратегию?
с желанием оказать влияние на какую•  аудиторию?
с каким•  результатом?
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Вопрос кто? связан с определением источника информа-

ции, который не всегда может совпадать с коммуникатором, 

непосредственно ее передающим: это может быть одно лицо, 

а могут быть и разные. 

Вопрос с каким намерением? – ключевой. Только уяснив 

истинную цель коммуникации, можно говорить о подборе 

адекватных этой цели средств (коммуникатора, сообщения, 

канала), о выборе целевой аудитории и т. д. Четкое осознание 

цели (информирование, инструктирование, мотивирование, 

развлечение аудитории) определяет соответственно и подбор 

остальных компонентов коммуникации как условие ее эффек-

тивности.

Ответ на вопрос в какой ситуации? связан с определением 

того, в какой ситуации – благоприятной, неблагоприятной или 

нейтральной – осуществляется коммуникативный акт. При этом 

необходимо установить наличие естественных и искусственных 

барьеров между коммуникатором и аудиторией, которые пре-

пятствуют доведению информации до адресата, и попытаться 

минимизировать их влияние.

Отвечая на вопрос с какими ресурсами?, надо понимать, что 

к ресурсам коммуникации относят как самих специалистов-

коммуникаторов, так и финансовые и информационные сред-

ства, которыми они располагают, а также эффективные ком-

муникативные технологии, приемы, методы и т. п. Кроме того, 

к ресурсам нелишним будет отнести организационные факторы, 

административные возможности.

Вопрос используя какую стратегию? подразумевает правиль-

ный выбор стратегии, которая может обеспечить наиболее эф-

фективный способ достижения цели (в нашем случае – резуль-

тативной коммуникации). Стратегия – это не только определе-

ние перспективных целей, но и подбор адекватных им средств 

и путей их достижения. Стратегия коммуникации определяется 

в первую очередь характером цели, особенностями аудитории, 

наличием ресурсов. При выборе стратегии руководствуются ре-

шением следующих задач: обеспечение возможно более полной 

информации; обеспечение надежной, быстрой и эффективной 

обратной связи. Возможны случаи, когда из-за отсутствия необ-

ходимых средств приходится отказываться от великолепно раз-

работанной стратегии.
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Вопрос на какую аудиторию? связан с выбором аудитории 

коммуникации, т. е. тех, кому адресованы сообщения. Эффек-

тивная коммуникации связана с правильным выбором аудито-

рии (массовой, специализированной, отдельных людей). Поиск 

«своей» аудитории и умение подобрать к ней соответствующие 

средства и способы коммуникативного влияния требуют вы-

сокого профессионализма и владения методами и методиками 

конкретных социальных исследований.

Ответ на вопрос с каким результатом? подразумевает оцен-

ку итога совокупных усилий участников коммуникационного 

процесса. Коммуникация эффективна, если поставленные цели 

реализованы в установленные сроки и с наименьшими издерж-

ками. Коммуникативная эффективность обусловлена измене-

нием в знаниях, установках, убеждениях или поведении получа-

теля информации.

«Коммуникативная формула» Лассуэлла представляет со-

бой одновременно и модель исследования коммуникационного 

процесса, и развернутый план собственно коммуникативного 

действия. В этом ее несомненное достоинство. Существенным 

недостатком можно считать ее монологичность. Лассуэлл не 

счел возможным включить в структуру процесса коммуникации 

обратную связь, благодаря которой коммуникация становится 

не однонаправленной, а приобретает черты двустороннего про-

цесса в ее отношении к социальному, культурному, экономи-

ческому, политическому и иному контексту. В первую очередь 

это важно для массовой коммуникации, особенно в кризисные 

моменты общественной жизни, актуализирующие деятельность 

СМИ и ее интерпретацию в массовом сознании.

Многие исследователи считают, что монологичность фор-

мулы Лассуэлла связана с его принципиальным бихевиорист-

ским подходом к коммуникации, которая рассматривает лишь 

прямое воздействие сообщений коммуникатора на реципиента. 

Получатель сообщения в этой ситуации рассматривается лишь в 

качестве объекта, на которого полученная информация оказы-

вает какое-то влияние. Обратного влияния не предполагалось. 

Современное развитие коммуникационных технологий вно-

сит существенные коррективы в понимание структуры комму-

никации. Обратная связь очевидна как при выборе канала полу-

чения информации, так и при возможности прямого и быстрого 
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реагирования на эту информацию. Развитие Интернета одно-

значно укрепляет мысль о том, что не только коммуникатор мо-

жет оказывать влияние на реципиента, но и реципиент влияет на 

коммуникатора. Коммуникационный процесс становится даже 

не двусторонним, а многосторонним, когда создается сложная 

модель взаимовлияний разных уровней. Эту мысль можно хо-

рошо проиллюстрировать на примере социальных сетей, в кото-

ром разные уровни пользователей могут комментировать и вы-

сказывать свое мнение относительно действий коммуникатора, 

влияя в конечном счете на процессы восприятия. 

1.2. Рекламная коммуникация 
и средства массовой информации

Рекламная коммуникация действует все по той же схеме, 

которую предложил Г. Лассуэлл, причем наибольшего внима-

ния заслуживает, на наш взгляд, уточненная им в 1968 г. модель. 

Поясним каждый из поставленных им вопросов в соответствии 

с задачами рекламы.

Кто? – Коммуникатор, которым может быть сам рекламода-

тель, его представитель, а также «герой» рекламы, который гово-

рит о рекламируемом продукте.

С каким намерением? – Для рекламы важны следующие на-

мерения: информировать, увещевать (мягко убеждать, исполь-

зуя аргументы, что данный продукт заслуживает внимания) или 

же напоминать об имидже и устоявшейся репутации продукта.

В какой ситуации? – Для рекламного сообщения принци-

пиально важна ситуация на рынке: уровень конкуренции, доля 

рынка, которую занимает рекламируемый продукт, отношение 

потребителей к данному продукту, его известность и репутация 

и многие другие рыночные факторы.

С какими ресурсами? – Реклама – оплаченная информация, 

поэтому ресурсы здесь крайне важный компонент. Рекламные 

бюджеты разных рекламодателей значительно отличаются и за-

висят в первую очередь от финансовой успешности компании, а 

также от грамотности распределения рекламных денег. Кроме фи-

нансовых ресурсов важным является наличие профессиональных 

кадров, которые организуют рекламную деятельность компании.
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Используя какую стратегию? – Для того чтобы реклама дошла 

до потребителя и была им воспринята, важно изначально пра-

вильно спланировать ее распространение. Неслучайно сегодня 

в рекламных агентствах есть отделы стратегического планирова-

ния рекламных кампаний, которые выбирают наиболее эффек-

тивные стратегии и соответствующие каналы коммуникации для 

рекламирования конкретных продуктов. Стратегия подразуме-

вает также и смысл рекламного сообщения, его тональность, ин-

формацию, которую необходимо донести до потребителя.

Оказывает влияние на какую аудиторию? – Каждый продукт 

на рынке предназначен для своей целевой аудитории, которая 

потенциально может им воспользоваться. Целевые аудиторные 

группы отличаются по социально-демографическим параметрам, 

покупательской способности и стилю жизни. При распростра-

нении рекламных сообщений о разных продуктах учет целевой 

аудитории просто необходим, ибо с каждой аудиторией необхо-

димо разговаривать на одном языке с учетом базовых различий.

С каким результатом? – Для рекламной коммуникации резуль-

татом является поведение потребителя: обратил внимание, запом-

нил, составил отношение, предпринял действие, стал лояльным.

Ответы на все поставленные вопросы с конкретным обосно-

ванием действий крайне важны для результативной рекламной 

коммуникации. Искажение, нарушение или деформация хотя 

бы одного из структурных компонентов рекламной коммуника-

ции может привести к негативным результатам.

ПРИМЕР 1. Фирма, занимающаяся ландшафтным дизайном, 
старалась привлечь к себе клиентов, давая рекламные об-
ращения в бесплатных газетах. Аргумент за такое размеще-
ние трактовался просто: бесплатные газеты имеют широкую 

аудиторию, и обязательно найдется кто-то, кому потребуется ланд-
шафтный дизайн. Результат был отрицательным. Когда попытались 
разобраться в том, почему коммуникация не состоялась, оказалось, 
что большинству читателей бесплатных газет ландшафтный дизайн 
не нужен вообще. А люди, заинтересованные в благоустройстве 
территории загородного дома, просто не ожидали встретить такого 
рода предложение в бесплатной газете. Налицо нарушение процес-
са коммуникации за счет неправильного выбора аудитории.
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СМИ – это каналы распространения рекламы, они име-

ют свою определенную аудиторию, и выбор конкретного но-

сителя для размещения рекламы является важным как с точки 

зрения стратегии, так и тактики. Поэтому неслучайно сегодня 

при распределении рекламы в СМИ большое значение прида-

ется медиапланированию – технологии, которая учитывает все 

аудиторные составляющие и способна спрогнозировать степень 

восприятия аудитории на рекламное сообщение. 

Кроме того, говоря о СМИ, мы не можем не учитывать того 

момента, что реклама не является неким дополнением к основ-

ному содержанию СМИ, она – полноценная часть контента 

средств массовой информации. 

К сожалению, признать рекламу в качестве полноправной 

части контента СМИ пока готовы далеко не все исследователи. 

В контенте содержания СМИ обычно выделяют журналистику, 

признавая ее достойной рассмотрения и тщательного изучения. 

Но в современных условиях разделение контента на журнали-

стику и рекламу становится весьма спорным. В рамках единого 

медиапродукта, предлагаемого читателю / зрителю / слушателю, 

все его составляющие имеют равное значение. Известный немец-

кий исследователь СМИ Никлас Луман впервые заговорил о рав-

ноправии всех элементов медийного содержания еще несколько 

лет назад. Он не выделяет журналистику как таковую, говоря 

о содержании СМИ, а ставит ее в один ряд с другими состав-

ляющими медиаконтента. В своей книге «Реальность масс-

медиа» он пишет: «…не так-то легко принять тезис о единстве 

системы массмедиа, покоящейся на столь различных столпах: 

новости/репортажи, реклама, развлечения. Прежде всего, в гла-

за бросается неоднородность этих способов коммуникации… 

Однако в целом вклад всех трех форм массмедийной комму-

никации состоит в том (и в этом они полностью согласуются!), 

чтобы создавать предпосылки для дальнейшей коммуника-

ции, которые не требуют специального коммуникационного 

обсуждения».

Высказывание уважаемого немецкого ученого о возможно-

сти согласования «всех трех форм массмедийной коммуника-

ции» представляется чрезвычайно важным, ибо в рамках ком-

муникационного процесса мы рассматриваем массмедиа – га-

зету, журнал, теле- и радиопрограмму, интернет-портал – как 
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медиапродукт первого уровня. На этом уровне идет восприятие 

его со стороны читателя / зрителя / слушателя. И в случае каче-

ственной подготовки медиапродукта и согласования всех форм 

коммуникации внутри него это восприятие будет не фрагмен-

тарным, а целостным. А в случае целостного восприятия не на-

ступает отторжения от отдельных составляющих содержатель-

ной части со стороны потребителей массмедиа, не возникает 

желания что-то разделить и выделить и, соответственно, второй 

уровень восприятия в рамках медиасистемы, где коммуникаци-

онными партнерами выступают рекламодатель и аудитория, бу-

дет в наименьшей мере подвержен помехам. 

ПРИМЕР 2. Менеджер по работе с ключевыми клиента-
ми рекламного отдела газеты «Аргументы и факты» 
Анна Ступашко рассказывает: «Мы заметили, что ни чи-
татель, ни рекламодатель не воспринимают традицион-

ное размещение рекламы в виде оригинал-макетов, которые 
у нас принято называть модулями. Гораздо лучше воспринима-
ется реклама, которая стилистически адекватно сочетается с ре-
дакционным контентом. Это могут быть текстовые блоки, отве-
ты на вопросы читателей и т. д. А совсем недавно попробовали 
новую форму – реклама в виде комиксов. Очень понравилось 
и читателям, и рекламодателям…».

В структуре контента реклама функционально не только яв-

ляется составляющей СМИ, но и полноценно вписывается в при-

вычную схему передачи информации. В рамках этой схемы три 

составляющих: сообщение (или послание), интерпретация (или 

восприятие) и коммуникация. Сообщение (message) – это пере-

даваемый продукт интеллектуальной деятельности человека, его 

опыта. Интерпретация – это мысль, т. е. приобретаемое знание, 

впечатление, отношение. Коммуникация – это лишь операция 

передачи, трансляции. Эта опосредующая операция трансляции – 

определяющие звено в триаде сообщение – коммуникация – 
интерпретация. Сообщение, которое несет в себе информацию 

(новость / репортаж, рекламу или развлечение, по Н. Луману) 

проходит через одни и те же коммуникационные каналы и ин-
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терпретируется получателем. На наш взгляд, есть возможность 

влиять на эту интерпретацию путем достижения адекватного ба-

ланса и согласованности всех видов сообщений в рамках одного 

медиапродукта. 

Современная медиарекламная индустрия выступает связую-

щим звеном между субъектами рыночной экономики и потре-

бителями и вынуждена учитывать их интересы, что выражается 

в изменении контекстной, формообразующей и функциональ-

ной специфики традиционных СМИ. В результате историческо-

го развития рыночной экономики и включения СМИ в инфра-

структуру экономической системы произошли существенные 

изменения, приведшие к конвергенции рекламы и других кон-

тентных составляющих СМИ. 

 

ИТАК, в рекламной коммуникации используются все те же 
компоненты, которые присущи коммуникации в целом. 
Но при этом необходимо понимать, что реклама является 
особой формой коммуникации. В процессе нерекламной 

коммуникации реализуются наиболее общие задачи, такие, на-
пример, как информировать о событиях и фактах общественной 
жизни, развивать контакты между людьми, управлять процес-
сом общения. У рекламной коммуникации, помимо этого, есть и 
другие задачи: создать образ товара, услуги, компании, убедить 
потребителя в необходимости и возможности приобретения 
продукта, сформировать желание купить рекламируемый товар 
и т. д. С точки зрения коммуникации рекламу можно определить 
как контролируемое воздействие, оказываемое определенным 
рекламодателем на потребителя. Средства массовой информа-
ции выступают при этом каналами распространения такого воз-
действия. Рекламный текст, иллюстрация, распространяемые 
в печатных и электронных СМИ, представляют собой мотивиро-
ванное, целостное, содержательно-смысловое, иерархически 
организованное знаковое образование.
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 Вопросы для обсуждения:

Как используется вербальная и невербальная коммуни-1. 

кация в рекламе? Приведите примеры.

Назовите автора модели коммуникации и основные во-2. 

просы, которые он сформулировал, определяя коммуни-

кационную структуру.

Каковы роль и значение современных СМИ в процессе 3. 

рекламной коммуникации?



Глава 2. 

ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ 
РЕКЛАМНЫХ ПОСЛАНИЙ

Любое рекламное послание вне зависимости 

от канала его распространения должно в первую 

очередь учитывать адресата, т. е. того, кому оно 

направляется. В связи с этим адресат – 

не персонифицированная единица, а некая группа, 

поэтому, как правило, ее определяют как целевую 

аудиторию рекламы. Целевая группа, целевая аудитория 

рекламы (target group, target audience) – основная 

и наиболее важная для рекламодателя категория 

получателей рекламного обращения. 
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2.1. Сегментация целевых аудиторий

Классик маркетинга американский ученый и практик Фи-

липп Котлер (Philip Kotler) считает, что целевая аудитория мо-

жет состоять из: 1) потенциальных покупателей продукции 

компании, 2) потребителей, 3) тех, кто принимает решение, 

4) тех, кто влияет на принятие решения. Аудитория представле-

на отдельными лицами, группами, определенным кругом или 

всем обществом. Решения отправителя о том, с чем, когда, где 

и как обращаться к целевой контактной аудитории, детермини-

руются ее специфическими чертами.

Определение и поиск целевой аудитории товара является 

важнейшим вопросом уже на этапе становления и развития лю-

бого бизнеса. Этот вопрос остается приоритетным и при про-

движении этого товара. Точное представление, кто является по-

требителем продукции или услуг компании, знание характера, 

привычек, параметров потребления позволяет наиболее четко 

презентовать товар в рекламе, заговорить с потребителем на 

понятном ему языке, а значит, способствовать восприятию об-

ращения. Неверное же определение целевой аудитории влечет 

за собой либо провал продукта на рынке, либо, что чаще всего 

бывает на практике, значительное увеличение бюджетов на со-

здание и продвижение продукта.

Целевая аудитория выделяется из общей аудитории на осно-

ве различных характеристик, связанных с географическими, де-

мографическими, экономическими, психологическими и пове-

денческими особенностями потребителей. 

Базовый уровень выделения целевых аудиторий связан с 

тем, что товары и продукты на рынке могут предлагаться как для 

использования в том или ином секторе бизнеса, так и для лич-

ного пользования потребителей. На этом основании как раз и 

выделяются два основных типа целевой аудитории:

целевая аудитория в сфере бизнеса (• b2b – business 
to business – «бизнес для бизнеса»); 



Щепилова Г. Г. • Реклама в СМИ: теории и модели

22

целевая аудитория в сфере индивидуального потребления • 

(b2c – business-to-consumer – «бизнес для потребителей»). 
Маркетологи и специалисты в сфере рекламы считают, что 

определить целевую аудиторию в секторе b2c сложнее, чем в b2b. 

Это связано с тем, что b2b-сектор более стабилен, не подвержен 

сильным колебаниям спроса, для продвижения продуктов здесь 

используются совершенно иные технологии. Чаще всего речь идет 

о прямых продажах, о работе с базами данных. Поэтому для b2b 

важно с самого начала определить целевую аудиторию правильно, а 

затем лишь слегка корректировать ее. В b2c-секторе целевая аудито-

рия может изменяться в силу различных обстоятельств. Изменени-

ям, порой весьма значительным, целевой сегмент аудитории может 

быть подвержен из-за появления на рынке новых предложений, из-

за модных тенденций, из-за климатических проблем и т. п. Поэтому 

важно постоянно отслеживать малейшие колебания спроса, нахо-

дить их причину и в соответствии с этим менять политику продви-

жения, а возможно, и уточнять параметры целевой аудитории.

ПРИМЕР 1. Летом 2010 г. продавцы кондиционеров и вен-
тиляторов столкнулись с поистине беспрецедентным 
спросом. Ажиотаж был связан с небывалой летней жа-
рой. По мнению участников рынка, изменился не только 

объем продаваемого оборудования, но и сами потребители. 
Среди них оказались люди, которых продавцы не относили 
к своему целевому сегменту.

Принципы сегментации целевой аудитории достаточно 

подробно разработаны и представлены в специализированной 

литературе по маркетингу и рекламе. Целевым сегментом при-

нято считать ту группу людей, которая в наибольшей степени 

заинтересована в покупке предлагаемого товара и имеет свои 

представления о его внешнем виде, фасовке, местах распро-

странения и имеет финансовую возможность сделать покупку. 

В связи с этим достаточно практичной для сегментации считает-

ся методика, которую предлагает Марк Шеррингтон, учредитель 

международной консалтинговой фирмы Added Value. Методика 

для простоты понимания названа 5W – по первым буквам пяти 
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английских вопросительных слов, которые Шеррингтон считает 

базовыми при сегментации аудитории потребителей.

 Методика М. Шеррингтона: 

what (• что?)
who (• кто?) 
why (• почему?) 

when•  (когда?) 
where (• где?) 

Трудно не согласиться с представленной вопросной схемой, 

ибо ответ на каждый вопрос очень важен для понимания целевой 

аудитории. Ответ на первый вопрос дает понимание, какой товар 

мы продвигаем на рынке, как он оформлен, как расфасован. Это 

могут быть, например, развесные конфеты, они могут быть упа-

кованы в простые прозрачные пакеты или в красивые подарочные 

коробки. Второй ответ дает представление о том, кто может быть 

потребителем данного товара. В этом случае нас интересует пол, 

возраст, уровень дохода. Необходимо знать и почему аудитория 

покупает тот или иной товар, какова мотивация для его приобре-

тения. В одном случае это будет цена, в другом – оригинальность 

или нестандартность товара, в третьем – жизненная необходи-

мость или что-то еще. Вопрос когда? также важен для понимания 

поведения потребителей. Одни товары приобретаются чаще к 

праздникам, другие – в определенный сезон. Иногда потреби-

тель что-то покупает вечером – так привычнее, а что-то утром. 

И, наконец, пятый вопрос подразумевает, что при продвижении и 

рекламировании товара мы должны понимать, где он приобрета-

ется – в ларьке, в супермаркете, в магазине неподалеку от дома. 

Понятно, что для определения целевых сегментов необхо-

димы исследования, которые могут дать лучшее представление 

о структуре целевой группы, ее предпочтениях и привычках, 

вкусах и мотивациях. 

ПРИМЕР 2. Компания Nestle в целях сегментирования 
рынка легких закусок опросила более двух тысяч рес-
пондентов. В результате были выделены 30 тысяч «воз-
можных поводов перекусить», на основе которых и были 

найдены точные целевые аудитории различных продуктов. 
В частности, исследования показали, что у дорогих коробок 
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шоколадных конфет, которые принято продвигать как подароч-
ные, есть такая целевая аудитория, как «депрессивные люби-
тельницы шоколада» (по терминологии Nestle). Это молодые 
женщины, которые любят шоколад и покупают его, чтобы раз-
веяться, когда испытывают депрессию или скучают по вечерам 
дома. Вкус и качество шоколада для них очень важны, поэтому 
они выбирают конфеты в дорогих коробках. Кроме того, для 
них это способ самоутверждения и повышения самооценки. 
Ориентация рекламного продвижения на данную целевую 
аудиторию существенно увеличила сбыт дорогих коробок шо-
коладных конфет. 
 

Пример показывает необходимость точного представления 

образа потребителя. Также он демонстрирует тот факт, что не 

нужно бояться «заузить» целевую аудиторию товара. Напротив, 

чем у �же сегмент, тем четче можно построить стратегию продви-

жения, наиболее точно определить каналы распространения ре-

кламы. Соответственно расходы на продвижение значительно 

снизятся, а сбыт возрастет.

К целевой аудитории, как мы уже отмечали ранее, могут от-

носиться не только непосредственные потребители, но и те, кто 

принимает решение о покупке. Например, женщин справедливо 

относят к целевой аудитории многих товаров для мужчин, ибо 

во многих случаях именно они являются инициаторами, вдох-

новителями и участниками покупки. 

При выделении целевой аудитории встречаются и подходы, 

которые могут быть осуждены с позиций этики. Сегодня совер-

шенно беззастенчиво производители и продавцы лекарственных 

препаратов включают в целевую аудиторию медицинских работ-

ников, которые иногда просто рекомендуют, а иногда и навязы-

вают медицинские препараты своим пациентам. 

В некоторых случаях (особенно связанных с рекламой 

услуг) целевой аудиторией могут быть собственные работники 

фирмы. Фирма McDonald’s выделяет по крайней мере три сво-

их аудитории: франчайзеры, потребители и работники. Целевой 

аудиторией могут также являться лидеры мнений или лица, ока-

зывающие влияние на других, например артисты или политики. 

Однако к первичным аудиториям обычно принято относить тех 
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потребителей, которые находятся в соответствующем сегменте 

рынка и заинтересованы в прямом выборе продукта.

РАЗМЫШЛЕНИЕ 1. В рыночных исследованиях нередко сму-
щают цифры о том, что основными потребителями дорогих 
товаров являются мужчины, а потребителями товаров по-
вседневного спроса – женщины. Экспресс-опрос 12 замужних 
женщин в возрасте 35 – 49 лет (средний возрастной сег-
мент), имеющих разный социальный статус, дал потрясающе 
согласованный вариант поведения при покупке дорогих това-
ров. Во-первых, большинство опрошенных отмечали, что не 
хотели бы брать на себя ответственность – «а вдруг потом 
телевизор не будет работать». Во-вторых, многие предпочи-
тают отдавать пальму первенства мужчине – «ему приятно, 
когда он сам платит». И, наконец, в-третьих, большинство 
опрошенных высказались за то, что не чувствуют себя аб-
солютно компетентными при выборе дорогих товаров – «ну 
откуда я знаю все технические детали этого автомобиля, 
мужчина же лучше в этом разбирается». Получается, что 
женщины – сомневающиеся, тактичные и практичные… 

После определения целевой аудитории необходимо решить, ка-

кая ответная реакция должна быть на рекламное сообщение. Разу-

меется, большинство рекламодателей рассчитывают, что это будет 

покупка. Но покупка – результат длительного процесса принятия 

решения о ней покупателем. Поэтому необходимо оценить состоя-

ние покупательской готовности, т. е. состояние, через которое обыч-

но проходит покупатель до момента принятия решения о покупке. 

Филипп Котлер выделяет шесть основных стадий этого состояния:

осведомленность;• 

знание;• 

предрасположенность;• 
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предпочтение;• 

убежденность;• 

совершение покупки. • 

Целевая аудитория может пребывать в любом из этих шести 

состояний покупательской активности. Поэтому целью комму-

никации будет являться последовательный переход покупателя 

из одного состояния к другому, в результате чего им должна быть 

совершена покупка. Многие исследователи обращались к этой 

проблеме раньше и продолжают обращаться сейчас, изобретая 

все новые и новые подходы к тому, как завлечь потребителя, как 

заинтересовать предлагаемым товаром, как его удержать. 

2.1. Портрет целевой аудитории

Портрет целевой аудитории важен для понимания особен-

ностей и характеристик целевых групп, а также для разработки 

и адекватного размещения грамотных рекламных посланий, ко-

торые могут быть поняты и приняты этими группами. При со-

ставлении портрета целевой аудитории выделяют устойчивые 

характеристики, в традиционном наборе которых в обязатель-

ном порядке присутствуют следующие данные:

географические;• 

социально-демографические;• 

социально-экономические;• 

психографические;• 

поведенческие.• 

В рамках первого блока данных – географические – учиты-

вается целый ряд показателей. Прежде всего, речь идет о место-

расположении региона, где распространяется товар и где его мо-

жет купить представитель целевой группы. Немаловажным здесь 

оказывается и понимание развития этого региона, объема наро-

донаселения вообще и представителей целевой группы в част-

ности. Также важно знать и ряд других показателей: структуру 

коммерческой деятельности, климатические условия, юридиче-

ские ограничения, развитость транспорта, средств массовой ин-

формации, рекламного рынка и т. д. Это наиболее простой метод 

сегментирования, но достаточно важный. Так, например, жите-

ли южных регионов часто имеют свои особые привычки, отлича-



Глава 2 • Целевая аудитория рекламных посланий

27

ющиеся от привычек людей, проживающих на севере. Или дру-

гой пример: некоторые товары, которые очень хорошо распрода-

ются в городах, могут плохо продаваться в сельской местности.

Социально-демографические показатели учитывают воз-

раст, пол, семейное положение и размер семьи, национальность, 

профессию и образование. В российских условиях при составле-

нии портрета потребителя почти не учитывается национальный 

фактор, который здесь перечислен в числе важнейших. Однако 

при анализе рекламы и ее восприятии частенько оказывается, 

что то или иное рекламное послание не просто не восприни-

мается, а отторгается адресатом в силу особенностей нацио-

нального менталитета. Именно по этой причине, например, в 

США при разработке рекламы национальный фактор является 

таким же значительным и важным, как пол, возраст и прочие 

демографические показатели. Не менее важным является и учет 

характеристик целевого сегмента на основе половых различий. 

Производители парфюмерии, одежды и обуви активно учиты-

вают данное обстоятельство. Например, язык, используемый 

при продаже косметики мужчинам, отличается при продаже той 

же косметики женщинам. Точно так же возрастные различия 

заставляют при разработке рекламы учитывать разную степень 

готовности разных возрастных групп к покупке. Давно известно, 

что с возрастом потребление и возможности покупателей изменя-

ются. Следовательно, от того, на какой стадии жизненного цикла 

находится человек, зависит тип товаров, которые он покупает. 

ПРИМЕР 3. В США в конце прошлого века была предпри-
нята попытка составления таблицы, отражающей стадии 
жизненного цикла и товарных предпочтений, наиболее 
характерных для разных возрастных групп. Так, например, 

школьники и подростки в основном приобретают школьные това-
ры, диски и кассеты, снеки, безалкогольные напитки и т. п. Для лю-
дей среднего возраста (35–49 лет) наибольший интерес представ-
ляет улучшение жилищных условий, приобретение более дорого-
го автомобиля, покупка второго автомобиля, новая мебель, ин-
вентарь для отдыха, ювелирные изделия, еда, вино, одежда. А по-
жилые люди, старше 65 лет, большую часть средств расходуют на 
медицинские услуги, лекарства и покупки для молодых людей.
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В рамках социально-экономических характеристик потре-

бителя рассматривается его занятость, уровень дохода, который 

является основой покупательной способности. При этом, прав-

да, необходимо учитывать, что, имея один и тот же уровень дохо-

да, потребители могут иметь весьма различную потребительскую 

активность. Один будет тратить всю свою ежемесячную зарплату 

в течение того же самого месяца, а другой – откладывать часть 

суммы на дорогостоящие покупки, а то и «на черный день». 

Поэтому для корректировки очень важно в портрете потребите-

ля учитывать психографические характеристики. 

Психографический срез связан непосредственно со стилем 

жизни потребителя, его поведенческими привычками, чертами 

характера и жизненными позициями. Кроме того, здесь необхо-

димо учитывать и образ жизни, и систему ценностей, и домини-

рующие мотивы поведения. Многие исследования показывают, 

что иногда привычки потребителя связаны с иными факторами. 

Например, жители крупных городов чаще, чем жители малых го-

родов, посещают рестораны и кафе, места отдыха и развлечений. 

Психография классифицирует людей по отношению к жизни 

и их покупательским привычкам. Представители одной демо-

графической группы могут различаться по психографическим 

характеристикам. Эти характеристики способствуют лучшему 

пониманию аудитории и дают возможность в рекламе устано-

вить необходимую эмоциональную или рациональную связь 

между товаром и его покупателем.

И наконец, на основе анализа всех перечисленных выше ха-

рактеристик в портрете потребительского сегмента могут быть 

выделены поведенческие характеристики, которые также важ-

ны для продвижения любого товара и возможности его реклами-

рования. В рамках доминирующих черт поведения потребителя 

по отношению к конкретному товару учитываются: интенсив-

ность использования товара, опыт его использования, привер-

женность торговой марке, степень лояльности к фирме и бренду, 

повод для совершения покупки, важность покупки, адаптация 

к продукту, доминирующие мотивы покупки, частота пользова-

ния конкретным товаром, способность откликнуться на новые 

товары на рынке.

При анализе поведения потребителя выделяют несколько 

основных ракурсов, важных для последующего рекламирования 
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товара. Прежде всего, речь идет об отношении к торговой марке. 

И здесь можно выделить несколько основных групп:

новые пользователи – те, кто обладает скрытым или пас-• 

сивным желанием обладать товаром;

приверженцы торговой марки – те, кто покупает товар • 

скорее по привычке;

потребители, которые пользуются различными торго-• 

выми марками аналогичных товаров и в определенном 

случае под влиянием неких факторов (например, эконо-

мических) готовы приобрести другую марку. Это обстоя-

тельство зачастую используется в маркетинговой поли-

тике путем временного снижения цен, предоставления 

скидок и т. д.

Следующим критерием анализа поведения потребителей 

является категория лояльности. Любой бизнес, работающий 

на устоявшемся рынке, рано или поздно приходит к тому, что 

показатель «цена-качество» его предложений перестает отли-

чаться от показателей конкурентов, и продавцы товаров и по-

ставщики услуг начинают изыскивать возможности повышения 

своей конкурентоспособности. Найти новых и, что еще важнее, 

удержать существующих клиентов – основная цель маркетин-

га взаимоотношений с потребителями, главным инструментом 

которого являются программы лояльности. Потребители с аб-

солютной лояльностью, с определенной степенью лояльности, 

с непостоянной лояльностью, без определенной лояльности или 

не лояльные к марке нуждаются в разной степени внимания и 

по-разному реагируют как на рекламу вообще, так и на различ-

ные целевые предложения компании. 

Другие критерии поведенческого анализа при сегменти-

ровании: повод для покупки, сезонность потребления, статус 

пользователя (бывшие, потенциальные, новые, регулярные) 

и степень использования товара (низкая, средняя, высокая ак-

тивность). Кроме того, на основе знания о товаре необходимо 

анализировать и степень готовности к покупке. Например, одни 

потребители могут быть не осведомлены о продукте, другим уже 

известно о его существовании, третьи знают о его потребитель-

ских свойствах, а некоторые выказывают желание уже сделать 

покупку. 
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2.3. Типы потребителей 

Существует огромное количество классификаций, которые 

определяют типы потребителей. Один из подходов к этому во-

просу связан с именем Карла Рэнсома Роджерса (Carl Ransom 
Rogers) – американского психолога, одного из самых заметных 

фигур ХХ столетия, который считается создателем важного на-

правления в психологии – гуманистического. Известны также 

его заслуги и в сфере психотерапии. Именно работами Роджерса 

пользуются сегодня маркетологи и рекламисты, определяя типы 

потребителей по скорости принятия продукта с учетом психоло-

гических параметров личностного поведения. 

Наиболее распространенными типами, по Роджерсу, счита-

ются:

новаторы;• 

быстро принимающие;• 

раннее большинство;• 

позднее большинство;• 

консерваторы (запоздалые).• 

Сущность различных типов потребителей чрезвычайно 

важна для понимания, с каким рекламным сообщением об-

ращаться к разным группам, т. к. каждой из них присущи свои 

особенности.

Группа новаторов обычно характеризуется сильным жела-

нием обновления и внедрения, мобильностью и молодостью. 

Кроме того, принадлежащие к этой группе давно осознали 

глобальность мира и в какой-то степени являются космопо-

литами, в особенности в отношении к миру товаров и услуг, 

которыми им предлагают пользоваться. Новаторы воспри-

имчивы к рекламе, реагируют на предложения из-за желания 

попробовать, улучшить условия своего быта или труда. Но-

ваторы воспринимают рекламные послания во всех каналах 

распространения. В последние годы фиксируется, что дан-

ная группа в большей степени ориентируется на информацию 

в Интернете. Но и традиционные СМИ – газеты, журналы, 

радио и телевидение – являются для них важными информа-

ционными источниками. Ядром группы новаторов является 

молодежь.
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ПРИМЕР 4. Появился специальный термин «молодежный 
маркетинг», который уже не экзотика и в России. Он про-
шел быстрый путь неизбежной идеологической адапта-
ции в последние десятилетия и продолжает эволюцио-

нировать в рамках современной рыночной экономики. Марке-
тологи старательно ищут пути воздействия на молодую аудито-
рию, анализируют медийные платформы, где молодежь бывает 
больше всего. Как по данным официальных исследований TNS, 
так и по опросу, проведенному автором среди слушателей меж-
факультетского курса в МГУ «СМИ и журналистика в современ-
ном обществе» в апреле 2013 г. (384 человека, возраст 18–22), из 
всех медийных платформ молодежь сегодня отдает наибольшее 
предпочтение Интернету.

Группа быстро принимающие характеризуется высоким со-

циальным статусом. Потребители этой группы уже достигли 

определенного положения в обществе, многие из них являют-

ся лидерами мнений в других группах. В этой группе большую 

часть составляют люди среднего возраста, четко определи-

вшие свои жизненные приоритеты. Рекламные послания они, 

как и новаторы, воспринимают, пользуясь всеми каналами ин-

формации. Но решение о покупке принимается более осмыс-

ленно, более рационально, с учетом потребительских харак-

теристик, а не моды, новизны, необычности. Группа быстро 

принимающих характеризуется также самостоятельностью 

и независимостью в принятии решений о покупке и пользова-

нии товаром.

 Группа раннее большинство, как и группа быстро принимаю-

щих, имеет статус средний и выше среднего как по социальной 

иерархии, так и по уровню дохода. Однако эта группа отлича-

ется меньшей самостоятельностью в принятии решений и чаще 

всего воспринимает сначала реакцию новаторов и быстро прини-

мающих, а лишь потом уже принимает свое решение. При этом 

пробная покупка, которую делает потребитель данной группы, 

и принятие самого продукта может иметь значительный вре-

менной разрыв. Данная группа воспринимает рекламные по-

слания через средства массовой информации и другие каналы 
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распространения рекламы, но при этом нужны дополнительные 

источники – от продавцов, членов других групп или лидеров 

мнений, чтобы рекламируемый товар рассматривался для при-

обретения.

 Группа потребителей под условным названием позднее боль-
шинство имеет, как правило, статус и доход ниже среднего. При 

этом данный тип потребителя очень озабочен мнением других, 

нуждается в одобрении себе подобных. До этой аудитории слож-

нее добраться через средства массовой информации, для них 

важно сориентироваться и увидеть товар на полках в магазине, 

эти люди находятся под влиянием других представителей их же 

группы.

И наконец, группа консерваторов. Уже название говорит 

само за себя. Консерваторы сопротивляются любым переменам, 

и любые новые или непривычные предложения либо не вос-

принимают вообще, либо воспринимают с большим сомнением 

и недоверием. Представители этой группы имеют обычно огра-

ниченный круг социальных контактов, низкий социальный ста-

тус. Считается, что это самая сложная аудитория с точки зрения 

восприятия рекламы. 

