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Предисловие

Ува жа е мый чи та тель, мы на де ем ся, что дан ный учеб ник бу дет
по лез ным для вас в по зна нии уди ви тель но го ми ра рек ла мы и свя -
зей с об ще ст вен но с тью (Public Relations). Эта кни га пред став ля ет
со бой со дер жа ние раз вер ну то го кур са для под го тов ки по дис цип ли-
нам «Рек ла ма» и «Свя зи с об ще ст вен но с тью», а так же со дер жит
ин фор ма цию, свя зан ную с мар ке тин гом, ис сле до ва ни я ми, со ци о -
ло ги ей и дру ги ми дис цип ли на ми. При всем раз но об ра зии пе чат -
ных из да ний и ре сур сов Ин тер не та на рос сий ском рын ке ощу ща -
ет ся не до ста ток обоб ща ю щей про фес си о наль но-под го тов лен ной
ли те ра ту ры по те о рии и прак ти ке рек лам ной и PR-де я тель но с ти.
Де фи цит ощу ща ют как но вич ки, так и опыт ные ма с те ра в ком му -
ни ка ци он ной сфе ре.

Пред мет ные ре ко мен да ции, чет кость и до ступ ность из ло же ния
де ла ют кни гу хо ро шим прак ти че с ким по со би ем для тех, кто не по -
сред ст вен но на чал свою де я тель ность в рек ла ме и свя зях с об ще -
ст вен но с тью.

В учеб ни ке боль шой объ ем по лез ной ин фор ма ции: опи са ние
стра те гий свя зей с об ще ст вен но с тью и так ти ки про ве де ния рек -
лам ных кам па ний, ана лиз вы ста воч ной де я тель но с ти, при емов
со зда ния кам па ний по про дви же нию то ва ров и ус луг на раз лич -
ных рын ках и мно гие дру гие во про сы.

А что бы учеб ное из да ние не пре вра ти лось в «Чер ный ква д рат»
Ка зи ми ра Ма ле ви ча, для са мо сто я тель ной ра бо ты пред ла га ет ся
по лу че ние зна ний в ди а ло го вом ре жи ме с ис поль зо ва ни ем при ме -
ров, кон троль ных во про сов и те с тов. Обу че ние на кон крет ных
при ме рах поз во лит ра зо брать про блем ную си ту а цию в ос во е нии
те о ре ти че с ко го ма те ри а ла и по ка жет жиз нен ный опыт ком па ний,
дей ст ву ю щих на рос сий ском рын ке.

Ма те ри ал в учеб ни ке рас по ло жен та ким об ра зом, что с каж дой
по сле ду ю щей гла вой ус лож ня ют ся и те о рия, и при клад ные при -
ме ры, и те с ты. В ло ги че с кой по сле до ва тель но с ти пред став ле ны
на прав ле ния вли я ния ин ст ру мен тов PR и рек ла мы на ре зуль та ты
мар ке тин го вой де я тель но с ти. Да ет ся ком плекс ная оцен ка ры ноч -
но го ме ха низ ма ока за ния мар ке тин го вых ус луг с уче том фак то -
ров де ло вой сре ды.

Рас кры ва ет ся со дер жа ние и спе ци фи ка PR и рек ла мы в ор га -
ни за ци ях сфе ры то вар но го об ра ще ния и про мы ш лен но го про из -
вод ст ва. При во дят ся кон крет ные на прав ле ния и при ме ры ис поль-



зо ва ния стра те гий свя зей с об ще ст вен но с тью для ус пеш но го по зи-
ци о ни ро ва ния ком па нии. Уде ля ет ся вни ма ние клас  си фи ка ци он ным
при зна кам, по тре би тель ской цен но с ти сфе ры ус луг PR с уче том
спе ци фи ки прак ти че с ко го ис поль зо ва ния в про цес се ры ноч но го
уча с тия фирм и ком па ний.

Да ны ком плекс ные оцен ки эф фек тив но с ти ин ст ру мен тов PR
и рек ла мы с вы де ле ни ем зна че ния по ка за те ля со ци аль но-де ло вой
ак тив но с ти и кор по ра тив ной от вет ст вен но с ти за ре зуль та ты тру да
пе ред об ще ст вом. Со дер жа ние учеб ни ка по ст ро е но в со от вет ст вии
с Фе де раль ным го су дар ст вен ным об ра зо ва тель ным стан дар том
среднего про фес си о наль но го об ра зо ва ния.

Каж дая из глав со сто ит из не сколь ких па ра гра фов (с ис поль зо -
ва ни ем ри сун ков и таб лиц), вы во дов, кон троль ных во про сов, те с -
тов. Спи сок ис поль зо ван ных ис точ ни ков об ши рен, он при го дит ся
для даль ней шей ра бо ты. При на пи са нии учеб ни ка ав то ры ори ен -
ти ро ва лись, преж де все го, на прак ти ку — соб ст вен ную и дру гих
ус пеш ных кол лег. Ав то ры име ют боль шой те о ре ти че с кий и прак -
ти че с кий опыт ра бо ты в сфе ре рек ла мы и PR, в об ла с ти пре по да -
ва ния дан ных дис цип лин в выс шей шко ле.

Учеб ник пред наз на чен для сту ден тов, на чи на ю щих изу че ние
кур сов «Рек ла мы» и «Свя зи с об ще ст вен но с тью», спе ци а ли с тов-
мар ке то ло гов, прак ти ков-пред при ни ма те лей, а так же всех ин те ре-
су ю щих ся воз мож но с тя ми PR и рек ла мы в ор га ни за ции мар ке тин-
го вой де я тель но с ти, же ла ю щих по вы сить свои зна ния и кре а тив ность
мы ш ле ния в об ла с ти мар ке тин го вых ком му ни ка ций.

Про цесс изу че ния учеб ни ка «Основы рек ла мы» позволяет сту-
ден там освоить:

трудовые действия
• владение опы том ра бо ты с дей ст ву ю щи ми фе де раль ны ми за -

ко на ми и нор ма тив ны ми до ку мен та ми, не об хо ди мы ми для осу -
ще ств ле ния де я тель но с ти в сфе ре рек ла мы и PR;

• владение на вы ка ми ак тив ных ком му ни ка ций не толь ко с це ле -
вы ми ау ди то ри я ми ос нов ных по ку па те лей, но и с раз лич ны ми
пред ста ви те ля ми де ло вых кру гов;

• владение пред став ле ни ем о про бле мах и пер спек ти вах рек -
ла мы в Ин тер не те;

необходимые умения
• пра виль но вы би рать вид рек ла мы;
• оп ре де лять кри те рии вы бо ра ка на лов рас про ст ра не ния рек -

ла мы и PR;
• со став лять опе ра тив ные пла ны рек лам ных и PR-кам па ний

для ус пеш ной ре а ли за ции круп ных мар ке тин го вых про ек тов за
счет уче та об ще ст вен но го мне ния, уме ния на не го воз дей ст во вать;
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• ис поль зо вать пе ре до вые фор мы и ме то ды ор га ни за ции PR-
кам па ний, яр ма роч но-вы ста воч но го биз не са в це лях ус пеш но го
по зи ци о ни ро ва ния как вну т ри стра ны, так и за ру бе жом;

• ис поль зо вать ин ст ру мен ты PR для ос во е ния но вых сег мен -
тов рын ка, ус пеш но го фор ми ро ва ния порт фе ля за ка зов, по вы ше -
ния ка че ст ва и уров ня сер ви са в це лях бо лее пол но стью удов ле -
тво ре ния спро са по тре би те лей;

необходимые знания
• об ще те о ре ти че с кие ос но вы рек лам ной де я тель но с ти;
• фор мы и ме то ды рек ла мы на вну т рен нем и внеш нем рын ках;
• кон цеп ции рек ла мы и свя зей с об ще ст вен но с тью в ус ло ви ях

ры ноч ной эко но ми ки;
• кон цеп цию об ще ст вен ных свя зей в ус ло ви ях ры ноч ной эко -

но ми ки и ее прин ци пы;
• те о ре ти че с кие и ме то до ло ги че с кие под хо ды к оп ре де ле нию

сущ но с ти и со дер жа ния PR;
• ор га ни за ци он ные фор мы уп рав ле ния рек ла мой и свя зя ми

с об ще ст вен но с тью, в том чис ле их струк тур ное по ст ро е ние;
• це ли, за да чи и функ ции, ме ха низ мы ор га ни за ции, пла ни ро -

ва ния и ре а ли за ции си с те мы PR для до сти же ния ком мер че с ко го
ус пе ха;

• мо дель фор ми ро ва ния по ло жи тель но го ими д жа ор га ни за -
ции и ме то ди ку его оцен ки;

• спе ци фи ку фор ми ро ва ния рек ла мы и PR на рос сий ском рын ке.
Вы ра жа ем при зна тель ность за по мощь в на пи са нии учеб ни ка

всем кол ле гам, ре цен зен там, а так же из да те лям, осо бая бла го дар -
ность вы пу ск ни кам Финансового университета при Правительст -
ве Российской Федерации за пре до став ле ние ин фор ма ции при -
клад но го ха рак те ра.

Бу дем ра ды, ес ли кни га ста нет им пуль сом для но вых идей
и ре ше ний, поз во лит по нять или пе ре ос мыс лить прин ци пы рек -
лам но го ме недж мен та, по-но во му взгля нуть на при емы, ко то рые
вы ис поль зу е те на прак ти ке, усо вер шен ст во вать и рас ши рить ар -
се нал ме то дов вза и мо дей ст вия с ва ши ми клю че вы ми парт не ра ми
и це ле вы ми ау ди то ри я ми. Же ла ем вам при ят но го чте ния и по лу -
че ния ощу ти мых ре зуль та тов от ра бо ты.

Со дер жа ние под го то ви ли ав то ры: док тор эко но ми че с ких на ук,
про фес сор И. М. Си ня е ва (ан но та ция, гла вы 6, 7, 8, 9), кан ди дат
эко но ми че с ких на ук, до цент О. Н. Ро ма нен ко ва (вве де ние, гла вы 1,
3, 5, 10, 12), Д. А. Жиль цов (гла вы 2, 4, 11).
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• мо дель фор ми ро ва ния по ло жи тель но го ими д жа ор га ни за -
ции и ме то ди ку его оцен ки;

• спе ци фи ку фор ми ро ва ния рек ла мы и PR на рос сий ском рын ке;
уметь
• пра виль но вы би рать вид рек ла мы;
• оп ре де лять кри те рии вы бо ра ка на лов рас про ст ра не ния рек -

ла мы и PR;
• со став лять опе ра тив ные пла ны рек лам ных и PR-кам па ний

для ус пеш ной ре а ли за ции круп ных мар ке тин го вых про ек тов за
счет уче та об ще ст вен но го мне ния, уме ния на не го воз дей ст во вать;

• ис поль зо вать пе ре до вые фор мы и ме то ды ор га ни за ции PR-
кам па ний, яр ма роч но-вы ста воч но го биз не са в це лях ус пеш но го
по зи ци о ни ро ва ния как вну т ри стра ны, так и за ру бе жом;

• ис поль зо вать ин ст ру мен ты PR для ос во е ния но вых сег мен -
тов рын ка, ус пеш но го фор ми ро ва ния порт фе ля за ка зов, по вы ше -
ния ка че ст ва и уров ня сер ви са в це лях бо лее пол но стью удов ле -
тво ре ния спро са по тре би те лей;

вла деть
• опы том ра бо ты с дей ст ву ю щи ми фе де раль ны ми за ко на ми

и нор ма тив ны ми до ку мен та ми, не об хо ди мы ми для осу ще ств ле -
ния де я тель но с ти в сфе ре рек ла мы и PR;

• на вы ка ми ак тив ных ком му ни ка ций не толь ко с це ле вы ми ау ди -
то ри я ми ос нов ных по ку па те лей, но и с раз лич ны ми пред ста ви те -
ля ми де ло вых кру гов;

• пред став ле ни ем о про бле мах и пер спек ти вах рек ла мы в Ин -
тер не те.

Вы ра жа ем при зна тель ность за по мощь в на пи са нии учеб ни ка
всем кол ле гам, ре цен зен там, а так же из да те лям, осо бая бла го дар -
ность вы пу ск ни кам Финансового университета при Правительст -
ве Российской Федерации за пре до став ле ние ин фор ма ции при -
клад но го ха рак те ра.

Бу дем ра ды, ес ли кни га ста нет им пуль сом для но вых идей
и ре ше ний, поз во лит по нять или пе ре ос мыс лить прин ци пы рек -
лам но го ме недж мен та, по-но во му взгля нуть на при емы, ко то рые
вы ис поль зу е те на прак ти ке, усо вер шен ст во вать и рас ши рить ар -
се нал ме то дов вза и мо дей ст вия с ва ши ми клю че вы ми парт не ра ми
и це ле вы ми ау ди то ри я ми. Же ла ем вам при ят но го чте ния и по лу -
че ния ощу ти мых ре зуль та тов от ра бо ты.

Со дер жа ние под го то ви ли ав то ры: док тор эко но ми че с ких на ук,
про фес сор И. М. Си ня е ва (ан но та ция, гла вы 6, 7, 8, 9), кан ди дат
эко но ми че с ких на ук, до цент О. Н. Ро ма нен ко ва (вве де ние, гла вы 1,
3, 5, 10, 12), Д. А. Жиль цов (гла вы 2, 4, 11).
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Гла ва 1
РЕКЛАМА В СИСТЕМЕ 

МАССОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ

По сле изу че ния главы 1 студент дол жен:
знать
— об ще те о ре ти че с кие ос но вы рек ла мы в си с те ме ма рке тин го вых ком-

му ни ка ций;
— кон цеп цию рек лам ной де я тель но с ти в ус ло ви ях со вре мен но го

рын ка;
уметь
— при ме нять зна ния со вре мен ных кон цеп ций ор га ни за ции опе ра ци -

он ной де я тель но с ти;
вла деть
— спо соб но с тью ана ли зи ро вать вза и мо свя зи меж ду функ ци о наль ны -

ми стра те ги я ми ком па ний;
— на вы ка ми под го тов ки сба лан си ро ван ных уп рав лен че с ких ре ше ний.

1.1. История рекламы в России и мире
Эво лю ци он ные эта пы раз ви тия рек ла мы в ми ре. Сло во «рек -

ла ма» про ис хо дит от ла тин ских гла го лов reclamo (вы кри ки вать)
и reclamare (от кли кать ся, тре бо вать). Пред став ля ет со бой це ле на -
прав лен ное ин фор ма тив ное воз дей ст вие не лич но го ха рак те ра на
по тре би те ля для про дви же ния то ва ров на рын ке сбы та. По ня тия
рек ла мы раз лич ны. Оп ре де ле ния сло ва «рек ла мо ве де ние» бы ли
столь же мно го чис лен ны ми, сколь мно го чис лен ны са ми ав то ры
этих тол ко ва ний. На при мер, аме ри кан ская ас со ци а ция мар ке тин -
га пред ла га ет та кое оп ре де ле ние: «Рек ла ма — это лю бая фор ма не -
лич но го пред став ле ния и про дви же ния идей, то ва ров или ус луг,
оп ла чи ва е мая точ но ус та нов лен ным за каз чи ком».

На про тя же нии всей ис то рии за да ча рек ла мы — ин фор ми ро -
вать и убеж дать — ни сколь ко не из ме ни лась. Рек ла ма в том ви де,
в ка ком мы зна ко мы с ней се го дня, пред став ля ет со бой со вре мен -
ное, про шед шее эво лю цию яв ле ние, но кор ня ми она ухо дит на ве -
ка в про шлое.



Ис точ ник изо б ра зи тель ной рек ла мы тес но и впол не ло гич но свя-
зан с древ ни ми ор на мен та ми, ри сун ка ми, скульп ту ра ми (раз ви -
тые об раз цы эпо хи па ле о ли та). Культ та ту и ро вок яв ля ет ся, в свою
оче редь, ре пре зен та ци ей оп ре де лен ных лич но ст ных ка честв: пле -
мен ная при над леж ность, со ци аль ный ранг, му же ст во, чер ты ха -
рак те ра, за слу ги. С оп ре де лен ной до лей ус лов но с ти мож но го во -
рить о про то рек ла ме как о сгу ст ке праг ма тич ной и на гляд ной
ин фор ма ции, ад ре со ван ной каж до му уча ст ни ку об ще ния. К про -
то рек ла ме мож но от не с ти и раз лич ные жез лы на чаль ни ков.

По жа луй, на и бо лее зна чи мым со бы ти ем, во шед шим в ис то рию
со вре мен ной рек ла мы, ста ло изо б ре те ние Ио ган ном Гу тен бер гом
в 1440 г. съем но го шриф та. Его изо б ре те ние да ло жизнь но во му
но си те лю рек ла мы и пер вым фор мам рек ла мы мас со во го на зна че -
ния, в чис ло ко то рых вхо ди ли пе чат ные афи ши, ли с тов ки и га зет -
ные объ яв ле ния.

В пер вом га зет ном объ яв ле нии, по явив шем ся на по след ней стра-
ни це лон дон ской га зе ты в 1650 г., пред ла га лось воз на г раж де ние
за воз врат 12 ук ра ден ных ло ша дей. По зд нее по яви лась рек ла ма
ко фе, чая, шо ко ла да, не дви жи мо с ти, ле карств, а так же «объ яв ле -
ния лич но го ха рак те ра». Рек ла ма пред наз на ча лась ог ра ни чен но -
му кру гу лю дей, яв ляв ших ся по се ти те ля ми ка фе, в ко то рых име -
лись га зе ты.

Дру гим круп ней шим тех ни че с ким про ры вом ста ло изо б ре те -
ние в на ча ле XIX в. фо то гра фии. До это го мо мен та то ва ры на пе -
чат ной рек ла ме мог ли быть про ил лю с т ри ро ва ны лишь ри сун ка -
ми. С фо то гра фи ей в рек ла му при шло прав до по до бие и це лый
но вый мир ху до же ст вен но го твор че ст ва, по сколь ку она поз во ля -
ла по ка зать то ва ры, лю дей и ме с та не гла за ми ху дож ни ка, а та ки -
ми, ка кие они есть на са мом де ле.

В на ча ле XIX в. в США на ча лась про мы ш лен ная ре во лю ция.
Впер вые про из во ди те ли смог ли ор га ни зо вать мас со вое про из вод -
ст во, обес пе чив оди на ко вое ка че ст во про дук ции. Од на ко что бы
ор га ни зо вать мас со вое про из вод ст во, им бы ло не об хо ди мо мас со -
вое по треб ле ние, при ко то ром по ку па те ля ми долж но бы ло стать
ог ром ное чис ло лю дей. Тор гов ля в ме ст ных мас шта бах бы ла уже
не до ста точ на. Про из во ди те ли бы с т ро осо зна ли гро мад ную цен -
ность рек ла мы как сред ст ва, сти му ли ру ю ще го сбыт на за ман чи -
вых при гра нич ных рын ках За па да, а так же рас ту щих про мы ш -
лен ных рын ках Вос то ка.

В ию ле 1844 г. в жур на ле «Са зерн Мес сен жер», ре дак то ром ко -
то ро го не ко то рое вре мя был Эд гар Ал лан По, по яви лась пер вая
жур наль ная рек ла ма. Жур на лы ока за лись пер вы ми но си те ля ми,
ко то ры ми про из во ди те ли вос поль зо ва лись для вы хо да на мас со -
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вый ры нок и сти му ли ро ва ния мас со во го по треб ле ния. Бла го да ря
жур наль ной про дук ции бы ла ор га ни зо ва на об ще на ци о наль ная
рек ла ма и тем са мым сбыт про дук ции по всей стра не.
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до ста ви ло лю дям не из ме ри мо боль шие воз мож но с ти в об ла с ти
свя зи, чем ког да-ли бо ра нее. Од ним сло вом, в стра не на блю дал ся
рост, а с ним раз ви ва лась и рас ши ря лась дви жи мая рек ла мой об -
ще на ци о наль ная си с те ма сбы та.

Так, 2 но я б ря 1920 г. в го ро де Пит сбург, штат Пен силь ва ния,
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вен но с ме с та со бы тий, се мь ям стал до сту пен весь спектр раз вле -
че ний: му зы ка, те атр, спорт. Об ще на ци о наль ные рек ла мо да те ли
вне зап но по лу чи ли воз мож ность об ра тить ся к ши ро чай шей, за -
хва чен ной по пу ляр ны ми про грам ма ми ау ди то рии. Соб ст вен но
пер вые ра дио шоу фи нан си ро ва лись имен но рек ла мо да те ля ми.

Но са мое зна чи тель ное со бы тие в об ла с ти раз ви тия средств
ком му ни ка ции про изо ш ло, ког да в 1941 г. в эфир вы шла пер вая
те ле ви зи он ная про грам ма. По сле окон ча ния Вто рой ми ро вой
вой ны ис поль зо ва ние те ле ви зи он ной рек ла мы рас ши ря лось ус ко -
рен ны ми тем па ми.

В 1955 г. по яви лось цвет ное те ле ви де ние. Те ле ви де ние вы шло
на вто рое (по сле га зет) ме с то сре ди средств ин фор ма ции по рек -
лам но му обо ро ту.

В се ре ди не 1980-х гг. на аме ри кан цев об ру ши лась ла ви на рек -
ла мы, в осо бен но с ти ту а лет ных при над леж но с тей и ко с ме ти ки.
В тот же пе ри од круп ней шие ин ду с т ри аль ные объ е ди не ния стра -
ны на прав ля ли мил ли о ны дол ла ров на кор по ра тив ную рек ла му,
вся че с ки под чер ки вая тот факт, что они осо зна ли свою граж дан -
скую от вет ст вен ность в де ле лик ви да ции не га тив ных по след ст -
вий соб ст вен ной про мы ш лен ной де я тель но с ти и ор га ни за ции
про чих ме ро при я тий по за щи те ок ру жа ю щей сре ды.

На ча ло XX в. ха рак те ри зу ет ся от хо дом от без до ка за тель ной
и ни чем не под креп лен ной «мно го обе ща ю щей» рек ла мы. За ко но -
да тель ст во кос ну лось ре гу ли ро ва ния в сфе ре па тен то ван ных ле -
кар ст вен ных средств.

Ис то рия рек ла мы в Рос сии. В Рос сии впер вые скры тая рек ла -
ма по яв ля ет ся в га зе те «Се вер ная пче ла» (1825—1864 гг.) как сво е -
об раз ная ре ак ция на офи ци аль ный за прет вла с тей пуб ли ко вать
ком мер че с кие объ яв ле ния. Глав ный по ток ком мер че с ких объ яв -
ле ний рек лам но го ха рак те ра шел че рез из да ние де пар та мен та

1.1. История рекламы в России и мире 11



внеш ней тор гов ли «Ком мер че с кую га зе ту» (1825—1860 гг.) и ча -
ст ный еже не дель ник «Ку пец» (1832—1835 гг.), ко то рый был со -
здан с це лью спо соб ст во вать ус пе хам оте че ст вен ной про мы ш лен -
но с ти к сбы ту, при об ре те нию то ва ров и из де лий. Из да вал ся на
рус ском, фран цуз ском и не мец ком язы ках. Раз ви тие ка пи та ли -
сти че с ких от но ше ний по сле 1861 г. спо соб ст во ва ло сня тию го су -
дар ст вен ных за пре тов на по ме ще ние ком мер че с кой ин фор ма ции.
Мас со вые из да ния «Го лос», «Пе тер бург ский ли с ток», «Мос ков ский
ли с ток», взяв ори ен тир на ши ро кую чи та тель скую ау ди то рию, спо-
соб ст во ва ли за рож де нию пер вых рос сий ских рек лам ных агентств.
На и бо лее ав то ри тет ным рек лам ным агент ст вом XIX в. в Рос сии
яв ля лась цен т раль ная кон то ра объ яв ле ний тор го во го до ма «Мет -
цель и Ко» (1870 г.). Сре ди из да ний, вы пу с кав ших ся на ру бе же
ве ков, на и боль шее ко ли че ст во рек лам ных объ яв ле ний по ме ща -
лось в га зе те «Но вое вре мя» (1868—1917 гг.). Толь ко в 1896 г. до -
хо ды от рек ла мы в этом из да нии со ста ви ли бо лее 500 тыс. руб.
при сред них рас цен ках на рек ла му 35 коп. за стро ку.