ПРИМЕР 5. Компания ComCon, продвигающая психогра-
фику в рамках проекта RuLS (Russian Life Style), использу-
ет следующие названия групп: выживающие (survivors) – 
хронически бедные, смирившиеся и пассивные; тради-

ционалисты (traditionalists) – предпочитают отечественные про-
дукты и товары, покупают продукты подешевле, любят распро-
дажи, озабочены материальными и семейными проблемами, 
на решение которых тратят большую часть времени; стремящие-
ся (strivers) – пытаются приспособиться к рыночным отношени-
ям, материальный уровень позволяет удовлетворить текущие 
потребности в еде и одежде, однако на покупку качествен-
ных товаров приходится откладывать средства; обыватели 
(mainstreamers) – декларируют отстраненность от решения бы-
товых проблем, самостоятельные покупки совершают ситуатив-
но; беззаботные (careless) – не принимают участия в работе по 
дому, за покупками оправляются неохотно, увлекаются совре-
менной музыкой, модными видами спорта, круг интере-
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сов – компьютеры, компьютерные игры, Интернет; новаторы 
(innovators) – энергичны и полны энтузиазма, активные подра-
жатели, модники, ищут разнообразия, склонны к риску и к нео-
бычному, могут декларировать презрение к комфорту, но стре-
мятся к престижу и успеху в жизни; благополучные (successful) – 
зрелые, удовлетворенные своим материальным уровнем, любят 
комфорт, ценят порядок и ответственность, заботятся о семье, 
стараются подбирать удобные и комфортные вещи; достигшие 
успеха (achievers) – в основной массе – высокообеспеченные и 
преуспевающие, «охотники» за престижем, готовы платить лю-
бые деньги за соответствие имиджу успешного человека.

При рекламировании различных товаров и услуг, конечно 

же, необходимо иметь в виду эти разные типы потребителей. Од-

нако данные группы никак нельзя зафиксировать в неподвиж-

ности. В зависимости от продукта потребитель может вести себя 

по-разному. Выводя на рынок новый продукт, компания заин-

тересована в возможно более быстром принятии его различны-

ми группами. Скорость и степень принятия зависит от условий 

и особенностей ситуации, в которых новый продукт представля-

ется покупателю:

чем новее продукт, тем медленнее идет процесс приня-• 

тия, тем в большей степени он нуждается в рекламиро-

вании;

чем сложнее продукт, тем более длительный процесс • 

одобрения, тем более тщательно необходимо подойти 

к созданию рекламных посланий, которые смогли бы 

просто и грамотно разъяснить особенности и преимуще-

ства данного продукта;

чем проще проверить / испытать продукт, тем быстрее • 

идет процесс принятия (продукт, стоящий на полке 

и демонстрируемый во многих магазинах, будет принят 

быстрее, но все же нуждается в поддерживающей рек-

ламе).

Представленная модель классификации типов потреби-

телей – одна из многих. Существует также множество других, 

с которыми можно ознакомиться в специальной литературе.
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ИТАК, рассмотренные в этой главе подходы к сегментации 
потребителей, к выделению характеристик портрета по-
требителя и типов потребителя дают представление об 
основных рамках деления потребителей на группы по раз-

личному типу оснований. При этом все же необходимо отметить, 
что специфические особенности каждой классификационной 
группы могут меняться со временем, в зависимости от развития 
рынка и развития самих потребителей, их перемещения в про-
странстве и в иерархических и социальных плоскостях. Однако 
существуют некоторые общие психологические особенности 
восприятия, которые важно понимать при разработке рекламы. 
Именно в сфере общих подходов складываются способы воз-
действия на целевую аудиторию, о чем мы намерены подробно 
говорить далее.

 Вопросы для обсуждения:

Назовите основные принципы сегментации потребите-1. 

лей и приведите примеры их практического использова-

ния для разработки и размещения рекламы.

К какому из названных выше типов потребителей Вы от-2. 

носите себя и почему?

Назовите автора модели сегментации и проиллюстри-3. 

руйте каждую структурную составляющую предлагаемой 

им модели конкретными примерами.



Глава 3. 

ТЕОРИИ КОНСТРУИРОВАНИЯ 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ОТКЛИКА

Реклама продвигает продукт, но вопрос о восприятии 

начинается еще раньше – когда продукт производится 

и когда одновременно с продуктом появляется некая 

легенда, которая в дальнейшем и помогает создавать 

эффективные рекламные послания своей целевой 

аудитории или привлекать в эту целевую группу новых 

потребителей. Многие известные авторы, занимаясь 

неким обобщением уже сделанного или осмысливая 

собственную практику, теоретически укладывали

это в своего рода функциональные технологии. 

О некоторых из них, наиболее успешно используемых 

сегодня в рекламной практике, пойдет речь в данной главе.
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3.1. Имидж-теория Дэвида Огилви

В рекламе первое обращение к имиджу относится к 1963 г. и 

связано с именем Дэвида Огилви. Дэвид Огилви (David Ogilvy) – 

выдающийся рекламный деятель, которого часто называют «от-

цом рекламы». Еще в 1962 г. журнал Time назвал Огилви «самым 

востребованным мастером в рекламной индустрии». Многие его 

книги, включая самые известные – «Огилви о рекламе» и «Тай-

ны рекламного двора», – изданы на многих языках мира, в том 

числе и на русском.

В условиях насыщения рынка товарами и четко обозна-

чившейся проблемы сбыта Дэвид Огилви обосновал «теорию 

имиджа». Основной идеей теории стало то, что для успешной 

реализации необходимым является не столько информирова-

ние о специфических качествах товара, сколько снабжение его 

привлекательным для целевой аудитории статусом. Удачно раз-

работанный имидж способствует узнаванию товара и служит ар-

гументом в пользу его приобретения. 

Формирование имиджа начинается с выявления сложи-

вшихся у аудитории представлений о продукте, определения 

предпочтений, ожиданий и требований аудитории к претендую-

щему на положительный имидж продукту. Когда вся необходи-

мая информация о потребительских предпочтениях и ожидани-

ях известна, можно легко сконструировать образ, который будет 

симпатичен аудитории, и разработать стратегии формирования 

имиджа. Далее, действуя по намеченной стратегии, осуществля-

ется перевод сконструированной модели в реальные сообщения 

(визуальные, вербальные, событийные и др.). Сконструирован-

ный образ, конечно же, требует контроля, измерения реакции 

на него потребителя, чтобы в случае необходимости можно было 

что-то скорректировать. Правильно сконструированный имидж 

является наиболее эффективным способом работы с массовым 

сознанием, отражая ключевые позиции, способен вызывать ав-

томатические реакции у потребителя. 
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По мнению Дэвида Огилви, создание имиджевого образа не 

обязательно дорого стоит, порой достаточно какой-то детали, 

которая «зацепит» аудиторию, остановит ее взгляд и заставит 

подумать. Огилви был уверен, что путем нестандартного подхо-

да к разработке рекламы для отдельных товаров и услуг можно 

добиться высоких результатов. 

ПРИМЕР 1. В конце 40-х годов прошлого века для реклам-
ной кампании Hathaway (производитель мужских соро-
чек) Огилви надел на актера черную повязку для глаз и 
сделал рекламную серию из фотографий, на которых 

«Человек из Hathaway» занимался самого разного рода деятель-
ностью – от вождения трактора до покупки картины Ренуара. За-
казчики поначалу пришли в ужас и велели повязку с глаз убрать, 
но Огилви сумел убедить их, что именно в этом и заключается 
изюминка. Кампания имела оглушительный успех, вызвав массу 
подражаний по всему миру, и привлекла внимание СМИ к само-
му Огилви. В 1954 г. он создал новый имидж для Пуэрто-Рико, ко-
торая после рекламной кампании стала восприниматься не как 
неспокойное государство, а как страна с богатой историей, пере-
живающей своеобразный Ренессанс. Развивая свою теорию 
бренд-имиджа, Огилви сделал главным персонажем рекламной 
кампании Schweppes менеджера американского отделения этой 
британской компании – Эдварда Уайтхеда, бывшего морского 
офицера. «Бравый бородатый морской волк» как нельзя лучше 
соответствовал представлениям американцев о британцах, в ре-
зультате чего объем американских продаж Schweppes за девять 
лет после начала компании вырос на 500%. Уайтхед фигуриро-
вал в рекламе Schweppes в течение 18 лет. В 1958 г. Огилви раз-
работал еще одну впечатляющую кампанию – для Rolls-Royce. 
Непривычно длинный по тогдашним рекламным канонам заго-
ловок гласил: «Самый громкий звук, который вы слышите в этом 
новом Rolls-Royce на скорости 60 миль в час, – тиканье электри-
ческих часов». 

В современных условиях рекламисты накопили значитель-

ный опыт в области создания имиджа, дополнили и разработали 
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теорию Дэвида Огилви. Принято выделять имидж компании / 

фирмы и имидж продукта (товара или услуги). 

Формирование имиджа фирмы / компании в сознании це-

левой группы осуществляется в процессе коммуникации, в рам-

ках которой транслируется информация имиджевого характера 

(вербальные, визуальные, аудиовизуальные имиджевые сообще-

ния). Основные структурные компоненты имиджа компании: 

название организации;• 

ее миссия и девиз;• 

фирменный лозунг (слоган);• 

логотип;• 

постоянный коммуникант (лицо фирмы);• 

корпоративный герой (пример корпоративного героя – • 

ковбой Marlboro);

фирменный гимн;• 

корпоративная легенда и др.• 

Транслируемые имиджевые сообщения информируют це-

левые группы и общественное мнение в целом о деятельности 

компании, о том, как компания интерпретирует свою роль и 

предназначение, какими путями их реализует, каковы ее ценно-

сти и нормы деятельности, что она предлагает и что гарантирует 

потребителю. Совокупность сообщений создает и поддерживает 

образ компании, вызывая определенные ассоциации у потреби-

теля. Имиджевые сообщения помогают идентифицировать дан-

ную компанию и выделить ее из ряда других. 

Основные компоненты имиджа продукта:

принадлежность к определенной категории;• 

название продукта;• 

имя производителя;• 

внешний вид, упаковка;• 

образ продукта в рекламе. • 

Создание образа продукта строится на двух основных посту-

латах: 

1) Свойства и характеристики продукта, о которых сообща-

ется в рекламе, не обязательно должны быть реальными. 

2) Образ, символ должен рождать ассоциации, которые по-

зволяют потребителю путем приобретения товара решить некую 

психологическую проблему или причислить себя к некоей группе.
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Широкое применение в современной рекламной практике 

находит подход, когда имидж формируется за счет эксплуатации 

человеческого стремления к социальной самоидентификации. 

Такой имидж превращает вещь в представлении потребителя 

в знак, в символ, который свидетельствует о принадлежности 

к определенной социальной группе и тем самым подталкивает 

к совершению покупки для подтверждения собственного соци-

ального статуса. Формируемый рекламой имидж обычно имеет 

лишь поверхностную связь с идеей производства и конкретным 

назначением предмета. Его позитивность чаще зиждется на вто-

ростепенных признаках. Своей вариабельностью они представ-

ляют производителям рекламы более широкие возможности для 

создания символически нагруженной идентификации товара 

и, как следствие, для придания ему эффекта дополнительной 

психологической ценности в глазах потребителей. 

Например, считается, что дорогие часы подчеркивают 

успешность их обладателя, красивая машина делает человека 

более значительным и т. д. Конечно же, в данном случае речь 

идет не о реальности, а о сконструированном в голове потреби-

теля мифе. Но на практике эта теория неплохо работает.

РАЗМЫШЛЕНИЕ 1. Сам Огилви считал, что всего три фак-
тора важны для успеха: 1) исследования; 2) работоспособ-
ность; 3) правильный выбор людей в команду. Каждое из 
положений подкрепил аргументом. Цитирую: 1) «Создатели 
рекламы, игнорирующие исследования, так же опасны, как ге-
нералы, пренебрегающие расшифровкой вражеских сообщений». 
2) «Тяжелая работа никого еще не убила». 3) «Если каждый 
из нас набирает людей меньших, чем мы, то наша компания 
станет компанией карликов. Но если каждый из нас нанима-
ет людей больших, чем мы, наша компания будет компанией 
гигантов». Очень важные, на мой взгляд, мысли. И совсем не 
устарели со временем…



Глава 3 • Теории конструирования потребительского отклика

41

3.2. Теория уникального торгового предложения 

По сути своей теория уникального торгового предложения 

(УТП) также конструирует некую реальность, которая воспри-

нимается потребителем. Но делает она это за счет несколько 

иных ресурсов и механизмов. Она может быть связана с каким-

либо фактом полностью или частично. Но если подходящего 

факта не находится, то его можно и изобрести, но только затем, 

чтобы подсказать потребителю какой-то выход, дать полезный 

совет, предложить нечто уникальное. 

 Термин «уникальное торговое предложение» ввел извест-

ный рекламист Россер Ривс (Rosser Reeves) (1910–1984), кото-

рого принято считать идеологом рационалистического подхода 

к рекламе. Предложенную им стратегию он противопоставлял 

рекламе, которая не дает абсолютно никакой конкретики потре-

бителю, а основывает свои сообщения исключительно на общих 

фразах, в которых расхваливается рекламируемый продукт. Это, 

в свою очередь, делает рекламу незаметной (все хвалят свои про-

дукты) и не позволяет продвигаемому бренду остаться в памяти 

потребителя. 

Проведя ряд экспериментов, Р. Ривс пришел к выводу, что по 

силе воздействия УТП превосходит другие рекламные утверж-

дения, поскольку лучше запоминается и обладает большей аги-

тационной силой. УТП обеспечивает рост внедрения марки 

в сознание людей и падение соответствующих показателей ма-

рок конкурентов.

 По Р. Ривсу, эффективная стратегия рекламирования – «уни-
кальное торговое предложение» – должна удовлетворять трем 
основным условиям:

Каждое рекламное объявление должно содержать кон-1. 

кретное предложение для потребителя: купи именно 

этот товар и получи именно эту специфическую выгоду.

Предложение должно быть таким, какого конкурент либо 2. 

не может дать, либо просто не выдвигает. Оно должно 

быть уникальным. Его уникальность должна быть связа-

на либо с уникальностью товара, либо с утверждением, 

которого еще не делали в данной сфере рекламы.

Предложение должно быть настолько сильным, чтобы 3. 

оно могло привлечь новых потребителей.



Щепилова Г. Г. • Реклама в СМИ: теории и модели

42

По сути, название предложенной Ривсом теории и техники 

рекламирования подтверждает в большей степени второй пункт 

его требований. По его мнению, чтобы обеспечить успех реклам-

ной кампании, рекламист должен найти и сформулировать такое 

утверждение о товаре, которого конкуренты не могут повторить или 

еще не догадались выдвинуть, хотя и могли. Поэтому в восприятии 

потребителей это утверждение становится уникальным. При этом 

Р. Ривс подчеркивал, что УТП не обязательно связано с уникальны-

ми потребительскими характеристиками товара. При современном 

уровне стандартизации производства товары, действительно обла-

дающие уникальными свойствами, появляются на рынке нечасто.

Для того чтобы умело использовать стратегию УТП в совре-

менных условиях, рекламистам важно понять, какие утвержде-

ния о товаре воспринимаются как уникальные, и уметь предска-

зывать особенности восприятия такой рекламы.

В психологическом плане УТП основано на эффекте удив-

ления. УТП должно рассказать о товаре так, чтобы вызвать удив-

ление потребителя, чтобы тот посмотрел на него по-новому – 

так, как не смотрел до сих пор на аналогичные товары.

ПРИМЕР 2. С помощью УПТ сегодня продвигаются на рынке 
многие товары. И очень часто уникальная аргументация не 
имеет к товару прямого отношения, но сам факт фиксации 
на какой-либо новой для данной группы товаров теме пе-

реводит и сам продукт в разряд уникальных. До появления жева-
тельных резинок с «антикариесным действием» потребители не 
ожидали услышать информацию об этом свойстве жевательных 
резинок; до появления телевизора Mitsubishi с функцией «автопо-
ворот» не думали о «вращающихся» телевизорах; до призыва «по-
рвать с горячими сигаретами» никто из потребителей не думал об 
их температуре; до появления «M&M's» не предполагали, что шо-
колад может долго «не таять в руках». Хотя в случае с горячими си-
гаретами («Порвите с привычкой к горячим сигаретам – курите 
Cool!») обыгрывается название сигарет, противоречащее типовым 
ассоциациям, связанным с зажженной сигаретой (зажженная сига-
рета – горячая сигарета). Это всего лишь языковая игра. Но, проти-
вопоставив марку всем другим маркам сигарет, эта реклама закре-
пила в сознании потребителей ее отличительную особенность.
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Любая необычная информация вызывает интерес, любопыт-

ство, наконец, удивляет и, как следствие, хорошо запоминается. 

Установлено, что процесс поступления информации в память но-

сит избирательный характер. В памяти фиксируются, прежде все-

го, те впечатления, которые обладают высокой степенью инфор-

мативной значимости, или «выделенности». Очевидно, что инфор-

мация, меняющая знания о целом классе товаров, воспринимается 

как информативно значимая, «выделенная» информация.

Однако, чтобы внедрить УТП в сознание целевой аудито-

рии, необходимо добиться его краткой формулировки. Фраза, 

содержащая УТП, должна запоминаться буквально. Совмеще-

ние контраста с краткостью формулировки позволяет реклами-

стам создать впечатление отличительной особенности марки и 

добиться высокого внедрения этого утверждения в сознание.

Сегодня существует два взгляда на использование теории 

уникального торгового предложения на практике. Одни счи-

тают, что в эпоху унифицированного производства массовых 

товаров и услуг вряд ли найдется хоть одно уникальное предло-

жение, которое не повторили бы другие. Другие вообще говорят 

о том, что уникальность закладывается при разработке продук-

та, и рекламисты не в силах потом уже что-то исправить. По-

нимая сторонников и первой, и второй группы, мы все же при-

держиваемся точки зрения, которую излагал Р. Ривс в теории и 

подтверждал на практике при продвижении многих брендов на 

рынке. Речь идет о том, что уникальность предложения – это 

не только уникальность самого продукта, но и уникальность 

рекламного послания – что и как говорит реклама о том самом 

продукте. Именно реклама доносит до потребителя информа-

цию о продукте. И если это будет сделано интересно, необыч-

но, нестандартно, с выдвижением некоего нового преимущества 

для потребителя, то есть надежда, что потребитель обратит на 

рекламу внимание, запомнит ее и захочет попробовать. 

3.3. Теория позиционирования

Еще одна теория из группы теорий, конструирующих вос-

приятие потребителя, – теория позиционирования. Термин «по-

зиционирование» ввели в конце 70-х годов ХХ века Джек Траут 
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(Jack Trout) и Эл Райс (Al Ries), написавшие вместе несколько 

весьма значимых работ. Джек Траут – основатель и президент 

консалтинговой фирмы «Trout&Partners» (США), которая за-

нимается консалтингом в области маркетинга. Имеет предста-

вительства более чем в 30 странах мира. Эл Райз называет себя 

писателем, он соучредитель и председатель консалтинговой 

фирмы «Ries & Ries», дела в которой сейчас в основном ведет его 

дочь. А еще у Райса есть страничка в Facebook, которую он регу-

лярно обновляет. 

Впервые теория позиционирования была сформулирова-

на авторами в книге «Позиционирование. Битва за умы» (Po-
sitioning: The Battle for Your Mind), вышедшей в США в 1980 г. 

Книга была издана во многих странах мира, в том числе 

и в России. Концепция позиционирования на сегодня – одна 

из самых распространенных маркетинговых теорий. Еще одна 

книга, имеющая прямое отношение к теории позициониро-

вания, была написана Джеком Траутом совместно со Стивом 

Ривкином – «Новое позиционирование» (The New Positioning) – 

и вышла в 1995 г. 

Четкое позиционирование позволяет компании выделить 

свой товар на фоне конкурентов, а также показать потребите-

лям свои основные преимущества. Грамотное позициониро-

вание – это кратчайшая дорога к целевой аудитории. Но надо 

понимать, что позиционирование – это то, что думает о това-

ре потребитель, а не то, о чем мечтает владелец компании, его 

ведущий маркетолог или рекламист. Позиционирование мо-

жет обыгрывать разные характеристики продукта: высокое 

качество, лучшее обслуживание, низкую цену, безопасность, 

долговечность, надежность, престиж, простоту использования 

(актуально в технике), удобство, стиль, противопоставление 

конкуренту и т. д. Например, компания Bentley ассоциируется у 

всех со словом «роскошь». Так и есть. Данный автомобиль рас-

считан на богатых людей, привыкших получать максимум от 

каждой минуты своей жизни. А вот компания Volvo позицио-

нирует свои автомобили как самые безопасные. Неудивитель-

но, что они пользуются особенной популярностью у семейных 

людей. 

Филип Котлер, основываясь на трудах Эла Райса и Джека 

Траута, выделяет следующие виды позиционирования: 
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атрибутивное позиционирование;• 

позиционирование достоинств;• 

позиционирование применения;• 

пользовательское позиционирование;• 

конкурентное позиционирование;• 

позиционирование категории;• 

позиционирование качества / престижа;• 

ценовое позиционирование.• 

Атрибутивное позиционирование достаточно распростра-

ненно, но далеко не для всех продуктов его возможно использо-

вать. Необходимо найти достойный атрибут, который позволит 

спроецировать позитивную реакцию потребителей. К примеру, 

атрибут «старейшее вино из Франции» становится достойным 

аргументом для продвижения какой-либо марки французско-

го вина. Речь идет об устоявшемся отношении потребителя 

к категории – французское вино. Германия славится высоким 

качеством производимой техники, поэтому при продвижении, 

например, бытовой техники достойным слоганом становится 

«качество из Германии», который одновременно атрибутирует 

бренд. К минусам такого позиционирования можно отнести то, 

что оно не показывают напрямую преимущества данного товара 

над конкурентами. 

Позиционирование достоинств, пожалуй, самый распро-

страненный вид позиционирования в нашем жестко конкурент-

ном мире. Каждый хвалит свой товар, но необходимо понимать, 

что это не всегда работает и не всегда оправданно. Например, 

утверждать, что это лучший компьютер, лучший телефон или 

лучший автомобиль, пожалуй, глупо. Для одних это будет дей-

ствительно лучший автомобиль или компьютер, а другой оце-

нивает достоинства по совершенно иной шкале. Поэтому всег-

да лучше обращать внимание на какие-то менее абстрактные 

свойства. Например, компания Volvo, как уже было сказано 

выше, позиционирует свои автомобили как самые безопасные 

и подтверждает это фактическими данными тестирований. Ав-

томобили BMW обыгрывают свое главное достоинство – удоб-

ство вождения. Duracell представляют себя на рынке как бата-

рейки, которые долго работают.

Позиционирование товара с точки зрения его примене-
ния используется при продвижении разного рода продуктов. 
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Например, производители одного из брендов крема заявля-

ют, что это наиболее действенное средство для разглаживания 

морщин. Производители стиральных порошков по-разному 

позиционируют разные бренды. Одни рекламируются как луч-

шее средство для удаления пятен, другие способны сохранить 

белизну, третьи – освежают и сохраняют цвет. При продви-

жении готовых продуктов обычно подчеркивается простота 

использования. 

Пользовательское позиционирование предполагает, что 

компания позиционирует свой продукт для определенной це-

левой группы. Например, операционная система Linux рассчи-

тана на ИТ-профессионалов, а телефон Jitterburg предназна-

чен для пенсионеров, которым сложно разобраться с тяжелой 

многофункциональной техникой. Такое позиционирование 

достаточно сильно. Например, до сих пор многие пользовате-

ли персональных компьютеров считают, что компьютеры Apple 
Macintosh лучше всего подходят для дизайнеров и фотографов. 

Это уже давно не так, но идея продолжает оставаться в созна-

нии многих потребителей.

Конкурентное позиционирование противопоставляет себя 

конкурентам. Можно вспомнить достаточно большое количе-

ство примеров. Компания по прокату автомобилей Avis проти-

вопоставила себя лидеру американского рынка Hertz: «Мы вто-

рые в прокате автомобилей, поэтому и стараемся больше». Квас 

«Никола» сегодня отлично подошел со своим позиционирова-

нием «Пей не-Колу!». 

Позиционирование категории используется обычно, когда 

речь идет о внедрении на рынок новых товаров. В основе его ле-

жит привязка к уже известному, согласованность с имеющимся 

знанием. Например, первые автомобили рекламировались как 

«карета без лошади». Так было понятно для потребителя, так он 

познавал и принимал совершенно новый продукт.

Позиционирование на основании качества и престижа обыч-

но используют товары класса «люкс». Например, духи Chanel №5 

или дорогие часы, украшения и тому подобное. Всегда есть 

люди, готовые платить за престиж, за обладание самым лучшим 

и дорогим в своей категории. Такие компании не должны рас-

пыляться и предоставлять более дешевые аналоги, так как это 

может смертельно повлиять на их имидж. 
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В рамках ценового позиционирования существует несколько 

вариантов. Наиболее качественные товары могут продаваться 

по самой высокой цене, и на этом делается упор в позициони-

ровании данных товаров. Средняя ценовая группа представляет 

товары, которые предлагают потребителю достойное качество за 

разумную цену. Существуют предложения низкой цены, но это 

предполагает некоторое снижение качества услуг. Например, 

на борту бюджетных авиакомпаний пассажирам не предлагают 

бесплатный обед. 

Одной из важных особенностей позиционирования явля-

ется внятность и четкость представленных аргументов. В про-

тивном случае в сознании потребителя не останется ничего, 

и мы будем говорить о просто плохо сделанной рекламе, а не 

о конструировании восприятия. Достаточно распространенной 

ошибкой является ситуация, когда компании, занимающиеся 

товарами класса «люкс», выпускали менее дорогие продукты 

под своей маркой и лишались клиентов, покупавших дорогие 

товары. Происходило это потому, что в глазах потребителей, 

настроенных на престижные товары, падал престиж бренда. 

Поэтому компании, в случае работы на разные ценовые сегмен-

ты, как правило, создают новые бренды.

ПРИМЕР 3. Сеть отелей Marriott – это дорогие отели, ночь 
в номере там обходится от 180 до 280 долларов. Заняв 
лидирующую позицию на рынке самых престижных оте-
лей, Marriott обратила свое внимание на менее дорогие 

гостиницы для среднего класса. Была открыта сеть отелей под 
новым брендом Coutyard. Затем компания решили открыть сеть 
дешевых отелей, для которых было выбрано название Fairfield 
Inn. Понятно, что Marriott не могла дать одно название всем ка-
тегориям отелей, так как это погубило бы весь их бизнес.

К выбору позиционирования стоит подходить очень ответ-

ственно, учитывая все аспекты того или иного рыночного сег-

мента, уровень конкурентности, историю позиционирования 

других брендов в данном сегменте. 
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ИТАК, мы представили здесь лишь несколько общих тео-
рий, связанных с маркетингом и представлением рекламы 
на рынке, а также с подходом к представлению продукта 
целевой аудитории. Понимание этих теорий важно для 

того, чтобы грамотно и эффективно выстраивать взаимодей-
ствие с целевой аудиторией. Однако будет несправедливым не 
рассмотреть психологические аспекты восприятия самой ауди-
тории, что мы и сделаем в дальнейшем.

 Вопросы для обсуждения:

Назовите основные теории конструирования восприя-1. 

тия и их авторов.

Найдите уникальную идею для представления в рекламе 2. 

товаров повседневного спроса (например, подсолнечное 

масло, мука, зубная паста).

Назовите имиджевые составляющие продуктов из раз-3. 

ных рыночных сегментов (молочные продукты, банков-

ские услуги, автомобили).



Глава 4. 

ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО 

ВОСПРИЯТИЯ РЕКЛАМЫ

Потребитель ежедневно видит огромное количество 

рекламных сообщений. Какие-то ему интересны, другие 

его раздражают, а некоторые он просто не замечает. 

Изучением потребителя и его реакции на рекламу 

и коммуникации занимаются многие исследователи.
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4.1. Социально-психологические 
установки потребителя

Главные задачи рекламы – чтобы потребитель обратил на 

нее внимание, понял ее, запомнил рекламное предложение и в 

конце концов совершил действие – купил, воспользовался той 

или иной услугой. Но чтобы понять, что предшествует реально-

му действию, необходимо проанализировать потребности и мо-

тивы, побуждающие потребителя к деятельности. Потребитель-

ские мотивации принято объяснять через понятие социальной 

установки. В западной социальной психологии для обозначе-

ния социальных установок используется термин аттитюд (англ., 

фр. attitude).

Начиная с начала ХХ века, когда начались исследования 

в этом направлении, было много дискуссий, иногда противо-

речивых высказываний. Давалось множество разных дефини-

ций. Известный американский психолог Гордон Уиллард Ол-

порт (Gordon Willard Allport) еще в 1935 г. в обзорной статье по 

проблемам исследования аттитюда выделил 17 дефиниций это-

го понятия и основные черты аттитюда, называемые большин-

ством исследователей. В окончательном, систематизированном 

виде они выглядели таким образом:

определенное состояние сознания и нервной системы;• 

выражающее готовность к реакции;• 

организованное;• 

на основе предшествующего опыта;• 

оказывающее направляющее и динамическое влияние • 

на поведение.

Таким образом, были установлены зависимость аттитюда от 

предшествующего опыта и его важная регулятивная роль в по-

ведении.

В дальнейшем работа исследователей осуществлялась по 

двум основным направлениям: раскрытие функций аттитюда 

и анализ его структуры.
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Были выделены четыре функции аттитюда:

1) приспособительная (иногда называемая утилитарной, 

адаптивной) – аттитюд направляет субъекта к тем объектам, ко-

торые служат достижению его целей;

2) функция знания – аттитюд дает упрощенные указания 

относительно способа поведения по отношению к конкретному 

объекту;

3) функция выражения (иногда называемая функцией цен-

ности, саморегуляции) – аттитюд выступает как средство осво-

бождения субъекта от внутреннего напряжения личности, вы-

ражения себя как личности;

4) функция защиты – аттитюд способствует разрешению 

внутренних конфликтов личности.

В 1942 г. М. Смитом была определена трехкомпонентная 

структура аттитюда, в которой выделяются:

когнитивный компонент (познавательный – осознание • 

объекта социальной установки);

аффективный компонент (эмоциональная оценка объек-• 

та, выявление чувства симпатии или антипатии к нему);

поведенческий (конативный) компонент – последова-• 

тельное поведение по отношению к объекту.

На основании осмысления этих функций социальная уста-

новка определялась как осознание, оценка, готовность действо-
вать.

 В рамках современного подхода к рекламе аттитюд, или со-

циальная установка, как раз является основополагающим под-

ходом в анализе и понимании действия потребителей. 

 Ключевыми словами для когнитивного компонента атти-

тюда являются: ощущения, восприятие, внимание, мышление 

(в т. ч. ассоциативное), память (в т. ч. воспоминания, долговре-

менная память). В практике рекламы учет когнитивного ком-

понента происходит на уровне нескольких значимых способов. 

Один из них – способ подачи рекламы. Особенно часто это при-

меняется в печатных СМИ. Например, при подаче рубричной 

рекламы она группируется по темам, группам, которые ожидае-

мы для потребителя. Если все объявления разместить хаотично, 

то в этом хаосе читатель не захочет разбираться. Его привыч-

ное восприятие основано на логике и привычном порядке ве-

щей. Поэтому вряд ли он будет искать объявление о ветеринаре 
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для любимой собаки в группе рекламы, где предлагается сдача в 

аренду складских помещений. 

Исследователи рекламы на основании экспериментов дока-

зали, что способ подачи рекламы в печатных СМИ и восприятие 

этой рекламы связаны между собой.

ПРИМЕР 1. Трем разновозрастным группам было предло-
жено посмотреть в течение 15 минут газету в 24 полосы, 
40% которой занимала реклама, и потом ответить на 
один вопрос: «Какую рекламу Вы запомнили?». Обрабо-

танные варианты ответов дали несколько похожих результатов, 
на основании которых были сделаны следующие выводы:

реклама, напечатанная на целой странице, запоминается • 
больше, чем реклама, напечатанная на части страницы;
правая полоса замечается лучше, нежели левая;• 
мелкие участки читаются чаще, если они идут контрастом • 
к более крупному блоку;
реклама с «картинкой» (фото или любая другая иллюстра-• 
ция) привлекает внимание и лучше запоминается.

Приведенный пример лишь подтверждает уже сказанное ра-

нее: привычное поведение каждого из нас – обращать внимание 

на то, что понятно, легко воспринимается и не требует дополни-

тельных усилий. В короткий промежуток времени легче увидеть 

целую полосу, а не пытаться запомнить множество мелких со-

общений на точно такой же полосе. Легче обратить внимание на 

рекламу с иллюстрацией, заметить маленькое объявление рядом 

с крупным блоком рекламы и полюбопытствовать – а что там? 

И уж совсем привычно при просмотре газеты сначала обращать 

внимание на правую полосу, т. к. она находится в неподвижном 

состоянии, ведь читатель переворачивает левую полосу.

Второй важный момент, связанный также с когнитивным 

компонентом аттитюда и восприятием рекламы, – возникаю-

щие ассоциации. Беглый взгляд на рекламу (а именно так смо-

трят на рекламу, пока она не зацепит, не заинтересует) – и чело-

век буквально автоматически делает выводы. При проведении 

экспериментов то или иное рекламное обращение показывают 
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лишь 0,8–1,5 сек. Считается, что именно этого времени достаточ-

но для мгновенного восприятия и ассоциативного понимания. 

При этом понятно, что человек в состоянии посмотреть только те 

элементы рекламы, которые ему буквально сразу же бросаются в 

глаза. И иногда эти элементы дают ошибочные ассоциации. 

ПРИМЕР 2. В одном из проводимых нами экспериментов 
мы показывали рекламу, которая предлагала физиче-
ским лицам разместить денежные вклады в банке, га-
рантируя безопасность и высокую доходность. Но самым 

быстро воспринимаемым элементом этой рекламы была иллю-
страция, изображающая хоккеиста в шлеме. Маркетологи банка 
долго доказывали нам, что это вызовет ассоциации надежности, 
достоинства и прочих важных вещей. Наши респонденты эту 
уверенность банковских маркетологов не подтвердили. Они 
просто не поняли, что рекламируется, были уверены в том, что 
реклама связана или со спортивными мероприятиями, или со 
спортивными товарами. 

Подобных примеров в современной рекламной практике, 

к сожалению, достаточно много. При этом ассоциации (пози-

тивные или негативные) могут быть связаны с цветом, с кон-

кретными условиями, в которые вписана реклама, вызывая у 

потребителя на основе его представлений и прошлого опыта до-

верие или недоверие. 

Вообще, ассоциации – вещь интересная. В основе их, несом-

ненно, сформированный опыт, который зачастую живет не 

в одном поколении. Одна из западных компаний рекламировала 

на российском рынке обувь, снабдив текст пояснением – «сво-

бодная обувь». Подразумевалось, что она удобная, в ней можно 

свободно и комфортно двигаться. Большинство опрошенных 

россиян воспринимали свободную обувь как большую по раз-

меру. Скорее всего, сказался прошлый опыт дефицита, когда 

покупка зимних ботинок не по размеру (лучше большему, чем 

меньшему) считалась большой удачей. 

Главная ошибка рекламистов – проекция собственных 

вкусов и ассоциаций, хотя целевая группа может реагировать 
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на сообщение совсем по-иному и ассоциации у них будут дру-

гие. Поэтому необходимо учитывать несколько нехитрых пра-

вил. Во-первых, все должно быть понятно, не вызывать раз-

ночтений. Во-вторых, в рекламном послании должна просле-

живаться связь с прошлым опытом потребителя. Известное 

всегда воспринимается лучше. В-третьих, необходимо избегать 

возможности вызвать иную ассоциацию, нежели задумывалось. 

Приведенный выше пример с иллюстрацией в банковской ре-

кламе подтверждает это. И наконец, наверное, самое важное для 

рекламы – чтобы она была замечена. Поэтому приветствуются 

любые нестандартные ходы и креативные решения.

Итак, на когнитивном уровне можно:

привлечь внимание;• 

заинтересовать;• 

дать возможность понять;• 

заставить запомнить.• 

Второй уровень аттитюда связан с эмоциональным компо-

нентом. Здесь важны два момента:

отношение, которое возникает к рекламе и косвенно • 

к продукту после знакомства с рекламным посланием;

желание или нежелание купить, приобрести, воспользо-• 

ваться.

Здесь главное – «Я и мое окружение», «Я и мое восприятие 

действительности». Идентификация «Я» с героями рекламного 

ролика – рождение позитивно окрашенного отношения, путь к 

желанию купить и попробовать. При этом на уровне множества 

экспериментов замечено, что люди в большинстве своем гораз-

до охотнее запоминают рекламу, которая вызвала у них положи-

тельные эмоции. В определенной степени это распространяется 

и на сам продукт. Подобная ситуация наблюдается, когда реклама 

вызывает недоверие, сомнение в достоверности. Причем связано 

это может быть не с характеристиками самого продукта, а с атри-

бутами показа ситуации, в которой представлен продукт. 

На эмоциональном уровне хорошо работает юмор в рекламе. 

Но при этом необходимо учитывать, чтобы юмор был понятен 

целевой группе, чтобы он не был грубым и банальным. Иначе 

тоже может возникнуть отторжение. Считается достаточно при-

влекательной и рифмовка. Она лучше запоминается, действует 

на эмоции. 
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 Немецкий психолог Вильгельм Вунд рассматривал эмоции 

в трех измерениях:

удовольствие – неудовольствие;• 

возбуждение – успокоение;• 

напряжение – разрешение (освобождение от напряжения).• 

На уровне поведенческого (конативного) компонента аттитю-

да изучаются параметры осознанного и неосознанного поведения 

потребителя, проблемы мотивации и потребности. Существует 

множество учений, каждое из которых предлагает свои подходы. 

Почему человек приобретает товар? В силу изначальной 

потребности или под воздействием рекламы? Отвечая на этот 

вопрос, говорят, что потребность в конкретных товарах форми-

руется под воздействием рекламы. Реклама в состоянии сфор-

мировать мировоззрение, эстетические вкусы, социальные цен-

ности, стиль жизни и нравственные принципы. Но все же чаще 

всего психологи склонны говорить о том, что человеческие по-

требности и последующие действия связаны с мотивациями.

4.2. Теории мотиваций и потребностей: 
исторический подход 

О мотивациях писали многие. Так, по Зигмунду Фрейду 

(Sigmund Freud), человек иногда действует под влиянием социаль-

ных запретов. Сегодняшнее «хочу» зачастую может быть связано с 

некими прошлыми запретами и невозможностью обладать той или 

иной вещью. При этом Фрейд подчеркивал, что скрытая сексуаль-

ность в выборе товаров проявляется неосознанно. Фрейд выделял 

две наиболее значимые для любого человека мотивационные кон-

струкции, которые не могут ни одного человека оставить равнодуш-

ными. Во-первых, это либидо, за которым кроется любовь, дети, 

забота о старости. Во-вторых, танатос – смерть, насилие, агрессия, 

страх. И то и другое сегодня широко используется в рекламе. Пред-

ставители постфрейдистской модели мотиваций добавили к уже 

сказанному основоположником также такие мотивационные кри-

терии, как мораль, нравы и обычаи, стремление к удовольствию и 

сталкивание морали со стремлением к удовольствию.

Наибольшее же внимание рекламисты уделяют при пони-

мании мотиваций и потребностей человека работам известного 
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американского психолога Абрахама Маслоу (Abraham Maslow). 

Теория иерархии потребностей Маслоу является фундаменталь-

ной теорией, признанной специалистами по менеджменту, мар-

кетингу и рекламе во всем мире. В своей теории Маслоу разделил 

потребности человека на пять основных уровней по иерархиче-

скому принципу, который означает, что человек при удовлет-

ворении своих потребностей движется как по лестнице, пере-

ходя от низкого уровня к более высокому. Несмотря на очевид-

ную красоту и логичность теории иерархии потребностей, сам 

А. Маслоу в своих письмах отмечал, что теория, сделавшая его 

знаменитым, применима к пониманию потребностей человече-

ства в целом, как философское обобщение, но никоим образом не 

может использоваться в отношении конкретного индивидуума. 

Рис. 4.1. Иерархия потребностей (пирамида А. Маслоу)

Согласно теории Маслоу, человек в своем развитии, дви-

жении от биологической особи к духовно развитой личности 

проходит несколько ступеней. Базовые, витальные (от vitae – 

жизнь), физиологические, или низшие, потребности – это те, 
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что обеспечивают поддержание жизни в человеческом теле: по-

требность дышать, есть, пить, выделять, удовлетворять поло-

вое влечение. Потребности второго уровня – это потребности 

безопасности. На третьем уровне Абрахам Маслоу разместил 

групповые потребности – то есть желание человека принад-

лежать к определенной группе. Тут имеется в виду и семейная 

группа, и профессиональная, и группы по интересам. Четвер-

тый уровень потребностей – потребность в уважении, призна-

нии, благодарности. Это довольно высокий уровень потребно-

сти, и он требует от человека определенных усилий для удо-

влетворения. Когнитивно-эстетический уровень – еще более 

высокий, пятый в иерархической пирамиде Маслоу. Под ним 

подразумевается наличие порядка, справедливости, красоты 

и гармонии. Сюда же относятся и познавательные потребности. 

То есть умения узнавать, анализировать, применять на прак-

тике. Самые высокие по уровню – потребности самореализа-

ции. Это не только возможность проявить себя в творчестве 

и умении достигать поставленных целей. Сюда же относится и 

то, что называется духовным развитием, – нравственные поня-

тия человека, его стремление к идеалу, осознание человеческой 

жизни как высшей ценности. «Кто я как личность?» – вот на 

какой вопрос отвечают те, кто достигает этой вершины.

Рекламисты используют пирамиду Маслоу с учетом рыноч-

ной ситуации, целевых аудиторий, стараясь отражать в реклам-

ных посланиях разные уровни в зависимости от значимости того 

или иного уровня для потребителя. 

Сегодня многие психологи и исследователи восприятия 

рекламы потребителем отмечают, что теории, предложен-

ные Фрейдом и Маслоу, работают уже не в полной мере – 

современный потребитель очень разборчив, обладает большим 

количеством информации и большим выбором товаров и услуг. 

4.3. Использование теорий мотиваций 
и потребностей в современной рекламе

В современной рекламе по-прежнему теории мотиваций 

и потребностей учитываются при разработке рекламных со-

общений. На основе исторического опыта разработаны новые 
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подходы, особый упор делается как на понимание психологии, 

так и на современное состояние рыночных предложений. 

Наибольшее внимание, на наш взгляд, в условиях насыщен-

ного конкурентного рынка уделяется рациональному и эмоцио-

нальному подходу. Рациональные и эмоциональные мотивы пред-

ставлены и в иерархических ступенях Маслоу, о которых говори-

лось выше. В современной рекламе этим характеристикам прида-

ется новое звучание, они используются как аргументы, которые 

способны вызвать нужную ассоциацию в восприятии потребите-

лем того или иного продукта. Так, в рекламе, использующей ра-

циональную мотивацию, на первое место выдвигаются сведения 

о качестве товара, его цене, эксплуатационных характеристиках. 

Наиболее популярными являются следующие ценности товара: 

высокое качество, надежность, универсальность, многофункцио-

нальность, экономичность, простота, легкость и удобство исполь-

зования. Для аргументации в рекламе, опирающейся на рацио-

нальную мотивацию, часто применяются простые технические 

приемы: прием рекомендации эксперта, специалиста (врача, уче-

ного и т. д.) или профессионала, прием рекомендации опытного 

пользователя, интервью с удовлетворенным пользователем. 

Обещание высокого качества – одно из стандартных реклам-

ных обещаний. Однако реклама может преломлять понятие каче-

ства через другие понятия. И часто в рекламных посланиях выделя-

ется характеристика продукта, которая в восприятии потребителя 

ассоциируется с выгодой, надежностью, удобством и т. д. Среди ра-

циональных утверждений современной рекламы можно выделить:

Долговечность. Подчеркивается возможность продолжи-

тельного действия товара с целью демонстрации его качествен-

ного превосходства над товарами конкурентов, но без прямого 

сравнения («Indesit. Прослужит долго» – о бытовой технике; 

«Duracell. Ничто не работает так долго» – о батарейке). 

Универсальность. Типичные для рекламы конструкции «два в 

одном», «три в одном», «универсальное средство» отражают эту тен-

денцию. Например, порошок «Миф-универсал» предлагается как 

средство для стирки белья, мытья кафеля, ванн, раковин и пола. Уни-

версальность подчеркивается и в рекламе чистящего средства Comet. 
Легкость использования. Рекламисты стараются внушить по-

требителям, что качественный товар – это товар, который делает 

за человека все сам, т. е. умный товар. Именно легкость исполь-
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зования подчеркивается в рекламе очень многих современных 

товаров. Например, «Новый Fairy. Быстрее других справляется 

с жиром. Даже в холодной воде». 

Высокая цена. Есть такая пословица «Дешево – да гнило, 

дорого – да мило», которая отражает устойчивое отношение 

потребителей к товарам с высокими ценами. Они изначально 

воспринимаются как достойные, хорошие. Высокая цена товара 

сама по себе несет информацию о его высоком качестве. 

Профессиональное подтверждение. Современная реклама 

нередко предлагает товары, якобы разработанные специаль-

но для профессионалов, но которыми можно воспользоваться 

любому. Например, «Maxfactor International. Косметика для про-

фессионалов». В потребительскую рекламу также все чаще вно-

сятся специальные сведения, характерные для научной и других 

узких специальных сфер деятельности и термины (липосистема, 

карбамиды, керамиды). Основное назначение такого приема – 

усилить аргументацию в рекламе и позволить потребителю по-

чувствовать себя знатоком. Можно привести достаточно при-

меров. Вот лишь некоторые из них: «Лифтинг-крем от морщин 

Synergie»; «Новый Dirol с ксилитом и карбамидом защищает 

Ваши зубы с утра до вечера». 

Традиция. Считается, что традиционные рецепты, опыт, 

история использования хорошо воспринимаются потребителем 

и убеждают его в том, что этому продукту можно легко доверять. 

Поэтому в рекламе можно часто встретить ссылку на существую-

щую традицию производства того или иного товара, найти сведе-

ния о времени появления той или иной товарной марки или фир-

мы. Причем, чем дольше существует на свете марка (или фирма), 

тем выше в восприятии людей ее качественные показатели. Идея 

традиции используется в рекламе для того, чтобы создать для 

товара индивидуальную историю: «Вкус, знакомый с детства» 

(конфеты «Белочка»). Эта идея также хорошо сочетается с идеей 

национального колорита и усиливает ее: «Россия – щедрая душа!» 

(реклама шоколадных изделий). Привлекательность мотива тра-

диции объясняется его тесной связью с глубоко укоренившимся 

в сознании современного человека мифом совершенства начал. 

В чистом виде в современной рекламе рациональная моти-

вация встречается не так уж часто. Ее обычно стремятся подкре-

пить мотивацией эмоционального характера. 
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При разработке рекламы достаточно часто используются 

и мотивы самосохранения. Страх – сильнейшая человеческая 

эмоция. Стремление избежать воздействия опасных факторов, 

избавиться от чувства страха, ощутить безопасность – один из 

важнейших мотивов человеческих поступков. Источники страха 

для современного человека многочисленны: угроза физическо-

му существованию со стороны внешних сил; возможность эко-

номических потерь; ухудшение здоровья; потеря личного или 

группового (профессионального, национального, социального 

и др.) престижа; чувство вины и другие источники. Различные 

формы страха порождают противоположные, но одновременно 

взаимодополняющие друг друга стремления человека: к самосо-

хранению и обособленности, к самоотдаче и принадлежности 

к общему, к постоянству и безопасности, к изменениям и риску. 

В современной рекламе хорошо работает аргумент биологи-

ческой чистоты продукта, что представляется как забота о здоро-

вье человека. Например, «Oriflame. Сама природа заботится о Вас» 

(косметика); «Биотелевизор Samsung. Живое тянется к био». 

Другое достаточно частое обещание в рекламе – это обещание 

контроля над внешним видом и впечатлением, производимым на 

других людей, что позволяет человеку избежать потери личного пре-

стижа, внешней привлекательности. Часто реклама обещает кон-

троль над здоровьем, настроением и средой обитания человека. По-

нятия «контроль» и «защита» распространены в рекламе, опираю-

щейся на мотивы самосохранения. В рекламном обращении может 

быть использован прием внушения беспокойства, а затем подска-

зывается способ избавления от беспокойства. Например: «Еда – это 

наслаждение. Но каждый раз после еды во рту нарушается кислотно-

щелочной баланс и возникает опасность кариеса. Orbit – это тоже 

наслаждение вкусом, и каждый раз после еды Orbit восстанавливает 

кислотно-щелочной баланс во рту и предотвращает кариес». 

В современной рекламе нередко используется гедонисти-

ческая мотивация. Разновидность гедонистической мотивации 

является сенсорная мотивация, соединение различных сен-

сорных каналов восприятия, что позволяет усилить восприя-

тие. Например, «Мыло “Люкс”. Прекрасное ощущение, будто 

кто-то ласкает мою кожу». «Шоколад Dove. Нежнее шелка». 

Достаточно распространенный прием современной рекламы – 

подавать через сенсорное восприятие, казалось бы, самые непод-
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ходящие для этого предложения. Например, в рекламе одной из 

турфирм был такой слоган: «Почувствуйте Испанию кожей!».

Концепция сексуальной мотивации в рекламе, как мы уже 

говорили ранее, опирается на работы австрийского психиатра 

З. Фрейда, который считал, что наши скрытые сексуальные вле-

чения оказывают сильнейшее влияние на поведение и могут быть 

мощным стимулом для тех или иных решений. Однако современ-

ные исследования показали, что явная сексуальная мотивация мо-

жет быть эффективна тогда, когда сам товар естественно связан 

с ней – реклама духов и туалетной воды, косметики, женского белья, 

колготок и т. д. Сексуальная мотивация естественно воспринимает-

ся также в рекламе товаров, предназначенных для удовольствия, в 

частности в рекламе разнообразных лакомств. Чаще всего сексуаль-

ная мотивация вводится невербально, но есть и примеры использо-

вания ее на вербальном уровне. Например, «Новый Denim Cult After 
shave. Для мужчин, знающих себе цену. Denim. Все в его власти».

РАЗМЫШЛЕНИЕ 1. Семейная тема вообще широко использу-
ется в рекламе. Самые разные группы товаров эксплуатируют 
семейный образ. Обычно это папа, мама и дети – мальчик 
и девочка. Сплошное умиление, когда мама и девочка гото-
вят что-то, а потом приглашают к столу папу и мальчика, 
которые радостно нахваливают суп из Knorr, или второе 
из Maggi… Иногда к классической семейной четверке 
в рекламе добавляется старшее поколение – дедушка и ба-
бушка. Обычно они лечатся чем-то или оценивают что-то – 
хорошо ли это масло, вкусна ли эта лепешка… Две мысли 
крутятся в голове на эту тему. Во-первых, мне кажется, 
что в условиях, когда вокруг много неполных и бездетных семей, 
картинка лучезарной семьи может не всегда восприниматься 
позитивно. Во-вторых, образы бабушек и дедушек (они же свекры 
и свекрови, тещи и тести) даже в фольклоре не всегда положи-
тельны… Надо проверить такую рекламу на восприятие…
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Стремление принадлежать к определенному коллективу 

и семье, стремление к общению и сотрудничеству, стремление 

поддерживать и защищать кого-либо, заботиться о ком-либо, 

стремление быть опекаемым и защищаемым, ощущать заботу, 

стремление любить и быть любимым также достаточно часто 

используется в рекламных посланиях. Основные идеи – забота, 

любовь и благодарность любимых людей и животных. «Пампер-

сы. Большая забота о маленьких»; «Подумайте о безопасности 

своей семьи. Выберите Volvo». 

Целую группу мотивов называют социоэтальными. Среди 

них можно выделить мотивы достижения и мотивы самоутверж-

дения. В рекламе такого типа представление о товаре ассоциа-

тивно связывается с ценностными концептами, признаваемыми 

обществом важными: счастливая семья, веселая компания дру-

зей, шикарная жизнь и т. д. Реклама делает для человека симво-

лически доступным с помощью товара то, о чем он, возможно, 

мечтает, что ему нравится. Например, «Vidal Sassoon Wash&Go. 

Международный салон у Вас дома»; «Lux. Мыло красоты для 

звезд экрана». 

Товар, кроме собственно практического его использования, 

может восприниматься еще и как фактор социальной самоиден-

тификации. Он помогает подчеркнуть социальное положение 

потребителя, его принадлежность к тому или иному социаль-

ному классу, профессиональной или интеллектуальной группе. 

Мотив самоутверждения при этом не всегда связан с социаль-

ным статусом потребителя. 

Один из трендов современной жизни – стремление потре-

бителя к самоидентификации с помощью бренда, наиболее точ-

но выражающего индивидуальный стиль, образ мышления, осо-

бенности характера. Это обстоятельство неизменно используют 

при создании рекламы: «Джинсы Colin’s 81. 81-й год – год твоего 

рождения. Носи свои джинсы!»; «Планета Reebok. Это моя пла-

нета». Реклама может обращаться к потребителю, подчеркивая 

его нестандартную, творческую натуру, его умения, его воз-

можности: «Моделируйте Ваши волосы по Вашему вкусу! Гель 

Studio-line. L’Oreal. Paris». 

В рекламе разнообразных товаров – автомашин, одежды, 

ювелирных изделий, посуды, мебели и т. д. – нередко подчерки-

вается красота изделия, его элегантность, изысканный дизайн, 
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эстетическая ценность. Например, «Ford Mondeo. Красота в со-

четании с мощью». Более распространенной является ситуация, 

когда эстетические мотивы используются совместно с другими 

типами мотивов – утилитарными, сексуальными, мотивами пре-

стижа и самоутверждения. Так, в рекламе косметических средств 

понятие красоты нередко заменяется понятиями здоровья и ухо-

женности: «Pantene-Pro-V. Блеск и сила здоровых волос». 

Можно перечислить и множество других мотивов, которые 

влияют на действия потребителя и которые широко исполь-

зуются в рекламных посланиях. Какие мотивы двигают нами? 

Чувство вины (сигарета). Значительность (большие вещи – ав-

томобили, например). Желание приобрести что-то бесплатно. 

Желание сохранить молодость. Принадлежность к определен-

ной группе (мода). Ответы и примеры можно бесконечно про-

должать…

ИТАК, мы рассмотрели в данной главе психологические 
теории, связанные с восприятием рекламы, и показали, ка-
ким образом они применяются в современной рекламной 
практике. Особое внимание было уделено теориям моти-

вации, которые оказывают воздействие на поведение потреби-
телей, и потому считается, что они должны обязательно учиты-
ваться в рекламных посланиях. 

 Вопросы для обсуждения:

Что такое аттитюд? Назовите основные структурные 1. 

компоненты аттитюда.

Приведите примеры рекламы с использованием рацио-2. 

нальной мотивации.

Приведите примеры рекламы с использованием эмоцио-3. 

нальной мотивации.

Соотнесите свой опыт восприятия рекламы с мотивами 4. 

достижения и самоутверждения.



Глава 5. 

РЕКЛАМА 
И ЕЕ ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ РОЛИ

В процессе развития рекламы сложились ее различные 

ролевые позиции, которые необходимо рассмотреть, 

На наш взгляд, этот подход может быть обозначен 

с учетом тех функциональных назначений рекламы, 

которые она играет в бизнесе и обществе. 

У. Уэллс, Дж. Бернет, С. Мориарти – авторы 

фундаментального учебника «Реклама: принципы 

и практика» – выделяют четыре основные роли 

рекламы: маркетинговую, коммуникационную, 

экономическую и социальную. 
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5.1. Маркетинговая роль рекламы 

Маркетинговая роль рекламы наиболее очевидна и подчер-

кивается во многих работах, анализирующих место современной 

рекламы в бизнесе. Это неслучайно, поскольку само возникно-

вение и развитие рекламы было неразрывно связано с развитием 

бизнеса и предпринимательства. 

Рыночные отношения породили новое направление в науке

управления – маркетинг (от англ. market – рынок). Впервые 

термин, определивший это направление, появился в 1902 г., но 

наибольшее развитие маркетинг получил во второй половине 

ХХ века. Открытие, становление и расширение рынков, рост 

конкурентной борьбы, разделение труда, изменения в технике и 

технологиях, возможности потребительского выбора и растущая 

в связи с этим требовательность потребителя просто вынудили 

использовать маркетинг. 

Одно из многих определений маркетинга принадлежит 

Джоэлу Эвансу (Joel Evans) и Барри Берману (Barry Berman) 

из США: «Маркетинг – это предвидение, управление и удо-

влетворение спроса на товары, услуги, организации, террито-

рии и идеи посредством обмена». Предвидеть, прогнозировать 

спрос можно, только постоянно изучая потребителей, с тем 

чтобы разработать и предложить им именно то, что они хотят 

и в чем они нуждаются. Управление спросом включает стиму-

лирование, содействие и регулирование. Стимулировать – зна-

чит вызвать у потребителей интерес и стремление к тому, что 

предлагает компания. Содействие предполагает, что компания 

делает свой продукт легкодоступным для потребителя. Регули-

рование необходимо, когда возникают изменения в спросе на 

товар. Удовлетворение спроса включает не только нормальное 

функционирование существующего товара или услуги, но и их 

безопасность, сервис, гарантии. Чтобы удовлетворить потре-

бителя, нужно соответствовать его ожиданиям по всем этим 

параметрам. 
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Еще в 1954 г. Питер Дракер (Peter Drucker) писал: «Суще-

ствует лишь одно верное определение цели бизнеса – создание 

потребителя. То, что фирма думает о своей продукции, – не са-

мое главное для успеха бизнеса. Что потребитель думает о своей 

покупке, в чем он видит ее ценность, – вот что имеет решаю-

щее значение, определяет сущность бизнеса и шансы на успех». 

Ориентироваться на потребителя – значит, прежде всего, изу-

чать потребности рынка. При этом товары и услуги – это лишь 

средства для достижения целей компании, а не сама цель. 

Задача маркетинга – использование потребностей для по-

лучения прибыли. В основе маркетинга лежит удовлетворение 

нужд потребителей. Потребители нуждаются в пище, одежде, 

безопасности, хотят ощущать свою принадлежность к той или 

иной социальной группе, нуждаются в уважении, любви. Нуж-

ды ограничены, а потребности разнообразны в зависимости от 

привычек, социального уровня, места проживания. Наконец, 

потребность превращается в спрос – это не только желание, но 

и способность приобрести тот или иной продукт – покупатель-

ская способность. 

Следовательно, с точки зрения маркетинга производители 

занимаются не производством и продажей товаров, а удовлет-

ворением нужд и потребностей тех, кто приобретает или может 

приобрести эти товары. Вследствие конкуренции производите-

лей каждый потребитель сталкивается с большим количеством 

предложений, т. е. товаров, удовлетворяющих его потребности и 

нужды. Чтобы выбрать нужный товар, потребитель ориентиру-

ется на его ценность. Под ценностью понимается способность 

товара в целом удовлетворить потребителя. 

С позиций маркетинга удовлетворение потребителя вклю-

чает в себя целый комплекс мер, которые должны дать поло-

жительный результат в конкурентной борьбе на рынке. Обыч-

но структуру маркетинга принято представлять комплексом 

«четырех р»: product, price, place, promotion (продукт, цена, место 

и каналы сбыта, рыночное продвижение). В последнее время 

к этим структурным составляющим все чаще добавляется пятый 

элемент маркетингового комплекса – people (люди). При этом 

существует два подхода к определению этого элемента. Пре-

жде всего, речь, конечно же, идет об ориентации на определен-

ную целевую аудиторию, для которой предназначен продукт. 
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Но, с другой стороны, маркетологи призывают учитывать и 

собственно «человеческий фактор» – т. е. усилия, компетенции 

и навыки персонала компании, предлагающей тот или иной 

продукт на рынке.

Комплекс «четырех p» в целом определяется как маркетинг-

микс. Коммуникационные стратегии маркетинга-микс, с точки 

зрения известного маркетолога Филиппа Котлера, «включают 

пять основных средств коммуникации:

рекламу•  – любую оплаченную форму неличного пред-

ставления и продвижения идей, товаров и услуг;

стимулирование сбыта•  – разнообразные краткосрочные 

поощрительные акции, направленные на стимулирова-

ние покупки и апробирование товара или услуги;

с• вязи с общественностью и публикации в прессе – раз-

нообразные программы, созданные для продвижения 

и (или) защиты имиджа компании и ее товаров;

личную продажу•  – непосредственное взаимодействие 

с одним или несколькими потенциальными покупателя-

ми в целях организации презентаций, ответов на вопро-

сы и получения заказов;

прямой маркетинг•  – использование почты, телефона, 

факса, электронной почты и других неличных средств 

связи для прямого воздействия на действительных или 

потенциальных клиентов».

Таким образом, реклама – один из элементов общей про-

граммы маркетинговых коммуникаций компании. 

5.2. Коммуникационная роль рекламы

Как уже говорилось ранее, реклама является одной из форм 

массовой коммуникации. Она передает различные типы инфор-

мации, направленной на достижение понимания между продав-

цами и покупателями. Реклама не только информирует о про-

дукции, но и одновременно трансформирует ее в некий образ, 

который становится неотделимым в сознании покупателя от 

фактических сведений о свойствах рекламируемого товара.

В условиях рекламного процесса основными коммуникато-

рами являются, с одной стороны, компания, которая становится 
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инициатором рекламы и которую принято называть рекламода-

телем, и, с другой стороны, потребитель предлагаемого рекла-

модателем продукта. В Законе РФ «О рекламе», принятом Госу-

дарственной Думой РФ в феврале 2006 г., сказано:

«Рекламодатель – изготовитель или продавец товара либо 

иное определившее объект рекламирования и (или) содержание 

рекламы лицо».

Автомобильный завод, фабрика по производству космети-

ческой продукции, прачечная (производитель услуги), другие 

предприятия и есть те самые рекламодатели. Производство услуг 

обычно нуждается в прямой рекламе, адресованной непосред-

ственно потребителю. Что же касается производителя товаров, то 

он обычно направляет свою рекламу по двум адресам: торговым 

предприятиям и представителям, которые закупят его товар или 

возьмут на реализацию оптом, чтобы в последующем продать его 

в розницу; а также тому самому конечному потребителю. При-

чем реклама, направленная на конечного потребителя, является 

одновременно поддерживающей рекламой для торговых пред-

приятий. Например, фирма Procter&Gamble широко рекламиру-

ет свои моющие средства по телевидению. Реклама адресована 

потребителям и расcчитана на то, что они обратят внимание 

в торговых точках на данный товар. Таким образом, данная 

реклама привлекает потребителя и оказывает поддержку торго-

вым компаниям.

Большая группа рекламодателей – торговые предприятия и 

фирмы – распространяет рекламные обращения самостоятель-

но, стараясь привлечь потребителя именно к своей торговой 

точке и предлагаемым в ней товарам. Здесь основной акцент де-

лается на адрес, месторасположение магазина и выгоды от по-

купки именно в нем. К этой группе рекламодателей относятся 

и дилерские, посреднические фирмы, предлагающие товар от 

имени производителя или от своего собственного – как в роз-

ницу, так и мелким оптом. 

Следующая группа рекламодателей – политические партии 

и общественные организации. Традиционно политики оживля-

ются в период предвыборных кампаний. Что же касается обще-

ственных организаций, то в настоящий момент они не особенно 

заметны у нас как в обществе, так и в рекламе. В западных стра-

нах общественные организации являются активными распро-
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странителями рекламы, касающейся тем и проблем, волнующих 

общество. Это, например, лечение болезни, охрана окружающей 

среды, поддержание чистоты и порядка, нравственные пробле-

мы. Обычно такую рекламу называют социальной. В развитых 

обществах, например в США, Великобритании, социальная ре-

клама производится и распространяется бесплатно, хотя зака-

зывает ее та или иная общественная организация. В России бес-

платное распространение социальной рекламы не предусмотре-

но законом, поэтому за ее производством зачастую стоят совер-

шенно конкретные имена, имеющие возможности производства 

и доступ к каналам распространения и преследующие при этом 

несколько иные цели – например, продвижение самого канала, 

распространяющего социальную рекламу, или их создателя. 

Рекламодателем может быть и непосредственно государ-

ство. Обычно государство распространяет рекламу в случаях, 

когда необходимо напомнить гражданам о какой-либо обязан-

ности. Например, об участии в выборах или о подаче налого-

вой декларации. На Западе от лица государства дается реклама 

тех отраслей, которые находятся в государственном ведении. 

Например, реклама государственных железных дорог. У нас та-

кого рода реклама пока не распространена. В российских усло-

виях государство в лице министерств часто выступает в качестве 

распространителя социальной рекламы (например, министер-

ство внутренних дел и кампания по безопасности дорожного 

движения).

И наконец, рекламодателем, как и сказано в Законе «О ре-

кламе», может быть физическое лицо, т. е. любой человек. Все 

мы что-то можем предложить к продаже или что-то хотим ку-

пить, обменять, найти и т. д. Реклама частных лиц достаточно 

распространена. По частным объявлениям продаются и покупа-

ются квартиры и машины, дачи и гаражи, одежда и обувь, книги 

и кассеты, по частным объявлениям ищут мужа или жену, по-

другу или друга. Анализируя содержание частных объявлений, 

вполне можно сделать вывод о потребностях населения, его 

приоритетных желаниях, условиях жизни.

Итак, основные группы рекламодателей:

производители товаров и услуг;• 

торговые организации, посреднические фирмы;• 

политические партии и общественные организации;• 
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государственные структуры;• 

частные лица.• 

При распространении рекламы рекламодатель преследует не-

кие коммуникационные цели, которые должны дать достаточную 

информацию о предлагаемом продукте и убедить потенциального 

или реального потребителя воспользоваться этим предложением. 

Кроме того, рекламодатель может иметь в виду и некие частные 

цели, зависящие от позиционирования товара и нацеленности 

рекламы на определенные сегменты аудитории. Функционально 

реклама принимает на себя целевые установки рекламодателя.

В условиях рекламной коммуникации важным является по-

лучатель информации, в данном случае – целевая аудитория по-

требителей. Необходимо иметь четкое представление о целевой 

контактной аудитории. Аудитория может быть представлена от-

дельными лицами, группами, определенным кругом или всем 

обществом. Решения отправителя о том, когда, где и как обра-

щаться к целевой контактной аудитории, принимается исходя 

из ситуативных обстоятельств, поставленных задач и планируе-

мой эффективности коммуникационного взаимодействия.

ПРИМЕР 1. Английские ученые Дж. Фиск и Дж. Хартли в 
результате ряда экспериментов выделили несколько 
общих факторов эффективности коммуникаций: 

1) Чем большей монополией обладает источник 
коммуникации, тем выше вероятность положительного отклика 
покупателя.

2) Коммуникации более эффективны в тех случаях, когда об-
ращение соответствует мнениям, убеждениям и предпочтениям 
получателя.

3) Степень воздействия обращения повышается, если адре-
сат увлечен или интересуется его темой.

4) Коммуникации будут более успешными, если источник 
считается профессиональным, обладает высоким статусом, если 
известны его цели или ориентация, особенно в том случае, если 
источник пользуется большим влиянием в аудитории и легко 
идентифицируется.

5) При любой коммуникации необходимо учитывать со-
циальный контекст, который всегда влияет на восприятие.
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Таким образом, коммуникация между рекламодателем и по-

требителем в условиях рекламного процесса должна быть по-

строена на понимании основных коммуникационных принци-

пов и особенностей социальной среды. При этом необходимо 

учитывать, что на уровень коммуникации влияют такие факто-

ры, как конкуренция, распространенные стереотипы потреби-

телей, уровень коммуникационного послания и место его рас-

пространения.

5.3. Экономическая роль рекламы

Существуют две системы взглядов на рекламу. Первая считает 

рекламу средством убеждения, увеличивающим дифференциацию 

продуктов и дающим возможность потребителю выбирать из мас-

сы аналогичных товаров фирм-конкурентов. При этом реклама 

считается инструментом, обеспечивающим сбыт товаров и оборот 

компании. Но, согласно этой системе взглядов, реклама уменьша-

ет эластичность спроса по цене. В результате многие рекламодате-

ли в своих посланиях потребителю фокусируются на качестве про-

дуктов, широком ассортименте и приятной атмосфере и стараются 

избегать упоминания о ценах или скидках.

Другой подход, связанный с теорией экономической ин-

формации, предполагает, что эластичность цен способствует 

осведомленности потребителей о качестве близких замени-

телей данной марки. Основное допущение этой рекламно-

информационной модели состоит в том, что реклама информи-

рует об альтернативе и повышает ценовую эластичность так, что 

небольшое изменение цены ведет к значительному изменению 

спроса. В этом случае рекламные послания в большей степени 

ориентированы на цену и сравнение этой цены с предложения-

ми конкурентов.

И тот и другой подход расценивается экономистами и мар-

кетологами как возможный для применения в различных си-

туациях рынка и для различных групп потребителей. Первый 

подход работает, когда речь идет о нерегулярно приобретаемых 

товарах – товарах длительного пользования. Второй подход в 

наибольшей степени применим при рекламировании товаров 

повседневного спроса. Но в любом случае реклама рассматри-
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вается как инструмент, который должен не просто ознакомить 

покупателей с продукцией или компанией, а попытаться «скло-

нить покупателя к чему-либо или повлиять на него, т. е. убедить 

что-то предпринять». Склонение покупателя к действию (к по-

купке) делает рекламу экономическим рычагом в деятельности 

фирмы.

Эти два подхода демонстрируют экономическую роль ре-

кламы с точки зрения производителей и продавцов товаров 

и услуг. Но этого недостаточно. Необходимо обратить внимание 

и на тот момент, что реклама для СМИ является основным ис-

точником доходов. Поэтому большинство исследователей, гово-

ря об экономической роли рекламы, связывают ее с каналами 

распространения, рассматривая их как средства производства 

с производственными отношениями и производительными си-

лами. Эта мысль впервые прозвучала в работах К. Маркса и его 

последователей, а в дальнейшем была подхвачена и современны-

ми исследователями СМИ. Например, Д. МакКуэйл (D. McQuail) 

выделяет политэкономическую теорию в анализе СМИ.

Основное достоинство этого подхода МакКуэйл видит в том, 

что он позволяет выдвинуть проверяемые эмпирическим путем 

предположения относительно рыночных детерминантов, хотя 

последние настолько многочисленны и сложны, что эмпириче-

ская проверка нелегка. В соответствии с политэкономической 

теорией к массовой коммуникации надо подходить как к эконо-

мическому процессу, результатом которого является товар (со-

держание, или контент), хотя существует мнение, что на самом 

деле средства массовой коммуникации производят аудиторию 

в том смысле, что обеспечивают рекламодателей аудиторией 

и определенным образом формируют поведение людей.

Однако, как считает Е. Л. Вартанова, «в действительности же 

аудитория оказывается только объектом, который получает не то, 

что хочет, а то, что ему предлагается рекламодателями… Сутью, 

самым сердцем капитализма является стремление к максимиза-

ции прибыли. В условиях рыночной экономики это стремление 

осуществимо только при наличии процесса максимизации ауди-

тории. Видный американский исследователь Д. Смайт одним из 

первых заявил в конце 1970-х гг. о том, что товаром (commodity) 

СМИ выступает аудитория. По его мнению, массмедиа созда-

ются тогда, когда медиакомпании производят, конструируют 
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и “доставляют” аудиторию рекламодателям. Содержание СМИ в 

связи с этим становится способом привлечь аудиторию, следова-

тельно, работа по созданию аудитории (audience labor) есть глав-

ный продукт СМИ. Политическая экономия Д. Смайла связыва-

ет в неразрывную триаду СМИ, аудиторию и рекламодателей».

 Нельзя сбрасывать со счетов и тот момент, что СМИ, буду-

чи сектором экономики, одновременно являются и социальным 

институтом, предоставляющим обществу факты, мнения, суж-

дения. Эта двойственная природа СМИ долгое время ставила 

исследователей в тупик, поскольку классическая политическая 

экономия СМИ и современный подход к рыночным отношени-

ям – экономикс – не противоречили друг другу, но и не давали 

структурной ясности. Е. Л. Вартанова считает, что разногласия 

в этой сфере закончились, когда Р. Пикар сформулировал суть 

медиарынка, введя понятие сдвоенного – из товаров и услуг – 

рынка СМИ. На этом рынке товары представлены содержани-

ем, а в качестве услуги выступает организация предприятиями 

СМИ доступа к аудиториям, которую получают рекламодатели.

 Таким образом, маркетинговые концепции об экономиче-

ской роли рекламы вполне логично пересекаются с позициями 

медиаэкономистов.

 

5.4. Социальная роль рекламы

Реклама как социальное явление выполняет несколько 

функций, она влияет на каждого человека в отдельности и на 

общество в целом сразу по нескольким направлениям. О. О. Са-

вельева, рассматривая социальную роль рекламы, выделяет не-

сколько таких направлений.

Социализация. Это процесс внедрения в сознание человека 

знаний и представлений о существующих как в обществе в це-

лом, так и в отдельных общностях нормах, стереотипах, ценно-

стях, моделях поведения. Можно сказать, что реклама адаптиру-

ет человека к существующему социальному миру, с ее помощью 

он включается в общество. 

Реклама транслирует различным аудиториям материальные, 

социальные, культурные возможности. Она формирует желание 

использовать эти возможности, а также заставляет действовать 
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в направлении удовлетворения этого желания. Как правило, эти 

действия соответствуют интересам общества в целом. По боль-

шей части, рекламные «конструкции» находятся в поле соци-

альных норм и социальных ценностей. Рекламный мир на удив-

ление светел и чист, дети там сыты и умыты, старики уважаемы, 

мужчины успешны, а женщины заботливы. 

Содействие прогрессу. Реклама внедряет в сознание человека 

новые знания и представления о новых способах совершенство-

вания своей жизни. Тем самым она ускоряет внедрение иннова-

ций в различные сферы деятельности. Это происходит не только 

через предоставление информации, но и через подготовку со-

знания к предстоящим изменениям, частично снимая барьер 

перед переменами, который зачастую закреплен в сознании 

каждого человека. Реклама существенно ускорила распростра-

нение карманных калькуляторов, персональных компьютеров, 

систем здорового питания, экологических идей и т. д. В ряде 

работ по рекламе воздействие рекламы на общество связывают 

с процессами поучения и образования.

Воздействие на интеграцию общества. Реклама транслиру-

ет на различные аудитории тексты, образы, модели поведения, 

способствующие формированию в обществе единых ценностей, 

норм, стереотипов.