Раз ви тие рек лам но го де ла в СССР шло сво им пу тем. Со вет
На род ных Ко мис са ров при нял «Де к рет о го су дар ст вен ной мо но -
по лии на раз ме ще ние объ яв ле ний» в СМИ (от 18 но я б ря 1917 г.).
Ес ли рек лам ные со об ще ния и по яв ля лись в не ко то рых из да ни ях,
то по свя ще ны они бы ли ли бо при об ре те нию би ле тов ло те реи
ОСО АВИ А ХИ Ма, ли бо под пи с ке на га зе ты и жур на лы из да тель -
ст ва «Из ве с тия ЦИК СССР и ВЦИК». Ос нов ной за да чей это го
де к ре та бы ло ли шить не за ви си мые га зе ты ис точ ни ка до хо дов
и взять прес су под кон троль. С на ча лом нэ па опять по яви лась по -
треб ность в рек ла ме. Эти го ды ос та лись в ис то рии как пе ри од
бур но го раз ви тия со вет ской рек ла мы. Вновь ста ли от кры вать ся рек-
лам ные агент ст ва. Шло ак тив ное со рев но ва ние за по тре би те ля.
Ос нов ную рек лам ную на груз ку взя ли на се бя ча ст ные агент ст ва.

С на ча лом ин ду с т ри а ли за ции не об хо ди мость в рек ла ме опять
све лась к ну лю. Пред при я тия не нуж да лись в ак ти ви за ции сбы та.
За чат ки рек ла мы со хра ни лись в тор гов ле в ви де вы ве сок, ви т рин
и т.д. На чав ша я ся вой на не сов сем унич то жи ла рек лам ные рост -
ки, а ско рее из ме ни ла их на прав лен ность. Рек ла ма мо би ли зо вы -
ва ла на се ле ние на борь бу с вра гом. При мер то му слу жат зна ме ни -
тые и всем из ве ст ные пла ка ты-ло зун ги «Ро ди на-мать зо вет!»,
«Все для фрон та — все для по бе ды!».

В се ре ди не 1950-х гг. (в пе ри од «от те пе ли») в струк ту ре гос ко -
оп тор га бы ли со зда ны рек лам ные ком би на ты, в ко то рых по ми мо
офор ми тель ских ра бот вы пол ня лись за ка зы на пе чат ную рек ла -
му. В эти же го ды своя рек лам ная служ ба бы ла со зда на в си с те ме
Ми ни с тер ст ва внеш ней тор гов ли СССР — «Вне штор г рек ла ма»,
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ко то рая вы пол ня ла за ка зы на рек ла му от дель ных то ва ров и из да -
ва ла кра соч ный жур нал «Со вет ский экс порт» на ан г лий ском, не -
мец ком, фран цуз ском и ис пан ском язы ках.

В сен тя б ре 1965 г. был со здан Меж ве дом ст вен ный со вет по рек-
ла ме, в ко то рый во шли все тор го вые ми ни с тер ст ва, по треб ко опе -
ра ция, 22 про мы ш лен ных ми ни с тер ст ва, Гос те ле ра дио, Гос ки но
и Гос ком пе чать.

Цен т раль ная прес са по-преж не му не до пу с ка ла на свои стра ни-
цы рек ла му. Ог ра ни че ния бы ли сде ла ны для го род ских и ве чер -
них га зет, но и здесь су ще ст во вал же ст кий ли мит на пуб ли ка цию
рек ла мы — не бо лее 25% от объ е ма по след ней по ло сы. Учи ты вая,
что по ток же ла ю щих раз ме щать рек ла му на ра с тал, вы ход на шел -
ся в том, что спе ци аль ным по ста нов ле ни ем бы ло раз ре ше но вы -
пу с кать спе ци аль ные рек лам ные при ло же ния к ве чер ним и го -
род ским га зе там. Все го по Со вет ско му Со ю зу к 1985 г. вы хо ди ло
до 90 раз лич ных рек лам ных при ло же ний.

Слож нее путь рек ла мы ока зал ся на те ле ви де нии и ра дио. Толь ко
в 1975 г. по сле дол гих сра же ний был под пи сан при каз пред се да те -
ля Гос те ле ра дио и ми ни с т ра тор гов ли о по ряд ке про хож де ния
рек ла мы на те ле ви де нии и ра дио. Од на ко из-за осо бой по зи ции
ру ко во ди те лей Гос те ле ра дио рек ла му ни кто там не ви дел и не
слы шал. Толь ко в ию ле 1984 г. с пе ри о ди че с ких из да ний сня ли
ли ми ты на пуб ли ка цию рек ла мы. Вме с то «не бо лее 25% зад ней
по ло сы» ста ло «не ме нее 50% зад ней по ло сы». Воз рос ли рек лам -
ные рас цен ки. При быль от рек ла мы пол но стью по сту па ла в уп -
рав ле ние де ла ми ЦК КПСС.

Од ним из но ва то ров в раз ви тии рек ла мы стал сим фе ро поль ский
за вод «Фо тон», ко то рый в на ча ле 1980-х гг. стал за клю чать кон т -
рак ты со звез да ми рос сий ской эс т ра ды. На рек лам ных пла ка тах
те ле ви зо ров «Фо тон» под де ви зом «Ок но в мир пре крас но го» по яви -
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чи тель ные из ме не ния. Об ще ми ро вой эко но ми че с кий кри зис сни -
зил клю че вые по ка за те ли в ми ре и в России. Об ще ми ро вой спад
на 2009 г. по рек лам но му рын ку — 8,5%, в Рос сии — 24%. По ито гам
I по лу го дия 2009 г. сум мар ный объ ем рек лам но го рын ка в Рос сии
со ста вил 90 млрд руб ., что на 30% мень ше, чем за ана ло гич ный пе -
ри од про шло го го да. Ин тер нет — един ст вен ный ме ди а ка нал, про -
де мон ст ри ро вав ший рост на оте че ст вен ном рын ке рек ла мы
(+5%). По те ри рек лам но го рын ка в I по лу го дии 2009 г. со ста ви ли
от 21% у ТВ до 45% у пе чат ных СМИ. Чис ло рек ла мо да те лей сни -
зи лось на 11% и по ито гам по лу го дия и со ста ви ло 43,8 тыс.
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Ес ли срав нить рос сий ский рек лам ный ры нок с за ру беж ным,
то в США спад в I по лу го дии 2009 г. со ста вил 14%. Сни же ние рек -
лам ных бю д же тов в прес се со ста вил 21—24%, на ра дио — 24,6%,
на ТВ — 3,6—5,5%, Ин тер нет про де мон ст ри ро вал рост на 6,5%.
К кон цу 2009 г. на 25 из 79 рек лам ных рын ков за ру беж ных стран
ожи да лся рост, в том чис ле в Ки тае и Ин дии. Сре ди за ру беж ных
ре ги о нов на и боль ший спад в Цен т раль ной и Вос точ ной Ев ро пе
(15,3%). Об ще ми ро вой рост рын ка рек ла мы в 2011 г. со ста вит
4,3%. Рек лам ные рас хо ды на то ва ры и ус лу ги в ми ре са мые раз -
лич ные (рис. 1.1), на при мер в Рос сии на ду шу на се ле ния рек лам -
ные рас хо ды со став ля ют 64 долл. без уче та НДС1.
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Рис. 1.1. Рек лам ные рас хо ды на ду шу на се ле ния, долл.

Таб ли ца 1.1

Ди на ми ка рос сий ско го рек лам но го рын ка в 2010—2011 гг., %

Вид медиа 2010 г. 2011 г.

Телевидение 49,7 50,7
Печатные СМИ 15,3 17,4
Радио 4,5 4,7
Наружная реклама 13 13,6
Интернет 15,9 12,3
Прочие носители 1,6 1,4

Ассоциация коммуникационных агентств России (АКАР) под -
вела итоги раз ви тия рек лам но го рын ка Рос сии за ян варь-де кабрь
2011 г. Сум мар ный объ ем рек лам но го рын ка, без уче та НДС, со -
ста вил око ло 263,4 млрд руб., что поч ти на 21% боль ше, чем за
пре ды ду щий год (табл. 1.1). 2011 год для рос сий ско го рын ка ока -
зал ся весь ма зна ме на тель ным, по сколь ку удал ось пре вы сить по -
ка за те ли до кри зис но го 2008 г. (+4%).
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ка за те ли до кри зис но го 2008 г. (+4%).

Бы с т рее все го из кри зи са вы шли ТВ и Ин тер нет, адап ти ро вав -
ши е ся к но вым ус ло ви ям луч ше дру гих сег мен тов. Рост так же мо гут
по ка зать от дель ные ме ди а про ек ты, ко то рым удаст ся вы де лить ся
за счет ка че ст вен ных ха рак те ри с тик и при влечь рек ла мо да те лей
ин те рес ны ми мар ке тин го вы ми фор ма та ми.

1.2. Функ ции и це ли рек ла мы

Рек ла ма слу жит для то го, что бы опо ве с тить раз лич ны ми спо -
со ба ми (ино гда все ми име ю щи ми ся) о но вых то ва рах или ус лу гах
и их по тре би тель ских свой ст вах, и на прав ле на на по тен ци аль но го
по тре би те ля, оп ла чи ва ет ся спон со ром и слу жит для про дви же ния
его про дук ции и идей. Рек ла ма яв ля ет ся ча с тью ком му ни ка ци он -
ной де я тель но с ти фир мы, на ря ду с паб ли си ти (про па ган да, воз -
дей ст вие на по тре би те лей с це лью уве ли че ния спро са на то ва ры
и ус лу ги) и сти му ли ро ва ни ем сбы та. Рек ла ма не о бя за тель но на -
вя зы ва ет то вар по ку па те лю, ино гда про сто за став ля ет вспом нить
по след не го кон крет ную мар ку или на зва ние то ва ра (ус лу ги), ког -
да он де ла ет свой вы бор. Вна ча ле по тре би тель ре ша ет, из че го вы -
би рать, а уже за тем ка кой мар ке от дать пред по чте ние на ос но ве
сво е го пред став ле ния о ней, сте рео ти па или сло жив ше го ся об ра за
кон крет ной мар ки то ва ра (ус лу ги).

Этот на бор пред став ле ний, а точ нее ре ак ция на не го, обу слав -
ли ва ет ся у че ло ве ка на ли чи ем од но го из трех ти пов мо ти ва ции —
ра ци о наль ной, эмо ци о наль ной и нрав ст вен ной или их ком би на -
ци ей. Воз дей ст вие на ре ак цию по тре би те ля обес пе чи ва ет ся с по -
мо щью рек ла мы.

Итак, функ ции рек ла мы сле ду ю щие.
1. Эко но ми че с кая функ ция. Сти му ли ро ва ние сбы та и на ра -

щи ва ние объ е мов при бы ли от ре а ли за ции про дук ции за оп ре де -
лен ную еди ни цу вре ме ни.

2. Ин фор ма ци он ная функ ция. В этой ро ли рек ла ма обес пе чи -
ва ет по тре би те лей на прав лен ным по то ком ин фор ма ции о про из во-
ди те ле и его то ва рах, в ча ст но с ти их по тре би тель ной сто и мо с ти.

3. Уп рав ля ю щая функ ция. Ис поль зуя свои воз мож но с ти на -
прав лен но го воз дей ст вия на оп ре де лен ные ка те го рии по тре би те -
лей, рек ла ма все в боль шей сте пе ни вы пол ня ет функ цию уп рав ле -
ния спро сом.

4. Со ци аль ная функ ция. Рек лам ная ин фор ма ция ока зы ва ет
воз дей ст вие на фор ми ро ва ние мас со во го об ще ст вен но го со зна -
ния и со зна ние каж до го ин ди ви ду у ма. Спо соб ст ву ет фор ми ро ва -
нию и вне д ре нию в со зна ние лю дей идей ных цен но с тей в дан ном
об ще ст ве.
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5. Мар ке тин го вая функ ция. Рек ла ма — со став ля ю щая про дви -
же ния про дук та. Рек ла ма все це ло под чи не на за да чам мар ке тин га,
пре сле ду ю ще го в ка че ст ве ко неч ной це ли пол ное удов ле тво ре ние
по треб но с тей по ку па те ля в то ва рах и ус лу гах.

6. Ком му ни ка ци он ная функ ция. Рек ла ма ин фор ми ру ет, фор -
ми ру ет по треб ность в то ва ре или ус лу ге, по буж да ет че ло ве ка к их
при об ре те нию.

7. Иде о ло ги че с кая функ ция. Рек ла ма долж на куль ти ви ро вать
рус ские цен но с ти (ду хов ность, со ст ра да ние, вер ность друж бе),
по ка зы вая их пре иму ще ст во пе ред фор маль ны ми и бес пер спек -
тив ны ми цен но с тя ми.

8. Вос пи та тель ная функ ция. Рек ла ма по ка зы ва ет го то вые
фор мы по ве де ния в той или иной си ту а ции. Оп ре де ля ет, что хо -
ро шо, а что пло хо.

9. Кон трол и ру ю щая и кор рек ти ру ю щая функ ции. С по мо -
щью при ме ня е мых в про цес се изу че ния рек лам ной де я тель но с ти
ан кет, оп ро сов, сбо ра мне ний, ана ли за про цес са ре а ли за ции то ва -
ров под дер жи ва ет ся об рат ная связь с рын ком и по тре би те лем.
Это поз во ля ет кон тро ли ро вать про дви же ние из де лий на ры нок,
со зда вать и за креп лять у по тре би те лей ус той чи вую си с те му пред -
по чте ний к ним, в слу чае не об хо ди мо с ти бы с т ро кор рек ти ро вать
про цесс сбы то вой и рек лам ной де я тель но с ти.

Це ли рек ла мы по яв ля ют ся не са ми по се бе, а на ос но ва нии
стра те гии рек ла мо да те ля. Тех но ло гия вы де ле ния це лей и за дач
рек ла мы пред став ле на на рис. 1.2.
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Толь ко кон крет ные стра те гии про дви же ния вы сту па ют в ка че ст-
ве ге не ра то ра фор ми ро ва ния це лей и за дач рек ла мы. Це ли рек лам-
ной де я тель но с ти долж ны быть чет ко ус та нов ле ны, вы ра же ны ко ли -
че ст вен но и оп ре де ле ны сро ка ми, что поз во лит кон тро ли ро вать
эф фек тив ность рек лам ных ме ро при я тий.

За да чи рек ла мы — ин фор ми ро вать по тен ци аль ных по тре би -
те лей о то ва рах и ус лу гах, их свой ст вах и ус ло ви ях ре а ли за ции,
о фир мах-про из во ди те лях. За да чи рек ла мы рас кры ва ют со дер жа -
ние це лей, на ос но ва нии че го их мож но раз де лить на три ти па:

• ат трак тив ные (при вле че ние вни ма ния ау ди то рии к фир ме
и ее то ва рам и ус лу гам);

• до ве ри тель ные (выз вать ло яль ность по тре би те лей к мар ке
фир мы и ее то ва рам);

• мо ти ва ци он ные (при ве с ти ар гу мен ти ро ва но-до ка за тель -
ные до во ды в поль зу вы бо ра по тре би те лем то ва ров рек ла ми ру е -
мой фир мы).

Кро ме то го, су ще ст ву ют три ви да ос нов ных за дач рек ла мы:
• ком мер че с кие (сти му ли ро ва ние сбы та, рост про даж, уве ли -

че ние при бы ли, ус ко ре ние то ва ро обо ро та, по иск вы год ных парт -
не ров);

• не ком мер че с кие (осу ще ств ле ние по ли ти че с ких це лей, ук -
реп ле ние мо раль ных ус то ев, ох ра на при ро ды, сни же ние за бо ле ва -
е мо с ти, под держ ка об ще ст вен ных ор га ни за ций и ре ли ги оз ных
ме ро при я тий и др.);

• ими д же вые (фор ми ро ва ние об ра за то ва ра, фир мы, ее пре -
стиж но с ти).

Рек ла ма — это весь ма тон кий ры ноч ный ин ст ру мент. В ус ло -
ви ях раз ви то го рын ка, ког да при сут ст ву ет вы со кая кон ку рен ция
и каж дый про да вец стре мит ся мак си маль но удов ле тво рить по -
треб но с ти по ку па те ля, она мо жет стать ре ша ю щим фак то ром
в кон ку рент ной борь бе.

Как фор ма ком му ни ка ции рек ла ма име ет свои до сто ин ст ва и не-
до стат ки.

До сто ин ст ва рек ла мы.
1. Рек ла ма од но вре мен но до сти га ет боль шо го чис ла по тре би те -

лей и об ла да ет от но си тель но низ кой сто и мо с тью на од но го кли ен та.
2. Рек ла ма пуб лич на, а это оз на ча ет, что то вар про ве рен и его

при об ре те ние не встре тит осуж де ния со сто ро ны об ще ст вен но сти.
3. Рек ла ма поз во ля ет мно го крат но по вто рять об ра ще ния.
4. Рек ла ма вы ра зи тель на, так как воз дей ст ву ет на ор га ны чувств

че ло ве ка.
Не до стат ки рек ла мы.
1. Рек ла ма без лич на и не тре бу ет от вет ной ре ак ции.
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2. Сто и мость рек лам ной кам па нии в це лом мо жет быть до ста -
точ но вы со кой.

3. Рек ла ма ме нее убе ди тель на, чем жи вой про да вец.
Ос нов ные прин ци пы рек ла мы:
• за ин те ре со вать кли ен тов, уме ло ис поль зуя ри сун ки, ил -

лю с т ра ции и дру гие спо со бы рек ла мы, ко то рые при вле ка ют вни -
ма ние кли ен тов, ко то рым она ад ре со ва на;

• под дер жи вать их за ин те ре со ван ность, под чер ки вая вы -
год ность пред ло же ния;

• вы звать же ла ния или ас со ци а ции, ко то рые по тен ци аль ный
кли ент отож де ств лял бы со сво ей вы го дой;

• по ка зать пре иму ще ст ва: сто и мость за ви сит не от низ кой
це ны, а от луч ше го об слу жи ва ния, вы со ко го ка че ст ва;

• важ но об ра щать ся к чув ст вам соб ст вен но го до сто ин ст -
ва кли ен та, вы зы вать у не го со от вет ст ву ю щие ас со ци а ции;

• ор га ни зо вать (об лег чить) по куп ку: не об хо ди мо про ин фор-
ми ро вать кли ен тов о том, где и как они мо гут ре а ли зо вать кон -
крет ные пред ло же ния (от но си тель но про дук та или ус лу ги);

• дать сиг нал к дей ст вию: «не трать вре ме ни», «по то ро -
пись», «сча ст ли вый слу чай», т.е. за ин те ре со вать кли ен тов сроч -
ным ис пол не ни ем пред ла га е мо го, по ка дру гие де ла не от вле кут их
вни ма ния.

Про цесс раз ра бот ки рек ла мы вклю ча ет в се бя, как пра ви ло,
два эта па. Вна ча ле при ни ма ет ся ре ше ние о струк ту ре рек лам но го
со об ще ния, раз ра ба ты ва ет ся цен траль ный те зис (рек лам ный ар -
гу мент), ин фор ми ру ю щий о важ ней ших свой ст вах и от ли чи тель -
ных осо бен но с тях то ва ра, и фор ма его из ло же ния. За тем при сту -
па ют к фор ми ро ва нию не по сред ст вен но рек лам но го ма те ри а ла:
со зда ет ся текст и стиль, под би ра ют ся под хо дя щие сло ва, цве то вое
оформ ле ние и ди зай нер ское ре ше ние. Сле ду ет так же учи ты вать,
что, как пра ви ло, рек ла ма бы ва ет бо лее эф фек тив ной, ког да на то -
вар воз ра с та ет спрос, не же ли при его па де нии.

Вы ше опи сан ные функ ции в ос нов ном вы пол ня ют рек лам ные
агент ст ва. Они ра бо та ют с фир мой при раз ра бот ке ее пла на рек ла -
мы, вклю чая вы бор те мы, сред ст ва рас про ст ра не ния, вре мя про ве -
де ния рек лам ной кам па нии, под го тов ку са мо го рек лам но го про -
дук та и дру гие ас пек ты.

Для бо лее пол но го и пра виль но го вос при я тия ин фор ма ции не -
об хо ди мо ее пра виль но по дать ау ди то рии, ко то рая долж на пра -
виль но вос при нять и от ре а ги ро вать на нее. Для это го не об хо ди мо
со блю дать пять ос нов ных пра вил.

1. В па мя ти доль ше удер жи ва ет ся та ин фор ма ция, ко то рая бы -
ла вос при ня та соз на тель но.
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2. Луч ше за по ми на ет ся на ча ло и ко нец со об ще ния, чем его се -
ре ди на.

3. Раз но об раз ный и не о быч ный ма те ри ал вос при ни ма ет ся
и от кла ды ва ет ся в па мя ти зна чи тель но луч ше.

4. Ин фор ма ция луч ше за по ми на ет ся, ес ли она не про ти во ре -
чит сло жив шим ся по ня ти ям, мне ни ям, взгля дам.

5. Не об хо ди мо чув ст во вать на прав ле ния и тен ден ции со вре -
мен ной жиз ни.

Прак ти ка за пад ных фирм по ка зы ва ет, что на ми к ро уров не поч-
ти лю бое со сто я ние по тре би тель ско го спро са мо жет быть из ме не но
мар ке тин го вы ми дей ст ви я ми, вклю ча ю щи ми це ле на прав лен ные
рек лам ные ме ро при я тия, до та кой сте пе ни, что бы он со от вет ст во -
вал ре аль ным про из вод ст вен ным воз мож но с тям фир мы или ее
сбы то вой по ли ти ке.

Ес ли спрос не га тив ный, то рек ла ма его со зда ет в со от вет ст вии
с прин ци па ми кон вер си он но го мар ке тин га, от сут ст ву ю щий спрос
сти му ли ру ет (сти му ли ру ю щий мар ке тинг), по тен ци аль ный спрос
де ла ет ре аль ным (раз ви ва ю щий ся мар ке тинг), сни жа ю щий ся вос -
ста нав ли ва ет (син хро мар ке тинг), оп ти маль ный спрос функ ци о -
ни ру ет на за дан ном уров не (под дер жи ва ю щий мар ке тинг), чрез -
мер ный сни жа ет (де мар ке тинг), ир ра ци о наль ный спрос сво дит
до ну ля (про ти во дей ст ву ю щий мар ке тинг).

Прак ти ка по ка зы ва ет, что в боль шин ст ве слу ча ев за да чи, свя -
зан ные с уве ли че ни ем спро са и уп рав ле ни ем им, ре ша ют ся не сра -
зу для все го рын ка, а толь ко для от дель но го его сег мен та или со -
во куп но с ти сег мен тов. Сег мен та ция вы сту па ет в этом слу чае как
эф фек тив ный спо соб «омо ло же ния» про дук ции, всту па ю щей
в фа зу сни же ния спро са, и при да ния ей но во го жиз нен но го им -
пуль са на рын ке.

На со вре мен ном рын ке мар ке тин го вая де я тель ность, в том
чис ле рек лам ная, ха рак те ри зу ет ся мно же ст вом свя зей, осу ще ств -
ля ю щихся вширь и вглубь, в са мых раз но об раз ных на прав ле ни ях
и на раз ных уров нях ор га ни за ци он ных струк тур. Для про из во ди -
те ля ста но вит ся не об хо ди мым так по ст ро ить свою ра бо ту, что бы
в его прак ти че с кой де я тель но с ти рек лам ный про цесс сти му ли ро -
вал ся, не пре ры вал ся с уче том по то ка мно го об раз ной ин фор ма -
ции и кор рек ти ров кой об рат ной свя зи на ре гу ляр ной ос но ве.

Ры нок, по лу чив по ка на лам рек ла мы ин фор ма цию о дей ст ви -
ях про из во ди те ля, ге не ри ру ет об на де жи ва ю щие или на сто ра жи -
ва ю щие све де ния, в ча ст но с ти ин фор ма цию с раз лич ных уров ней
сбы то вой се ти — от тор го вых аген тов, оп то вых и роз нич ных тор гов -
цев, по тре би те лей. Кро ме то го, про из во ди тель по лу ча ет нуж ные ему
дан ные от спе ци а ли зи ро ван ных ор га ни за ций, ра бо та ю щих с ин -
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фор ма ци ей, — ас со ци а ций, ин сти ту тов, агентств, пре до став ля ю щих
сво им кли ен там го то вые ис сле до ва ния, а так же ре ко мен да ции, со -
дер жа щие све де ния о фак то рах, пря мо или ко с вен но воз дей ст ву -
ю щих на сбыт. Та ким об ра зом, про из во ди тель по лу ча ет ин фор ма -
цию о кон тро ли ру е мых фак то рах, на ко то рые он мо жет по вли ять,
и о внеш них, не кон тро ли ру е мых фак то рах, воз ни ка ю щих в ре -
зуль та те воз дей ст вия сре ды, в ко то рой осу ще ств ля ет ся мар ке тин -
го вая и как ее со став ля ю щая рек лам ная де я тель ность. Эти не кон -
тро ли ру е мые фак то ры яв ля ют ся след ст ви ем су ще ст ву ю щих в той
или иной стра не по ли ти че с ких, эко но ми че с ких, пра во вых ус ло -
вий, го су дар ст вен ных и об ще ст вен ных ин сти ту тов, уров ня и спе -
ци фи ки куль ту ры, на ци о наль ных осо бен но с тей на се ле ния и т.д.
и обя за тель но учи ты ва ют ся при раз ра бот ке рек лам ных кам па ний.