Остановимся более подробно на влиянии рекламы на сте-

реотипизацию сознания. Понятие «социальный стереотип» ввел 

американский журналист, социолог, дипломат Уолтер Липпман 
(Walter Lippmann). В 1922 г. в своей книге «Общественное мне-

ние» он обратил внимание на то, что сам человек не может охва-

тить окружающий его мир непосредственно и во всей полноте, 

слишком уж мир обширен, сложен и изменчив. Но поскольку 

человеку приходится действовать в этом мире, он сначала ре-

конструирует в своей голове действительность в виде упро-

щенной модели, состоящей из стереотипов. Само слово взято 

У. Липпманом из полиграфии – так называлась твердая форма 

для отливки текста, с помощью которой затем тиражировалось 

печатное издание.

Стереотип – это стандартизированный, устойчивый и, как 

правило, упрощенный образ какого-либо объекта или явления в 

сознании человека. Человек воспринимает, оценивает реальный 

объект, ориентируясь на уже имеющуюся у него в голове «кар-
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тинку» этого объекта – стереотип. Если приблизительно одни и 

те же «картинки» свойственны всему социуму, то говорят о со-

циальных стереотипах. Именно стереотипы являются основой 

для формирования социальных привычек, т. е. многократно по-

вторяющихся в данном обществе или группе стандартных схем 

политического, экономического, бытового, досугового и иного 

поведения. Чем более распространены в обществе одни и те же 

стереотипы, тем более общество устойчиво, хотя при этом за-

медляется его развитие. Реклама предлагает массовым аудито-

риям одни и те же идеальные модели потребительской актив-

ности, одни и те же «модели перемен», улучшения своей жизни 

и тем самым способствует типизации сознания членов общества 

по данному направлению социальной реальности.

Воздействие на дифференциацию общества. Общество пред-

ставляет собой сложную систему, состоящую из различных 

больших и малых социокультурных групп. Именно их наличие 

служит залогом развития общества, поскольку источник любо-

го развития – противоречие, конфликт между частью и целым, 

различными частями одного целого. Реклама, как уже гово-

рилось, способствует интеграции общества, но одновременно 

и его социокультурной дифференциации, поскольку она на-

правлена, как правило, не на все общество, а на отдельные со-

циумы, входящие в него, отдельные слои и группы потребите-

лей. Представляя той или иной аудитории набор желательных 

для данной социокультурной группы товаров, желательную мо-

дель потребления, она тем самым способствует идентификации 

членов группы, отделению их от иных групп.

Вместе с тем реклама «не закрывает» информацию о моде-

лях потребления тех или иных групп, не делает ее «внутренней» 

информацией группы. Наоборот, размещая свои предложения 

в СМИ, реклама делает гласными модели потребления (стиль, 

моду, вкус, конкретные предметы потребления), предназначен-

ные для той или иной части общества, в том числе и элитных 

слоев. Социологи отмечают, что в современном обществе крите-

рием дифференциации становится так называемый «стиль жиз-

ни» (эту теорию разрабатывал известный французский социолог 

Пьер Бурдье), т. е. широкая доступность информации о разных 

стилях жизни различных социокультурных групп способствует, 

в конечном счете, социальной мобильности общества. 
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Влияние на экономическое развитие. Ускоряя сбыт, реклама 

способствует более быстрому обороту средств, росту прибыли на 

всех этапах движения товара от производителя к потребителю. 

Реклама также обостряет конкуренцию, заставляет производи-

телей улучшать качество товаров, модифицировать их, снижать 

цены. От рекламы зависит развитие некоторых отраслей народ-

ного хозяйства – торговли в первую очередь. За счет платы за 

размещение рекламы существуют средства массовой информа-

ции – печать, радио, телевидение. Общеизвестно, что выручка 

от реализации тиража не покрывает всех расходов на выпуск 

газеты или журнала, а некабельные электронные СМИ вообще 

не взимают платы со зрителей и слушателей. Предлагая при-

влекательные модели перемен, реклама заставляет работника 

стремиться к получению больших возможностей, чтобы внести 

эти перемены в свою жизнь. Он начинает добиваться улучше-

ния своего материального положения через повышение своей 

квалификации, рост производительности труда и т. д. Одновре-

менно реклама способствует формированию так называемого 

компетентного потребителя, т. е. такого потребителя, который 

информирован, требователен. Высокие же требования потре-

бителя являются одним из самых мощных стимулов развития 

экономики.

Однако главным является следующий довод. Высокий жиз-

ненный уровень развитых стран базируется на системе массо-

вого производства. Но она, в свою очередь, полностью зависит 

от системы массового сбыта. Реклама обеспечивает массовый 

сбыт. Да, расходы на рекламу удорожают продукцию, на некото-

рое виды товаров (духи, например) затраты на рекламу составля-

ют до 40% цены. Однако парадокс состоит в том, что без рекла-

мы многие товары стоили бы еще дороже, так как не удалось бы 

запустить их в массовое производство и обеспечить изначально 

низкую себестоимость товара. 

Содействие становлению демократического общества. Рекла-

ма появляется там, где есть возможность выбора (потребитель-

ского, политического), она «обслуживает» право человека на 

выбор. А именно возможность выбора из нескольких альтерна-

тив – непременный атрибут демократии вообще и гражданского 

общества в частности.
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 В рамках социальной роли рекламы можно выделить также 

несколько основных функций:

информативная•  – информация о новой или улучшенной 

продукции;

обучающая•  – рассказ и демонстрация, как пользоваться 

этими новинками;

сравнительная•  – показ спектра аналогичных товаров 

с пояснениями основных преимуществ; это помогает 

сравнивать изделия и их особенности, давая покупателю 

возможность принимать решение о покупке, будучи уже 

информированным;

созидательная•  – отражение тенденций в моде и дизайне, 

которые в определенной степени вносят вклад в эстети-

ческие представления людей; 

ценностно-ориентированная•  – создание новых потребно-

стей, формирование отношения к тем или иным фактам 

действительности, направленность на новый уровень 

жизни.

Выделенные направления и функции рекламы свидетель-

ствуют о том, что реклама оказывает влияние на общество в не-

скольких значимых плоскостях: социальные ценности, стиль 

жизни и уровень благосостояния. Своей деятельностью рекла-

ма усиливает тенденцию возрастания материальных интересов 

в жизни человека. Материальные ценности, в свою очередь, по-

зволяют достичь новых возможностей, осуществить новые цели. 

При этом реклама обладает способностью в определенной сте-

пени изменять направление и ориентацию материальных рас-

ходов потребителя, а также его привычки. 

Уровень влияния рекламы на те или иные стороны жизни 

определяется конкретным обществом, о котором идет речь. 

Другими словами, особую роль играют ментальные привычки и 

нравственные установки, существующие в той или иной соци-

альной среде.

Ценностная функция рекламы рассматривается различными 

исследователями по-разному. Авторы упоминаемого здесь фун-

даментального труда «Реклама: принципы и практика» задаются 

вопросом: «Интересно вот что: следует ли реклама за тенденци-

ей или сама является ведущим звеном? Не пересекает ли реклама 

границу между отражением общественных ценностей и их созда-
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нием? Критики настаивают, что реклама то и дело нарушает эту 

границу, воздействуя на незащищенные группы, например под-

ростков, слишком сильно». Вопрос и следующий за ним ответ по-

казывает, что авторы признают за рекламой право лишь отраже-

ния общественных ценностей, но, с другой стороны, понимают, 

что реклама вышла и на уровень создания этих ценностей, так 

или иначе оказывая влияние на различные группы людей. 

Другие исследователи как раз признают за рекламой пра-

во формирования общественных ценностей, но считают, что 

формирование ценностей посредством рекламы носит ско-

рее инструментальный, нежели фундаментальный характер. 

А. Черных, проанализировав достаточно большой пласт социо-

логической и культурологической литературы, в книге «Мир со-

временных медиа» делает вывод: «В современном мире роль ре-

кламы огромна. Она создает внутренние взаимовыгодные связи 

торгово-экономических и иных сфер социальной жизни, фор-

мирует специфическую психологию и образ жизни массовой 

аудитории. По мнению английской исследовательницы Джудит 

Уильямсон, реклама ныне выполняет функцию, традиционно 

присущую искусству и религии…». Мы присоединяемся к этому 

мнению, подчеркивая, что такое значение реклама приобрела 

в силу развития массовых коммуникаций.

РАЗМЫШЛЕНИЕ 1. В рамках опроса слушателей межфакуль-
тетского курса в МГУ «СМИ и журналистика в современном 
обществе» выяснилось, что более 80% опрошенных (было опро-
шено 384 человека) не любят рекламу; 43% ей не доверяют. 
Но при этом 93% признались, что реклама на них влияет… 
Такой вот странный парадокс получается. Размышляя над 
этими цифрами, я склонна прийти к выводу, что рекламу 
принято не любить, принято даже ей не доверять. Но вот 
когда дело доходит до выбора, покупки, действия, она сама 
собой вспоминается и влияет… Так что ли?
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Еще один вопрос все время остается в поле зрения иссле-

дователей: способна ли реклама манипулировать людьми? Не-

которые утверждают, что реклама диктует людям, как себя ве-

сти. Они уверены, что даже если какая-то индивидуальная ре-

клама не в состоянии определить наше поведение, суммарный 

эффект безостановочной рекламы по телевидению, радио, 

в печати и даже за дверями дома может оказать подавляющее 

воздействие. К тому же рекламодатели не объективны и часто 

ради своей пользы искажают или не включают в рекламные со-

общения ту или иную информацию. Проблема манипулирова-

ния, а также этические вопросы становятся полем для много-

численных дискуссий, которые достаточно часто идут в совре-

менном обществе относительно рекламы. Часть этих дискус-

сий имеет результатом принятие законов, которые регулируют 

положение рекламы. Кроме того, сегодня достаточно сильны 

принципы саморегулирования рекламы, особенно в развитых 

странах.

ИТАК, в данной главе мы рассмотрели функциональные 
роли современной рекламы. Разделение функций рекламы 
на маркетинговую, коммуникационную, экономическую 
и социальную носит, на наш взгляд, все же условный харак-

тер. Ибо все ролевые функции рекламы взаимосвязаны между 
собой, создавая единое целое в условиях ее существования 
в реальной действительности. Но все обозначенные здесь функ-
циональные роли рекламы важны для понимания ее места 
в современном обществе, бизнесе и медиасреде. 

 Вопросы для обсуждения:

Назовите основные функциональные роли рекламы 1. 

и выстройте их в иерархической последовательности 

с точки зрения важности для современного общества. 

Обоснуйте свою позицию.
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Реклама является финансовым источником существо-2. 

вания независимых СМИ. Реализован ли этот тезис 

в современных условиях?

Как реклама влияет на социальные ценности, стиль жиз-3. 

ни и уровень благосостояния? Приведите примеры.



Глава 6. 

КЛАССИФИКАЦИЯ РЕКЛАМЫ: 
КРИТЕРИИ И ПОДХОДЫ

Реклама – явление неоднородное. И возникает 

достаточно много сложностей, когда отсутствует 

единая прозрачная ее классификация, позволяющая 

четко учитывать и целевые аудитории, и каналы 

распространения, и цели рекламы. 
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6.1. Принципы классификации

Мониторинг литературы о рекламе дал довольно широ-

кий спектр подходов к классификации рекламы. Большин-

ство из них широко используется в современной практике. 

Но в силу отсутствия единых и прозрачных оснований для 

классификации многие из них вступают в некоторое противо-

речие друг с другом и создают излишнюю путаницу. Приве-

дем лишь несколько примеров. Так, К. Бове (Courtland Bovee) 

и В. Аренс (William Arens) выделяют несколько видов рекламы: 

реклама для разных целевых аудиторий, прямая и косвенная 

реклама, реклама для разного географического охвата, реклама 

для разных каналов распространения, коммерческая и неком-

мерческая реклама, товарная и нетоварная реклама. У. Уэллс 

(William Wells), Дж. Бернет (John Burnett) и С. Мориарти (Sandra 
Moriarty) выделяют следующие типы рекламы: реклама торго-

вой марки, торгово-розничная реклама, политическая рекла-

ма, адресно-справочная реклама, реклама с обратной связью, 

бизнес-реклама, институциональная реклама и общественная 

реклама. А. Мудров выделяет в качестве одного из классифи-

кационных критериев «общепринятые нормы» и относит сюда 

частную рекламу, неэтичную и вводящую в заблуждение, назы-

вая эти группы также типом рекламы. 

Среди других подходов к классификации можно встретить 

и более причудливые. 

ПРИМЕР 1. На одном из рекламных порталов размещена 
статья, где автор увлеченно рассуждает о том, какая бы-
вает реклама. Один из критериев классификации: «хо-
рошая» и «плохая». И все бы ничего, если бы автор по-

яснил, что он считает хорошей и плохой рекламой. Но поясне-
ний не последовало, хорошая и плохая реклама в авторской 
классификации оказалась рядом с рекламой в СМИ, рекламой 
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социальной, рекламой для молодежи и рекламой для любите-
лей кошек. В принципе, авторскую мысль можно понять и даже 
оправдать. Только вот в профессиональной сфере использова-
ние такого рода классификации будет ущербным…

Как видно из приведенных примеров, нет единого подхода 

и единых критериев для классификации рекламы. Кроме того, 

в классификационной структуре явно прослеживается необо-

снованное употребление понятий «вид» и «тип». Зачастую эти 

понятия употребляются как взаимозаменяемые. Поэтому край-

не необходимо разобраться с классификационными критерия-

ми и определиться с понятиями.

Научное обоснование классификации рекламы означает 

распределение рекламы и сферы рекламной деятельности на 

конкретные группы с определенными признаками с примене-

нием принципов таксономии. Таксономия (от греч. taxis – рас-

положение друг за другом и nomos – закон) представляет собой 

теорию классификации и систематизации, т. е. расположение 

элементов классификации в определенной систематизирован-

ной последовательности.

Прежде чем говорить об основании для классификации, 

необходимо отметить, что рекламу можно рассматривать как 

процесс и как продукт. Говоря о процессе, мы отмечаем взаимо-

действие всех участников и выделяем ролевые функции рекла-

мы, что достаточно подробно рассмотрено в предыдущей главе. 

Говоря о продукте, мы намерены выделить основные классифи-

кационные признаки и согласно им разделить всю рекламу на 

четыре группы:

на основании целевой идеи;• 

на основании способа и метода распространения рек-• 

ламы;

по географии распространения;• 

по целевой аудитории.• 

В рамках каждой группы выделяются виды рекламы. Вид 

мы понимаем в данном случае так, как это определено в сло-

варе Брокгауза и Эфрона: «Вид 1) лог. в логике, понятие, под-

чиненное другому более общему – объем которого составляет 

часть объема этого более общего понятия». В этом случае, на-

пример, «реклама в СМИ» – понятие видовое, а «реклама» – 
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родовое. Понятия «вид» и «род» имеют лишь относительное 

значение; одно и то же понятие по отношению к понятию с 

меньшим объемом будет родовым, а по отношению к друго-

му, с бо �льшим объемом – видовым; так, «реклама», понятие 

родовое по отношению к понятию «реклама в СМИ», будет 

видовым по отношению к понятию «маркетинговые комму-

никации».

6.2. Классификация на основании целевой идеи

Классификация на основании целевой идеи связана, во-

первых, с рекламодателем – кто он? А во-вторых, с продвиже-

нием той идеи, которая должна быть решена с помощью ре-

кламного сообщения или рекламной кампании. С точки зрения 

целевой идеи всю рекламу можно разделить на три основных 

вида: коммерческую, социальную и политическую.

Коммерческая реклама имеет целью довести коммерческую 

информацию рекламодателя до потребителей с целью увеличе-

ния объема продажи и получения прибыли или стабилизации 

положения фирмы на рынке. Предметом коммерческой рекла-

мы может быть товар, услуга, сама компания или отдельные ее 

подразделения, а также идеи, пропаганда которых ведет к ста-

билизации положения компании на рынке или увеличению ее 

влияния на потребителя.

Коммерческая реклама представлена, прежде всего, про-

изводителями товаров и услуг. Автомобильный завод, фабри-

ка по производству косметической продукции, консалтинго-

вая компания (производитель услуги), другие предприятия 

и есть те самые рекламодатели, которые заинтересованы и 

являются инициаторами рекламы с целью продвижения сво-

их товаров и услуг. Производство услуг обычно нуждается в 

прямой рекламе, адресованной непосредственно потреби-

телю. Что же касается производителя товаров, то он обычно 

направляет свою рекламу по двум адресам: торговым пред-

приятиям и представителям, которые закупят его товар или 

возьмут на реализацию оптом, чтобы в последующем продать 

его в розницу; а также тому самому конечному потребителю. 

Причем реклама на конечного потребителя является одно-
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временно поддерживающей рекламой для торговых предпри-

ятий. Например, фирма Procter&Gamble широко рекламирует 

свои моющие средства по телевидению. Реклама адресована 

потребителям и рассчитана на то, что они обратят внимание 

в торговых точках на данный товар. Таким образом, данная 

реклама привлекает потребителя и оказывает поддержку тор-

говым компаниям.

Другая группа рекламодателей – торговые предприятия и 

фирмы, которые самостоятельно распространяют рекламные 

обращения, стараясь привлечь потребителя именно к своей 

торговой точке и предлагаемым в ней товарам. Здесь основной 

акцент делается на адрес, месторасположение магазина и вы-

годы от покупки именно в нем. К этой группе рекламодателей 

относятся и дилерские, посреднические фирмы, предлагающие 

товар от имени производителя или от своего собственного – как 

в розницу, так и мелким оптом. 

Социальная реклама – это некоммерческая информация 

государственных органов и общественной организации по во-

просам здорового образа жизни, охраны природы, сохранения и 

рационального использования энергоресурсов, профилактики 

правонарушений, социальной защиты и безопасности населе-

ния. В такой рекламе не вспоминаются ни конкретная продук-

ция, ни ее производитель. 

В России наибольшее количество социальной рекламы прихо-

дится на распространение на наружных носителях. Это связано с 

тем, что регулированием наружной рекламы занимаются местные 

органы власти, которые и договариваются с владельцами наруж-

ных конструкций о предоставлении поверхностей для размещения 

информации о социальных проблемах. Только за последний год в 

Москве и других крупных городах в «наружке» были реализованы 

социальные проекты, посвященные детям с ограниченными воз-

можностями, хосписам, борьбе с наркоманией. Другая площадка 

для социальной рекламы – Интернет. Иногда она появляется даже 

на сайтах коммерческих компаний, которые таким образом пыта-

ются выразить свою гражданскую позицию. Что же касается тра-

диционных СМИ, то, к сожалению, в последнее время социаль-

ная реклама здесь почти не появляется, ибо все СМИ пытаются 

зарабатывать деньги, а инициаторы социальных рекламных акций 

не всегда готовы размещать их на платной основе.
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ПРИМЕР 2. В свое время, когда в России социальной ре-
кламы не было как таковой, я пыталась рассказать сту-
дентам, что это реклама, которая обращается к обще-
ственным чувствам граждан и напоминает им об обще-

ственных, социальных проблемах. Одна из таких проблем, до-
пустим, алкоголизм. Студенты реагировали мгновенно. Да, гово-
рят, понимаем, объявления о лечении алкоголиков и есть соци-
альная реклама. Нет-нет, это реклама коммерческая, зазывают 
просветленных алкоголиков полечиться, за деньги, конечно 
же… Но студенты опять-таки быстро нашли выход, приведя 
в пример где-то виденный ими плакат «Пьяным не место в обще-
ственном транспорте!». Пришлось с ними согласиться, хотя при-
мер и вызывал много противоречивых чувств и размышлений 
о том, где же место пьяному человеку…

Политическая реклама имеет свои специфические признаки: 

ее целью является создание популярности отдельным полити-

ческим лидерам, партиям и их идеям. Политическая реклама 

размещается в период предвыборных кампаний. Политическая 

реклама не регулируется ФЗ «О рекламе», параметры ее допу-

стимости определяются специальным регламентом Централь-

ной избирательной комиссии. 

 Государство регулирует политическую рекламу, как мы уже 

говорили, иногда финансирует рекламу социальную. Но госу-

дарство может быть и субъектом, от лица которого размещается 

реклама. Обычно государство распространяет рекламу в случаях, 

когда необходимо напомнить гражданам о какой-либо обязан-

ности. Например, это реклама о выборах или о сдаче налоговой 

декларации. 

Цели рекламодателя и функции рекламы. О целях рекламода-

теля и функциях рекламы, которые на нее возлагаются, лучше 

всего говорить на примере коммерческой рекламы, посколь-

ку именно этот вид рекламы наиболее распространен и зани-

мает значительное место в средствах массовой информации. 

Главная цель понятна: привлечь к себе потребителя, заставить 

его купить товар или воспользоваться услугой. Однако сте-

пень известности товара или услуги на рынке предполагает, что 
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на разных этапах рекламодатель будет преследовать более част-

ные цели. Функционально реклама принимает на себя целевые 

установки рекламодателя. Другими словами, рекламодатель, 

преследуя те или иные цели при распространении рекламы, 

придает рекламным сообщениям различную функциональ-

ность. 

Обычно выделяют несколько основных функций рекламы, 

хотя в зависимости от рыночной ситуации их может быть и зна-

чительно больше.

Об информативной функции идет речь, когда рекламодатель 

ставит целью сообщить потребителю какую-либо информацию 

о своем товаре, его цене, качестве или о месте расположения 

точек продаж. Другой случай, когда необходима элементарная 

информативная реклама: допустим, компания сменила адрес. 

Естественно, что об этом факте она считает необходимым со-

общить своим клиентам. 

ПРИМЕР 3. Компания по продаже офисной мебели из 
одного сибирского города очень хорошо использовала 
факт смены офиса. Во всех местных газетах появилось за-
бавное объявление: «Были на задворках, теперь – в цен-

тре. Новый офис компании “Орион” в центре города ждет своих 
любимых клиентов».

Информативная реклама – это и приглашение на выстав-

ку или семинар, и сообщение об открытие нового магазина или 

предложение о деловом сотрудничестве. 

Увещевательная реклама появляется тогда, когда в той или 

иной сфере производства или продажи возникает конкуренция. 

У рекламодателя, даже если его товар уже хорошо известен на 

рынке, возникает необходимость не просто информировать, но 

и убеждать потребителя обратиться именно к нему, а не к конку-

ренту. Можно было бы назвать данную функцию рекламы убеж-
дающей, что, кстати, нередко встречается в литературе. Однако 

есть смысл посмотреть на разницу в значении этих слов. Так, 

в Словаре русского языка С. И. Ожегова читаем:
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«убедить – 1) заставить поверить чему-нибудь.

2) уговаривая, склонить к чему-нибудь, заставить сделать 

что-нибудь.

увещевать – уговаривать, советуя и убеждая».

В условиях конкуренции и рынка покупателя, когда поку-

патель имеет реальный выбор, заставлять бессмысленно. Это 

может вызвать только отторжение. Уговорить же с помощью ар-

гументов вполне возможно. Аргументы могут быть самыми раз-

личными, но они должны позволить потребителю самому сде-

лать вывод, прийти к решению, а не навязывать его. Например, 

вполне приемлемым аргументом может быть цена, либо условия 

оплаты, либо какие-то льготы и скидки, выгодные для покупа-

теля. В качестве аргумента, способствующего увещеванию, если 

для этого созрели условия на рынке, может быть упоминание об 

экологической чистоте товара или продукта. Вполне годится для 

увещевательной аргументации информация о сроках гарантии, 

бесплатной доставке и т. д. В каждом конкретном случае аргу-

менты свои, тем более что они должны быть увязаны с конкрет-

ной реальностью.

И наконец, имиджевая реклама. Чаще всего об имидже за-

думываются крупные корпорации, предлагающие на рынке из-

вестные бренды, фирмы, которые уже хорошо известны. Более 

того, потребитель активно выбирает их продукцию и услуги из 

ряда аналогичных предложений. Ценность обсуждаемой здесь 

коммуникационной стратегии рекламы – в поддержании до-

брожелательного отношения к имени, марке, производителю 

продукта или услуги. Обычно делается это с помощью опреде-

ленного образа (имиджа), который несет эксклюзивную идею. 

Образ создается с помощью графики, иллюстрации или видео-

ряда. Текст достаточно условен. Чаще всего подобная рекла-

ма идет по телевидению или в иллюстрированных журналах, 

реже – в газетах. Обычно в такой рекламе отсутствует адрес и 

перечисление конкретных видов услуг, ибо цель стоит совер-

шенно иная – сформировать или поддержать существующее 

отношение к марке за счет используемых в рекламном сообще-

нии образов и ценностной нагрузки, которую эти образы несут. 

На отработанных иллюстративных образах построена реклама 

многих известных брендов. 
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6.3. Классификация на основании способа 
распространения рекламы

В данной группе мы выделяем следующие виды рекла-

мы: реклама в СМИ, наружная реклама, реклама в Интерне-

те, реклама на местах продаж, прямая реклама, личная рек-

лама.

Реклама в средствах массовой информации – это классиче-

ская реклама, то есть платное неличное обращение, которое 

распространяется средствами массовой информации с целью 

сообщения определенной группе людей информации о товарах, 

услуге или идее. Информация является неличной и платной, об-

ратная связь обеспечивается через конечную реакцию потреби-

теля и его действия. 

По способу распространения самое значительное место за-

нимает реклама в СМИ. Именно на примере рекламы в СМИ 

можно выделить следующий уровень классификации и говорить 

о типах рекламы.

«Тип» (от англ. type) в буквальном смысле означает «отпе-

чаток, форма, образец». Но коммуникативисты в целях диффе-

ренцированного подхода предлагают применять это понятие 

при рассмотрении каналов распространения информации (type 
of channel). Применяя этот подход к рассмотрению рекламы в 

СМИ, распространяемой посредством различных каналов, мы 

можем выделить следующие типы:

реклама в газетах;• 

реклама в журналах;• 

реклама на радио;• 

реклама на телевидении.• 

Каждый тип имеет свои особенности с точки зрения раз-

работки рекламы, ее подачи и ее действенности. Сегодня все 

чаще возникают споры о том, какое СМИ наиболее эффектив-

но действует на потребителей при распространении рекламы. 

Многие выделяют телевидение, приписывая ему чудодействен-

ные возможности воздействия. Появилась даже теория об осо-

бом воздействии телевидения, авторы которой возвышают этот 

канал над всеми остальными. Мы же склонны полагать, что у 

каждого из вышеназванных каналов есть свои плюсы и мину-

сы, свои реальные возможности, знание о которых позволяет 
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при размещении рекламы учитывать их в каждом конкретном 

случае.

До сих пор классификации рекламы в СМИ уделялось не-

достаточное внимание. В лучшем случае речь идет о разделении 

рекламы на прямую и косвенную. Реклама в СМИ, с одной сто-

роны, самостоятельное явление, а с другой – она имеет общие 

признаки с журналистикой. Поэтому и подход к классифика-

ции рекламы должен учитывать эти обстоятельства. Более того, 

многие исследователи так или иначе уже признают, что реклама 

является составной частью медиапродукта. Однако нам пред-

ставляется крайне важным при классификации рекламы в СМИ 

учитывать также специфические формообразующие, техниче-

ские особенности рекламных сообщений в печатных и элек-

тронных СМИ. 

Наружная реклама имеет большое количество возможно-

стей размещения. Согласно действующему Федеральный за-

кону «О рекламе» от 13.03.2006, распространение наружной 

рекламы происходит «с использованием щитов, стендов, строи-

тельных сеток, перетяжек, электронных табло, воздушных ша-

ров, аэростатов и иных технических средств стабильного тер-

риториального размещения (далее – рекламных конструкций), 

монтируемых и располагаемых на внешних стенах, крышах 

и иных конструктивных элементах зданий, строений, сооруже-

ний или вне их, а также остановочных пунктов движения обще-

ственного транспорта». 

Таким образом, любая стационарная рекламная конструк-

ция на улице, на здании или внутри здания рассматривается как 

конструкция наружной рекламы. В то же время в сложившейся 

западной традиции классификации рекламы принято выделять 

наружную outdoor-рекламу (конструкции, располагающиеся 

снаружи зданий) и indoor-рекламу (конструкции с размещением 

внутри зданий). 

Реклама в Интернете обладает широким спектром форм 

и способов подачи. Обычно выделяют контекстную и медий-

ную рекламу. Контекстная реклама в большей степени связа-

на с поисковыми запросами по ключевым словам и показыва-

ется строго таргетируемой группе пользователей. Медийная 

реклама может быть представлена в виде графики, статичной 

и динамичной, анимации, текста и т. д.
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Все годы своего развития Интернет показывал высочайшие 

темпы роста и с точки зрения количества пользователей, и с 

точки зрения привлеченных рекламных бюджетов. Еще в 2010 г. 

PricewaterhouseCoopers давал прогноз, что ежегодно глобальный 

рынок интернет-рекламы будет расти в среднем на 7,7% еже-

годно и к концу 2014 г. Интернет должен занять второе место 

по объемам привлеченных рекламных средств, уступая толь-

ко ТВ. Прогноз начал сбываться раньше. В Великобритании 

интернет-реклама уже превзошла по объемам все другие медиа. 

В России Интернет занял второе место после телевидения уже 

в 2012 г.

Реклама на местах продаж предназначена для доведения 

коммерческой информации до покупателя непосредственно на 

месте продажи. Такая информация должна оказывать значитель-

ное психологическое влияние, ярко и изобретательно презентуя 

товары. Кроме того, такая реклама помогает покупателю срав-

нить несколько видов близких по назначению товаров и выбрать 

или то, что ему больше всего нравятся, или то, что отвечает его 

финансовым возможностям.

Прямая реклама – это поиск новых клиентов с использо-

ванием почтовой и телефонной связи, с непосредственным 

вкладыванием рекламных проспектов в почтовые ящики, рас-

пространением через печатные средства массовой информа-

ции отрезных купонов-заказов; это также продажа товаров по 

каталогам и осуществление торговой операции с использова-

нием средств интерактивного маркетинга. Можно говорить 

о двух направлениях прямой рекламы: одна информирует, дру-

гая – продает. Прямая реклама наиболее распространена в сег-

менте b2b. 

Личная реклама предполагает непосредственное реклами-

рование со стороны продавца. На основании личных продаж 

построен многоуровневый маркетинг. Кроме того, личные про-

дажи широко используются в сфере b2b и при продаже эксклю-

зивных дорогостоящих товаров. Таким образом, персональная 

продажа совмещает преимущества рекламы на месте продажи 

и личной рекламы, поскольку предусматривает продажу това-

ра благодаря убеждению покупателя и демонстрации качества 

товара.
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6.4. Классификация по географии распространения 
и целевой аудитории

По географии распространения мы выделяем четыре вида 

рекламы: международную (или глобальную), национальную 

(общенациональную), региональную и местную.

Международная реклама – реклама, нацеленная на рынки 

других стран. В современных условиях этот вид рекламы чрез-

вычайно распространен. В большей степени речь идет о рекла-

ме мировых брендов, информация о которых распространяется 

в различных странах на национальных языках. Путешествуя по 

Европе, можно увидеть одну и ту же рекламу на немецком, ан-

глийском, французском, испанском и других языках. Отличи-

тельной чертой всей международной рекламы является особое 

внимание к графическим и стилевым элементам для облегчения 

идентификации бренда.

Реклама, нацеленная на потребителей в нескольких ре-

гионах страны, называется общенациональной рекламой, а фи-

нансирующие ее организации – общенациональными рекла-

модателями. Львиная доля рекламы, которая проходит по ка-

налам крупнейших телекомпаний, – это общенациональная 

реклама.

Региональная реклама предназначена для рекламирования 

товаров и услуг, которые распространяются только в одном ре-

гионе. Регион может включать в себя одну или несколько об-

ластей. Многие издания, теле- и радиокомпании национально-

го распространения продают как национальную, так и регио-

нальную рекламу. Но региональная реклама распространяется 

в региональных вкладках или региональных выходах. Показ 

интернет-рекламы также может быть ограничен отдельным ре-

гионом на основании IP-адреса пользователя и называется гео-

таргетингом. Таким образом, компания, действующая в одном 

из регионов страны, может приобрести место в региональном 

издании либо купить время на телевидении с трансляцией на 

определенный регион, а не на всю страну.

Местная реклама важна для тех рекламодателей, товары и 

услуги которых распространяются в одном городе или торго-

вой зоне. Местную рекламу часто называют рекламой рознич-

ной торговли просто потому, что большая ее часть оплачивает-
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ся предприятиями розничной торговли. Однако следует пом-

нить, что не вся реклама розничной торговли является местной. 

Сетевые компании розничной торговли, такие как «Ашан», ве-

дут рекламную деятельность за пределами тех районов, где рас-

положены их магазины.

Если общенациональная и региональная рекламы концен-

трируются на преимуществах и особых свойствах товара, то 

местная реклама указывает покупателям место, где его можно 

приобрести. В транслируемых на всю страну или регион роли-

ках, рекламирующих автомобили, рассказывается о долговеч-

ности, экономичности, особенностях конструкции и прочих 

качествах изделия. В местной же рекламе дилеров на первый 

план выходят цены, услужливые продавцы и прочие особенно-

сти, по причине которых и следует обращаться именно к этому 

дилеру.

Что касается классификации по целевой аудитории, то 

в этой группе можно выделить два вида рекламы: потребитель-

скую и бизнес-рекламу.

Большинство рекламных объявлений, появляющихся в сред-

ствах массовой информации – на телевидении, радио, в газетах 

и журналах, являются потребительской рекламой. Они финанси-

руются производителем товара или фирмой, занимающейся его 

продажей. Обычно они нацелены на людей, которые приобретут 

товар в личное пользование или купят его для других. Напри-

мер, журнальная реклама пива «Балтика» может быть нацелена 

как на покупателя, так и на потребителя, который может быть, 

а может и не быть одним и тем же лицом. А телевизионный ро-

лик, рекламирующий консервы для собак, нацелен на покупа-

теля, но никак не на потребителя. Но в обоих случаях это будет 

потребительская реклама. Внутри потребительской рекламы 

аудитория сегментируется по демографическим и социально-

экономическим признакам, на основании которых можно вы-

делять, например, рекламу на различные возрастные, половые 

или доходные группы потребителей.

 Бизнес-реклама. Этот вид рекламы используется в секторе 

b2b. Бизнес-реклама нацелена на тех представителей фирм, ко-

торые занимаются закупкой или оказывают влияние на сферу 

приобретения товаров промышленного назначения, которые 

используются при производстве других товаров (заводы, стан-
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го изделия (сырье, полуфабрикаты, комплектующие изделия 

и т. п.). К товарам промышленного назначения также относятся 

изделия, необходимые для ведения бизнеса, но не используемые 

в качестве деталей, такие как офисное оборудование, ЭВМ, сто-

лы, расходуемые материалы и услуги организациям, на которые 

заключает договор пользователь. К бизнес-рекламе относится 

также реклама товаров и услуг для посредников с целью сти-

мулирования приобретения товаров оптовыми покупателями 

и розничной торговлей для перепродажи. Кроме того, к этому 

виду рекламы можно отнести рекламу на профессиональные 

группы – врачей, учителей, бухгалтеров, архитекторов, инжене-

ров, юристов.

ИТАК, мы представили подход к классификации рекламы с 
учетом разных критериев и оснований. Представленная 
классификация может быть полезна как при определении 
целей и задач рекламы, при выборе рекламоносителей, так 

и при анализе рекламы. Реклама в целом рассматривается как 
родовое понятие. Далее мы выделяем виды рекламы на основа-
нии нескольких классификационных критериев: целевая идея, 
способ распространения, география распространения и целевая 
аудитория. Реклама в СМИ как вид классифицируется в дальней-
шем через понятие «тип», когда основанием становятся разные 
типы СМИ – газеты, журналы, радио и телевидение.

 Вопросы для обсуждения

Назовите основные критерии классификации рекламы.1. 

Какие типы рекламы выделяются в средствах массовой 2. 

информации?

При распространении рекламы в СМИ пересекаются 3. 

разные виды рекламы. Подтвердите или опровергните 

данный тезис.





Глава 7. 

ФОРМЫ И ЖАНРЫ РЕКЛАМЫ В СМИ

Любое рекламное сообщение, размещаемое в средствах 

массовой информации, должно быть оформлено 

и «вписано» в медиаконтент. Поэтому абсолютно 

закономерно, что мы намерены разобраться в вопросе 

о формах и жанрах рекламы в современных СМИ. 
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7.1. Формы и жанры рекламы в печатных СМИ

На наш взгляд, рекламу в печатных СМИ можно классифи-

цировать по нескольким признакам. Прежде всего, речь идет о 

некоем формообразующем признаке. Второй признак для клас-

сификации – жанрообразующие характеристики. И, наконец, 

третий признак – место и способ размещения.

Классификация по формообразующему признаку. Чаще всего 

в печатных СМИ встречаются три формы подачи рекламы, ко-

торые являются базовыми и при продаже рекламы. 

Модульная реклама. • Модуль – определенная часть поло-

сы, взятая за минимальное количество площади, которое может 

быть продано рекламодателю под его рекламное обращение. 

Обычно полоса делится стандартным образом на доли: 1/2, 1/4, 

1/8, 1/16, 1/32, 1/64 и т. д. 

Иногда модуль вычисляется не по стандартно-пропор-

циональному делению полосы, а исходя из принятой пяти-

колонной или шестиколонной верстки. В этом случае полоса 

делится на соответствующее количество колонок (пять или 

шесть), а потом уже идет деление колонок. Этот способ не осо-

бенно хорош для рекламных продаж, так как нарушает принцип 

унифицированности. Деление на модули, основанное на про-

порциональном членении полосы, позволяет готовить стандарт-

ный оригинал-макет, который можно будет разместить в газетах 

разных форматов. Например, оригинал-макет, рассчитанный на 

1/2 полосы формата А-4 спокойно «встанет» в 1/4 полосы фор-

мата А-3 или 1/8 полосы формата А-2. Такая стандартизация 

удобна для крупного рекламодателя, который размещает рекла-

му не в одном издании.