В ко неч ном сче те ин фор ма ция о рын ке и его ре ак ци ях на дей -
ст вия про из во ди те ля ак ку му ли ру ет ся в мар ке тин го вой служ бе
или в ра бо та ю щей с ним спе ци а ли зи ро ван ной мар ке тин го вой ор -
га ни за ции. На ос но ве этой ин фор ма ции раз ра ба ты ва ют ся но вые
и кор рек ти ру ют ся ста рые рек лам ные кам па нии, а так же об раз цы
рек лам ной про дук ции по оп ре де лен ным то ва рам.

Для ус пеш но го про ве де ния рек лам ной кам па нии не об хо ди мо по -
нять сле ду ю щее.

1. Кто яв ля ет ся ва ши ми кли ен та ми сей час и в бу ду щем? Не об -
хо ди мо пра виль но сег мен ти ро вать ры нок для то го, что бы точ но
пред став лять, на ко го на прав ле на рек ла ма.

2. Че го вы пы та е тесь до стичь: уве ли че ния объ е ма про даж,
пред став ле ния но во го про дук та, удер жа ния или за во е ва ния до лей
рын ка, со здания се бе ими д жа или под дер жа ния его?

3. Важ ным яв ля ет ся вре мя про ве де ния рек лам ной кам па нии.
Луч ший про мо ушен бу дет све ден на нет, ес ли не бу дет про ве ден
во вре мя.

4. Ка ко ва спе ци фи ка про дук та (ус лу ги), ко то рый вы пы та е тесь
про дви нуть на ры нок? В чем уни каль ность его про да жи?

5. Ка кое сред ст во мас со вой ин фор ма ции боль ше все го под хо дит
для про ве де ния рек лам ной кам па нии?

6. Поль зо вать ся ли ус лу га ми рек лам но го агент ст ва? Ес ли да —
то ка ко го? Не об хо ди мо до ста точ но мно го сде лать для за пу с ка сво е -
го биз не са. Глав ное, не об хо ди мо вни ма тель но изу чить и одо б рить
пред ла га е мую рек лам ную кам па нию.

Рек лам ное агент ст во со хра нит мно го вре ме ни, по мо жет сде -
лать пра виль ный вы бор, со об щит край ние сро ки го тов но с ти рек -
лам ной про дук ции. Мно го хо ро ших рек лам ных кам па ний бы ло
со рва но бла ги ми на ме ре ни я ми хо зя ев биз не са. Они зна ли все
о сво ем де ле, но прак ти че с ки ни че го о рек ла ме и про дви же нии.
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К со жа ле нию, очень мно гие со вер шен но не о прав да нно счи та ют,
что они об ла да ют хо ро ши ми ре дак тор ски ми или ди зай нер ски ми
спо соб но с тя ми. Рек ла ма и про дви же ние то ва ров на рын ке дви га -
ют ся по то му же пу ти, что и дру гие ча с ти биз не са.

1.3. Пра во вое и эти че с кое ре гу ли ро ва ние 
рек лам ной де я тель но с ти

В Рос сий ской Фе де ра ции ком мер че с кая и со ци аль ная рек ла ма
ре гу ли ру ют ся Фе де раль ным за ко ном от 13 мар та 2006 г. № 38-ФЗ
«О рек ла ме» (да лее — За кон о рек ла ме), по ли ти че с кая рек ла ма —
Фе де раль ным за ко ном от 11 ию ля 2001 г. № 95-ФЗ «О по ли ти че -
с ких пар ти ях» и Фе де раль ным за ко ном от 19 мая 1995 г. № 82-ФЗ
«Об об ще ст вен ных объ е ди не ни ях», пред вы бор ная аги та ция — за ко-
но да тель ст вом о вы бо рах. За на ру ше ния в этой об ла с ти пре ду с мо т  -
ре на ад ми ни с т ра тив ная от вет ст вен ность (ст. 5.9, 5.12, 5.48, 6.13,
14.3 Ко АП РФ). Уго лов ная от вет ст вен ность за на ру ше ние за ко -
но да тель ст ва о рек ла ме не дав но от ме не на.

Рек лам ная де я тель ность яв ля ет ся од ним из ви дов пред при ни -
ма тель ской де я тель но с ти и на нее, ес те ст вен но, рас про ст ра ня ют -
ся нор мы кон сти ту ци он но го, граж дан ско го, ад ми ни с т ра тив но го,
фи нан со во го и дру гих от рас лей пра ва, ре гу ли ру ю щих пред при ни -
ма тель скую де я тель ность.

За кон о рек ла ме (в ред. от 21 но я б ря 2011 г.) да ет сле ду ю щее
оп ре де ле ние: «Рек ла ма — ин фор ма ция, рас про ст ра нен ная лю бым
спо со бом, в лю бой фор ме и с ис поль зо ва ни ем лю бых средств, ад -
ре со ван ная не о пре де лен но му кру гу лиц и на прав лен ная на при -
вле че ние вни ма ния к объ ек ту рек ла ми ро ва ния, фор ми ро ва ние
или под дер жа ние ин те ре са к не му и его про дви же ние на рын ке».

За ко но да тель но-пра во вая ба за РФ о рек ла ме со сто ит не толь -
ко из За ко не о рек ла ме, но и при ня тых в со от вет ст вии с ним иных
фе де раль ных за ко нов и под за кон ных ак тов. В ши ро ком смыс ле
сло ва за ко но да тель ст во о рек ла ме ох ва ты ва ет объ ем ный мас сив
нор ма тив ных ак тов, ко то рые рег ла мен ти ру ют от но ше ния, свя зан -
ные с про из вод ст вом, раз ме ще ни ем и рас про ст ра не ни ем рек ла мы,
так же нор мы за ко но да тель ст ва о сред ст вах мас со вой ин фор ма -
ции, нор ма тив ные ак ты в об ла с ти ин фор ма ции. Мож но вы де лить
не ко то рые из них:

• Ко декс РФ об ад ми ни с т ра тив ных пра во на ру ше ни ях;
• Граж дан ский ко декс РФ;
• За кон РФ от 7 фе в ра ля 1992 г. № 2300-1 «О за щи те прав по -

тре би те лей»;
• Фе де раль ный за кон от 26 ию ля 2006 г. № 135-ФЗ «О за щи -

те кон ку рен ции»;
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• по ста нов ле ние Пра ви тель ст ва РФ от 27 де ка б ря 1996 г. № 1575
«Об ут верж де нии пра вил, обес пе чи ва ю щих на ли чие на про дук тах
пи та ния, вво зи мых в Рос сий скую Фе де ра цию, ин фор ма ции на
рус ском язы ке»;

• по ста нов ле ние Пра ви тель ст ва РФ от 30 ию ня 2004 г. № 331
«Об ут верж де нии По ло же ния о Фе де раль ной ан ти мо но поль ной
служ бе»;

• по ста нов ле ние Пра ви тель ст ва РФ от 17 ав гу с та 2006 г. № 508
«Об ут верж де нии пра вил рас смо т ре ния ан ти мо но поль ным ор га -
ном цен, воз буж ден ных по при зна кам на ру ше ния за ко но да тель ст -
ва Рос сий ской Фе де ра ции о рек ла ме»;

• ГОСТ Р 52044—2003 «На руж ная рек ла ма на до ро гах и тер -
ри то ри ях го род ских и сель ских по се ле ний. Об щие тех ни че с кие
тре бо ва ния к сред ст вам на руж ной рек ла мы. Пра ви ла раз ме ще -
ния» (при нят и вве ден в дей ст вие по ста нов ле ни ем Гос стан дар та
Рос сии от 22 ап ре ля 2003 г. № 124-ст);

• за ко ны го ро дов и субъ ек тов РФ, ре гу ли ру ю щие рек лам ную
де я тель ность. На при мер, За кон г. Моск вы от 24 но я б ря 2004 г.
№ 75 (ред. от 5 ию ля 2006 г.) «О еди ном на ло ге на вме нен ный до -
ход для де я тель но с ти по рас про ст ра не нию и (или) раз ме ще нию
на руж ной рек ла мы»; по ста нов ле ние Пра ви тель ст ва Моск вы от
21 но я б ря 2006 г. № 908-ПП (ред. от 4 ок тя б ря 2011 г.) «О по ряд -
ке ус та нов ки и экс плу а та ции объ ек тов на руж ной рек ла мы и ин -
фор ма ции в го ро де Моск ве».

В За ко не о рек ла ме го во рит ся о сле ду ю щих уча ст ни ках рек лам -
ной де я тель но с ти: рек ла мо да те ле, рек ла мо про из во ди те ле, рек ла -
мо ра с про ст ра ни те ле и по тре би те лях рек ла мы (ст. 3 За ко на о рек -
ла ме). В ст. 5 пред став ле ны об щие тре бо ва ния.

1. Рек ла ма долж на быть до б ро со ве ст ной и до сто вер ной. Не до -
б ро со ве ст ная рек ла ма и не до сто вер ная рек ла ма не до пу с ка ют ся.

2. Не до б ро со ве ст ной при зна ет ся рек ла ма, ко то рая:
• со дер жит не кор рект ные срав не ния рек ла ми ру е мо го то ва ра

с на хо дя щи ми ся в обо ро те то ва ра ми, ко то рые про из ве де ны дру ги -
ми из го то ви те ля ми или ре а ли зу ют ся дру ги ми про дав ца ми;

• по ро чит честь, до сто ин ст во или де ло вую ре пу та цию ли ца,
в том чис ле кон ку рен та;

• пред став ля ет со бой рек ла му то ва ра, рек ла ма ко то ро го за пре -
ще на дан ным спо со бом, в дан ное вре мя или в дан ном ме с те, ес ли
она осу ще ств ля ет ся под ви дом рек ла мы дру го го то ва ра, то вар ный
знак или знак об слу жи ва ния ко то ро го тож де ст вен или схо ден до
сте пе ни сме ше ния с то вар ным зна ком или зна ком об слу жи ва ния
то ва ра, в от но ше нии рек ла мы ко то ро го ус та нов ле ны со от вет ст ву -
ю щие тре бо ва ния и ог ра ни че ния, а так же под ви дом рек ла мы из -
го то ви те ля или про дав ца та ко го то ва ра;
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• по ста нов ле ние Пра ви тель ст ва РФ от 27 де ка б ря 1996 г. № 1575
«Об ут верж де нии пра вил, обес пе чи ва ю щих на ли чие на про дук тах
пи та ния, вво зи мых в Рос сий скую Фе де ра цию, ин фор ма ции на
рус ском язы ке»;

• по ста нов ле ние Пра ви тель ст ва РФ от 30 ию ня 2004 г. № 331
«Об ут верж де нии По ло же ния о Фе де раль ной ан ти мо но поль ной
служ бе»;

• по ста нов ле ние Пра ви тель ст ва РФ от 17 ав гу с та 2006 г. № 508
«Об ут верж де нии пра вил рас смо т ре ния ан ти мо но поль ным ор га -
ном цен, воз буж ден ных по при зна кам на ру ше ния за ко но да тель ст -
ва Рос сий ской Фе де ра ции о рек ла ме»;

• ГОСТ Р 52044—2003 «На руж ная рек ла ма на до ро гах и тер -
ри то ри ях го род ских и сель ских по се ле ний. Об щие тех ни че с кие
тре бо ва ния к сред ст вам на руж ной рек ла мы. Пра ви ла раз ме ще -
ния» (при нят и вве ден в дей ст вие по ста нов ле ни ем Гос стан дар та
Рос сии от 22 ап ре ля 2003 г. № 124-ст);

• за ко ны го ро дов и субъ ек тов РФ, ре гу ли ру ю щие рек лам ную
де я тель ность. На при мер, За кон г. Моск вы от 24 но я б ря 2004 г.
№ 75 (ред. от 5 ию ля 2006 г.) «О еди ном на ло ге на вме нен ный до -
ход для де я тель но с ти по рас про ст ра не нию и (или) раз ме ще нию
на руж ной рек ла мы»; по ста нов ле ние Пра ви тель ст ва Моск вы от
21 но я б ря 2006 г. № 908-ПП (ред. от 4 ок тя б ря 2011 г.) «О по ряд -
ке ус та нов ки и экс плу а та ции объ ек тов на руж ной рек ла мы и ин -
фор ма ции в го ро де Моск ве».

В За ко не о рек ла ме го во рит ся о сле ду ю щих уча ст ни ках рек лам -
ной де я тель но с ти: рек ла мо да те ле, рек ла мо про из во ди те ле, рек ла -
мо ра с про ст ра ни те ле и по тре би те лях рек ла мы (ст. 3 За ко на о рек -
ла ме). В ст. 5 пред став ле ны об щие тре бо ва ния.

1. Рек ла ма долж на быть до б ро со ве ст ной и до сто вер ной. Не до -
б ро со ве ст ная рек ла ма и не до сто вер ная рек ла ма не до пу с ка ют ся.

2. Не до б ро со ве ст ной при зна ет ся рек ла ма, ко то рая:
• со дер жит не кор рект ные срав не ния рек ла ми ру е мо го то ва ра

с на хо дя щи ми ся в обо ро те то ва ра ми, ко то рые про из ве де ны дру ги -
ми из го то ви те ля ми или ре а ли зу ют ся дру ги ми про дав ца ми;

• по ро чит честь, до сто ин ст во или де ло вую ре пу та цию ли ца,
в том чис ле кон ку рен та;

• пред став ля ет со бой рек ла му то ва ра, рек ла ма ко то ро го за пре -
ще на дан ным спо со бом, в дан ное вре мя или в дан ном ме с те, ес ли
она осу ще ств ля ет ся под ви дом рек ла мы дру го го то ва ра, то вар ный
знак или знак об слу жи ва ния ко то ро го тож де ст вен или схо ден до
сте пе ни сме ше ния с то вар ным зна ком или зна ком об слу жи ва ния
то ва ра, в от но ше нии рек ла мы ко то ро го ус та нов ле ны со от вет ст ву -
ю щие тре бо ва ния и ог ра ни че ния, а так же под ви дом рек ла мы из -
го то ви те ля или про дав ца та ко го то ва ра;
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• яв ля ет ся ак том не до б ро со ве ст ной кон ку рен ции в со от вет ст -
вии с ан ти мо но поль ным за ко но да тель ст вом.

3. Не до сто вер ной при зна ет ся рек ла ма, ко то рая со дер жит не
со от вет ст ву ю щие дей ст ви тель но с ти све де ния:

• о пре иму ще ст вах рек ла ми ру е мо го то ва ра пе ред на хо дя щи -
ми ся в обо ро те то ва ра ми, ко то рые про из ве де ны дру ги ми из го то -
ви те ля ми или ре а ли зу ют ся дру ги ми про дав ца ми;

• о лю бых ха рак те ри с ти ках то ва ра, в том чис ле о его при ро де,
со ста ве, спо со бе и да те из го тов ле ния, на зна че нии, по тре би тель -
ских свой ст вах, об ус ло ви ях при ме не ния то ва ра, о ме с те его про -
ис хож де ния, на ли чии сер ти фи ка та со от вет ст вия или дек ла ра ции
о со от вет ст вии, зна ков со от вет ст вия и зна ков об ра ще ния на рын -
ке, сро ках служ бы, сро ках год но с ти то ва ра;

• об ас сор ти мен те и о ком плек та ции то ва ров, а так же о воз мож-
но с ти их при об ре те ния в оп ре де лен ном ме с те или в те че ние оп ре -
де лен но го сро ка;

• о сто и мо с ти или це не то ва ра, по ряд ке его оп ла ты, раз ме ре ски -
док, та ри фов и дру гих ус ло ви ях при об ре те ния то ва ра;

• об ус ло ви ях до став ки, об ме на, ре мон та и об слу жи ва ния то -
ва ра;

• о га ран тий ных обя за тель ст вах из го то ви те ля или про дав ца
то ва ра;

• об ис клю чи тель ных пра вах на ре зуль та ты ин тел лек ту аль ной
де я тель но с ти и при рав нен ные к ним сред ст ва ин ди ви ду а ли за ции
юри ди че с ко го ли ца, сред ст ва ин ди ви ду а ли за ции то ва ра;

• о пра вах на ис поль зо ва ние офи ци аль ных го су дар ст вен ных
сим во лов (фла гов, гер бов, гим нов) и сим во лов меж ду на род ных
ор га ни за ций;

• об офи ци аль ном или об ще ст вен ном при зна нии, о по лу че нии
ме да лей, при зов, дип ло мов или иных на град;

• о ре ко мен да ци ях фи зи че с ких или юри ди че с ких лиц от но си -
тель но объ ек та рек ла ми ро ва ния ли бо о его одо б ре нии фи зи че с ки -
ми или юри ди че с ки ми ли ца ми и др.;

• о ре зуль та тах ис сле до ва ний и ис пы та ний;
• о пре до став ле нии до пол ни тель ных прав или пре иму ществ

при об ре та те лю рек ла ми ру е мо го то ва ра;
• о фак ти че с ком раз ме ре спро са на рек ла ми ру е мый или иной

то вар;
• об объ е ме про из вод ст ва или про да жи рек ла ми ру е мо го или

ино го то ва ра;
• о пра ви лах и сро ках про ве де ния сти му ли ру ю щей ло те реи, кон-

кур са, иг ры или ино го по доб но го ме ро при я тия, в том чис ле о сро ках
окон ча ния при ема за явок на уча с тие в нем, ко ли че ст ве при зов или
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вы иг ры шей по его ре зуль та там, сро ках, ме с те и по ряд ке их по лу -
че ния, а так же об ис точ ни ке ин фор ма ции о та ком ме ро при я тии;

• о пра ви лах и сро ках про ве де ния ос но ван ных на ри с ке игр, па -
ри, в том чис ле о ко ли че ст ве при зов или вы иг ры шей по ре зуль та там
про ве де ния ос но ван ных на ри с ке игр, па ри, сро ках, ме с те и по ряд -
ке по лу че ния при зов или вы иг ры шей по ре зуль та там про ве де ния
ос но ван ных на ри с ке игр, па ри, об их ор га ни за то ре, а так же об ис -
точ ни ке ин фор ма ции об ос но ван ных на ри с ке иг рах, па ри;

• об ис точ ни ке ин фор ма ции, под ле жа щей рас кры тию в со от -
вет ст вии с фе де раль ны ми за ко на ми;

• о ме с те, в ко то ром до за клю че ния до го во ра об ока за нии ус луг
за ин те ре со ван ные ли ца мо гут оз на ко мить ся с ин фор ма ци ей, ко -
то рая долж на быть пре до став ле на та ким ли цам в со от вет ст вии
с фе де раль ны ми за ко на ми или ины ми нор ма тив ны ми пра во вы ми
ак та ми Рос сий ской Фе де ра ции;

• о ли це, обя зав шем ся по цен ной бу ма ге;
• об из го то ви те ле или о про дав це рек ла ми ру е мо го то ва ра.
4. Рек ла ма не долж на:
• по буж дать к со вер ше нию про ти во прав ных дей ст вий;
• при зы вать к на си лию и же с то ко с ти;
• иметь сход ст во с до рож ны ми зна ка ми или иным об ра зом уг -

ро жать бе зо пас но с ти дви же ния ав то мо биль но го, же лез но до рож -
но го, вод но го, воз душ но го транс пор та;

• фор ми ро вать не га тив ное от но ше ние к ли цам, не поль зу ю щим-
ся рек ла ми ру е мы ми то ва ра ми, или осуж дать та ких лиц.

5. В рек ла ме не до пу с ка ют ся:
• ис поль зо ва ние ино ст ран ных слов и вы ра же ний, ко то рые мо -

гут при ве с ти к ис ка же нию смыс ла ин фор ма ции;
• ука за ние на то, что объ ект рек ла ми ро ва ния одо б ря ет ся ор га -

на ми го су дар ст вен ной вла с ти или ор га на ми ме ст но го са мо управ -
ле ния ли бо их долж но ст ны ми ли ца ми;

• де мон ст ра ция про цес сов ку ре ния и по треб ле ния ал ко голь -
ной про дук ции, а так же пи ва и на пит ков, из го тав ли ва е мых на его
ос но ве;

• ис поль зо ва ние об ра зов ме ди цин ских и фар ма цев ти че с ких
ра бот ни ков, за ис клю че ни ем та ко го ис поль зо ва ния в рек ла ме ме -
ди цин ских ус луг, средств лич ной ги ги е ны, в рек ла ме, по тре би те -
ля ми ко то рой яв ля ют ся ис клю чи тель но ме ди цин ские и фар ма -
цев ти че с кие ра бот ни ки, в рек ла ме, рас про ст ра ня е мой в ме с тах
про ве де ния ме ди цин ских или фар ма цев ти че с ких вы ста вок, се ми -
на ров, кон фе рен ций и иных по доб ных ме ро при я тий, в рек ла ме,
раз ме щен ной в пе чат ных из да ни ях, пред наз на чен ных для ме ди -
цин ских и фар ма цев ти че с ких ра бот ни ков;
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вы иг ры шей по его ре зуль та там, сро ках, ме с те и по ряд ке их по лу -
че ния, а так же об ис точ ни ке ин фор ма ции о та ком ме ро при я тии;

• о пра ви лах и сро ках про ве де ния ос но ван ных на ри с ке игр, па -
ри, в том чис ле о ко ли че ст ве при зов или вы иг ры шей по ре зуль та там
про ве де ния ос но ван ных на ри с ке игр, па ри, сро ках, ме с те и по ряд -
ке по лу че ния при зов или вы иг ры шей по ре зуль та там про ве де ния
ос но ван ных на ри с ке игр, па ри, об их ор га ни за то ре, а так же об ис -
точ ни ке ин фор ма ции об ос но ван ных на ри с ке иг рах, па ри;

• об ис точ ни ке ин фор ма ции, под ле жа щей рас кры тию в со от -
вет ст вии с фе де раль ны ми за ко на ми;

• о ме с те, в ко то ром до за клю че ния до го во ра об ока за нии ус луг
за ин те ре со ван ные ли ца мо гут оз на ко мить ся с ин фор ма ци ей, ко -
то рая долж на быть пре до став ле на та ким ли цам в со от вет ст вии
с фе де раль ны ми за ко на ми или ины ми нор ма тив ны ми пра во вы ми
ак та ми Рос сий ской Фе де ра ции;

• о ли це, обя зав шем ся по цен ной бу ма ге;
• об из го то ви те ле или о про дав це рек ла ми ру е мо го то ва ра.
4. Рек ла ма не долж на:
• по буж дать к со вер ше нию про ти во прав ных дей ст вий;
• при зы вать к на си лию и же с то ко с ти;
• иметь сход ст во с до рож ны ми зна ка ми или иным об ра зом уг -

ро жать бе зо пас но с ти дви же ния ав то мо биль но го, же лез но до рож -
но го, вод но го, воз душ но го транс пор та;

• фор ми ро вать не га тив ное от но ше ние к ли цам, не поль зу ю щим-
ся рек ла ми ру е мы ми то ва ра ми, или осуж дать та ких лиц.