Данный принцип модульного деления в основном исполь-

зуется газетами. Журналы чаще всего используют другой прин-

цип модульной сетки – 1/2, 1/3 и 1/4. 

Модульная реклама иногда называется еще «дисплейной», 

т. к. подразумевает определенную структуру рекламного сообще-
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ния, которое оформляется в виде оригинал-макета на компью-

тере с применением графических программ. 

Рубричная реклама. • Любая газета публикует сегодня до-

статочное количество рекламных объявлений. Они могут 

исходить как от физических лиц (частные объявления), 

так и от юридических лиц (фирмы, организации). Блоки 

рубричной рекламы могут быть разделены по направле-

ниям в зависимости от потребностей рынка: недвижи-

мость, автомобили, работа, материалы и оборудование, 

услуги и т. д. В больших блоках могут быть еще и под-

рубрики. Например, в блоке «недвижимость», если он 

представлен в издании объемно, вполне могут быть под-

рубрики, обозначающие направленность действия: «ку-

плю», «продам», «обменяю», «сниму», «сдам». В этой ру-

брике может присутствовать так называемая объектная 

рубрикация: «квартиры», «гаражи», «дачи», «офисы». 

Для определения стоимости рубричной рекламы иногда ис-

пользуется модульная сетка, что характерно для деловых газет и 

журналов. Но чаще всего цена определяется здесь за квадратный 

сантиметр или знак, но обязательно с учетом принятых при вер-

стке рубричной рекламы размеров и начертаний шрифтов.

Рубричную рекламу достаточно часто называют сlassified, 

или классифицированная реклама. 

Текстовая реклама. • В данном случае речь идет о мате-

риалах, приближенных по стилистике к материалам 

редакционной части газеты или журнала, но опубли-

кованных на правах рекламы. Иногда рекламодатель 

не хочет давать классическое рекламное обращение 

или публиковать объявление в разделе рубричной ре-

кламы, но хочет подробно рассказать читателю о своем 

новом товаре и его преимуществах перед аналогичным 

товаром конкурентов. В этом случае по форме подачи 

рекламный материал может быть представлен в тек-

стовом формате, иногда по жанру очень сходном с ре-

дакционными журналистскими материалами – статья, 

интервью или даже репортаж. Были найдены и особые 

формы подачи, которые мы склонны рассматривать как 

рекламные жанровые образования. Речь о них пойдет 

ниже. 
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 Классификация по жанрам. Единого подхода к классифика-

ции жанров рекламы, к сожалению, не существует, хотя попыт-

ки предпринимались многими авторами. Мы склонны подойти 

к классификации рекламных жанров с собственной позиции, но 

с учетом того, что уже было сделано другими исследователями. 

При этом мы выделяем жанровые образования во всех трех фор-

матных группах: модульной, рубричной и текстовой.

В рамках модульной рекламы можно выделить жанр реклам-

ного коллажа, который имеет вполне устоявшуюся структуру: 

слоган, текст, иллюстрация, фирменный и адресный блоки. 

Не все элементы коллажа могут использоваться одновремен-

но. Их набор будет зависеть как от целей рекламы, так и от вы-

бранного канала. В глянцевых журналах, например в рекламном 

коллаже, часто используется только иллюстрация и фирменный 

блок, иногда слоган. В газетной рекламе коллаж может состоять 

из слогана, текста и адресного блока. 

В рубричной рекламе мы выделяем текстовые объявления 

и фотообъявления. 

В группе текстовой рекламы представлен широкий спектр 

жанровых образований, большинство которых повторяет струк-

туру журналистских жанров. В западной практике всю тексто-

вую рекламу, которая к тому же еще и оформлена в стилистике 

издания, принято называть адветориал (advertorial). В россий-

ской практике этот термин как-то не прижился, и мы склон-

ны использовать в нашей классификации термин «текстовая 

реклама».

Все жанры текстовой рекламы целесообразно разделить 

на две группы. В первой группе представлены жанры, кото-

рые изобретены исключительно для рекламы и продвижения 

продукта. Например, жанр «житейской истории» представля-

ет рассказ о человеке, который, используя определенный то-

вар или услугу, решает определенную жизненную ситуацию. 

В жанре «житейской истории» достаточно часто представляют 

свои услуги психологи, экстрасенсы. Жанр, условно названный 

нами «опыт пользования», представляет эмоции, ощущения и 

результаты от использования того или иного товара. Очень ча-

сто этим жанром пользуются производители нерецептурных 

лекарственных препаратов, косметики и парфюмерии, бытовой 

химии.
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 Во второй группе представлены жанры журналистики, ис-

пользуемые в рекламных целях. Среди них: информационные – 

заметка, отчет, репортаж, письмо, вопрос-ответ; аналитические – 

интервью, корреспонденция, обзор, рецензия; художественно-

публицистические – зарисовка, очерк.

Жанры постоянно взаимодействуют между собой. Это рож-

дает новые, еще не устоявшиеся и до времени не общепризнан-

ные варианты. Мы не склонны относить такого рода образова-

ния к собственно жанрам, а рассматриваем их как нестандарт-

ные рекламные ходы.

Структура жанров по всем трем формальным группам ре-

кламы представлена в таблице.

Таблица 7.1 
Структура форм и жанров в печатных СМИ

Формы рекламы Жанры рекламы

Модульная реклама Коллаж

Рубричная реклама
Текстовое объявление

Фотообъявление

Текстовая реклама

Первая группа
Рекламные жанры

Житейская история• 

Опыт пользования• 

Консультация специалиста• 

Вторая группа
Жанры журналистики, используемые для 
рекламных целей

Информационные: заметка, отчет, • 

репортаж, письмо, вопрос-ответ

Аналитические: интервью, • 

корреспонденция, обзор, рецензия

Художественно-публицистические: • 

зарисовка, очерк.
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Классификация по месту размещения. Печатные СМИ от-

личаются большим разнообразием мест размещения. В газетах 

можно выделить размещение: 

на внутренних полосах;• 

на первой и последней полосах;• 

вверху полосы («чердак»);• 

внизу полосы («подвал»);• 

в разделах издания или специальных приложениях («по-• 

лезное соседство»);

в виде вкладыша рекламного проспекта.• 

В журналах выделяют следующие места размещения:

на базовой полосе;• 

на вклейке;• 

на гейтфолдере (двойной обложке);• 

на обложке;• 

на развороте;• 

рубричное;• 

нестандартное.• 

Базовой полосой в журнале считается внутренняя полоса, 

которая находится за пределами 1/3 от начала номера и 1/5 от 

конца номера. Но большинство изданий считают внутренней 

полосой любую, которая не входит в продаваемые отдельно раз-

вороты.

Разворотом теоретически считаются любые две соседние 

полосы. Но практически редакции предлагают в качестве раз-

воротов только полосы в начале номера. Так, например, русское 

издание журнала Forbes выделяет 1-й, 2-й, 3-й и 4-й развороты и 

два разворота между содержанием.

Вклейка – форматная полоса, которая не входит в общую 

нумерацию страниц и, как правило, отличается по плотности 

бумаги или фактуре от основной (базовой) полосы.

ПРИМЕР 1. Компания по продаже модной женской одеж-
ды долгое время размещала рекламу в женском «глян-
це» стандартным способом – на базовой полосе. Однаж-
ды попробовали разместить на «вклейке» и были удив-

лены эффекту. По всем проверочным тестам оказывалось, что 
эту рекламу заметило гораздо большее количество читателей, 
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чем стандартную. И, несмотря на то что размещение рекламы на 
вклейке гораздо дороже, чем стандартный формат, эффект от 
размещения оправдывал все затраты. Секрет оказался прост. 
Вклейка – как закладка, при пролистывании журнала именно на 
этой закладке он и открывается в первую очередь. И читатель 
обращает внимание на рекламу.

Большинство журналов выделяет размещение рекламы 

с привязкой к конкретным рубрикам. Русский Vogue, например, 

для рекламного размещения предлагает следующие рубрики: 

«Над номером работали», «С нами работали», «Выбор Vogue», 

«Разведка», «Покупки», «Первые лица», «Гороскоп», «Точка зре-

ния». Как правило, возможно размещение рекламной полосы 

или части полосы внутри самой рубрики. 

Многие издания выделяют также размещение по типу вер-

стки – вертикальной или горизонтальной. 

Таким образом, мы классифицируем рекламу в печатных 

СМИ на основании трех критериев: форма рекламы, жанры 

и особенности размещения. 

7.2. Формы и жанры радиорекламы

Радиорекламу мы также рассматриваем с точки зрения фор-

мы и жанра. На основании формы мы выделяем прямую рекла-

му, спонсорство радиопрограмм, интеграцию рекламы в радио-

программы. 

Под прямой рекламой на радио мы подразумеваем реклам-

ные сообщения, распространяемые в любых рекламных жан-

рах в специальных рекламных блоках. Объем прямой рекламы 

регулируется действующим законодательством – в частности, 

Федеральным законом «О рекламе» – и не может быть более 

20% от суточного вещания. 

Жанры прямой рекламы: 

Рекламное объявление•  мы определяем как краткое аудио-

обращение, в котором использовано лишь слово и его 

ценностные характеристики – интонация, мелодика 

речи, ее интенсивность, ритм, темп и тебр речи. Цель ре-
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кламного объявления – обратить внимание потенциаль-

ного потребителя на места и условия продажи товаров 

или услуг, а также сообщить слушателям о некоем собы-

тии, имеющем важность для рекламодателя. 

Рекламный ролик•  – законченное произведение, в кото-

ром использована вся палитра или часть возможностей 

радиокоммуникации – слово, организация речи, музы-

ка, шумы, спецэффекты, монтаж. Рекламный ролик – 

основной жанр радиорекламы. В какой-то мере его 

можно сравнить с рекламным коллажем, который мы 

выделяли как основной жанр рекламы в газетах и жур-

налах. 

Рекламные ролики, в свою очередь, можно разделить на три 

группы, в каждой из которых есть схожие приемы организации 

материала. 

Информационные ролики представляют, в отличие от обыч-

ных рекламных объявлений, текст с музыкальной подложкой 

либо в сопровождении спецэффектов.

Игровые ролики, как правило, представляют игровой моно-

лог или диалог, сценку из жизни. В игровых роликах присутству-

ет и музыка, и спецэффекты, и более сложный звукомонтаж. Все 

компоненты выстроены в композиционном плане. Обычно для 

игрового ролика прописывается достаточно подробный сцена-

рий. 

Главным компонентом музыкального ролика является специ-

ально написанная музыка, которая сопровождается двумя типа-

ми текстов: речь идет либо об оригинальном, обычно стихотвор-

ном, тексте, либо о слогане. Для музыкальных роликов, как и для 

игровых, характерны спецэффекты и сложный звукомонтаж. 

Если в информационных роликах присутствует конкретная 

информация о местах и условиях продаж товара или предостав-

ления услуги, то в игровых и музыкальных роликах, как прави-

ло, далеко не всегда упоминаются адреса и телефоны. Цель этих 

рекламных жанров – обратить внимание на название марки, 

продукта, способствовать их запоминаемости, вызвать у слуша-

теля позитивное отношение.

Спонсорство радиопрограмм. Для рекламодателя спон-

сорство – возможность выделиться в среде конкурентов. Для 

радиостанции – немаловажная статья доходов. По прогнозам 
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аналитиков, доля спонсорства в радиоэфире с каждым годом 

растет (пo объему спонсорства на первом месте уже несколько 

лет уверенно находится «Эхо Москвы», значительно опережая 

все другие «разговорные» радиостанции).

ПРИМЕР 2. Однажды в автомобиле слушала программу, 
где в студию был приглашен гость – владелец компании 
по продаже охранных систем. Явно прослеживался спон-
сорский «след» этого приглашения, поэтому ведущий от 

души подбрасывал гостю выгодные вопросы. «Ваши замки самые 
лучшие?» – спрашивал он. «Да нет, – честно отвечал гость, – быва-
ют и получше…» «Ну, ведь запорные устройства не один взлом-
щик не вскроет?» – опять старался ведущий. «Да что Вы, – упор-
ствовал гость, – взломщики теперь квалифицированные…»
Вывод прост: гостя-спонсора не подготовили к спонсорскому 
эфиру, и результат его радиовыступления был, скорее всего, 
негативный.

У спонсорства есть несколько существенных преимуществ 

перед прямой рекламой. Во-первых, более адресное обраще-

ние к аудитории. Во-вторых, рекламное сообщение выносит-

ся за пределы рекламного блока и попадает в информационно 

близкую среду. В-третьих, спонсорская реклама менее навяз-

чива.

Есть несколько возможностей для спонсора заявить о себе:

дикторское упоминание о спонсоре в жанре • рекламного 
объявления;

заставки, как правило сделанные в жанре короткого • му-
зыкального ролика;

рекламные ролики (информационные и игровые)•  в течение 

программы; 

анонсы выпуска•  с объявлением спонсора;

 вручение призов•  от спонсора;

программа•  может быть целиком посвящена фирме-

спонсору;

интервью со спонсором• ; 
совместные акции•  спонсора и радиостанции. 
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Следует отметить, что спонсорские возможности информа-

ционного и музыкального радио различны. Трудно представить 

на музыкальной станции спонсора какой-то песни. В разговор-

ном радио любой выпуск новостей, каждую программу мож-

но спонсировать. Эфир состоит из информационных блоков, 

встреч, авторских программ и прочих разговорных форм запол-

нения эфира. Но в плане привлечения спонсоров шансы у фор-

матов равны: у музыкальных станций менее подходящий для 

спонсорства эфир, но много внеэфирных проектов, концертов 

и прочих акций, в которых принимают участие всем известные 

исполнители и музыканты. Поэтому у музыкальных станций 

значительно больше спонсорских возможностей по внеэфир-

ным мероприятиям.

На радиостанции «Эхо Москвы» в первую очередь спон-

сируются конкретные отрезки эфира и, чаще всего, отдельные 

программы. На радиостанции «Серебряный дождь» наиболее 

востребованными оказываются тематические и авторские про-

граммы. Например, высок спрос на спонсорство программ с из-

вестными ведущими. 

Кроме того, существует форма «призового» спонсорства раз-

личных розыгрышей, когда подарки для слушателей представля-

ет какая-либо компания, продвигающая свои товары и услуги.

Главная тенденция в сфере спонсорства на радио – нетра-

диционные подходы к радиорекламе. Однако здесь есть не-

сколько существенных ограничений. Крупные радиостанции 

практически никогда не отступают от сетки вещания и специ-

альные проекты, даже если они максимально адаптированы 

к формату станции, в эфир не ставят. Если в сетке есть програм-

ма на интересующую рекламодателя тему и она не выкуплена 

как спонсорская площадка, то тогда можно рассчитывать на 

сотрудничество. Если же программа уже используется другим 

спонсором, то вторую похожую в эфир никто не поставит, ибо 

это будет противоречить принципам программирования и инте-

ресам слушателей. 

Спонсорство в радиоэфире – достаточно интересная и эф-

фективная форма рекламы. И, по прогнозам экспертов, объем 

спонсорства будет увеличиваться. Кроме того, есть все основа-

ния полагать, что будут развиваться и жанрообразующие пози-

ции спонсорских проектов.
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 Интеграция рекламы в радиопрограммы. Интеграция ре-

кламы в программы в большей степени присуща телевидению, 

о чем мы в дальнейшем будем говорить более подробно. Для 

радио интегрированная реклама, или продакт плейсмент 

(product placement), зачастую разрабатывается в рамках спонсор-

ских пакетов. Однако мы выделяем эту форму рекламы, т. к. по 

оценкам специалистов, радио все в большей степени рассма-

тривает интегрированную рекламу как самостоятельный под-

ход в рамках взаимодействия радиостанций с рекламодателя-

ми. Конечно, в большей степени интеграция рекламы в радио-

программы возможна сегодня на радиостанциях разговорного 

формата.

Возможности радио для интегрированной рекламы следую-

щие:

упоминание продукта ведущими; • 

рассказ о продукте и его возможностях гостем в студии; • 

участие продукта в игровых программах. • 

Иногда радиостанции делают специальную программу, ко-

торая посвящена тому или иному продукту, но в сетке радио-

станции она оформляется под формат радиостанции. Например, 

гость в студии может оказаться представителем фирмы по про-

даже недвижимости. Он даст достаточно много замечательных 

советов о том, как лучше оформить сделку по продаже и аренде 

недвижимости. Но его принадлежность к определенной фирме 

четко выделена. Или «нейтрального» гостя могут спросить, на 

каком автомобиле он сейчас ездит и нравится ли ему это авто. 

И он начнет подробно выражать свое отношение к данному про-

дукту, опять же делясь со слушателями своими советами, впе-

чатлениями, оценкой.

И наконец, продукт может быть участником различных раз-

влекательных шоу, викторин, игр в эфире, которые определены 

в вещательной программе. Так, например, знатоки истории, или 

географии, или кино традиционно отвечают на вопросы веду-

щего, а в качестве приза им предлагаются нужные и полезные 

вещи – билет в определенный кинотеатр, книга от такого-то из-

дательства, или поход в какой-то ресторан.
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ПРИМЕР 3. Одна из региональных станций радио «Евро-
па Плюс» провела в своем эфире крупную интерактив-
ную радиоигру «Остров сокровищ». Слушатели получили 
возможность выиграть денежные призы. Техническую 

поддержку обеспечила компания SIBIUS, поставщик мобильных 
решений и контента. Призы были предоставлены многими дру-
гими компаниями. Их название, род деятельности и продукто-
вая линейка упоминались в эфире.

Игры в эфире становятся все более распространеными на 

радио. В одном случае нужно прислать sms c ответом, в другом – 

позвонить или отправить сообщение на интернет-форум радио-

станции.

Повторимся, что достаточно часто в сегодняшней практике 

продакт плейсмент, или интеграция рекламы в радиопрограм-

мы, идет в рамках традиционного спонсорства. Но в спонсор-

ских пакетах интегрирование рекламы достаточно легко опре-

деляется слушателем. Интегрирование же как самостоятельный 

ход, хотя применяется на радио пока редко, дает достаточно эф-

фектные результаты. Упоминание о продукте, его достоинствах, 

его оценка происходит в стилистике самой программы и лучше 

воспринимается слушателем. Эсперты медиарынка считают, что 

у интеграции продукта в радийные программы и в сетку веща-

ния большое будущее.

Как жанровые образования интеграционных подходов мы 

выделяет следующие: 

экспертная оценка (в данном случае и радиоведущие, • 

и гости рассматриваются нами как эксперты);

презентация продукта•  (презентация продукта может 

быть дана как в упоминаниях ведущих и гостей, так и в 

представлении продукта в качестве приза в играх и вик-

торинах).

Таким образом, говоря о классификации радиорекламы, 

мы выделяем формы и жанры рекламы. Будет логичным пред-

ставить обобщенную таблицу, которая демонстрирует данный 

подход.
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Таблица 7.2 
Формы и жанры радиорекламы

Формы Жанры

Прямая реклама

– рекламное объявление
– рекламный ролик 
(информационный, игровой, 
музыкальный)

Спонсорство

– рекламное объявление
– рекламные ролики
– призы спонсора
– интервью со спонсором
– анонс
– специальные программы
– совместные акции

Интегрирование рекламы 
в радиопрограммы

– экспертная оценка
– презентация продукта

Необходимо отметить, что различные формы рекламы пере-

секаются друг с другом и дополняют друг друга. Это касается, 

прежде всего, использования различных жанров в разных фор-

мах рекламы. Кроме того, возникают новые подходы к реклами-

рованию продукта на радио и новые приемы.

7.3. Формы и жанры телевизионной рекламы

Как и в случае с радиорекламой, мы рассматриваем в теле-

визионной рекламе формы и жанры.

На основании формы мы выделяем прямую рекламу, спон-

сорство телепрограмм, интеграцию рекламы в телепрограммы 

(product placement) и наложение рекламы поверх кадра («бегущая 

строка» и баннеры, предложение sms-интерактива).

Прямая реклама хорошо известна телезрителям и рекламода-

телям. Она оформляется в виде рекламных блоков, которые идут 

между телепрограммами, фильмами и сериалами или внутри 

них. В последние годы телеканалы, обеспокоенные продвиже-

нием собственных программ и желающие не допустить перехода 

зрителя на другие каналы, активно используют только внутри-
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программные блоки – так, практически все национальные теле-

каналы России исключили сегодня межпрограммные блоки. 

Прямая реклама регулируется Федеральным законом «О ре-

кламе», современная редакция которого не позволяет размеще-

ние рекламы более чем 15% как от объема часа, так и от объема 

суточного вещания. Действовавшая до середины 2006 г. законо-

дательная норма позволяла размещение прямой рекламы в пре-

делах 20% от объема суточного вещания. Это приводило к тому, 

что рекламодатель старался разместить свою рекламу в наиболее 

выгодное время, когда у телеэкранов собиралось максимальное 

количество зрителей – в вечерние часы. 

Прямая телевизионная реклама оценивается экспертами как 

более дешевая форма, чем спонсорство или интеграция в програм-

мы. Однако прямая реклама имеет один существенный недостаток, 

который заключается в том, что потребители отходят от телеэкра-

нов или переключаются на другой телеканал (особенно если знают 

приблизительную продолжительность рекламного блока). 

В рамках прямой рекламы можно выделить несколько жан-

ровых образований:

рекламный клип (или ролик);• 

объявление (дикторское или текст на экране);• 

электронная заставка.• 

Под рекламным клипом мы понимаем короткий, обычно рас-

считанный на 5–30 сек. рекламный телевизионный продукт с ис-

пользованием различных технических, технологических и темати-

ческих приемов. Объявление все реже появляется в телевизионной 

рекламе. Дикторское объявление практически не используется на 

национальных каналах, но все еще встречается на региональных 

каналах. Текстовые объявления на экране также прерогатива ре-

гиональных каналов. Иногда под объявления формируется целый 

рекламный блок, размещаемый обычно в дневное время. Вообще, 

на наш взгляд, использование текстовой рекламы и дикторских 

объявлений для телевидения слишком расточительно: занимать 

дорогостоящий эфир неэффективной рекламой экономически не-

выгодно. Текст логичен для газетной рекламы, а телевидение пред-

полагает действие. Дикторский текст более приемлем для радио.

И наконец, электронная заставка представляет собой либо 

логотип фирмы-рекламодателя, либо короткий динамичный 

или статичный ролик, хронометраж которого не превышает 
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5 сек. В качестве примера, легко узнаваемого, можно привести 

заставки-отбивки, которыми пользуются сегодня все телекана-

лы для идентификации начавшегося рекламного блока.

Спонсорство телепрограмм. Спонсорство широко распростра-

нено на современном телевидении. Как правило, спонсору пред-

лагается нескольких возможностей напомнить о себе, которые 

фирма-спонсор может использовать комплексно либо в каком-

либо сочетании. Рассматривая спонсорство как форму телевизи-

онной рекламы, мы, соответственно, рассматриваем различные 

его возможности как организационные жанровые образования 

рекламного спонсорства. Среди них можно выделить:

спонсорский ролик•  (клип);

электронную заставку• ;

размещение логотипа спонсора или название его компа-• 

нии в титрах;

подарки • участникам программы от спонсора;

устное • объявление ведущего;

размещение логотипа спонсора • на студийной мебели.

Основным плюсом спонсорства в отличие от обычной ре-

кламы является «вовлеченность» спонсора в сюжет программы. 

Это не только помогает создавать нужный имидж марки, но и 

не позволяет зрителю переключить канал, как это происходит 

во время рекламных пауз. Соответственно и рейтинг программы 

(читай: спонсорской рекламы) выше рейтингов блоков прямой 

рекламы, и в отличие от последней спонсорское участие исклю-

чает соседство с брендами-конкурентами.

Кроме того, спонсорство – дополнительная возможность 

продвижения на телевидении тех товаров, прямая реклама ко-

торых запрещена. 

ПРИМЕР 4. Один из ярких примеров – спонсорский про-
ект компании Nemiroff (алкогольная и консервирован-
ная продукция). Производитель горилки перенес прак-
тику спонсирования спортивных мероприятий с украин-

ского телевидения на «Первый канал». Компания заявила о себе 
широкой аудитории, ранее не знавшей о существовании ее про-
дукта, и, возможно, именно этот проект позволил ей значитель-
но увеличить свою долю на российском рынке. 
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Иногда спонсорство помогает компании не только увели-

чить узнаваемость марки, но и установить позитивные ассоци-

ации с брендом. Объем спонсорских проектов на телевидении 

в последние годы стабильно увеличивается. Наиболее востребо-

ванными у рекламодателей остаются фильмы и сериалы, развле-

кательные и музыкальные программы. Минимальная стоимость 

спонсорского пакета составляет примерно 5 000 долл. США, 

а максимальная на сегодняшний день – 2 млн долл. Генеральное 

спонсорство проекта «Первого канала» «Фабрика звезд» соста-

вило как раз 2 млн долл. Примерно в такую же сумму обошел-

ся самый дорогостоящий спонсорский проект на СТС – «Кино 

в 21.00» (заставка перед началом программы и три заставки 

внутри фильма каждый день в течение года). 

До недавнего времени спонсировались только програм-

мы, производимые на заказ продюсерскими компаниями. Как 

правило, в таких случаях спонсоров искали сами продюсеры. 

Например, «Городок», «Сам себе режиссер» и т. д. Сейчас спон-

сируются уже программы собственного производства телека-

налов и показ приобретенных самими каналами фильмов. Это 

уже спонсорство, о котором надо договариваться с телекана-

лом, а не с производителем программ. Так, пивоваренный завод 

«Степан Разин» представлял показ на НТВ серии фильмов об 

агенте 007. 

Интеграция рекламы в телепрограммы (продакт плейсмент). 
Продакт плейсмент (дословный перевод с англ. – «размещение 

продукта») изначально был связан с киноиндустрией. Его разви-

тие началось в конце 1930-х гг. в США, когда отдельные студии 

стали предлагать продвижение товаров в художественных филь-

мах. На настоящий момент единого и четкого понятия «продакт 

плейсмент» нет. Филипп Котлер описывает продакт плейсмент 

как технологию размещения товара, которая применяется в ки-

нофильмах для его продвижения. 

Создатель первого сайта, посвященного проблемам разви-

тия продакт плейсмент в России (www.productplacement.nm.ru) 

Игорь Фомин дает такую дефиницию: «Продакт плейсмент есть 

размещение определенной торговой марки, самого товара (услу-

ги) или идеи в художественном произведении (кинофильме, те-

левизионном фильме, телевизионной программе, видеоклипе, 

мультипликационном фильме, книге и т. д.)». 



Щепилова Г. Г. • Реклама в СМИ: теории и модели

116

Компания «Амедиа», активно занимающаяся продакт 

плейсмент в телесериалах, выделяет основные преимущества 

этой формы рекламы на телевидении: 

дает более долгосрочный эффект, чем прямая телевизи-• 

онная реклама;

исключает совместное появление бренда с торговыми • 

марками конкурентов, чего не дает реклама в телевизи-

онных блоках; 

рейтинг сериалов и фильмов выше рейтингов реклам-• 

ных блоков; 

художественные средства кинематографа позволяют во-• 

плотить множество нестандартных, креативных решений.

Среди жанровых образований продакт плейсмент, которые 

мы рассматриваем как организацию возможностей размещения, 

можно выделить следующие:

демонстрация продукта;• 

использование продукта;• 

комментированное использование продукта (вербализа-• 

ция);

адаптация сюжетной линии в серии / программе под • 

конкретный продукт (продукт – действующее лицо).

 По разным данным, наиболее успешные (с коммерческой 

точки зрения) реалити-шоу живут уже не столько за счет рекла-

мы внутри и вокруг программы, как все остальные сегменты 

эфира, сколько за счет так называемой рекламы, вплетенной 

в ткань теледействия. Денежные суммы, получаемые от продакт 

плейсмент, редко оглашаются участниками рынка. 

По прогнозам экспертов, объем продакт плейсмент на рос-

сийском телевидении будет расти. Связано это с несколькими 

причинами. Во-первых, телеканалы ограничены в прямой ре-

кламе по действующему законодательству. Во-вторых, большин-

ство телеканалов сегодня создали собственные подразделения, 

которые занимаются поиском спонсоров и рекламодателей для 

продакт плейсмент. В-третьих, продюсерские компании, рабо-

тающие под заказ телеканалов, считают продакт плейсмент од-

ним из основных источников доходов, поэтому вряд ли от него 

откажутся. И, наконец, рекламодатели очень хорошо считают 

и понимают, что эта форма рекламирования дает наибольший 

эффект. 
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Все эти причины, правда, имеют вес и значение только в 

ситуации, когда отсутствует правовое регулировании относи-

тельно продакт плейсмент. В России сложилась как раз такая 

ситуация. 

Наложение рекламы поверх кадра. К этой форме рекламы мы 

относим «бегущую строку» и телевизионные баннеры. Бегущая 

строка, с точки зрения жанра, представляет не что иное, как ин-

формационное рекламное объявление, для которого характерна 

короткая речевая конструкция. Текст бегущей строки наклады-

вается на телевизионную картинку и сопровождает фильм, пере-

дачу, предоставляя дополнительную рекламную информацию. 

В настоящее время с помощью бегущей строки телеканалы 

дают информацию о рекламируемых товарах и услугах, разме-

щают частные объявления, сообщают о спонсоре программы, 

призывают воспользоваться sms-сервисами. При этом необходи-

мо отметить, что sms-сервисы на телевидении рассматриваются 

и как инструмент интерактивности, и как способ привлечения 

денег.

Согласно исследованию консалтинговой компании Gartner, 

использование в Европе текстовых сообщений, посылаемых че-

рез телефон, уже опередило по количеству аналогичные сооб-

щения, переданные через Интернет. И самый быстрорастущий 

сегмент использования sms – в телевизионных передачах. Пер-

выми новую тенденцию уловили и начали использовать именно 

молодежные каналы. По информации той же Gartner, в 2009 г. 

20% подростков во Франции, 11% в Великобритании и 9% 

в Германии направляли sms-сообщения на адрес телевизионных 

передач. Это, в частности, связано с бумом реалити-шоу – таких 

как Big Brother («Большой брат»), в которых телезрители должны 

голосовать. 

Но использование sms на телевидении – явление более 

масштабное, чем простой сбор голосов. Новостные програм-

мы поощряют телезрителей присылать свои комментарии, 

игровые программы – заявки, а вещатели устраивают чаты на 

экране в прямом эфире. По сообщению консалтинговой ком-

пании Van Dusseldorp & Partners, расположенной в Амстердаме, 

немецкая версия игры Videoclash («Видеобитва»), которая пред-

лагает зрителям голосовать за то или иное видео, вызывает до 

40 000 звонков в час. А бельгийская телевизионная викторина 
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1 Against 100 («1 против 100») привлекает 110 000 игроков в ме-

сяц, которые платят за вопрос, посылаемый через мобильный 

телефон. В Испании перед каждым вечерним выпуском ново-

стей на экране возникает головоломка-кроссворд, и зрителей 

просят присылать свои письменные ответы через мобильные 

телефоны. Приз за правильный ответ составляет 300 евро. При 

этом зрителей не смущает стоимость посылки сообщения в один 

евро, и в обычный день в соревновании принимает участие по-

рядка 6 000 зрителей.

В результате доходы от текстовых сообщений, отправленных 

через мобильные телефоны, стали важным элементом бизнес-

модели многих развлекательных телепрограмм. Складывающа-

яся практика использования текстовых сообщений постепенно 

меняет саму природу современного телевидения. Европа опере-

жает все остальные регионы мира по использованию такого ин-

новационного рекламного жанра, как sms-TV.

Другим жанром рекламы, который также использует тех-

нологию наложения на кадр, стали рекламные баннеры. Новые 

рекламные технологии, позаимствованные из Интернета, пер-

выми начали использовать американские телекомпании. Теперь 

телезрители просматривают рекламные ролики одновременно 

с демонстрацией основной передачи. При этом реклама занима-

ет до четверти экрана. Если пользователи Интернета могут за-

крыть неожиданно возникший рекламный модуль, то телезри-

телям придется смотреть подобную рекламу в полном объеме.

Более того, рекламные ролики стараются показывать в нуж-

ные моменты. К примеру, если герой на экране чистит зубы, то 

во всплывающем окне идет показ рекламного ролика зубной па-

сты или зубной щетки.

Рекламные баннеры, используемые во время показа основ-

ной передачи, могут быть как статичными, так и динамичными. 

Поэтому с точки зрения жанровой классификации в первом слу-

чае мы можем говорить об электронной заставке, а во втором – 

о рекламном клипе (ролике). 

В российской практике баннеры на телевидении пока ис-

пользуются прежде всего для продвижения собственных про-

грамм телеканала. Но, по оценкам экспертов, в скором времени 

эта технология найдет свое применение для размещения полно-

ценной рекламы.
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Рассматривая классификацию телевизионной рекламы, мы, 

как и в случае с другими каналами, выделяем форму и жанро-

вое образование. При этом необходимо отметить, что на спе-

цифику жанра телевизионной рекламы большое влияние ока-

зывают технологические особенности. Будет логичным пред-

ставить обобщенную таблицу, которая демонстрирует данный 

подход.

Таблица 7.3 
Формы и жанры телерекламы

Формы Жанры

Прямая реклама

– рекламное объявление

– рекламный ролик (клип)

– электронная заставка

Спонсорство

– рекламное объявление

– рекламный ролик (клип)

– электронная заставка

– размещение логотипа спонсора 

или название его компании в титрах

– подарки участникам программы 

от спонсора

– устное объявление ведущего

– размещение логотипа спонсора 

на студийной мебели

Интегрирование 

рекламы 

в телепрограммы 

(продакт плейсмент)

– демонстрация продукта 

– использование продукта

– комментированное использование 

продукта (вербализация)

– адаптация сюжетной линии в серии / 

программе под конкретный продукт

Наложение рекламы 

поверх кадра 

– рекламное объявление 

(способом «бегущей строки)

– sms-TV
– рекламные баннеры:

а) статичные (электронная заставка)

б) динамичные (клип)
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ИТАК, рассматривая формы и жанры рекламы в СМИ, мы 
пришли к выводу, что в современных СМИ прослеживаются 
тенденции обновления и обогащения жанровой палитры; 
происходит процесс диффузии между журналистскими 

и рекламными жанрами; наблюдается адаптации рекламы и 
журналистики к выразительным возможностям друг друга. Мож-
но предположить, что реклама и в дальнейшем все в большей 
степени будет использовать существующие жанры журналисти-
ки и их возможные модификации.

 Вопросы для обсуждения 

Проанализируйте формы и жанры рекламы в различных 1. 

типах СМИ (приведите конкретные примеры).

Спонсорство и продакт плейсмент на телевидении и ра-2. 

дио: современное состояние и перспективы развития.

Какое значение имеет месторасположение рекламы 3. 

в печатных СМИ?



Глава 8. 

МОДЕЛИ РАЗМЕЩЕНИЯ РЕКЛАМЫ 
В ПЕЧАТНЫХ СМИ

Рассматривая модели размещения рекламы в печатных 

СМИ, необходимо говорить как о технологическом, 

так и о тематическом подходе. Технологический подход 

связан с формами и методами рекламных продаж, 

ценообразованием. Тематический – с возможностями 

«встроить» рекламу в медиаконтент. 
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8.1. Базовые критерии размещения рекламы 
в печатных СМИ

Есть несколько основных условий, которые являются базо-

выми для того, чтобы печатные СМИ были эффективными рас-

пространителями рекламы и привлекали рекламодателей к со-

трудничеству. Вот только некоторые из них: 

точное позиционирование издания;• 

знание своей аудитории и выпуск издания, отвечающего • 

запросам данной аудитории;

определение потенциального круга рекламодателей, • 

клиенты которых совпадают с сегментами читателей;

понимание особенностей рекламного процесса и задач, • 

стоящих перед рекламодателем;

создание полноценного отдела рекламы с четкой струк-• 

турой;

концепция подачи рекламы в издании, отвечающая за-• 

просам рекламодателя и читателя.

Выстраивание эффективной технологии рекламных продаж 

связано также с необходимостью планирования. Без плана ре-

кламных продаж будет весьма сложно выдержать графическую 

целостность издания, расположить рекламные блоки. Без пла-

нового подхода будет также невозможно определить грамотную 

экономику газеты, осуществлять менеджмент и стимулировать 

сотрудников. В основе плана два целевых направления:

Объем площади издания, который был должен продан.1. 

Деньги, которые должны быть заработаны в результате 2. 

данных продаж.

Понятно, почему отдельно выделены объемы и деньги. Зача-

стую реклама в разных местах номера стоит по-разному. Кроме 

того, некоторые формы рекламы, например рубричная реклама, 

идут по более низкой цене, чем модульная и текстовая. Плани-

рование объема важно для того, чтобы выдержать графическое 

«лицо» издания. Планирование денег – экономическая задача, 
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без решения которой существование издания будет находиться 

в сложной ситуации.

Базовой основой любого планирования является анализ си-

туации. Для того чтобы спланировать рекламные продажи, не-

обходимо знать: 

историю продаж по месяцам за последние два года;• 

сравнительный анализ сезонных колебаний продаж • 

с выделением в моменты спада и подъема специфиче-

ских групп рекламодателей;

анализ развития рынка, включая его емкость;• 

оценку уровня конкуренции, включая тщательный ана-• 

лиз ситуации и динамику развития основных изданий-

конкурентов.