5. В рек ла ме не до пу с ка ют ся:
• ис поль зо ва ние ино ст ран ных слов и вы ра же ний, ко то рые мо -

гут при ве с ти к ис ка же нию смыс ла ин фор ма ции;
• ука за ние на то, что объ ект рек ла ми ро ва ния одо б ря ет ся ор га -

на ми го су дар ст вен ной вла с ти или ор га на ми ме ст но го са мо управ -
ле ния ли бо их долж но ст ны ми ли ца ми;

• де мон ст ра ция про цес сов ку ре ния и по треб ле ния ал ко голь -
ной про дук ции, а так же пи ва и на пит ков, из го тав ли ва е мых на его
ос но ве;

• ис поль зо ва ние об ра зов ме ди цин ских и фар ма цев ти че с ких
ра бот ни ков, за ис клю че ни ем та ко го ис поль зо ва ния в рек ла ме ме -
ди цин ских ус луг, средств лич ной ги ги е ны, в рек ла ме, по тре би те -
ля ми ко то рой яв ля ют ся ис клю чи тель но ме ди цин ские и фар ма -
цев ти че с кие ра бот ни ки, в рек ла ме, рас про ст ра ня е мой в ме с тах
про ве де ния ме ди цин ских или фар ма цев ти че с ких вы ста вок, се ми -
на ров, кон фе рен ций и иных по доб ных ме ро при я тий, в рек ла ме,
раз ме щен ной в пе чат ных из да ни ях, пред наз на чен ных для ме ди -
цин ских и фар ма цев ти че с ких ра бот ни ков;
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• ука за ние на то, что рек ла ми ру е мый то вар про из ве ден с ис -
поль зо ва ни ем тка ней эм б ри о на че ло ве ка;

• ука за ние на ле чеб ные свой ст ва, т.е. по ло жи тель ное вли я ние
на те че ние бо лез ни, объ ек та рек ла ми ро ва ния, за ис клю че ни ем та -
ко го ука за ния в рек ла ме ле кар ст вен ных средств, ме ди цин ских ус -
луг, в том чис ле ме то дов ле че ния, из де лий ме ди цин ско го на зна че -
ния и ме ди цин ской тех ни ки.

6. В рек ла ме не до пу с ка ет ся ис поль зо ва ние бран ных слов, не -
при стой ных и ос кор би тель ных об ра зов, срав не ний и вы ра же ний,
в том чис ле в от но ше нии по ла, ра сы, на ци о наль но с ти, про фес сии,
со ци аль ной ка те го рии, воз ра с та, язы ка че ло ве ка и граж да ни на,
офи ци аль ных го су дар ст вен ных сим во лов (фла гов, гер бов, гим нов),
ре ли ги оз ных сим во лов, объ ек тов куль тур но го на сле дия (па мят ни-
ков ис то рии и куль ту ры) на ро дов Рос сий ской Фе де ра ции, а так же
объ ек тов куль тур но го на сле дия, вклю чен ных в Спи сок все мир но -
го на сле дия.

7. Не до пу с ка ет ся рек ла ма, в ко то рой от сут ст ву ет часть су ще -
ст вен ной ин фор ма ции о рек ла ми ру е мом то ва ре, об ус ло ви ях его при-
об ре те ния или ис поль зо ва ния, ес ли при этом ис ка жа ет ся смысл
ин фор ма ции и вво дят ся в за блуж де ние по тре би те ли рек ла мы.

В рек ла ме то ва ров и иных объ ек тов рек ла ми ро ва ния сто и мо -
ст ные по ка за те ли долж ны быть ука за ны в руб лях, а в слу чае не об -
хо ди мо с ти до пол ни тель но мо гут быть ука за ны в ино ст ран ной ва -
лю те.

8. В рек ла ме то ва ров, в от но ше нии ко то рых в ус та нов лен ном
по ряд ке ут верж де ны пра ви ла ис поль зо ва ния, хра не ния или
транс пор ти ров ки ли бо рег ла мен ты при ме не ния, не долж ны со -
дер жать ся све де ния, не со от вет ст ву ю щие та ким пра ви лам или
рег ла мен там.

9. Не до пу с ка ют ся ис поль зо ва ние в ра дио-, те ле-, ви део-, ау дио-
и ки но про дук ции или в дру гой про дук ции и рас про ст ра не ние
скры той рек ла мы, т.е. рек ла мы, ко то рая ока зы ва ет не осо зна ва е мое
по тре би те ля ми рек ла мы воз дей ст вие на их со зна ние, в том чис ле
та кое воз дей ст вие пу тем ис поль зо ва ния спе ци аль ных ви део вста вок
(двой ной зву ко за пи си) и ины ми спо со ба ми.

10. Не до пу с ка ет ся раз ме ще ние рек ла мы в учеб ни ках, пред наз -
на чен ных для обу че ния де тей по про грам мам на чаль но го об ще го
и ос нов но го об ще го об ра зо ва ния, школь ных днев ни ках, а так же
в школь ных те т ра дях.

11. При про из вод ст ве, раз ме ще нии и рас про ст ра не нии рек ла -
мы долж ны со блю дать ся тре бо ва ния за ко но да тель ст ва РФ, в том
чис ле тре бо ва ния граж дан ско го за ко но да тель ст ва, за ко но да тель -
ст ва о го су дар ст вен ном язы ке РФ.

1.3. Пра во вое и эти че с кое ре гу ли ро ва ние рек лам ной де я тель но с ти 25



Вы во ды

Са мое зна чи тель ное со бы тие в об ла с ти раз ви тия средств ком -
му ни ка ции про изо ш ло, ког да в 1941 г. в эфир вы шла пер вая те ле -
ви зи он ная про грам ма. По сле окон ча ния Вто рой ми ро вой вой ны
ис поль зо ва ние те ле ви зи он ной рек ла мы рас ши ря лось ус ко рен ны -
ми тем па ми. В 1955 г. по яви лось цвет ное те ле ви де ние. Те ле ви де -
ние вы шло на вто рое (по сле га зет) ме с то сре ди средств ин фор ма -
ции по рек лам но му обо ро ту.

Рек ла ма слу жит для то го, что бы опо ве с тить раз лич ны ми спо -
со ба ми (ино гда все ми име ю щи ми ся) о но вых то ва рах или ус лу гах
и их по тре би тель ских свой ст вах, и на прав ле на на по тен ци аль но го
по тре би те ля, оп ла чи ва ет ся спон со ром и слу жит для про дви же ния
его про дук ции и идей. Рек ла ма яв ля ет ся ча с тью ком му ни ка ци он -
ной де я тель но с ти фир мы, на ря ду с паб ли си ти и сти му ли ро ва ни -
ем сбы та.

Ис клю чи тель но кон крет ные стра те гии про дви же ния вы сту па -
ют в ка че ст ве ге не ра то ра фор ми ро ва ния це лей и за дач рек ла мы.
Це ли рек лам ной де я тель но с ти долж ны быть чет ко ус та нов ле ны,
вы ра же ны ко ли че ст вен но и оп ре де ле ны сро ка ми, что поз во лит
кон тро ли ро вать эф фек тив ность рек лам ных ме ро при я тий. В ус ло -
ви ях раз ви то го рын ка, ког да при сут ст ву ет вы со кая кон ку рен ция,
и каж дый про да вец стре мит ся мак си маль но удов ле тво рить по -
треб но с ти по ку па те ля, она мо жет стать ре ша ю щим фак то ром
в кон ку рент ной борь бе.

Про цесс раз ра бот ки рек ла мы вклю ча ет в се бя, как пра ви ло,
два эта па. Вна ча ле при ни ма ет ся ре ше ние о струк ту ре рек лам но го
со об ще ния, раз ра ба ты ва ет ся цен траль ный те зис (рек лам ный ар -
гу мент), ин фор ми ру ю щий о важ ней ших свой ст вах и от ли чи тель -
ных осо бен но с тях то ва ра, и фор ма его из ло же ния. За тем при сту -
па ют к фор ми ро ва нию не по сред ст вен но рек лам но го ма те ри а ла:
со зда ет ся текст и стиль, под би ра ют ся под хо дя щие сло ва, цве то вое
оформ ле ние и ди зай нер ское ре ше ние. Сле ду ет так же учи ты вать,
что, как пра ви ло, рек ла ма бы ва ет бо лее эф фек тив ной, ког да на то -
вар воз ра с та ет спрос, не же ли при его па де нии.

Ис поль зуя свои воз мож но с ти на прав лен но го воз дей ст вия на
оп ре де лен ные ка те го рии по тре би те лей, рек ла ма все в боль шей
сте пе ни вы пол ня ет функ цию уп рав ле ния спро сом. Уп рав ля ю щая
функ ция ста но вит ся от ли чи тель ным при зна ком со вре мен ной
рек ла мы, пре до пре де лен ным тем, что она яв ля ет ся со став ной ча -
с тью си с те мы мар ке тин га.

В Рос сий ской Фе де ра ции ком мер че с кая и со ци аль ная рек ла ма
ре гу ли ру ет ся За ко ном о рек ла ме, по ли ти че с кая рек ла ма — Фе де -
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Вы во ды
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и их по тре би тель ских свой ст вах, и на прав ле на на по тен ци аль но го
по тре би те ля, оп ла чи ва ет ся спон со ром и слу жит для про дви же ния
его про дук ции и идей. Рек ла ма яв ля ет ся ча с тью ком му ни ка ци он -
ной де я тель но с ти фир мы, на ря ду с паб ли си ти и сти му ли ро ва ни -
ем сбы та.

Ис клю чи тель но кон крет ные стра те гии про дви же ния вы сту па -
ют в ка че ст ве ге не ра то ра фор ми ро ва ния це лей и за дач рек ла мы.
Це ли рек лам ной де я тель но с ти долж ны быть чет ко ус та нов ле ны,
вы ра же ны ко ли че ст вен но и оп ре де ле ны сро ка ми, что поз во лит
кон тро ли ро вать эф фек тив ность рек лам ных ме ро при я тий. В ус ло -
ви ях раз ви то го рын ка, ког да при сут ст ву ет вы со кая кон ку рен ция,
и каж дый про да вец стре мит ся мак си маль но удов ле тво рить по -
треб но с ти по ку па те ля, она мо жет стать ре ша ю щим фак то ром
в кон ку рент ной борь бе.

Про цесс раз ра бот ки рек ла мы вклю ча ет в се бя, как пра ви ло,
два эта па. Вна ча ле при ни ма ет ся ре ше ние о струк ту ре рек лам но го
со об ще ния, раз ра ба ты ва ет ся цен траль ный те зис (рек лам ный ар -
гу мент), ин фор ми ру ю щий о важ ней ших свой ст вах и от ли чи тель -
ных осо бен но с тях то ва ра, и фор ма его из ло же ния. За тем при сту -
па ют к фор ми ро ва нию не по сред ст вен но рек лам но го ма те ри а ла:
со зда ет ся текст и стиль, под би ра ют ся под хо дя щие сло ва, цве то вое
оформ ле ние и ди зай нер ское ре ше ние. Сле ду ет так же учи ты вать,
что, как пра ви ло, рек ла ма бы ва ет бо лее эф фек тив ной, ког да на то -
вар воз ра с та ет спрос, не же ли при его па де нии.

Ис поль зуя свои воз мож но с ти на прав лен но го воз дей ст вия на
оп ре де лен ные ка те го рии по тре би те лей, рек ла ма все в боль шей
сте пе ни вы пол ня ет функ цию уп рав ле ния спро сом. Уп рав ля ю щая
функ ция ста но вит ся от ли чи тель ным при зна ком со вре мен ной
рек ла мы, пре до пре де лен ным тем, что она яв ля ет ся со став ной ча -
с тью си с те мы мар ке тин га.

В Рос сий ской Фе де ра ции ком мер че с кая и со ци аль ная рек ла ма
ре гу ли ру ет ся За ко ном о рек ла ме, по ли ти че с кая рек ла ма — Фе де -
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раль ны ми за ко на ми «О по ли ти че с ких пар ти ях» и «Об об ще ст -
вен ных объ е ди не ни ях», пред вы бор ная аги та ция — за ко но да тель -
ст вом о вы бо рах. За на ру ше ния в этой об ла с ти пре ду с мо т ре на ад -
ми ни с т ра тив ная от вет ст вен ность. Уго лов ная от вет ст вен ность за
на ру ше ние за ко но да тель ст ва о рек ла ме не дав но от ме не на.

За ко но да тель но-пра во вая ба за РФ о рек ла ме со сто ит не толь -
ко из За ко на о рек ла ме, но и при ня тых в со от вет ст вии с ним иных
фе де раль ных за ко нов и под за кон ных ак тов. В ши ро ком смыс ле
сло ва за ко но да тель ст во о рек ла ме ох ва ты ва ет объ ем ный мас сив
нор ма тив ных ак тов, ко то рые рег ла мен ти ру ют от но ше ния, свя зан -
ные с про из вод ст вом, раз ме ще ни ем и рас про ст ра не ни ем рек ла мы,
так же нор мы за ко но да тель ст ва о сред ст вах мас со вой ин фор ма -
ции, нор ма тив ные ак ты в об ла с ти ин фор ма ции.