Временные отрезки планирования продаж у различных изда-

ний могут быть разные. В соответствии с планом развития газеты 

или журнала логичным будет планирование на год с дальнейшим 

делением этого плана на более короткие отрезки. Из годового пла-

на продаж принято выделять месячный план рекламных продаж, 

разбивая его по номерам с учетом модели и сформированных ре-

кламных блоков. В рамках общего плана продаж идет дальнейшая 

разбивка плана по продажам для каждого отдельного рекламного 

продавца. На самом деле это особенно важная позиция, так как 

планирование позволяет ввести разумные рамки оплаты труда со-

трудников. Некоторые издания с учетом жесткой модели издания 

также делают план для различных форм рекламы.

ПРИМЕР 1. «У нас есть и долгосрочное, и краткосрочное пла-
нирование рекламных продаж, – рассказывает медиаме-
неджер одной крупной региональной газеты. – И обязатель-
но каждый продавец получает план по формам рекламы. 

Вот столько-то нужно принести рекламы модульной, столько-то тек-
стовой. Причем текстовой больше, ибо текстовая реклама в газете 
сейчас больше работает, нежели модульная. Мой друг-конкурент 
смеется – зачем, мол, заморачиваться, не в форме дело, а в количе-
стве рекламных денег… А я считаю это очень важным. Думаем же 
мы о балансе разных жанров, рубрик и тем в редакционной части 
издания. Разнообразие рекламных форм и их сбалансированная 
подача в контенте номера – важная составляющая успеха…»
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Для разработки эффективно продающего прайс-листа зна-

чение имеет как объем аудитории издания, так и место разме-

щения рекламы в номере. Принято устанавливать повышенный 

коэффициент для рекламы, которая появится на первой поло-

се газеты. Для журналов повышенные цены устанавливаются 

на несколько первых разворотов, а также на полосы рекламы 

рядом с рубриками «Слово редактора», «Письма читателей» и 

содержанием номера. С учетом особенного внимания читате-

лей к этим полосам – повышение цены оправданно. Но хоро-

шо бы при этом не употреблять в самом прайс-листе слов «на-

ценка» или «надбавка». При любых продажах это негативно 

воспринимаемые потребителем слова. Рекламные продажи не 

исключение. Гораздо лучше, если в прайс-листе будут указаны 

конкретные расценки на конкретные места в издании в кон-

кретных его выпусках. Цены, представленные в прайс-листе 

в абсолютных показателях, – это и путь к прозрачности ценовой 

политики рекламных продаж. 

Важный момент в ценовой модели рекламных продаж – 

скидки. Понятие скидки пришло в рекламу из коммерции, где 

оно расшифровывается как сумма, на которую понижена цена 

товара или услуги. В рекламе скидка – это уменьшение или по-

нижение установленного средством распространения рекламы 

базового тарифа или стоимости отдельного предложения. Есте-

ственно, скидка – это не потеря прибыли. Установление скидок 

является частью ценовой политики издателя, корректирующего 

цены (тарифы) с учетом конъюнктуры рынка и условий кон-

тракта с рекламодателем. Основные скидки, которые широко 

применяются сегодня на российском рынке, – за объем и часто-

ту публикаций. Многие издатели используют сегодня и другие 

виды скидок. Перечислим хотя бы основные скидки, которые 

используют сегодня печатные СМИ: 

годовая скидка за заказ на размещение рекламы в тече-• 

ние года; 

скидка бонусная (премиальная), предоставляемая по-• 

стоянным рекламодателям, если они за известное время 

приобретают обусловленный объем места под свою ре-

кламу; 

скидка за закупку большого количества рекламной пло-• 

щади, скидка с объема; 
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скидка за суммарное количество использованной ре-• 

кламной площади;

скидка за срочный платеж;• 

скидка за частоту публикаций, осуществленных за опре-• 

деленное время; 

скидка за прирост рекламных площадей в сравнении • 

с предыдущим периодом; 

скидка за большой объем заказа; • 

скидка, предоставляемая рекламному агентству, ста-• 

бильно размещающему заказы на рекламу на определен-

ную сумму; 

сезонная скидка за размещение рекламы в определен-• 

ные времена года;

скидка за серийность рекламы; • 

скидка за превышение оговоренной в долгосрочном до-• 

говоре с рекламодателем или агентством рекламной пло-

щади;

скидка, предоставляемая крупным или • VIP-клиентам, 

чья реклама в издании может привлечь других клиентов. 

Здесь намеренно перечислены все возможные виды скидок. 

Рекламные службы печатных СМИ не должны, да и не могут 

применять их все одновременно. Каждое издание в зависимо-

сти от своего положения на рынке будет использовать свой соб-

ственный набор скидок.

Еще один концептуальный момент нельзя обойти внима-

нием – организация деятельности рекламного отдела внутри 

отдельного издания или издательского дома. В настоящее вре-

мя все осознали важность рекламы для СМИ как финансового 

источника, и внутри издательских компаний обязательно есть 

подразделение, которое занимается продажей рекламы. Но из-

вестно, что многие редакции не признают необходимости ор-

ганизации отдельного подразделения, которое занималось бы 

оформлением и размещением рекламы. В крупных издательских 

домах может быть поставлено условие, что к размещению при-

нимаются только готовые оригинал-макеты. Но в небольших 

региональных изданиях это требование зачастую просто невы-

полнимо, тем более если газета или журнал продают реклам-

ные возможности не через агентство, а сами. Компании, пред-

ставляющие средний и малый бизнес, основные рекламодатели 
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таких изданий, далеко не всегда имеют в своем штате людей, 

способных воплотить свои рекламные пожелания в макет. Тем 

не менее до сих пор к оформительскому подразделению рекла-

мы в печатных изданиях относятся с недоверием, считая это 

подразделение в структуре издания в целом и рекламного отдела 

в частности просто лишним. Но, к счастью, в последнее время 

ситуация все же меняется. Сегодня уже и владельцы издания по-

нимают, что экономия на оформителе или копирайтере, заме-

на их сотрудниками редакции может обернуться в дальнейшем 

большими затратами.

В рамках существующей практики создания специального 

подразделения, которое занимается в отделе рекламы оформле-

нием и размещением рекламы, можно выделить основной круг 

обязанностей:

1. Выстраивание рекламной модели в издании. В каждом номе-

ре издания должно быть четко определено место для рекламы. 

С учетом общей модели издания рекламные специалисты 

должны создать собственную модель, в которой будут разделы, 

рубрики, блоки, созданные с учетом структуры рекламодателей, 

основных видов рекламы. 

2. Разработка оригинал-макетов под конкретные заказы 
рекламодателей. Принимая во внимание, что у рекламодателя 

свои цели и задачи, над многими пожеланиями заказчика при-

ходится думать, что-то изобретать, фантазировать. Для газетно-

го верстальщика такой подход бывает просто невозможным из-

за отсутствия времени. Да и вообще оформление рекламы имеет 

свою специфику.

3. Написание рекламных текстов по заказам рекламодателей. 

Сегодня в газетной рекламе наблюдается явное преимущество 

текстовой рекламы, и без текстовика просто не обойтись.

4. Креативные предложения по долгосрочным проектам ре-
кламодателя. Нередко бывают случаи, когда рекламодатель хо-

чет не просто разместить модуль, строчку или статью, а сделать 

серию рекламных материалов, способных значительным об-

разом помочь в его бизнесе. В этом случае ему требуется некая 

концептуально-креативная проработка кампании.

5. И, наконец, корректура рекламных материалов. К сожале-

нию, сегодня достаточно часто проходят откровенно неграмот-

ные рекламные тексты.
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Технологически выстроенная и хорошо структурированная 

реклама в издании, спланированные сегменты рекламодателей, 

правильно просчитанный и оформленный прайс-лист, – все 

это основа для рекламных продаж. Но те, кто продает много 

и успешно, никогда не останавливаются на достигнутом, а ищут 

новые и новые приемы, которые позволяют увеличить объемы 

продаж, привлечь нового рекламодателя и удержать его.

8.2. Реклама в структуре издания

Рекламу в печатных СМИ можно рассматривать с точки зре-

ния двух основных функций: и как источник финансирования, 

и как составляющую содержания. Признание рекламы в качестве 

финансового источника в условиях современного медиарынка, 

пожалуй, ни у кого не вызывает сомнения. Что же касается вто-

рой функциональной составляющей, то признать рекламу в ка-

честве полноправной части контента СМИ готовы далеко не все 

исследователи. Разговор о некоем «водоразделе», который не-

обходимо выстроить между редакционной и рекламной частью 

издания, начался еще в ХIХ веке, когда реклама устойчиво за-

крепилась на газетных и журнальных полосах. 

Вопрос о разделении рекламной и редакционной части СМИ 

не снят с повестки дня и сегодня. Более того, в дискуссиях о ме-

диарынке то и дело слышатся заявления, что присутствие рекламы 

в традиционных СМИ их разрушает, несет в себе угрозу качеству 

медиапродукта, негативно влияет на читателя / зрителя / слушате-

ля. В контенте содержания СМИ обычно выделяют журналисти-

ку, признавая ее достойной рассмотрения и тщательного изуче-

ния. Но, анализируя современные СМИ, и теоретики, и практики 

отмечают, что «чистой» журналистики становится все меньше. 

«Журналистика на информационном пространстве России зани-

мает маленькое место. По официальным исследованиям, на жур-

налистику как таковую в СМИ приходится от 3% до 12% площади. 

Исследователи не видят журналистики ни в газетах, ни в журна-

лах, ни на телевидении и радио», – говорил в одном из интервью 

председатель Союза журналистов России Всеволод Богданов.

Следовательно, мы наблюдаем некий тренд в развитии 

СМИ и можем говорить о значительных изменениях в подхо-
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дах к контенту. В современных условиях разделение контента на 

журналистику и рекламу становится весьма спорным. В рамках 

единого медиапродукта, предлагаемого читателю / зрителю / 

слушателю, все его составляющие имеют равное значение. При-

знав за рекламой законное место в рамках медиасистемы, необ-

ходимо признать ее также полноценной структурной единицей, 

неотъемлемой частью содержания конкретных каналов массо-

вой информации. Это представляется чрезвычайно важным, по-

скольку в рамках коммуникационного процесса мы рассматри-

ваем массмедиа – газету, журнал, теле- и радиопрограмму – как 

медиапродукт первого уровня. На этом уровне идет восприятие 

его со стороны читателя / зрителя / слушателя. И в случае каче-

ственной подготовки медиапродукта и согласования всех форм 

коммуникации внутри его это восприятие будет не фрагментар-

ным, а целостным. А в случае целостного восприятия не насту-

пает отторжения от отдельных составляющих содержательной 

части со стороны потребителей массмедиа, не возникает жела-

ния что-то разделить и выделить и, соответственно, второй уро-

вень восприятия в рамках медиасистемы, где коммуникацион-

ными партнерами выступают рекламодатель и аудитория, будет 

в наименьшей степени подвержен помехам. 

В связи с этим становится совершено очевидным, что ре-

клама функционально является не только контентной состав-

ляющей СМИ, но полноценно вписывается в привычную схему 

передачи информации. В рамках этой схемы три составляющих: 

сообщение (или послание), интерпретация (или восприятие) 

и коммуникация. Сообщение (message) – это передаваемый 

продукт интеллектуальной деятельности человека, его опыта. 

Интерпретация – это мысль, т. е. приобретаемое знание, впечат-

ление, отношение. Коммуникация – это лишь операция пере-

дачи, трансляции. Эта опосредующая операция трансляции – 

определяющие звено в триаде сообщение – коммуникация – ин-
терпретация. Сообщение, которое несет в себе информацию 

(новость / репортаж, рекламу или развлечение – по Н. Луману), 

проходит через одни и те же коммуникационные каналы и ин-

терпретируется получателем. На наш взгляд, есть возможность 

влиять на эту интерпретацию путем достижения адекватного ба-

ланса и согласованности всех видов сообщений в рамках одного 

медиапродукта. 
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Можно привести немало примеров сближения рекламы 

с другими видами контента в рамках одного медиапродукта. 

Одним из примеров контентной конвергенции можно считать 

текстовую рекламу, которая сделана в жанровой и стилисти-

ческой структуре традиционных редакционных материалов и, 

естественно, воспринимается читателем как неотъемлемая часть 

содержания СМИ. Другое дело, что, на основании ст. 16 Закона 

«О рекламе», «размещение текста рекламы в периодических пе-

чатных изданиях, не специализирующихся на сообщениях и ма-

териалах рекламного характера, должно сопровождаться помет-

кой «реклама» или пометкой «на правах рекламы»». На практи-

ке это законодательное правило несколько трансформировано. 

Массовые газеты публикуют текстовую рекламу под определен-

ными рубриками, которые обозначены как рекламные только в 

выходных данных газеты. Например, в выходных данных «Ком-

сомольской правды» перечислены несколько рубрик, материалы 

в которых размещаются только на коммерческой основе. Среди 

них: «Взрослые игры», «Открытая трибуна», «Люди дела», «Точ-

ка зрения», «Кушать подано» и многие другие. Размещаемые в 

этих рубриках материалы написаны в стиле газеты и зачастую 

воспринимаются читателем как редакционные. 

Качественные издания такого большого набора рекламных 

рубрик обычно не имеют, поэтому в выходных данных газеты 

«Коммерсантъ», например, обозначено, что все публикации 

в газете на растровой подложке размещены на коммерческой 

основе, т. е. по сути также являются рекламой. Как правило, чи-

татель не обращает внимания на пометки в выходных данных и 

воспринимает текстовую рекламу как обычную редакционную 

публикацию. Но газета таким образом страхует себя на предмет 

соблюдения законодательства. 

Еще один распространенный сегодня пример присоеди-

нения рекламы к редакционному контенту. Многие глянцевые 

издания, публикуя фотографии, указывают бренды одежды и 

аксессуаров, однако читатель воспринимает такую фотосессию 

не как рекламу, а как структурную и концептуальную редакци-

онную составляющую такого типа изданий. Кроме того, ряд 

глянцевых изданий перерегистрировались в рекламные, чтобы 

обойти ограничения ст. 12 Закона «О рекламе». Согласно этой 

статье объем рекламы в СМИ не может превышать 40%. 
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Таким образом, происходит развитие инструментальной 

основы взаимодействия СМИ и рекламы, что, в свою очередь, 

влечет за собой изменение типологических особенностей, раз-

витие новых жанровых образований, влияет на специфику тек-

ста и оформительских приемов, новых подходов в общении 

с аудиторией при распространении рекламных сообщений. 

Можно представить несколько приемов привлечения ре-

кламодателя, которые уже успешно используются в печатных 

СМИ.

Тема плюс… Использование данного приема подразумевает 

тесное сотрудничество отдела рекламы с редакцией, хорошее зна-

ние редакционных планов. Это совсем не означает, что в редак-

ции смешивают журналистскую и рекламную деятельность. Речь 

идет о том, что рекламный отдел, зная редакционные планы, мо-

жет предложить рекламодателю выгодный вариант размещения 

рекламы. Например, в редакции запланирована статья о возмож-

ностях Интернета. Вполне резонно желание фирм-продавцов 

компьютеров или провайдеров разместить рядом свою рекламу. 

Читатель, заинтересованный в Интернете, невольно будет бо-

лее внимательно воспринимать и размещенную рядом рекламу. 

По теме размещается реклама, которая наиболее эффективно 

воспринимается потребителем. Использование этого приема 

предполагает, что редакция имеет четкий график выхода обзоров 

по рынкам или других «гвоздевых» материалов. А рядом с этими 

материалами часть полосы заранее закреплена за отделом рекла-

мы и включена в графическое поле издания. 

Тематические полосы. Этот прием – явный родственник обо-

значенному ранее. Только речь идет уже не об отдельном мате-

риале, а о целом тематическом блоке из одной или нескольких 

страниц. Как правило, выбрана отдельная тема, которая будет 

детально разработана и в которую будет внедрена реклама, рас-

считанная на соответствующий сегмент аудитории. Многие 

крупные издания выпускают такие полосы дополнительными 

вкладышами в основное издание. Темы полос могут быть спла-

нированы на длительный отрезок времени и заранее анонсиро-

ваны в самом издании, либо о графике выпуска полос сообщит 

рекламодателю менеджер рекламного отдела, посоветовавшись 

с ним заодно о возможности и выгоде размещения рекламы на 

определенных тематических полосах.
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Такой подход к рекламному рынку позволяет достаточно 

четко вычленять сегменты, не смешивать несовместимую ре-

кламу в одну кучу, предлагать читателю нужную и полезную ин-

формацию.

Например, в тематической полосе «Автомобиль» может 

быть информация о новых разработках в автомобилестроении, 

о таможенных правилах, которые необходимо знать тем, кто по-

купает автомобиль за рубежом, об изменениях, принятых мест-

ной администрацией по поводу размещения временных гаражей 

и стоянок автотранспорта и многое другое. К этой информации 

для читателей легко продается реклама компаний, заинтересо-

ванных в сегменте автолюбителей. Это могут быть и салоны по 

продаже автомобилей и автоаксессуаров, и фирмы, занимаю-

щиеся «растаможкой», и автошколы, и гаражные кооперативы, 

и службы автосервиса. Конечно, все эти рекламодатели могут 

разместить рекламу и в обычном номере. Но они хорошо по-

нимают, что специализированные тематические номера вни-

мательнее читаются той аудиторией, которая заинтересована в 

данной теме. Зачастую эти полосы еще и сохраняются, инфор-

мация, которая там представлена, таким образом становится не 

одномоментной.

Тематические полосы и даже вкладки наиболее распростра-

нены сегодня в крупных столичных изданиях. Региональные 

издания нечасто идут на них по причинам небольшой емкости 

рынка отдельных сегментов. 

Спонсор рубрики. Этим приемом хорошо «соблазнять» ре-

кламодателей, нуждающихся не столько в продвижении това-

ров и услуг, сколько в имиджевой рекламе. Им можно предла-

гать спонсирование различных рубрик – от новостей авторынка 

до прогноза погоды, кроссвордов и гороскопа. Важно, чтобы 

спонсорство сочеталось с целями и задачами рекламодателя и 

не противоречило философии издания. Иногда инициаторами 

спонсорства становятся сами рекламодатели. 

Спонсор акции. Издание часто проводит со своими читате-

лями различные конкурсы, стараясь таким образом увеличить 

собственную значимость на рынке. К проведению таких кон-

курсов, особенно если речь идет о вручении призов победите-

лям, могут привлекаться рекламодатели. Например, редакция 

объявляет конкурс на лучшую новогоднюю историю от читателя 
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и обещает победителю приз в виде персонального компьюте-

ра. Фирма-спонсор, которая собственно и выделяет этот приз 

для победителя, представляется из номера в номер при каж-

дом упоминании о конкурсе или подведении предварительных 

итогов. 

Многие издания рассматривают прием «спонсор акции» 

как элемент, связанный с продвижением издания. Тем не менее 

он работает и как красивое предложение в рамках рекламных 

продаж. Иногда оно может быть использовано для рекламы не-

скольких товаров или фирм, не конкурирующих друг с другом, 

но работающих на один сегмент потребителей.

ПРИМЕР 2. «Мы однажды были спонсорами акции “Из 
дальних странствий возратясь…” – рассказывает дирек-
тор туристической компании. – Было оговорено, что в 
течение двух месяцев редакция принимает от читателей 

рассказы о впечатлениях от их отдыха за рубежом. Некоторые из 
них в течение этих двух месяцев публиковались в газете. И каж-
дый раз шло напоминание, что наша фирма является спонсором 
акции. Кроме того, мы были представлены и в первоначальных 
условиях конкурса, которые публиковала газета, и в напомина-
ниях о конкурсе. Да потом еще при вручении приза победителю 
оказались представленными в телевизионном сюжете. Наши за-
траты равнялись стоимости путевки на два лица в Турцию в кон-
це октября. Это не особенный сезон для туристов, и цены соот-
ветствующие. Я посчитал тогда, сколько бы мы затратили, если 
бы просто давали рекламу в таком же объеме. Получилось зна-
чительно больше. И потом, реклама бы так не сработала. Здесь 
название фирмы наложилось на позитивное отношение читате-
лей и потому хорошо запомнилось. Сужу по количеству клиен-
тов, которых привлекла к нам эта акция. Газета, надеюсь, тоже 
имела свою выгоду…» 
 

Можно говорить и о многих других приемах, которые хоро-

шо работают для привлечения рекламодателей. Главное – пом-

нить, что они должны быть хорошо продуманы, организованы 

и исходить из реалий рынка. 
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Важным моментом при формирования тематической кон-

цепции размещения рекламы является использование иссле-

дований, связанных с восприятием. Российские исследования 

эффективности той или иной формы или места размещения 

рекламы являются большой редкостью. В большинстве своем 

российский рынок пользуется результатами западных исследо-

ваний, допуская, что восприятие в большей степени зависит не 

от страны или особенностей медиарынка определенной страны, 

а от психологии восприятия, которая едина практически для 

всех. 

Основой для оценки эффектов размера рекламного сооб-

щения в журналах, его положения в номере и на странице яв-

ляются данные американской компании Roper Starch, которая 

периодически проводит исследования запоминаемости реклам-

ных сообщений в прессе. По данным компании, в целом кон-

такт с рекламным сообщением в журналах запоминает 48% их 

аудитории. Есть отдельные места номера, где запоминаемость 

выше. Если сравнивать узнаваемость цветного полосного сооб-

щения, размещенного внутри журнала, с запоминаемостью об-

ложек, то эффективность второй полосы обложки выше на 13%, 

третьей – на 6%, а четвертая эффективнее на 22%. Также 

эффективны нестандартные способы размещения. Вкладки 

эффективнее простого однополосного размещения в 1,54 раза, 

вклейки – в 1,6 раза, а разворот – в 1,5. 

Что же не влияет на запоминаемость сообщения? Много-

численные источники, ссылаясь на особенности чтения изда-

ний, говорят о предпочтительности размещения на правой сто-

роне издания, так как взгляд читателя сначала попадает именно 

на него. Один из самых, на первый взгляд, неожиданных выво-

дов исследований Roper Starch заключается в том, что располо-

жение сообщения на правой или левой странице не оказывает 

существенного влияния на запоминаемость сообщения. То есть, 

обратив первоначально внимание на правую сторону издания, 

читатель запоминает сообщения, размещенные на ней, ничуть 

не лучше, чем на левой стороне, на которую внимание обраща-

ется во вторую очередь. 

Формат издания также не оказывает существенного влия-

ния. Чтобы понять, насколько важен формат сообщения в 

прессе и его эффективность в смысле запоминаемости, в 2000 г. 
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Media Dynamics Inc. провела соответствующий анализ, используя 

в том числе и данные Roper Starch. Оценивалась эффективность 

различных форматов относительно полноцветной полосы, раз-

мещенной внутри издания.

 

Таблица 8.1 
Относительные эффекты форматов сообщений в прессе

Формат разрешения
Относитель-

ная эффектив-
ность, %

Полноцветная «калитка» на первой обложке +45

Полноцветный внутренний разворот +30

Полноцветная 4-я полоса обложки +20

Полноцветные 2-я и 3-я полосы обложки +12

Двухцветный внутренний разворот +10

Ч/б внутренний разворот -5

2/3 полосы (вертикальное размещение 4 цвета) -19

Ч/б полоса -26

Полполосы (горизонтальное размещение 4 цвета) -28

1/3 полосы (вертикальное размещение 4 цвета) -40

1/3 полосы (горизонтальное размещение 4 цвета) -40

2/3 полосы (вертикальное размещение ч/б) -40

Полполосы (горизонтальное размещение ч/б) -44

Подобного рода исследования эффективности восприя-

тия российские издатели лишь частично используют в рабочем 

процессе, хотя нам они представляются чрезвычайно важными. 

В основном речь идет лишь о нескольких названных выше пози-

циях, которые становятся дополнительными факторами увели-

чения цены за рекламу. Речь идет, прежде всего, о первой полосе 

в газетах и начальных разворотах в журналах. Журналы также 

выделяют эксклюзивные цены на нестандартную рекламу: вкла-

дыши, вклейки и т. д. 
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8.3. Коммуникации в процессе работы 
с рекламодателем: четыре этапа

Любой продавец рекламы, вступая в отношения с рекламода-

телем, надеется, что его правильно поймут и согласятся с его дово-

дами, что его коммерческое предложение, письменное или устное, 

заставит рекламодателя действовать – обсудить рекламу, которая 

появится в издании, подписать договор, оплатить счет, вступить 

в долгосрочные отношения с изданием. Для того чтобы ожидае-

мые действия со стороны рекламодателя наступили, следует по-

дойти к коммуникационному процессу серьезно.

Весь процесс коммуникации с рекламодателем можно раз-

делить на четыре основных этапа.

Первый этап – подготовка (планирование). Процесс под-

готовки к коммуникации с рекламодателем закладывается уже 

при выборе сегментов, которые в наибольшей степени соответ-

ствуют читательской аудитории самого издания. Деловое изда-

ние, например, отличается от массового не только по представ-

ленному в нем контенту, но и по читательской аудитории. Это 

легко увидеть с помощью анализа социально-демографических 

характеристик аудитории различных изданий. У различных це-

левых аудиторий существуют свои специфические требования к 

уровню информации в издании. При этом реклама является ча-

стью информационных запросов и ожиданий аудитории и, как 

следствие, должна представляться и подаваться соответствую-

щим образом. Поэтому, прежде чем продавец приступит непо-

средственно к продаже рекламы или к какой-то из ее стадий – 

переговорам, встрече, представлению цен, он должен поискать 

ответы хотя бы на основные вопросы. Иначе общение с рекла-

модателем может не состояться или привести к незапланиро-

ванным результатам, из которых отказ от сотрудничества – не 

самый худший вариант. Хуже, когда у рекламодателя возникнет 

стойкое впечатление о непрофессионализме продавца рекла-

мы и, соответственно, стоящего за ним издания. Стоит заранее 

сформулировать те базовые вопросы, на которые необходимо 

ответить, прежде чем вообще вступать в общение с рекламода-

телем, который кажется вам вполне перспективным.

Насколько потенциальные потребители рекламодателя 1. 

совпадают с аудиторией издания?
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Какие действия в сфере рекламы предпринимает дан-2. 

ный рекламодатель? Какие каналы распространения ре-

кламы он уже использовал и использует? Что представ-

ляют собой его рекламные сообщения? Какие основные 

послания они несут?

Работал ли когда-либо данный рекламодатель с данным 3. 

изданием? Если да, то почему прекратилось это сотруд-

ничество?

Есть ли в деятельности рекламодателя или в продвигае-4. 

мом им продукте что-то отличающее его от конкурен-

тов?

Есть ли у рекламодателя планы расширения своей дея-5. 

тельности на рынке?

Кто отвечает за рекламную политику рекламодателя? 6. 

Кто принимает коммерческие решения?

Ответы на эти вопросы помогают сфокусироваться на по-

тенциальном рекламодателе, понять его положение на рынке, 

попробовать проанализировать проблемы. На основе этого ана-

лиза можно сформулировать предложение, способное вызвать 

интерес у рекламодателя.

На данном этапе предпринимается первая попытка общения 

с потенциальным рекламодателем. Это можно сделать, отправив 

рекламодателю письменное предложение о сотрудничестве или 

попытавшись договориться о встрече по телефону.

Собственно, подготовительный этап – один из элементов 

работы с клиентскими базами данных. Часть ответов на по-

ставленные вопросы есть в базе данных, а все новое, что уда-

ется узнать, дополнит уже имеющуюся информацию. В неко-

торых рекламных отделах подготовительный этап поручают 

новичкам. В редакции в одной из крупных московских газет 

их называют ассистентами менеджера. А на непосредствен-

ный контакт с рекламодателем пойдет уже опытный прода-

вец, который толково использует полученную информацию 

о нем.

В рамках подготовительного этапа, если речь идет о совер-

шенно новом клиенте, который никогда не размещал рекламу 

в издании, предпринимается попытка договориться о встрече, 

которая может стать началом длительного сотрудничества. Это 

нелегкий момент, ибо пробиться к нужному человеку по теле-
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фону и заинтересовать его нужной информацией, не получив 

в ответ стандартную фразу «Мы в рекламе не нуждаемся», быва-

ет в некоторых случаях весьма проблематично.

Второй этап – встреча (переговоры). Даже когда назначе-

на встреча, то не всегда удается провести ее так, чтобы достичь 

поставленных целей, а конкретно – договориться о сотрудни-

честве, а то и вообще выйти с переговоров с подписанным до-

говором о продаже рекламных площадей. Рекламодатель хочет 

развивать свой бизнес, достичь внимания своих клиентов, про-

дать им свои товары или услуги, заслужить их уважение. Прода-

вец рекламы хочет решить свои проблемы – привлечь к изданию 

нового клиента, продать ему определенное место на определен-

ную сумму и получить свой комиссионный процент. Задача хо-

рошего переговорщика и хорошего продавца – соединить эти 

разные, на первый взгляд, цели. Основная функция рекламы – 

развивать бизнес клиента, поэтому и продать может только тот, 

кто сумеет удовлетворить потребности клиента, поймет его про-

блемы, предложит ему нестандартные или выгодные пути для 

достижения его, клиента, целей. 

Узнать, что требуется рекламодателю, а значит, успешно 

провести переговоры и добиться столь желаемого заключения 

договора о сотрудничестве можно, используя две простые тех-

нологии ведения переговоров:

умение задавать вопросы;• 

умение слушать.• 

Заключительный этап встречи – достижение договорен-

ности о сотрудничестве, выраженное в неких конкретных дей-

ствиях и сроках. В такой-то номер, например, поставим рекламу 

такого-то объема. Или: в течение следующей недели мы пред-

ставим вам предложения по продвижению вашего товара через 

наше издание. Или: мы договорились о совместной акции, ко-

торая пройдет так-то и тогда-то. Хорошо бы о сотрудничестве 

и договор сразу подписать, если для этого нет никаких препят-

ствий.

Третий этап – действие. На этом этапе предстоит сделать 

самое сложное: важно все договоренности выполнить точно 

и в срок. Самый простой вариант, если договоренности касались 

конкретного оригинал-макета, который рекламодатель передал 

и просил разместить в определенном номере, в определенном 
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месте. Но и в этом случае необходимо проследить, чтобы рекла-

ма оказалась в том самом месте и в том самом номере. 

А если требуется разработка рекламного обращения или ре-

кламной акции, то задача усложняется. С рекламодателем раз-

говаривал рекламный продавец, продолжать взаимодействие 

тоже будет он, а воплощать замыслы, которые явились в ходе 

успешно проведенных переговоров, придется дизайнерам и тек-

стовикам. Либо продавец сумеет донести до них мысли рекламо-

дателя и проконтролировать выполнение заказа, либо придет-

ся организовать новую встречу – заказчика и разработчика его 

рекламы. При этом самому продавцу рекламы обязательно надо 

в этих встречах участвовать, т. к. корректировка всех планов – 

его задача. И достижение результата – тоже. Хорошо выполнен-

ная работа позволит рассчитывать на следующий этап взаимоот-

ношений с рекламодателем.

Четвертый этап – установление долгосрочного сотрудниче-
ства. Основным условием долгосрочного сотрудничества с ре-

кламодателем является хорошо работающая реклама в издании. 

Надо, чтобы рекламодателю понравилась действенность рекла-

мы в издании и желание издания способствовать развитию его 

бизнеса. 

Выполнив условия одного договора, рекламный продавец, 

как правило, либо договаривается о его продолжении, если за-

казчика все устраивает, либо формулирует новые предложения, 

предлагая дополнительный сервис. Один из таких сервисов, ко-

торым пользуются многие издания, – предложение о совмест-

ном поиске путей повышения отдачи от размещенной рекламы. 

В рамках этих предложений могут быть нестандартные вариан-

ты размещения и отслеживание их действия, креативная разра-

ботка подачи рекламы под конкретные проекты рекламодателя, 

привлечение рекламодателя к акциям издания и многое другое. 

Кстати, такая работа может в дальнейшем стать полезной и для 

самого издания. Известны случаи, когда, тщательно поработав 

над проблемой эффективности размещаемой рекламы с одним 

рекламодателем, рекламный отдел издания находит интересные 

форматы рекламных предложений, которые потом запускает 

в работу как типовые. 
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ИТАК, в данной главе мы рассмотрели базовые критерии 
модели размещения и оформления рекламы в печатных 
СМИ. Наиболее подробно остановились на подходе тема-
тического встраивания рекламы в контент издания. Ключе-

выми моментами мы также считаем процессы ценообразова-
ния, планирования рекламных продаж и специфики коммуни-
кации в отношениях с рекламодателем. 

 Вопросы для обсуждения

Назовите основные тренды современных подходов к ре-1. 

кламе в печатных СМИ.

Какие приемы привлечения рекламодателя к изданию 2. 

Вам кажутся наиболее важными и почему?

Приведите примеры выстраивания политики лояльно-3. 

сти издания через коммуникации с рекламодателем. 



Глава 9. 

МОДЕЛИ РАЗМЕЩЕНИЯ РЕКЛАМЫ 
НА ТЕЛЕВИДЕНИИ И РАДИО

Модели размещения рекламы на ТВ связаны с 

несколькими базовыми критериями – организационными 

аспектами продаж, технологиями размещения, 

ценообразованием. При размещении рекламы на ТВ 

отчетливо проявляется не только весь перечисленный 

набор характеристик, но и специфические черты. 

Организация продаж на радио в большей степени 

похожа на ситуацию с печатными СМИ, поэтому 

мы не будем говорить о продажах на радио подробно. 

Остановимся только на ценообразовании.
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9.1. Организация продаж телевизионной рекламы

Рекламные продажи на телевидении значительно отлича-

ются от продаж в печатных СМИ. Если газеты и журналы, как 

правило, продают рекламу самостоятельно, имея в структуре из-

дательского дома или отдельного СМИ отдел рекламных про-

даж, и лишь в незначительной степени опираются на услуги 

рекламных агентств, то организация продаж телевизионной ре-

кламы на российском рынке осуществляется с использованием 

нескольких организационных форм.

В частности, можно выделить три организационные формы 

продаж:

продажи осуществляет собственная служба продаж теле-• 

компании;

продажи осуществляет внешняя рекламная служба (ме-• 

диаселлер), которая перепродает рекламное время оптом 

специализированным баинговым агентствам;

продажи осуществляются по комбинированной схе-• 

ме, при которой задействован и внешний медиаселлер, 

и собственный отдел продаж.

В связи с этим есть необходимость объяснить термины «ме-

диаселлинг» и «медиабаинг».

Медиабаинг – услуги агентства по закупкам рекламного 

пространства в средствах распространения рекламы в целях 

последующего размещения рекламы. Закупка осуществляется 

под прогнозные заказы рекламодателей. Как правило, опреде-

ленный объем закупки предполагает скидку. Скидочным про-

центом баинговое агентство может поделиться впоследствии 

с рекламодателем, предоставляя ему выгодные условия раз-

мещения и удерживая его таким образом в обойме клиентов 

агентства.

Медиаселлинг – услуги агентства по продажам рекламного 

пространства средств распространения рекламы от имени и по 

поручению владельца средств распространения. Как мы уже го-
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ворили, одной из форм продаж телевизионной рекламы являют-

ся продажи через селлера. Долгое время на российском телеви-

зионном рынке, особенно на крупных национальных каналах, 

речь шла только о внешних селлерах – отдельных коммерческих 

структурах, которые специализируются на продаже телевизион-

ной рекламы.

Использование того или иного способа продаж зависит от 

специфики канала и от сложившейся рыночной ситуации. Ре-

гиональные телеканалы организуют работу по продажам либо 

с помощью собственного отдела или внутреннего рекламного 

агентства, либо по комбинированной схеме, передавая часть 

рекламных объемов для реализации внешнему селлеру. Нацио-

нальные каналы до недавнего времени пользовались исключи-

тельно услугами внешних селлеров.

К 2009 г. на рынке телевизионной рекламы сложилась ситуа-

ция, когда рекламные возможности российских национальных 

и сетевых телекомпаний реализовали два основных сейлз-хауса: 

Video International и «Газпром-Медиа». При этом Video Interna-
tional эксперты оценивали как монополиста в этом сегменте, 

так как его доля на рынке телевизионной рекламы превыша-

ла 70%. Video International продавал рекламу на большинстве 

телеканалов.

В конце 2009 г. ситуация усугубилась: клиентом Video Inter-
national на 2010 г. стала компания «РЕН ТВ», работавшая ранее 

с «Газпром-Медиа». В октябре 2009 г. Федеральная антимоно-

польная служба (ФАС) начала проверку Video International на 

предмет монополизации продаж на рынке ТВ-рекламы. А уже 

в декабре были внесены поправки к Закону «О рекламе». По-

правки запрещали с 2011 г. федеральным каналам работать с 

продавцом, если его доля «в сфере продаж телерекламы» пре-

вышает 35% всех бюджетов, привлеченных на все эти каналы за 

последние два года.

Таким образом, компания Video International вынуждена 

была подумать о том, с кем из своих ключевых клиентов она го-

това расстаться. Наиболее значительные объемы давали селлеру 

три игрока – «Первый канал» (22,04%), «СТС Медиа» (19,92%) 

и ВГТРК (16,79%). Уже летом 2010 г. эксперты активно обсужда-

ли ситуацию на рынке телевизионных продаж и предрекали его 

перераспределение. К осени ситуация прояснилась. Продавать 
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рекламу на каналах Всероссийской государственной телеради-

окомпании (ВГТРК) с 2011 г. стала вновь образованная дочер-

няя компания «РТР-Медиа». Собственный сейлз-хаус создал и 

холдинг «СТС Медиа». Создание внутренних сейлз-хаусов фор-

мально перераспределило рынок.

Несмотря на перераспределение, Video International остает-

ся самым крупным продавцом телевизионной рекламы. Вто-

рой по величине селлер по продаже рекламных возможностей 

национальных телеканалов – «Газпром-Медиа». Селлинговое 

подразделение возникло в «Газпром-Медиа» в 2008 г., когда су-

ществовавшие ранее на национальном рынке телевизионной 

рекламы два других селлера – «НТВ-Медиа» и РА «Алькасар» – 

объединили свои усилия в рамках вновь созданной структуры. 

При этом рекламное агентство «Алькасар» не ликвидировано, 

оно продолжает работать, и достаточно успешно, на рынке ре-

гиональных продаж телевизионной рекламы.

SOM – 35% SOM – 13%

SOM – 22% SOM – 28%

*

* - с 17.10.11 до этого ДТВ* - с 01.01.12 до этого «Семёрка»

*

Рис. 9.1. Основные продавцы национального / сетевого ТВ 

с указанием доли рынка (2012 г.)

* – с 17.10.11, до этого ДТВ* – с 01.01.12, до этого «Семёрка»
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Кроме РА «Алькасар» продажей рекламных возможно-

стей регионального размещения занимается и дочерняя ком-

пания Video International – Video International Trend. Полем для 

их деятельности являются в основном локальные блоки все 

тех же национальных и сетевых каналов. Но процент местных 

станций в России, не охваченных централизованной услугой 

медиаселлеров, все еще достаточно велик. По прогнозам спе-

циалистов, в ближайшие годы он значительно сократится, 

ибо технологическая сложность рекламных продаж на теле-

видении требует привлечения специалистов и не позволяет 

местным каналам, если они продают свои возможности сами, 

расширять базу рекламодателей. Особенно если речь идет 

о привлечении национальных и международных компаний-

рекламодателей.

9.2. Специфика размещения рекламы 
на телевидении

Продажа рекламы на телевидении предполагает использо-

вание более сложных технологий и процедур. Существует по 

крайней мере два существенных отличия, характерных для те-

левизионной рекламы. Первое связано с высокой стоимостью 

демонстрации ролика на телевидении и с возникающей в связи 

с этим необходимостью тщательного просчета эффективности 

размещаемой рекламы. Второе отличие касается того, что тех-

нология размещения рекламы на ТВ достаточно сложна и требу-

ет знания многих базовых понятий.

Большинство рекламодателей, размещая рекламу на ТВ, ра-

ботает со специализированными рекламными агентствами, ко-

торые в состоянии просчитать эффективность, выбрать лучшее 

время и объяснить те самые технологические сложности.

Существуют различные модели размещения. Модель пер-

вая – размещение по минутам. Эта модель все еще достаточно 

распространена сегодня на отечественном телевидении. В этом 

случае рекламодатель, или баинговое агентство, которое обслу-

живает рекламодателя, покупает у телевизионного канала или 

медиаселлера рекламное время.
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ПРИМЕР 1. Рекламодатель хочет купить 5 минут под ре-
кламный ролик длительностью 15 секунд. Канал должен 
разместить 20 выходов данного рекламного ролика. При 
этом рекламодатель, опираясь на собственный опыт 

и интуицию либо на результаты анализа объемов и динамики 
аудитории, определяет, когда и в какой программе должна вы-
ходить его реклама, и ревностно следит за тем, чтобы его усло-
вия выполнялись.

Основное достоинство такого размещения рекламы – в про-

стоте и прозрачности всей технологической цепочки. В данном 

случае рекламодатель берет на себя все успехи и неудачи разме-

щения. Функция канала сводится к обычной продаже времени 

и гарантии, что рекламный спот выйдет в определенное четко 

фиксированное время. Недостаток такого размещения – в его 

слабой информационной обоснованности, следовательно, 

и в высокой вероятности неэффективности проведенной ре-

кламной кампании.

Модель вторая – размещение по рейтингам. Рейтинговая тех-

нология продаж основана на том, что канал продает не время, 

а определенный объем аудитории, информацию о чем предо-

ставляет исследовательская компания (в России это TNS Рос-

сия). При этой схеме продажа базируется на широкой информа-

ционной основе.

Рекламодатель в этом случае покупает не время, необходи-

мое для трансляции своего ролика, а конкретное количество 

людей, которые этот ролик смогут увидеть и на него прореаги-

ровать. Просчет, основанный на знании, когда данная целевая 

группа смотрит телевизор, какие программы она выбирает, по-

зволяет более точно распределить в эфире рекламу и одновре-

менно получить заранее просчитанную эффективность реклам-

ной кампании.

Система продаж рекламных услуг телеканалов по рейтингам 

имеет ряд неоспоримых преимуществ. Во-первых, это оптими-

зация затрат на рекламу: рекламодатель платит не за абстракт-

ное количество выходов роликов или минут размещения, а за 

конкретный объем аудитории, которой будет показано его ре-
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кламное сообщение. Во-вторых, такой подход позволяет четко 

контролировать эффективность своей рекламной кампании. 

Компания – измеритель аудитории предоставляет данные мо-

ниторинга эфира, из которых становится понятно, в полном ли 

объеме вышла реклама в эфир и набрала ли она нужное коли-

чество GRP. При фиксированном размещении, когда рекламо-

датель (рекламное агентство) самостоятельно выбирает блоки, 

в которых будут выходить его сообщения, канал (селлер) обяза-

тельно компенсирует недоборы свыше 10-15% (зависит от сел-

лера) от количества купленных GRP. При плавающем размеще-

нии, когда канал (селлер) самостоятельно распределяет выходы 

сообщения, он гарантирует, что купленное количество GRP бу-

дет реализовано в 100% объеме.

ПРИМЕР 2. Фирма, занимающаяся продажей офисной 
мебели, впервые размещала рекламу на телевидении. 
Генеральный директор сам пытался представить, в каких 
программах его ролик будет хорошо смотреться и эф-

фективно сработает. Хорошо, что в агентстве, в которое обрати-
лась компания, работали опытные и небезразличные люди, ко-
торые все объяснили… С помощью специалиста по медиаплани-
рованию было установлено, что для достижения поставленной 
маркетинговой цели необходимо, чтобы рекламный видеоро-
лик увидели не менее 80% целевой аудитории со средней часто-
той контакта не менее 3 раз. Эти данные были переведены в 
нужное количество пунктов рейтинга (известно, что общее коли-
чество рейтингов равняется охвату, умноженному на среднюю 
частоту контакта), в данном случае это 240 GRP. Далее рекламо-
датель купил именно 240 GRP c указанными охватом и частотой. 
Это стоило примерно в 3 раза дешевле, чем если бы он, угово-
ренный менеджером отдела продаж рекламных возможностей 
телеканала, приобрел какое-то количество выходов видеороли-
ка в понравившихся ему программах.

Продажа по рейтингам является своего рода попыткой уни-

фицировать отношения между всеми игроками телевизионно-

го рынка. Как известно, существует определенная динамика 
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аудитории ТВ в течение суток. Поэтому при продаже рекламных 

возможностей по минутам приходится делать сложные прайс-

листы, которые пытаются учесть эту динамику аудитории, что 

не всегда получается. То есть стоимость минуты днем будет отли-

чаться от стоимости минуты в прайм-тайм. И даже в прайм-тайм 

присутствие аудитории на каналах неравномерно, что отража-

ется на стоимости минуты в тот или иной промежуток времени. 

В то же время продажа рекламных возможностей по рейтингу 

позволяет свести весь прайс-лист к одной базовой стоимости. 

Причем эта стоимость незначительно отличается даже на раз-

ных каналах, т. к. продается не время, а пункт рейтинга, который 

равняется определенному количеству аудитории.

В настоящее время почти все телекомпании (национальные 

и сетевые) при продаже национальных рекламных возможно-

стей используют продажи по рейтингам. Исключение состав-

ляют только локальные телеканалы, которые продают свои 

рекламные возможности только по минутам или используют 

смешанную схему – продажи одновременно и по минутам и по 

рейтингам. Последний вариант характерен для каналов, чьи воз-

можности продаются через Video International Trend и «Алькасар» 

и только в тех городах, в которых компания TNS Россия прово-

дит измерения аудитории ТВ. Это один из недостатков техноло-

гии размещения по рейтингам – она сложна и в значительной 

степени зависит от наличия данных, в качестве которых высту-

пают результаты измерения аудитории и данные мониторинга 

телевизионного эфира.

9.3. Ценовая политика рекламного размещения

Ценовая политика рекламного размещения на телевидении 

связана с двумя основными факторами: с моделью размещения, 

о чем мы подробно говорили ранее, и с аудиторными показате-

лями. Для создания прайс-листа, на основании которого осу-

ществляется продажа и размещение телевизионной рекламы, 

выделяют следующие основания:

продажа по рейтингам; • 

продажа по минутному прайс-листу;• 

продажа по специальным рекламным блокам.• 
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Формирование цен по рейтингам, как и продажа рекламы 

по этой технологии, характерно в основном для национальных 

каналов. Региональные каналы, которые в массе своей не имеют 

оперативных исследований структуры аудитории, пока просто 

не могут формировать цену на рекламу таким образом. Поэтому 

среди них распространена продажа эфира под рекламу по ми-

нутному прайс-листу или по специальным рекламным блокам. 

Продажа рекламы по рейтингам в регионах касается в большей 

степени только продажи региональных возможностей федераль-

ных и сетевых каналов.

РАЗМЫШЛЕНИЕ 1. В настоящее время очень сложно оценить 
эффективность затрат на проведение рекламной кампании 
на телевидении, особенно в регионе, что обусловлено, прежде 
всего, непрозрачностью ценообразования на рекламные услуги. 
Очень часто мы имеем дело со стихийно сложившимися 
ценами на рекламу на телевидении. Рекламодатель не мо-
жет оценить, насколько обоснованно и рационально вложение 
средств в размещение рекламной кампании в той или иной 
передаче того или иного телеканала, и, следовательно, не 
может планировать и оценивать эффективность своей ре-
кламы. Ситуация, как мне кажется, может измениться как 
раз путем внедрения ценообразования по рейтингам. Правда, 
для этого потребуются надежные медиаизмерительные данные, 
которых пока во многих регионах просто нет. Такой вот 
заколдованный круг…

Рейтинг (TVR) представляет собой аудиторию эфирного со-

бытия, выраженную в % от всего населения либо от целевой груп-

пы. Когда рекламодатель покупает минуты размещения на ТВ, то 

его на самом деле интересует не время, а аудитория, которая до-

ступна в течение этого времени. Система продаж по рейтингам 

как раз и предлагает к продаже аудиторию. Единица измерения 
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аудитории – 1 пункт рейтинга. Соответственно 1 пункт равняет-

ся 1% населения, то есть определенному количеству жителей или 

аудитории. Например, в России с точки зрения существующих 

измерений аудитории 1 пункт рейтинга равняется почти 600 тыс. 

человек. Различные каналы используют различные расчетные 

аудитории, или, как их называют, баинговые аудитории. Некото-

рые каналы продают рейтинги, рассчитанные исходя из телесмо-

трения аудитории старше 18 лет – например, НТВ и ТВЦ. Ранее 

таким же образом определяли свою баинговую аудиторию Первый 

и Пятый канал, а также Россия 1. Но с 2012 г. данные телеканалы 

пересмотрели свою политику программирования и, соответствен-

но, продаваемую аудиторию. Так, Первый канал представляет 

сейчас аудиторию 14–59, Россия 1 – 25+, Пятый канал – 25–59. 

Некоторые каналы, в частности СТС, предлагают аудиторию 

6–54 лет. Аудитория ТНТ – 14–44, РЕН – 25–59, 2×2 – 11–34. Ка-

нал «Домашний», позиционирующий себя как канал для женщин, 

выделяет в качестве баинговой только женскую аудиторию в воз-

расте 25–59 лет. В связи с этим различается объем аудитории, ко-

торый подразумевается под закупочным рейтингом того или иного 

канала. Поэтому необходимо выяснить, сколько стоит 1 пункт рей-

тинга и каким образом определяется данный показатель.

При формировании системы ценообразования по рейтин-

гам телеканал определяет следующие основные элементы, со-

ставляющие ее основу:

систему регистрации телесмотрения, которая предостав-• 

ляет информацию о рейтингах канала;

базовую аудиторию, по которой осуществляется расчет • 

стоимости 1 пункта рейтинга;

порядок расчета прогнозных рейтингов;• 

стоимость 1 пункта рейтинга для базовой аудитории, при-• 

веденную к размещению ролика длительностью 30 сек.

На сегодняшний день выбор системы регистрации телесмо-

трения предполагает наличие данных:

исследовательских фирм, осуществляющих учет зри-• 

тельской аудитории;

мониторинговых компаний, проводящих мониторинг • 

телеэфира; 

методов проведения этих исследований, применяемых • 

данными фирмами.



Щепилова Г. Г. • Реклама в СМИ: теории и модели

152

Выбор базовой аудитории, по которой осуществляется раз-

мещение рекламы, является важнейшим показателем при фор-

мировании цены с учетом рейтинговых данных. Как правило, 

в качестве базовой аудитории выступают группы, которые пред-

ставляют бо�льшую часть телезрителей того или иного канала (до 

90% аудитории канала). К примеру, базовой аудиторией канала 

«Домашний», как мы уже говорили, выступает аудитория «Жен-

щины в возрасте 25–59 лет». Таким образом, оплата размеще-

ния идет на основании 1 пункта рейтинга с привязкой к базовой 

аудитории.

График 9.1. Стоимость 1 пункта рейтинга 

на разных каналах (фактические показатели октября 2012 г. 

и прогнозные показатели октября 2013 г.)

Порядок расчета рейтингов фиксируется для того, чтобы ре-

кламодатель четко знал, каким образом будет осуществляться рас-

чет стоимости услуг. Сегодня в России существует практика раз-

мещения рекламы по так называемым прогнозным рейтингам, то 

есть ожидаемым рейтингам телесмотрения, которые определяют-

ся на основе анализа телевизионного рынка с учетом показателей 

прошлых лет, уровня конкуренции и новых предложений.
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Ценовая политика телевизионной рекламы не может быть 

усвоена без понимания некоторых специфических терминоло-

гических показателей. Приведем здесь только самые важные 

из них.

СPP (Cost per Point – стоимость каждого пункта рейтинга) – 

удельная стоимость 1 рейтинга в конкретной ситуации. Это спе-

циальный показатель, который рассчитывается делением стои-

мости размещения рекламы (ролика, рекламного блока, реклам-

ной кампании) на количество рейтингов, набранных данным 

размещением. Другими словами, стоимость пункта – фактиче-

ская цена размещения определенной кампании или размещения 

на определенном канале.

Еще одно важное определение – это GRP. Суммарный рей-

тинг (GRP) – сумма рейтингов всех выходов рекламы в рамках 

данной рекламной кампании вообще или на данном канале 

в частности.

ПРИМЕР 3.  Был случай, когда некая рекламная кампания 
прошла с объемом размещения всего три выхода. Один 
вышел вечером, и его рейтинг составил 7%, два других 
вышли утром и днем, набрав 3 и 2 процента аудитории 

соответственно. Суммарный рейтинг этой кампании, или GRP, 
составил 7+3+2 = 12 процентных пункта. То есть GRP = 12. GRP 
был подсчитан, но хорош результат или нет, никто не мог сказать, 
так как заранее не была определена маркетинговая задача.

В связи с продажами рекламы на основании рейтинга 

30-секундного ролика в отношениях медиаагентств и сейлз-

хаусов возник еще один показатель под названием стандартный 
рейтинг, или приведенный рейтинг. Стандартный рейтинг – это 

как раз рейтинг выхода длительностью 30 секунд. Но размеще-

ние кампании не ограничивается роликами этой длительности, 

в рамках одной кампании могут идти ролики разного хрономе-

тража. Понятно, что ролик длительностью 15 секунд должен 

стоить меньше, чем ролик стандартной длительности, но при 

этом в прайс-листах стоит цена за стандартный рейтинг. Выхо-

дом из ситуации становится приведение значения рейтинга ро-



Щепилова Г. Г. • Реклама в СМИ: теории и модели

154

лика длительностью 15 сек. к значению стандартного рейтинга. 

Так, 12 GRP при ролике в 15 сек. будут равны 6 стандартным GRP 

(они же закупочные, баинговые или приведенные GRP).

Продажа по рейтингам является своего рода попыткой уни-

фицировать отношения между всеми игроками телевизионно-

го рынка. Как известно, существует определенная динамика 

аудитории ТВ в течение суток. Поэтому при продаже реклам-

ных возможностей по минутам приходится делать сложные 

прайс-листы, которые пытаются учесть эту динамику аудито-

рии, что не всегда получается. То есть стоимость минуты днем 

будет отличаться от стоимости минуты в прайм-тайм. И даже 

в прайм-тайм присутствие аудитории на каналах неравно-

мерно, что отражается на стоимости минуты в тот или иной 

час прайм-тайма. В то же время продажа рекламных возмож-

ностей по рейтингу позволяет свести весь прайс-лист к одной 

базовой стоимости. Причем эта стоимость незначительно от-

личается даже от канала к каналу, т. к. продается не время, 

а пункт рейтинга, который равняется определенному количеству 

аудитории.

Система ценообразования с формированием минутных 

прайс-листов предполагает, что рекламодатель выбирает кон-

кретные рекламные блоки в программах или в межпрограммном 

пространстве, на которые каждый телеканал устанавливает сто-

имость размещения рекламы стандартной продолжительностью 

в 1 мин., иногда в 30 сек. или 1 сек. Далее стоимость рассчиты-

вается относительно продолжительности ролика. Так, если ми-

нутный тариф равен $ 10 000, то ролик продолжительностью 

30 сек. будет стоить $ 5000.

Еще одна ценовая модель заложена в технологии продаж ре-

кламы по специальным рекламным блокам. Суть ее в том, что 

ролики собирают в специальные блоки, которые затем выходят 

в течение дня в неизменном виде несколько раз. Как правило, 

часть рекламных блоков выходит не в самое смотрибельное вре-

мя, что дает возможность предлагать рекламодателю размеще-

ние по относительно низким ценам, а каналу – наиболее опти-

мально заполнять рекламное пространство.

Впервые в России практика использования специальных 

рекламных блоков была применена на телеканале «2×2» (в его 

первой, домультипликационной версии), где было создано два 
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специальных блока – «Прайм-блок» (3 выхода в течение дня) 

и «Гранд-блок» (5 выходов в течение дня).

Широкое использование рекламных блоков началось после 

кризиса 1998 года, при этом система была реанимирована в не-

сколько измененном виде. Осенью 1998 г. на многих националь-

ных – эфирных и сетевых – каналах появились так называемые 

«московские окна». Суть новшества заключалась в следующем. 

Каналы, вещающие на страну из Москвы, имеют на местах ре-

гиональное перекрытие – время, когда осуществляется местное 

вещание. Подобные перекрытия предусмотрены как для про-

грамм, так и для отдельных рекламных блоков. Именно в тех ре-

кламных блоках, где предусмотрено региональное перекрытие, 

при вещании на Москву и Московскую область работает схема 

«московских окон». Цена места под рекламу в таких блоках опре-

деляется для рекламодателя количеством дней размещения.

Региональные телекомпании также широко используют си-

стему блочных продаж рекламного времени. На региональных 

каналах часто формируются специальные рекламные блоки, рас-

считанные на разные сегменты рекламодателей. Так, например, 

многие телеканалы включают в сетку программ специальные 

рекламные выходы, где идет размещение текстовой рекламы. 

Обычно такого рода реклама востребована мелкими рекламода-

телями, для которых размещение рекламного ролика в эфире по 

заявленным ценам – достаточно дорогое удовольствие.

9.4. Особенности ценообразования на радио

На радио существует собственная специфика формирова-

ния цен, отличающаяся от принципов разработки цен на теле-

видении. Прежде всего, речь идет о том, что продажа рекламы 

по рейтингам на радио, как это принято на ТВ, до сих пор в рос-

сийских условиях скорее исключение, а не правило.

Можно выделить следующие особенности ценообразования 

на рынке радиорекламы:

установление расценок по частям дня (• day parts);

различия при размещении рекламы по сетям и при ло-• 

кальном размещении;

посекундное и интервальное формирование цен.• 
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На большинстве радиоканалов тарифы устанавливаются 

не столько в зависимости от передачи и ее рейтинга, как это 

делается на телевидении, сколько в зависимости от времени 

выхода рекламы. Весь эфирный день на радиостанции условно 

делится на временные интервалы (day parts). На разных станци-

ях их разное количество и они разной продолжительности. Для 

каждого интервала устанавливается собственная цена за 30 или 

60 сек. эфира, в отдельных случаях устанавливаются расценки 

на 1 секунду.

Наиболее дорогими на радио считаются утренние часы, так 

называемый утренний прайм-тайм, хотя его временные гра-

ницы на разных станциях различны. Так, на «Русском радио» 

это время с 7 до 11 часов, на «Европе плюс» – с 8 до 10 часов, 

на «Радио MAXIMUM» – с 7 до 10 часов, на «Авторадио» – 

с 10 до 12. Ряд радиостанций имеет и вечерний прайм-тайм, 

в котором расценки равняются утренним или близки к ним. 

У некоторых станций выделены три ценовых интервала. На-

пример, на «Русском радио» это интервалы с 7 до 11, с 13 до 15 

и с 17 до 21 часа. На региональных станциях расценки чаще фор-

мируются по конкретным программам, а не по временным ин-

тервалам.

Есть различия при размещении рекламы по сетям и при 

локальном размещении. Часть рекламодателей предпочитает 

размещаться по всей сети (т. е. во всех городах, где существует 

вещание данной станции), а часть размещается локально, в от-

дельных городах вещания или только в Москве. Разница в тари-

фах по всей сети и при локальном размещении очень значитель-

на и зависит от выбора географии распространения, временного 

отрезка. Если возьмем стоимость размещения рекламы по сети 

за 100%, то на Москву уйдет примерно 80%.

Многие радиостанции используют принцип посекундно-

го и интервального формирования цен. На ряде радиостанций 

размещение рекламного ролика определяется посекундно, т. е. 

при базовой цене за 30-секундный ролик расчет осуществляется 

пропорционально его фактическому хронометражу. На других 

станциях за размещение ролика меньшего хронометража, неже-

ли базовый, устанавливается коэффициент повышения. Напри-

мер, если ролик от 1 до 15 секунд, то коэффициент повышения 

может равняться 0,4- 0,6.
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ПРИМЕР 4. Базовая цена 30-секундного ролика на «Рус-
ском радио» равняется 600 долл.; за размещение ре-
кламного ролика в 3, 5, 10 или даже 14 сек. применяется 
коэффициент 0,6. Значит, размещение ролика обойдет-

ся рекламодателю в 360 долл. Ролик же от 15 до 30 секунд так и 
будет стоить 600 долл., а ролик от 31 до 60 секунд – в два раза до-
роже, поскольку специальный коэффициент здесь равен 2. С уче-
том подобных коэффициентов, которые устанавливает каждая 
радиостанция, 1 секунда роликов разной продолжительности 
может иметь разную цену.

На радио, как мы уже говорили, также широко применяется 

спонсорство. Кроме того, радио использует так называемую ин-

формационную рекламу, которая представляет собой коммерче-

ские или рекламные сюжеты, которые более детально рассказы-

вают о рекламодателе и его продукции. Хронометраж подобных 

материалов варьируется от 1 до 5 минут, стоимость же размеще-

ния составляет порядка 60-80% от стоимости размещения пря-

мой рекламы такой же продолжительности. По сути, речь идет 

о скрытой рекламе, не обозначаемой станциями как реклама.

Аудиторные показатели в любом случае являются базовой 

основой для формирования цены на рекламное размещение. 

Кроме суточной динамики аудиторных изменений для радио 

характерны также изменения, связанные с днем недели (будни-

выходные), и сезонные. При ценообразовании рекламного раз-

мещения в той или иной степени учитываются все колебания 

аудитории в течение суток, недели или даже года.

Рассматривая ценообразование рекламного размещения на 

радио, трудно выделить тенденции, которые распространяются 

на все без исключения радиостанции. К примеру, многие из них 

учитывают годовую динамику аудитории и вводят в свои прайс-

листы понятие повышающего или понижающего сезонного ко-

эффициента. Он увеличивает базовую стоимость размещения 

рекламы в те месяцы, когда объем аудитории выше среднего 

(преимущественно летом), и понижает ее при сезонном сни-

жении радиослушания. Но большинство российских сетевых 

и локальных радиостанций не учитывают сезонную поправку 
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к стоимости размещения. Отказ от учета сезонной динамики 

аудитории в ценообразовании радиостанций можно объяснить 

тем, что лето, на которое приходится максимальный объем ра-

диоаудитории, является периодом снижения рекламной актив-

ности на рынке.

Недельная динамика аудитории радио, которая характери-

зуется уменьшением количества радиослушателей по выходным 

дням, учитывается при ценообразовании чаще, чем годовая 

динамика. Обычно это выражается в появлении двух позиций 

в прайс-листе радиостанции – цены на размещение в будние 

дни и цены на размещение в выходные дни. Ценообразование 

с учетом недельной динамики аудитории можно встретить пре-

имущественно в прайс-листах крупных радиостанций с большим 

объемом массовой аудитории, работающих не на узкие целевые 

группы. Если у небольших и «нишевых» радиостанций конку-

рентным преимуществом, определяющим ценообразование, 

выступает качественный состав аудитории, то преимуществом 

крупных массовых радиостанций является размер предоставля-

емой ими аудитории, что предполагает учет именно этого пока-

зателя при ценообразовании. Кроме того, учет динамики ауди-

тории при ценообразовании предполагает наличие баз данных 

исследований аудитории, технологии работы с ними, опреде-

ленного уровня маркетингового знания, т. е. четкого понимания 

того, что рекламодатель покупает на радиостанции аудиторию, 

а не время размещения рекламы в эфире.

Наибольшее влияние на ценовую политику радиостанции 

оказывает суточное изменение аудитории. Поэтому цены на 

размещение рекламы в различные отрезки дня неодинаковы. 

Нельзя сказать, что при ценообразовании целенаправленно 

учитывалось изменение аудитории в течение дня; скорее, дело в 

традиционном подходе к ценообразованию, распространенном 

не только на радио, но и на телевидении, если продажа реклам-

ного пространства осуществляется по минутным прайс-листам.

Сила традиции при ценообразовании на российском рынке 

радио, к примеру, проявляется и в использовании высоких цен 

на размещение в так называемый драйв-тайм. Понятие было 

заимствовано из западного опыта радиовещания и описывает 

рост аудитории по утрам и вечерам, который объясняется про-

слушиванием радио в автомобиле при поездке на работу утром 
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и при возвращении с работы вечером. Для западных стран (осо-

бенно североамериканских) с высоким уровнем автомобилиза-

ции утреннее и вечернее повышение размера аудитории радио-

слушателей характерно и отчетливо выделяется в рамках суточ-

ной динамики аудитории радио. К примеру, утренний драйв-

тайм фиксируется в период с 7 до 9 часов, а вечерний – с 16 до 

17 часов. Совершенно логично, что цены на размещение в эти два 

периода должны быть выше, чем в любой другой отрезок дня.

В российских условиях понятие драйв-тайм также суще-

ствует, но далеко не всегда соответствует той значимости, кото-

рое ему придается. 

Отметим, что для многих радиостанций ценообразование 

остается по большей части договорным. Стремясь любыми спо-

собами получить клиента-рекламодателя, радиостанции гото-

вы идти на предоставление особых условий и дополнительных 

скидок, не указанных в прайс-листе. Готовность радиостанции 

договариваться с каждым рекламодателем косвенно выражается 

в отсутствии общедоступных прайс-листов у многих сетевых и 

региональных радиостанций. Вместо этого предлагается созво-

ниться с рекламной службой радиостанции и договориться по 

конкретному размещению рекламы.

На аудиторию СМИ влияют технические возможности. Диа-

пазон, в котором вещает станция, и наличие у населения прием-

ников с соответствующим диапазоном сказываются на размере 

аудитории. На нее влияет даже такая характеристика приемника, 

как количество настраиваемых станций. Конечный объем ауди-

тории, которая является основным товаром СМИ, определяется 

ее доступностью, что связано с динамикой изменения аудито-

рии в течение дня, недели и года.

Вообще, если мы ведем речь о массовом носителе, каковым 

является и радио, то его редакционная политика направлена в 

большей степени на создание аудитории. В этом случае и ре-

кламное ценообразование носителя ведется от объема аудито-

рии. Станции, которые достигают наибольшего охвата слуша-

телей или представляются для рекламодателя наиболее выгод-

ными по набору нескольких аудиторных характеристик, предла-

гают наиболее высокие цены для размещения рекламы в своем 

эфире. Однако необходимо отметить, что при ценообразовании 

на радиорынке динамика аудитории учитывается, но не всегда 
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является единственным и определяющим фактором при фор-

мировании стоимости размещения рекламы. Могут играть роль 

и другие факторы, как-то: известность радиостанции на рынке 

и ее репутация; качество рекламных предложений для рекла-

модателя. Например, на «разговорных» радиоканалах большой 

популярностью пользуются предложения «гость в студии», о ко-

торых мы уже говорили ранее.

ТАКИМ ОБРАЗОМ, рассмотрев в данной главе основные 
принципы, связанные с моделями размещения и ценообра-
зования рекламы на телевидении и радио, мы можем под-
черкнуть, что основной системообразующей характеристи-

кой является величина аудитории. Это в меньшей степени при-
суще печатным СМИ, о которых мы говорили в предыдущей гла-
ве. Для радио и телевидения, трансляция которых в меньшей 
степени материализирована, данные об аудитории являются 
весьма значимым фактором для ценообразования, организа-
ции рекламных продаж и способов рекламного размещения.

 Темы для обсуждения

Для телевидения характерна система продаж по рейтин-1. 

гам. Назовите основные плюсы и минусы.

Объясните понятия «медиаселлинг» и «медиабаинг». 2. 

Приведите примеры.

Объясните, как работает система понижающих и повыша-3. 

ющих коэффициентов при размещении радиорекламы.

Назовите основных продавцов рекламы на телевидении. 4. 

Охарактеризуйте изменения, которые происходят в этом 

секторе.



Глава 10. 

ИНТЕРНЕТ КАК КАНАЛ 
РАСПРОСТРАНЕНИЯ РЕКЛАМЫ

Интернет не является средством массовой информации 

в устоявшемся понимании этого термина. Хотя через 

Интернет сегодня транслируются разные СМИ – 

и печатные, и электронные. Появились 

и самостоятельные интернет-СМИ. Кроме того, 

последние два десятилетия мы наблюдаем бурное 

развитие Интернета, где реализуются новые 

оригинальные примеры коммуникации, в том числе 

коммерческой, рекламной. Поэтому обойти вниманием 

Интернет и его специфику как канала рекламы 

не представляется возможным…
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10.1. Интернет: достижения и проблемные зоны

Развитие информационно-коммуникационных технологий, 

увеличение объемов производства и передачи информации, до-

ступность коммуникационного оборудования, разнообразие 

предоставляемого контента – реальность сегодняшнего дня. 

Интернет стал глобальным виртуальным сообществом, той са-

мой «глобальной деревней», о которой говорил еще Маршалл 

Маклюэн. Маклюэн гениально описал, как земной шар «сжал-

ся» до размеров деревни, благодаря электронным средствам свя-

зи стала возможна мгновенная передача информации с любого 

континента в любую точку мира. Сегодня это сложившаяся ком-

муникационная и культурная реальность, в которой достойное 

место занимает и Россия, жители которой имеют сравнимые 

возможности широты выбора и мгновенной передачи информа-

ции, как и во многих технологически развитых странах.

По данным Internet World Stats, на июнь 2012 г. Россия зани-

мала первое место в Европе по количеству интернет-поль-

зователей – 68 млн человек. Конечно, Россия возглавляет список 

европейских стран в этом рейтинге лишь за счет большого на-

селения страны. Если же судить по проникновению Интернета, 

то в Германии и Великобритании Интернетом пользуются более 

80% населения страны, в России же этот показатель лишь 48%. 

В мировом рейтинге, по данным Internet World Stats, у России 

шестое место по количеству пользователей и значительное от-

ставание по уровню проникновения, кроме уже перечисленных 

выше европейских стран, от США, Японии и Южной Кореи.

Перспективы развития ИКТ на ближайшее будущее все боль-

ше связывают с впечатляющими темпами развития мобильных 

телекоммуникаций. Проникновение мобильного Интернета в 

ноябре 2012 г. превысило порог в 20% от населения России. Для 

этого есть вполне объективные причины, такие как: увеличение 

количества смартфонов на рынке, разные ценовые сегменты, а 

также быстрое ценовое снижение отдельных топовых моделей 
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телефонов. 35 млн россиян используют мобильный Интернет 

в том или ином виде: GPRS, 3G, wi-fi. С увеличением доли смарт-

фонов пропорционально увеличивается доля браузеров iOS 

и Android. Эксперты предсказывают, что в ближайшие годы рас-

пределение доли трафика, приходящейся на эти два браузера, 

будет расти стремительными темпами, в отличие от Opera, ко-

торая будет ощутимо терять свои позиции на российском рынке 

трафика.

Технологические возможности, сохранение огромных мас-

сивов текстовой, графической и мультимедийной информации 

в Сети, а также возможность беспрепятственного доступа к ней 

в любое удобное время привлекает пользователей. Но развитие 

Интернета воспринимается сегодня неоднозначно. С одной сто-

роны, можно говорить о технологическом расширении доступа 

к информации. С другой стороны, далеко не все имеют равный 

доступ и равные возможности. Так, по данным исследования 

ФОМ «Интернет в России: динамика проникновения. Зима 

2012-2013», в российских городах с населением меньше 100 тыс. 

жителей и селах самый низкий уровень проникновения Интер-

нета. Если в Москве 70% жителей являются пользователями Ин-

тернета, в Санкт-Петербурге – 71%, то в сельской местности – 

всего 41%.
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Схема 10.1. Доля интернет-пользователей 

по типам населенных пунктов, % от жителей
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Причин такого цифрового неравенства несколько: техноло-

гические трудности с широкополосным доступом, высокие рас-

ценки на трафик, низкий уровень жизни и, как следствие, фи-

нансовая недоступность компьютерного и мобильного обору-

дования, с помощью которого может быть осуществлен доступ 

к сетевым ресурсам.

Еще одна причина кроется в том, что далеко не все россияне 

умеют в полной мере пользоваться возможностями Интернета 

и его многочисленных сервисов.

ПРИМЕР 1.  В мае 2012 г. Институтом развития информа-
ционного общества опубликованы данные исследования 
«Роль ИКТ-компетенций в социально-экономическом 
развитии России». Выяснилось, что за последние три года 

россияне вдвое сократили разрыв с европейцами в области ИКТ-
компетенций, в том числе в использовании компьютера и Ин-
тернета. При этом сохраняется существенное отставание как по 
числу компьютеров на душу населения, так и по уровню потре-
бления услуг в электронном виде.

В настоящее время в связи с развитием Интернета 

остро стоит на повестке дня другой вопрос – не формально-

технологический, а концептуальный: состоялся ли Интернет 

как новая форма общественной коммуникации? Именно на эту 

роль на протяжении нескольких веков своего развития претен-

дуют СМИ.

Простой анализ современных предпочтений пользователей 

Интернета дает возможность понять, что широта технологиче-

ского доступа далеко не всегда означает широту тематического 

выбора контента. По данным TNS, наиболее востребованными 

интернет-ресурсами являются сегодня поисковые порталы и 

социальные сети. Так, в пятерку наиболее посещаемых интер-

нет-площадок входят: yandex.ru, mail.ru, google.ru / google.com, 
youtube.com, odnoklassniki.ru. Если же взять в качестве критерия 

оценки вопрос: «Для чего используется Интернет?», то здесь два 

первых места с большим отрывом от остальных занимают e-mail 
и социальные сети.
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Известный исследователь Интернета ван Дейк анализиру-

ет его по четырем критериям: мотивация, физический доступ, 

цифровые навыки и использование. Несомненно, ключевым 

фактором, который объединяет все эти классификационные 

уровни, является аудитория, которая в условиях новой техноло-

гической площадки заметно трансформируется, превращаясь из 

пассивного потребителя информации в активного пользователя. 

Это обстоятельство придает Интернету особую специфику по 

сравнению с традиционными каналами массовой информации. 

Аудитория и ее специфические мотивация и поведение позво-

ляет говорить об Интернете также как об особом канале распро-

странения рекламы и выдвигать смелые прогнозы и ожидания.

В начале 2010 г. Internet Advertising Bureau (IAB), 

PricewaterhouseCoopers (PWC) и Всемирный центр исследова-

ния рекламы сообщили, что доля затрат на интернет-рекламу 

в Великобритании в 2009 г. составила 23,5% от всех рекламных 

затрат на этом рынке, что оказалось больше, чем в каком-либо 

другом медиа. Таким образом, к настоящему моменту Интернет 

уже вышел в лидеры на одном национальном рекламном рынке 

и вряд ли этот рынок останется единственным. Все годы свое-

го развития Интернет показывал высочайшие темпы роста и с 

точки зрения количества пользователей, и с точки зрения при-

влеченных рекламных бюджетов. По оценке экспертов, в бли-

жайшей перспективе Интернет должен занять второе место по 

объемам привлеченных рекламных средств, уступая только ТВ. 

В России эта ситуация уже стала реальностью, что наглядно де-

монстрируется в следующей таблице.

Таблица 10.1 
Привлечение рекламных денег разными каналами 

распространения рекламы (млрд руб.)

Сегмент 2011 г. 2012 г. Прирост, %
ТВ 131,0 143,2 9

Интернет 41,8 56,3 35

Печатные СМИ 40,4 41,2 2

Радио 11,8 14,6 23
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Как видно из таблицы, Интернет не только демонстрирует свое 

уверенное второе место после телевидения по привлечению ре-

кламных бюджетов, но и показывает наиболее высокую динамику 

увеличения этих бюджетов по сравнению с традиционными СМИ.

Развитие Интернета серьезно меняет структуру медиапо-

требления. Интернет-пользователи все больше времени тратят 

на Сеть, снижая время на традиционные медиа – просмотр ТВ, 

чтение прессы и прослушивание радио. По данным TNS Россия, 

в апреле 2012 г. аудитория, не имеющая доступа к Интернету, 

в среднем в сутки тратила на 21% больше времени на просмотр 

ТВ, нежели те, кто имел возможность выходить в Интернет. 

В настоящее время традиционные медиа выстраивают свои от-

ношения с Интернетом по двум направлениям. С одной сторо-

ны, они используют его в качестве еще одного канала собствен-

ной дистрибуции – ТВ- и радиовещание в Сети, онлайн-версии 

периодических изданий. С другой стороны, они выступают 

в качестве поставщика контента для интернет-ресурсов – пере-

печатка офлайн-материалов в онлайн-проектах и передача прав 

на прокат сериалов, программ и т. п. различным видеоресурсам 

в Интернете.

Обозначенные достижения и проблемные зоны Интернета 

свидетельствуют лишь о том, что эта технологическая площадка 

имеет возможности для дальнейшего роста и как коммуникаци-

онная платформа, и как канал рекламного распространения.

10.2. Рекламные возможности Интернета

Интернет соединяет в себе технические возможности по 

размещению рекламы всех традиционных СМИ: здесь могут 

быть показаны баннеры, сравнимые как с анимационной теле-

визионной графикой, так и с модульной (дисплейной) рекламой 

печатных СМИ; здесь может быть продемонстрирована видео- 

и аудиореклама; размещена текстовая реклама и рекламные 

объявления. В связи с этим сложилась ситуация, при которой 

классификация интернет-рекламы часто проводится по анало-

гии с офлайновой рекламой. Однако интернет-реклама все-таки 

отличается от рекламы офлайн, а ее классификация необходима 

для того, чтобы унифицировать и технологизировать процесс 
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рекламных продаж. Именно размытость предложений иногда 

вызывает недоумение у рекламодателя (а что я покупаю?) и не-

возможность четко объяснить условия, как это уже научились 

делать в традиционных СМИ, у селлеров интернет-рекламы.

РАЗМЫШЛЕНИЕ 1. На одной из конференций, на которой 
обсуждались вопросы интернет-рекламы и возможности мо-
нетизации интернет-ресурсов, один из выступающих заме-
тил: «Мне кажется, что проблема в том, что в Интернете 
должны присутствовать совсем другие рекламные сообщения, 
нежели в других коммуникационных каналах. Совсем новые. 
А мы пока пользуемся тем, что было наработано веками 
средствами массовой информации. Хотя Интернет дает очень 
большие возможности, которые не используются…». Уже не-
сколько лет прошло с того выступления, но оно запомнилось. 
Интернет-реальность в рекламе пока отстает от интернет-
возможностей, как мне кажется…

В российском Интернете большое распространение получи-

ла классификация, предложенная А. Себрантом, директором по 

маркетингу сервисов «Яндекс». Он выделяет три основных типа 

интернет-рекламы.

Медийная реклама: 1. по своему характеру воздействия на 

пользователя и по принципу размещения аналогична рекла-

ме в традиционных медиа. Например, баннеры на главной 

странице «Яндекса» или на страницах онлайнового СМИ.

Контекстная реклама2.  – реклама, автоматически при-

вязываемая к содержанию страницы, на которой она 

показывается. Например, реклама на страницах сайтов-

партнеров рекламной сети «Яндекса», участниках «Бегу-

на», при просмотре письма на Gmail.
Поисковая реклама 3. – важный частный случай контекст-

ной: привязка осуществляется к запросу пользователя 
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(но сама страница результатов поиска тоже формируется в от-

вет на запрос, так что обеспечена «контекстность» всей стра-

ницы). Например, «Яндекс.Директ» на результатах поиска.

Недостатком приведенной выше классификации является 

то, что она учитывает только специфику рекламы на поисковых 

сайтах. Несколько лет назад, когда основными рекламными пло-

щадками были поисковые сайты, она представлялась удовлетво-

рительной. Но с появлением новых рекламных возможностей в 

Интернете она уже не отвечает требованиям времени.

На наш взгляд, данная классификация носит общий характер 

и не учитывает разнообразия рекламных форматов в Интернете.

Есть еще вид деятельности в Интернете, который не являет-

ся рекламой, но относится к маркетинговой деятельности и ком-

муникации. Речь идет об оптимизации сайтов – деятельности, 

задача которой – добиться попадания сайта на первые позиции 

выдачи поисковых запросов. Около 80% пользователей попада-

ют на сайты на основании запросов в поисковых системах, ко-

торые таком образом являются наиболее сильным генератором 

пользовательского трафика на сайты. Также известно, что около 

2/3 пользователей ограничиваются лишь первой страницей вы-

дачи результатов поиска, более трех страниц просматривает не 

более 10% пользователей. И даже различные позиции на первой 

странице результатов поиска не равнозначны.

Таким образом, для поддержания трафика посетителей на 

сайт важно оказаться на первой странице результатов поиска, и 

желательно – в ее начале. Для этого существует целый комплекс 

технологических мер, направленных на то, чтобы поисковики 

находили сайт, правильно его идентифицировали и связывали с 

запросом пользователя, воспринимали сайт наиболее значимым 

и релевантным среди прочих, ставя его в конечном итоге на пер-

вые позиции в результатах поиска.

В 2007 г. американские исследователи Д. Шуман и Е. Торсон 

предложили классифицировать интернет-рекламу исходя из ее 

месторасположения и целей. Используя основной принцип аме-

риканских авторов, российская исследовательница интернет-

рекламы В. Тугаева предложила свой подход с учетом того, что за 

пять лет появились новые форматы рекламы, на рынок пришли 

новые игроки. Классификация рекламы В. Тугаевой представле-

на в следующей таблице.



Щепилова Г. Г. • Реклама в СМИ: теории и модели

170

Таблица 10.2 
Классификация интернет-рекламы

Площадка Вид Функция

Поисковый 
сайт

Контекстные показы Увещевательная

Медийная (баннерная) 
реклама

Имиджевая, 
информативная

Медийно-контекстная 
реклама

Нишевой 
маркетинг

Интернет-
СМИ

Баннер

Вставка (англ. interstitials)
Информативная, 
имиджевая

Статья Информативная

Брендирование Имиджевая

Специальный проект 
(конкурсы, консультации, 
приложения, видео)

Имиджевая

Социальные 
медиа

Таргетированная реклама

Баннерная реклама

Брендированные страницы, 
группы и блоги

Приложения

Спонсорство

Продакт-плейсмент

Видеореклама

Вирусная реклама

Имиджевая

Сайт 
объявлений

Объявление

Баннер

Увещевательная,

Информативная

Е-мейл 
маркетинг

Индивидуальные почтовые 
сообщения

Списки рассылки

Дискуссионные листы

Информативная, 
увещевательная

Сайты купонов Купон на скидку Увещевательная
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Преимуществом такого подхода является то, что в данную 

классификацию легко вписываются новые форматы рекламных 

сообщений. Например, недавно появившаяся реклама на сайтах 

по продвижению купонов.

Тем не менее Ассоциация коммуникационных агентств Рос-

сии (АКАР), подсчитывая рекламные бюджеты различных медиа, 

в Интернете выделяет только контекстную и медийную рекламу, 

ибо именно эти форматы сегодня преобладают. Так, в 2012 г. из 

56,3 млрд руб., заработанных на рекламном размещении в Ин-

тернете, на долю медийной рекламы приходится 17,9 млрд руб., 

на долю контекстной – 38,4 млрд руб. Причем динамика кон-

текстной рекламы значительно выше, нежели медийной.

На наш взгляд, есть смысл поговорить о таких моделях разме-

щения, как контекстная и медийная реклама, более подробно.

10.3. Контекстная реклама

Контекстное размещение напрямую связано с поисковыми 

запросами. Западные эксперты, анализируя Интернет, отдельно 

рассматривают такое направление, как поисковый маркетинг 

(search marketing), или просто поиск, который включает в себя:

Оплаченное включение в список (• paid listings) – тексто-

вые ссылки в верхней или боковой части страницы с ре-

зультатами поиска по определенным ключевым словам.

Контекстный поиск (• contextual search) – текстовые ссыл-

ки на интернет-странице, соответствующие контексту 

размещенного на ней материала.

Оплаченное включение в поиск (• paid inclusion) – гаран-

тированное включение сайта в индекс поисковой систе-

мы. Актуально в связи с тем, что существующие поис-

ковые алгоритмы автоматически обнаруживают новые 

сайты не сразу после их появления в Сети.

В России нет единого понятия контекстной рекламы, но на 

практике под ней понимается вид интернет-размещения, кото-

рый предполагает демонстрацию рекламного сообщения в со-

ответствии с тематикой поисковых запросов пользователя и его 

интересами. То есть понятие контекстной рекламы в России в 

первую очередь исходит из того, что в западной классификации 
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называется оплаченное включение в список, хотя и не ограничи-

вается им. Контекстная реклама в современной практике – это 

не только текстовые сообщения; уже несколько лет существует 

такой формат размещения, как медийный контекст, при кото-

ром в ответ на поисковый запрос на странице результатов по-

казывается баннерная реклама. Пример текстовых и медийных 

форматов контекстной рекламы можно видеть на рис. 10.1.

Рис. 10.1. Пример контекстной рекламы в Интернете

К контекстной рекламе относится не только размещение 

на поисковых площадках, но и так называемый тематический 

контекст, который выходит на различных сайтах и учитывает не 

только последние поисковые запросы пользователя, но и тема-

тику сайтов, посещаемых им за последнее время. Контекстный 

поиск также существует на российском рынке как в формате 

текстовой рекламы, так и в формате видеорекламы, продавае-

мой компанией VideoClick.ru.
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Как уже отмечалось, основа контекстной рекламы – поис-

ковый запрос пользователя. В целом выделяют 4 вида запросов:

Навигационные: цель запроса – найти конкретное место • 

в Сети (сайт нужной компании или форума). Например, 

запрос «факультет журналистики МГУ».

Информационные: цель запроса – найти информацию • 

в Сети. Например, «расписание полетов Аэрофлота».

Транзакционные: цель запроса – совершить действие • 

(купить, скачать и т. д.). Например, «антивирус ска-

чать».

Нечеткие – не подходящие под первые три определения. • 

Например, общие запросы типа «мобильник», «окна» 

и т. д.

В запросах пользователи употребляют определенные слова 

и их сочетания. Рекламодатель, который хочет, чтобы пользова-

тель увидел его сообщение, выкупает данные слова и словосоче-

тания у поисковой системы, точнее у ее службы, занимающейся 

контекстным размещением. Есть сочетания слов, которые упо-

требляются пользователями чаще всего, их называют высокоча-

стотными, есть также среднечастотные и низкочастотные. Так, в 

случае с продажей ноутбуков наиболее часто используемый за-

прос – собственно «ноутбук», который входит во все варианты 

тематических запросов (например, таких часто используемых 

словосочетаний, как «купить ноутбук» или «куплю ноутбук»; 

реже используются «куплю/купить ноутбук дешево» и схожие: 

«куплю ноутбук в Москве» или – еще реже – «куплю/купить 

ноутбук» с указанием определенной марки). Оценить частоту ис-

пользования тех или иных слов и словосочетаний можно само-

стоятельно, воспользовавшись сервисами, которые предостав-

ляют поисковые системы. Например, соответствующий сервис 

Yandex располагается по адресу http://wordstat.yandex.ru.

Высокочастотные запросы обычно активно используются и 

в результате стоят дороже. С другой стороны, с помощью сред-

не- и низкочастотных запросов можно более точно отфильтро-

вать необходимую аудиторию потенциальных покупателей за 

сравнительно меньшую стоимость.

Одним из важнейших преимуществ контекстной рекламы 

является плата за результат. То есть рекламодатель в конечном 

итоге платит не за показы своего сообщения, а за реакцию поль-
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зователей на него, которая выражается в клике на сообщение 

с последующим переходом на сайт рекламодателя. Стоимость 

клика определяется исходя из частотности слов и сочетаний, 

к которым рекламодатель хочет «привязать» свое сообщение, 

уровня конкуренции в категории, а также позиции, на которой 

он хочет, чтобы находилось его сообщение.

О влиянии частотности поисковых запросов на стоимость 

контекстного размещения мы уже упомянули: чем чаще исполь-

зуется слово и его сочетания в поисковых запросах пользовате-

лей, тем больше рекламодателей, желающих «привязать» к нему 

свое сообщение, и тем выше цена. Если таких рекламодателей 

много, то цена становится еще выше. Но это не означает, что 

клики на слово или сочетание получит единственный рекламо-

датель, заплативший за них максимальную цену. Такой рекламо-

датель получит первую позицию (т. е. его сообщение будет идти 

первым) в блоке контекстной рекламы, а сообщения остальных 

рекламодателей пойдут за ним в соответствии с указанной ими 

ценой за клик. При этом сообщения с наиболее высокой заявлен-

ной ценой за клик получают также гарантированный показ при 

каждом поисковом запросе пользователя. У остальных сообще-

ний будет так называемый динамический показ, т. е. они будут 

показываться/не показываться случайным образом, и вероят-

ность их показа зависит от количества ротирующихся по запро-

су объявлений, от их кликабельности и цены за клик. Yandex.ru, 

крупнейшая площадка контекстного размещения в России, 

на одной странице дает до четырех объявлений с гарантирован-

ным показом и до пяти объявлений с динамическим показом.

На рис. 10.1, в правой части, выделенный рамкой, частич-

но показан блок контекстной рекламы на Yandex.ru. Кроме него 

есть блок спецразмещения, на рисунке он в верхней части и 

также выделен рамкой. Особенностью этого блока является по-

роговая цена входа, т. е. если размещение в стандартном блоке 

определяется в результате аукционных торгов (кто больше за-

платил, тот получает лучшие параметры размещения и верхние 

гарантированные позиции), то за размещение в блоке спецраз-

мещения потребуется заплатить фиксированную стоимость. 

Обычно она выше, чем у первой позиции в стандартном блоке. 

Другая особенность этого блока в том, что объявления с наибо-

лее высокой кликабельностью из стандартного блока, наиболее 
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востребованные пользователями, могут попасть в спецблок без 

доплат, т. е. по той цене за клик, которая была заявлена для раз-

мещения в стандартном блоке.

Как было сказано выше, продажа контекстной рекламы осу-

ществляется на основе аукциона. Но, кроме того, продажа кон-

текстной рекламы осуществляется в режиме текущего времени, 

т. е. в любой момент кампании рекламодатель (или его реклам-

ное агентство) может проверить расход денег на размещения, их 

остаток, текущие характеристики кампании и внести необходи-

мые изменения. Например, изменить используемые слова или 

подняться на первые позиции, указав более высокую стоимость 

клика, по которой он готов размещаться. Таким образом, пози-

ции рекламодателей могут меняться буквально ежечасно.

Контекстная реклама работает с вовлеченными потреби-

телями, которые находятся в активном поиске конкретных 

предложений. Задача контекстной рекламы – поддержать уже 

существующую активную заинтересованность в определенном 

продукте, товарной категории и указать на существование про-

двигаемой марки или рекламодателя на данном рынке. Эта за-

интересованность должна быть предварительно сформирована, 

чему, по данным исследователей, способствует размещение ре-

кламы и на других каналах. Так, по данным компании iProspect, 
занимающейся поисковым маркетингом, в 2007 г. в США 67% 

пользователей делали поисковые запросы в Интернете на осно-

вании предыдущих контактов с рекламой в ТВ, прессе и на ра-

дио, с наружной рекламой.

Но и в самом Интернете есть возможность формировать 

заинтересованность в продукте, для чего существует медийное 

размещение, которое как раз должно заинтересовать потреби-

теля, заставить его обратить внимание на марку предлагаемого 

продукта, побудить его кликнуть на баннер и перейти на сайт 

рекламодателя.  О медийной рекламе мы намерены поговорить 

более подробно.

10.4. Медийная реклама

С помощью медийной рекламы может формироваться зна-

ние о продукте; также она может нести имиджевую нагрузку и 
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формировать представление о продвигаемой марке продукта и 

отношение к нему. В этом смысле задачи медийной рекламы в 

Интернете схожи с задачами рекламы в других медиа – ТВ, радио, 

прессе, наружной рекламе. Она работает как на вовлеченных, 

так и невовлеченных потребителей и стимулирует узнаваемость 

марки, интерес к ее предложению и соответственно продажи. 

В рамках интернет-коммуникации медийная и контекстная ре-

клама не являются взаимоисключающими видами размещения, 

а, наоборот, как уже подчеркивалось ранее, дополняют и усили-

вают друг друга, в результате чего пользователи, увидевшие ме-

дийную рекламу марки, позже могут использовать или выделять 

ее в поисковом запросе. Еще одно исследование уже упоминав-

шейся компании iProspect, проведенное в США в 2009 г., показа-

ло, что 27% пользователей после контакта с медийной рекламой 

делали соответствующий поисковый запрос. Также исследова-

ния показывают, что одновременное использование медийной 

и контекстной рекламы повышает эффективность кампании в 

Интернете по множеству параметров, включая рост продаж.

Медийная реклама может быть представлена в различных 

оформительско-технологических формах размещения. Наибо-

лее часто используются в настоящее время следующие:

Текстовые сообщения• . Текстовые сообщения могут быть 

как самостоятельными, так и входить в структуру более 

сложно оформленных рекламных сообщений – напри-

мер, в видеоролики.

Графические сообщения• . Баннер с фиксированным изо-

бражением, статичной картинкой. Это один из первых 

типов сообщений, использовавшихся в Интернете, но 

в настоящее время он уступил место более заметным и 

эффективным анимированным и интерактивным бан-

нерам.

Анимированные сообщения.•  Баннер на основе gif-, java- 

или flash-анимации с движущимся изображением. Наи-

более часто используемый тип сообщения в рамках ме-

дийной рекламы.

Интерактивные сообщения• . Баннеры на основе flash- 

(реже java-) анимации, которые позволяют пользова-

телям взаимодействовать с ними, используя курсор 

мыши.
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Видеореклама• . Показ полноценного рекламного ролика 

продукта. Чаще всего размещение видеорекламы проис-

ходит на сайтах с различным видеоконтентом. На сайтах с 

лицензионным видеоконтентом (напр., video.ru или ivi.ru) 

наиболее популярным способом размещения видеоре-

кламы является так называемый pre-roll, когда реклам-

ный ролик предваряет фильм, причем прокрутить его 

нельзя. На сайтах с пользовательским контентом (напри-

мер, rutube) если и ставят рекламные ролики, то обычно 

в конце основного видео.

Медийное размещение также оперирует большим количе-

ством объемных форматов, среди которых можно выделить:

Стандартные баннеры разнообразных размеров: классиче-• 

ского – 468 × 60 пикселей, размещаемого вверху страниц; 

вертикальных (120 × 360 и 120 × 360 пикселей), идущих по 

бокам страниц; «кнопочных» вариантов небольшого разме-

ра (88 × 31 пикселей), используемых для обмена ссылками.

Pop-up•  и Pop-under – баннеры, появляющиеся в отдель-

ном окне браузера. Pop-up появляется над используемой 

страницей, а Pop-under – за ней и поэтому не мешает 

просмотру текущей страницы и становится виден только 

после выхода из браузера.

Rich-• баннеры – дальнейшее развитие идеи Pop-up-

баннеров на основе технологии flash. Rich-баннер всплы-

вает над страницей сайта, в ее середине, и остается там 

при прокрутке страницы до тех пор, пока посетитель 

не закроет его или не нажмет на него. Он должен иметь 

«крестик» для закрытия. Технология flash породила и 

другие интересные баннерные форматы, например уго-

лок – небольшой баннер, располагающийся в углу экра-

на браузера. Выглядит как слегка отогнутый уголок от-

крытого сайта, за которым и находится сам баннер. При 

наведении курсора мыши уголок «отгибается» больше, 

открывая содержание баннера. При снятии фокуса кур-

сора уголок «сворачивается» до прежнего состояния.

Полноэкранные баннеры, обычно предваряют переход • 

на целевую страницу. Закрываются самостоятельно че-

рез короткий промежуток времени или после того, как 

сам посетитель закроет его.
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Расхлоп – представляет собой баннер, который раскры-• 

вается примерно на пол-экрана при загрузке страницы, 

в таком виде держится несколько секунд, после чего 

«схлопывается» до размера стандартного баннера. В не-

которых случаях может снова разворачиваться на пол-

экрана при наведении на него курсора мыши.

При медийном размещении в Интернете выделяют статиче-

ское и динамическое размещение. В случае статического разме-

щения рекламодатель покупает аудиторию сайта, посещающую 

его в течение какого-то периода времени. Например, можно ку-

пить недельное размещение баннера определенного размера на 

определенном сайте. При динамическом размещении покупают-

ся показы рекламного сообщения аудитории, которые являются 

аналогом контактов в других медиа. Т. е., если куплено 10 млн 

показов, то кампания продлится по времени столько, сколько 

потребуется, чтобы выбрать эти показы. Например, если в сред-

нем в день на сайт заходит 1 млн пользователей и обеспечивает 

такое же количество показов, то 10 млн показов будут выбраны 

за 10 дней. Но это всего лишь пример с использованием одного 

сайта и средних цифр, в реальности все несколько сложнее и ди-

намика аудитории не столь равномерна.

Кроме возможности контролировать количество контактов 

с рекламным сообщением динамическое размещение обладает и 

другими преимуществами. Динамика позволяет контролировать 

количество контактов с рекламным сообщением каждого отдель-

ного пользователя, т. к. данные о пользователях и их интернет-

поведении достаточно легко фиксируются сайтами через cookie-
файлы, хранящиеся на компьютере пользователя. При динами-

ческом размещении, благодаря статистике о пользователе, можно 

задать частоту показов баннера, например, чтобы сообщение по-

казывалось пользователю не более трех раз или только один раз. 

Кроме того, именно при динамическом размещении возможно 

использование различных вариантов таргетинга, что позволяет 

нацелить сообщение на определенные узкие целевые подгруппы, 

повышая таким образом эффективность коммуникации.

В настоящий момент выделяется три типа таргетинга:

геотаргетинг;1. 

поведенческий таргетинг;2. 

социально-демографический таргетинг.3. 
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Возможность геотаргетинга появляется в связи с тем, что 

по IP-адресам пользователей, заходящих на тот или иной сайт, 

существует возможность определить географию их проживания. 

При геотаргетинге сообщение показывается только тем пользо-

вателям, про которых известно, что они проживают в необхо-

димом рекламодателю регионе. Геотаргетинг предлагается не на 

всех площадках Сети, преимущественно на массовых, и предпо-

лагает наценку в размере до 25%. Для компаний, которые рабо-

тают локально, геотаргетинг повышает эффективность реклам-

ных вложений за счет платы за контакт с рекламой только тех 

пользователей, которые проживают в регионе рекламодателя.

ПРИМЕР 2.  Рекламодатель, продукт которого распро-
страняется в Москве, решил разместить свою рекламу на 
сайте, который посещает 1 млн пользователей в день. Но 
лишь половина из них проживает в Москве. Оплата раз-

мещения, как мы помним, идет по показам. Таким образом, пе-
ред рекламодателем встал выбор из двух вариантов: платить за 
показы всем пользователям сайта или заплатить вдвое меньше 
за показы только пользователям из Москвы и доплатить за это 
еще 25%. Естественно, был выбран последний вариант, т. к. его 
эффективность на 37,5% выше первого.

Интернет также предоставляет различные возможности ре-

гистрации действий пользователей. В частности, в Интернете 

можно регистрировать и фиксировать сайты, которые посещал 

пользователь, и поисковые запросы, которые он делал. На осно-

ве этой информации можно осуществлять поведенческий тарге-

тинг, т. е. показывать рекламное сообщение продукта только тем 

пользователям, которые за последнее время посещали тематиче-

ски связанные с ним сайты или делали соответствующие запро-

сы в поисковых системах. Размещение с учетом поведенческого 

таргетинга – один из самых высоких и эффективных способов 

воздействия именно на целевую аудиторию, он обеспечивает 

один из самых высоких уровней конверсии от размещения в 

Интернете. Под конверсией понимается процент пользовате-

лей, предпринявших желаемое рекламодателем действие на его 
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сайте, например покупку или регистрацию, относительно всех 

пользователей зашедших на сайт.

ПРИМЕР 3.  Первое исследование эффективности пове-
денческого таргетинга, проведенное Говардом Билсом в 
США в 2009 г., показало, что таргетинг повышает уровень 
конверсии в 2,4 раза. Так, размещение без поведенче-

ского таргетинга давало средний уровень конверсии в 2,8%, в то 
время как с таргетингом это значение увеличивалось до 6,8%.

В настоящее время поведенческий таргетинг обвиняют во 

вмешательстве в частную жизнь пользователей. По этой причи-

не, не дожидаясь законодательных ограничений, американские 

рекламные ассоциации уже были вынуждены выработать прин-

ципы саморегулирования данного размещения.

На сайтах с официальной регистрацией (социальные 

сети, почтовые клиенты и др.) пользователей просят за-

полнить анкету, в которой они оставляют достаточно много 

социально-демографической информации о себе. На основе 

полученной информации сайты могут обеспечивать социально-

демографический таргетинг рекламного сообщения, т. е. пока-

зывать его только пользователям из определенной социально-

демографической группы, например женщинам в возрасте 

24–44 лет, и не показывать всем остальным пользователям. 

Как и в других медиа, в Интернете действует зависимость: 

чем у�же тематика носителя, тем меньше его аудитория. Охват-

ные сайты и порталы привлекают большой объем разнообразной 

аудитории. Но узкие тематические интересы пользователей реа-

лизуются на соответствующих сайтах, аудитория которых зача-

стую невелика, но интересна определенным категориям рекла-

модателей. Чтобы облегчить доступ рекламодателей к аудитории 

узкотематических сайтов, с одной стороны, и дать владельцам 

этих сайтов возможность заработать на рекламе – с другой, су-

ществуют рекламные сети. Можно привести в пример Soloway.ru, 
Kavanga.ru. Они договариваются с различными тематическими 

сайтами о продаже их рекламных возможностей и формиру-

ют на их основе тематические рекламные пакеты, нацеленные 
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сегментов рынка, например недвижимость, техника, автомоби-

ли, товары для дома и т. п. Таким образом, рекламодатель полу-

чает широкий охват аудитории за счет использования большого 

количества сайтов с изначально небольшим объемом аудитории 

и еще один вариант таргетированного размещения за счет ис-

пользования сайтов только определенной тематики.

Медийная реклама хоть и отстает по объемам бюджетов от 

контекстной, имеет, на наш взгляд, более высокий потенциал 

для дальнейшего развития.

ИТАК, в данной главе мы рассмотрели основные формы ре-
кламы и модели ее размещения в Интернете. Подробно оста-
новились на контекстной и медийной рекламе, разобрав все 
плюсы и минусы данных моделей. Возможности интернет-

рекламы не ограничиваются контекстным и медийным размеще-
нием. Большой интерес рекламодателей привлекают и другие не-
стандартные форматы, которые пока принято объединять под на-
званием спецпроекты. Сюда входят создание и распространение 
вирусного видео, создание и брендирование флеш-игр, инициа-
ция волны тематических публикаций в блогах, организация и веде-
ние тематических сообществ в социальных сетях, брендирование 
сайтов или их разделов, проведение спонсорских конкурсов на 
сайтах и многое другое. Интернет уверенно развивается как новая 
платформа для размещения рекламы, ищет новые способы моне-
тизации, создает новые контентные предложения.

 Вопросы для обсуждения

Назовите основные преимущества и недостатки кон-1. 

текстной рекламы.

Проанализируйте плюсы и минусы медийного размеще-2. 

ния рекламы в Интернете.

Реклама в Интернете не ограничивается контекстным 3. 

и медийным размещением. Назовите другие формы ре-

кламного размещения и приведите примеры.
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Основную модель современного медиарынка мы определя-

ем как КАР. Что означает: Контент – Аудитория – Реклама.

В структуре медиаконтента обычно выделяют журналисти-

ку, которая достаточно хорошо изучается и представлена огром-

ным количеством монографий, учебников и статей. Поэтому 

мы не останавливались в данном пособии на редакционной ча-

сти контента, хотя считаем, что именно редакционный контент 

является базовой основой для привлечения аудитории. Но мы 

попытались продемонстрировать, каким образом вписывается 

в медиаконтент реклама, обозначив ее классификационные 

критерии, основные формы размещения и жанры.

Аудитория, объем и качество которой являются основным 

аргументом при рекламных продажах, зачастую при разговоре 

о рекламе в СМИ рассматривается как раз через призму медиа-

измерений и количественно-качественных характеристик. При-

нимая во внимание данный подход и считая его чрезвычайно 

важным, мы тем не менее не остановились на нем подробно – 

в силу того, что он обстоятельно описан в других работах. Здесь 

же аудитория рассматривается с точки зрения маркетинговых 

и психологических характеристик, что, к сожалению, далеко 

не всегда учитывается при разработке и размещении рекламы 

в средствах массовой информации.

И наконец, в общей модели КАР мы представляем в посо-

бии рекламу, рассматривая ее с разных позиций. Самое важное, 

на наш взгляд, – это организационные модели продаж, техно-

логические модели размещения и ценовая политика. Несомнен-

но, важным является и сбалансированное совмещение рекламы 

и редакционного контента, что позволяет усилить как действен-

ность рекламы, так и привлекательность медиаканала.



Глава 10 • Интернет как канал распространения рекламы

183

СПИСОК РЕКОМЕНДУЕМЫХ КНИГ 

Евстафьев В. А. Журналистика и реклама: основы взаимодей-

ствия. – М.: ИМА-Пресс, 2001.

Иваницкий В. Л. Основы бизнес-моделирования СМИ. – М.: 

Аспект Пресс, 2010.

Имшенецкая И. А. Креатив в рекламе. – М.: РИП-холдинг, 

2007.

Иншакова Н. Г. Рекламный текст. – М.: МедиаМир, 2007.

Кириллова Н. Б. Медиакультура: От модерна к постмодерну. – 

М.: Академический проект, 2005.

Коломиец В. П., Полуэхтова И. А. Российское телевидение: ин-

дустрия и бизнес. – М.: НИПКЦ Восход-А, 2010.

Котлер Ф. Основы маркетинга. – М.: Прогресс, 1991.

Костина А. В. Эстетика рекламы. – М.: Изд-во «Вершина», 

2003.

Луман Н. Реальность массмедиа / пер. с нем. А. Д. Фитонов-

ского. – М.: Праксис, 2005.

Маклюэн М. Понимание медиа: внешние расширения челове-

ка / пер. с англ. – М.: Канон-пресс, 2003.

Маслоу А. Мотивация и личность. – СПб: Питер, 2006.

Медведева Е. В. Рекламная коммуникация. – М.: Эдиториал 

УРСС, 2008.

Медиа / под ред. А. Бриггза, П. Кобли / пер. с англ. Ю. В. Ни-

куличева. – 2-е изд. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2005.

Морозова И. Г. Рекламный сталкер: теория и практика струк-

турного анализа рекламного пространства. – М.: Гелла-принт, 

2002.

Морозова И. Г. Слагая слоганы. – М.: РИП-холдинг, 2002.

Огилви Д. Огилви о рекламе. – М.: Эксмо, 2007.

Олешко В. Ф. Аудитория СМИ как система. – М.: РИП-

холдинг, 2003.

Основы медиабизнеса / под ред. Е. Л. Вартановой– М.: Аспект 

Пресс, 2009.

Романов А. А. Реклама: между социумом и маркетингом. – М.: 

Маркет ДС, 2002.

Росситер Дж. Р., Перси Л. Реклама и продвижение товаров. – 

СПб: Питер, 2000.

Ромат Е. В. Реклама. – СПб: Питер, 2008.



Щепилова Г. Г. • Реклама в СМИ: теории и модели

184

Сиссорс Дж., Бэрон Р. Рекламное медиапланирование. – СПб: 

Питер, 2004.

Солганик Г. Я. Язык газеты, радио и телевидения. – М.: АСТ, 

2008.

Средства массовой информации России / под ред. Я. Н. За-

сурского, Е. Л. Вартановой, М. В. Шкондина. – М.: Изд-во Моск. 

ун-та, 2005.

Траут Дж. В поисках очевидного. Как избавиться от хаоса в 

маркетинге и бизнес-стратегии. – СПб: Питер, 2008.

Тулупов В. В. Реклама в коммуникационном процессе. – Во-

ронеж: Кварта, 2003.

Ученова В. В. Философия рекламы: Учеб. пособ. – М.: Гелла-

принт, 2003.

Уэллс У., Бернет Дж., Мориарти С. Реклама: принципы и 

практика / пер. с англ. – СПб: Питер, 1999.

Федотова Л. Н. Социология массовой коммуникации. – М.: 

ИД Междунар. ун-та. 2009.

Хопкинс К. Реклама. Научный подход. – М.: Альфа-пресс, 

2000.

Щепилов К. В. Медиаисследования и медиапланирование. – 

М.: РИП-холдинг, 2007.

Щепилова Г. Г. Реклама в СМИ: история, технологии, класси-

фикация. – М., 2010.

Щепилова Г. Г., Щепилов К. В. Основы рекламы. – М.: Изд-во 

«Юрайт», 2012.

Энциклопедия мировой индустрии СМИ. – М.: Аспект Пресс, 

2013.



Глава 10 • Интернет как канал распространения рекламы

185

ОГЛАВЛЕНИЕ

Предисловие .................................................................................3

Глава 1. Рекламная коммуникация

1.1. Модель коммуникативного процесса ...................................7

1.2. Рекламная коммуникация 

        и средства массовой информации ...................................... 13

Глава 2. Целевая аудитория рекламных посланий

2.1. Сегментация целевых аудиторий ......................................21

2.1. Портрет целевой аудитории ................................................ 26

2.3. Типы потребителей  ............................................................. 30

Глава 3. Теории конструирования 
потребительского отклика

3.1. Имидж-теория Дэвида Огилви ........................................... 37

3.2. Теория уникального торгового предложения  .................... 41

3.3. Теория позиционирования .................................................. 43

Глава 4. Психологические особенности 
потребительского восприятия рекламы

4.1. Социально-психологические установки потребителя ....... 51

4.2. Теории мотиваций и потребностей: 

        исторический подход  ......................................................... 56

4.3. Использование теорий мотиваций 

        и потребностей в современной рекламе ............................. 58



Щепилова Г. Г. • Реклама в СМИ: теории и модели

186

Глава 5. Реклама и ее функциональные роли

5.1. Маркетинговая роль рекламы  ............................................ 67

5.2. Коммуникационная роль рекламы ..................................... 69

5.3. Экономическая роль рекламы ............................................ 73

5.4. Социальная роль рекламы .................................................. 75

Глава 6. Классификация рекламы: критерии и подходы

6.1. Принципы классификации ................................................. 85

6.2. Классификация на основании целевой идеи ..................... 87

6.3. Классификация на основании способа 

        распространения рекламы .................................................. 92

6.4. Классификация по географии распространения 

        и целевой аудитории ........................................................... 95

Глава 7. Формы и жанры рекламы в СМИ

7.1. Формы и жанры рекламы в печатных СМИ ..................... 101

7.2. Формы и жанры радиорекламы ........................................ 106

7.3. Формы и жанры телевизионной рекламы ........................ 112

Глава 8. Модели размещения рекламы в печатных СМИ

8.1. Базовые критерии размещения рекламы 

        в печатных СМИ ............................................................... 123

8.2. Реклама в структуре издания............................................. 128

8.3. Коммуникации в процессе работы 

        с рекламодателем: четыре этапа ........................................ 136

Глава 9. Модели размещения рекламы 
на телевидении и радио

9.1. Организация продаж телевизионной рекламы ................ 143

9.2. Специфика размещения рекламы на телевидении .......... 146



Оглавление

9.3. Ценовая политика рекламного размещения .................... 149

9.4. Особенности ценообразования на радио ......................... 155

Глава 10. Интернет как канал распространения рекламы

10.1. Интернет: достижения и проблемные зоны ................... 163

10.2. Рекламные возможности Интернета .............................. 167

10.3. Контекстная реклама ....................................................... 171

10.4. Медийная реклама ........................................................... 175

Заключение .............................................................................. 182

Список рекомендуемых книг  .................................................. 183



Для заметок



Для заметок



Для заметок



Для заметок



Учебное пособие

Галина Германовна Щепилова

РЕКЛАМА В СМИ: ТЕОРИИ И МОДЕЛИ

Оформление обложки А. Баланцевой

Редактор Е. Гурова

Дизайн и компьютерная верстка Е. Сиротиной

Подписано в печать 23.05.2013. Формат 60х84/16. 
Гарнитура «NewtonC». Бумага офсетная. 
Объем 18,95 усл. печ. л. Тираж 500 экз. 

Издательство «МедиаМир»
www.mediamir.msk.ru; mediamir.msk@mail.ru

Отпечатано в ООО «ИПК Парето-Принт», г. Тверь.



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