Кон троль ные во про сы
1. Яв ля ет ся ли рек ла ма ча с тью ком му ни ка ци он ной де я тель но с ти

фир мы?
2. Ка ко вы ос нов ные функ ции рек ла мы?
3. Ка кие ста вит за да чи пе ред со бой рек лам ная де я тель ность?
4. Чем от ли ча ет ся ком мер че с кая рек ла ма от не ком мер че с кой?
5. Что яви лось пред по сыл кой к воз ник но ве нию ком мер че с кой рек ла -

мы в Рос сии?
6. Что пред став ля ет со бой со вре мен ная рек ла ма, и ка кие ее фор ма ты

ока за лись в ли де рах в на сто я щее вре мя?
7. При ка ком спро се рек ла ма со зда ет ся в со от вет ст вии с прин ци па ми

кон вер си он но го мар ке тин га?

Тесты
1. Адап ти ро вав шись к со вре мен ным ус ло ви ям, луч ше дру гих рек -

лам ных сег мен тов из кри зи са долж ны вый ти:
а) те ле ви де ние;
б) ра дио;
в) на руж ная рек ла ма;
г) Ин тер нет.

2. В ка ком го ду с пе ри о ди че с ких из да ний в СССР сня ли ли ми ты на
пуб ли ка цию рек ла мы:

а) 1987;
б) 1984;
в) 1976;
г) 1989.

3. Ка кое са мое зна чи тель ное со бы тие Со вет ско го Со ю за в об ла с ти
раз ви тия средств ком му ни ка ции про изо ш ло в 1941 г.:

а) на ча лась Ве ли кая Оте че ст вен ная вой на;
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б) ТАСС рас про ст ра нил за яв ле ние, оп ро вер га ю щее слу хи о воз мож -
ном втор же нии Гер ма нии в СССР;

в) в эфир вы шла пер вая те ле ви зи он ная про грам ма.

4. Цвет ное те ле ви де ние в СССР вы шло на вто рое (по сле га зет) ме -
с то сре ди средств ин фор ма ции по рек лам но му обо ро ту в го ду:

а) 1961;
б) 1955;
в) 1951;
г) 1965.

5. Рек лам ная де я тель ность яв ля ет ся од ним из ви дов пред при ни ма -
тель ской де я тель но с ти и на нее рас про ст ра ня ют ся нор мы кон сти ту ци -
он но го, граж дан ско го, ад ми ни с т ра тив но го, фи нан со во го и дру гих от -
рас лей пра ва, ре гу ли ру ю щих пред при ни ма тель скую де я тель ность:

а) да;
б) нет.

6. За кон да ет ши ро кое оп ре де ле ние рек ла мы. Пе ре чис ли те не ко то -
рые тре бо ва ния, ко то рые в нем со дер жат ся:

а) рек ла ма долж на быть до б ро со ве ст ной и до сто вер ной. Не до б ро со -
ве ст ная и не до сто вер ная рек ла ма не до пу с ка ют ся;

б) рек ла ма не долж на по буж дать к со вер ше нию про ти во прав ных дей -
ст вий;

в) в рек ла ме не до пу с ка ет ся ис поль зо ва ние ино ст ран ных слов и вы -
ра же ний, ко то рые мо гут при ве с ти к ис ка же ни ю  ин фор ма ции;

г) рек ла ма та бач ных из де лий мо жет про из во дить ся ис клю чи тель но
в ре с то ра нах и гос ти ни цах.

7. Не до б ро со ве ст ной при зна ет ся рек ла ма, ко то рая:
а) со дер жит не кор рект ные срав не ния рек ла ми ру е мо го то ва ра с на хо -

дя щи ми ся в обо ро те то ва ра ми, ко то рые про из ве де ны дру ги ми из го то ви -
те ля ми;

б) по ро чит честь, до сто ин ст во или де ло вую ре пу та цию ли ца, в том
чис ле кон ку рен та;

в) вы пол не на на не ка че ст вен ных но си те лях, пло хо чи та бель на;
г) пред став ля ет со бой рек ла му то ва ра, рек ла ма ко то ро го за пре ще на

дан ным спо со бом, в дан ное вре мя или в дан ном ме с те.

8. Со от вет ст вие от дель ных функ ций рек ла мы:
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1 Эко но ми че с кая
функ ци я 

а Рек лам ная ин фор ма ция ока зы ва ет воз дей ст -
вие на фор ми ро ва ние мас со во го об ще ст вен -
но го со зна ния и со зна ние каж до го ин ди ви -
ду у ма. Спо соб ст ву ет фор ми ро ва нию и
вне д ре нию в со зна ние лю дей идей ных цен -
но с тей дан но го об ще ст ва

2 Со ци аль ная 
функ ци я

б Сти му ли ро ва ние сбы та и на ра щи ва ние объ е -
мов при бы ли от ре а ли за ции про дук ции за
оп ре де лен ную еди ни цу вре ме ни



б) ТАСС рас про ст ра нил за яв ле ние, оп ро вер га ю щее слу хи о воз мож -
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9. Со от вет ст вие ви дов рек ла мы ос нов ным за да чам:

1 Ком мер че с ки е а Фор ми ро ва ние об ра за то ва ра, фир мы, ее
пре стиж но с ти

2 Не ком мер че с ки е б Сти му ли ро ва ние сбы та, рост про даж, уве ли -
че ние при бы ли, ус ко ре ние то ва ро обо ро та,
по иск вы год ных парт не ров

3 Ими д же вы е в О су ще ств ле ние по ли ти че с ких це лей, ук реп -
ле ние мо раль ных ус то ев, ох ра на при ро ды,
сни же ние за бо ле ва е мо с ти, под держ ка об ще -
ст вен ных ор га ни за ций и ре ли ги оз ных ме ро -
при я тий и др.
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3 Мар ке тин го вая
функ ци я 

в Рек ла ма по ка зы ва ет го то вые фор мы по ве де -
ния в той или иной си ту а ции. Оп ре де ля ет,
что хо ро шо, а что пло хо

4 Ком му ни ка ци он ная
функ ци я 

г Рек ла ма долж на куль ти ви ро вать рус ские
цен но с ти (ду хов ность, со ст ра да ние, вер ность
друж бе), по ка зы вая их пре иму ще ст во пе ред
фор маль ны ми и бес пер спек тив ны ми цен но -
стя ми

5 Иде о ло ги че с кая
функ ци я 

д Рек ла ма ин фор ми ру ет, фор ми ру ет по треб -
ность в то ва ре или ус лу ге, по буж да ет че ло -
ве ка к их при об ре те нию

6 Вос пи та тель ная
функ ци я

е Рек ла ма — со став ля ю щая про дви же ния про -
дук та. Рек ла ма все це ло под чи не на за да чам
мар ке тин га, пре сле ду ю ще го в ка че ст ве ко -
неч ной це ли пол ное удов ле тво ре ние по треб -
но с тей по ку па те ля в то ва рах и ус лу гах

Окончание табл.



Гла ва 2
ВИДЫ И СРЕДСТВА РЕКЛАМЫ

По сле изу че ния главы 2 студент дол жен:
знать
— со вре мен ные фор мы ком му ни ка ций;
— об ще те о ре ти че с кие ос но вы рек лам ных средств;
— клас си фи ка ци он ные при зна ки рек ла мы;
— це ли про дви же ния и ви ды рек ла мы на ста ди ях жиз нен но го цик ла

то ва ра;
— от ли чия ком мер че с кой от не ком мер че с кой рек ла мы;
— клас си фи ка цию сти му ли ро ва ния сбы та, а так же клас си фи ка цию

ти пов не стан дарт ных но си те лей;
уметь
— пра виль но вы би рать вид рек ла мы;
— оп ре де лять кри те рии вы бо ра ка на лов рас про ст ра не ния рек ла мы;
— рас счи ты вать ме ди а по ка за те ли на руж ной рек ла мы;
вла деть
— по ня тий ным ап па ра том в об ла с ти клас си фи ка ции рек ла мы, ее рас -

про ст ра не ния;
— пред став ле ни ем о про бле мах и пер спек ти вах рек ла мы в Ин тер не те.

2.1. Классификация рекламы
Из прак ти ки ми ро во го биз не са дав но из ве ст на си ла и роль рек -

ла мы. Преж де все го, рек ла ма не сет в се бе ин фор ма цию, ко то рая
обыч но пред став ле на в сжа той, ху до же ст вен но вы ра жен ной фор -
ме, эмо ци о наль но ок ра шен ная и до во дя щая до со зна ния и вни ма -
ния по тен ци аль ных по ку па те лей на и бо лее важ ные фак ты и све де -
ния о то ва рах и ус лу гах. Сле ду ет за ме тить, что ес ли рек ла ма — это
все гда ин фор ма ция, то ин фор ма ция не все гда рек ла ма.

Рек ла ма, с од ной сто ро ны, до во дит до по тре би те лей раз ные
све де ния, не об хо ди мые для по куп ки и ис поль зо ва ния из де лий.
С дру гой — со че тая свою ин фор ма ци он ность с убе ди тель но с тью и вну-
ша е мо с тью, рек ла ма ока зы ва ет на че ло ве ка эмо ци о наль но-пси хи -
че с кое воз дей ствие. По это му мно гие счи та ют, что рек ла ма са ма
по се бе од но вре мен но и биз нес, и ис кус ство. Хо ро шие рек ла мо да -
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по се бе од но вре мен но и биз нес, и ис кус ство. Хо ро шие рек ла мо да -

те ли пре крас но зна ют: «как ска зать» не ме нее важ но, чем «что
ска зать». То, что вы го во ри те, идет от стра те гии, а как вы го во ри -
те — это ре зуль тат твор че с ко го под хо да и ка че ст ва ис пол не ния.

Су ще ст ву ет не сколь ко раз но вид но с тей рек ла мы. Она мо жет
клас си фи ци ро вать ся по це ле вой ау ди то рии (по тре би тель ская,
про мы ш лен ная и т.д.), ге о гра фи че с ко му при зна ку (ме ст ная, за -
ру беж ная и т.д.), сред ст вам рас про ст ра не ния (ра дио- или те ле -
ви зи он ная и т.д.), а так же по функ ции или на зна че нию (то вар ная,
про мы ш лен ная, не ком мер че с кая, пря мая по сы лоч ная рек ла ма).

Рек ла ма то ва ра име ет це лью ин фор ми ро вать по ку па те ля о про -
дук ции спон со ра или сти му ли ро вать ры нок. Ее пред наз на че ние —
про дать кон крет ную про дук цию, пе ре клю чить на нее вни ма ние
с ана ло гич ной про дук ции кон ку рен тов. В от ли чие от нее кор по ра -
тив ная рек ла ма стро ит ся та ким об ра зом, что бы про дать по зи тив -
ное от но ше ние к са мо му про дав цу. За да ча этой рек ла мы — уси -
лить вни ма ние к сто я щей за ней ор га ни за ции, а не к то му, что
вы став ля ет ся этой ор га ни за ци ей на про да жу.

Рек ла ма то ва ра мо жет быть пря мо го и ко с вен но го воз дей ст -
вия.

Рек ла ма пря мо го воз дей ст вия ори ен ти ро ва на на по лу че ние
бы с т рой от вет ной ре ак ции. Под эту ка те го рию под па да ет рек ла -
ма, со дер жа щая ку пон с ука зан ным сро ком дей ст вия, ин фор ма -
цию о про да же со скид кой до ис те че ния ка кой-то да ты, но мер те -
ле фо на или бланк за ка за по поч те.

Рек ла ма ко с вен но го воз дей ст вия стро ит ся ис хо дя из стрем ле -
ния сти му ли ро вать спрос в те че ние бо лее дли тель но го пе ри о да. Та-
кая рек ла ма сна ча ла ин фор ми ру ет по ку па те лей о су ще ст во ва нии
про дук ции, об ра ща ет вни ма ние на ее пре иму ще ст ва, за тем за яв -
ля ет о том, где про дук цию мож но при об ре с ти, на по ми на ет по ку -
па те лям о це ле со об раз но с ти по втор ных по ку пок и под тал ки ва ет
их к при ня тию та ко го ре ше ния.

Рек ла ма то ва ра мо жет быть так же пер вич ной или из би ра тель -
ной.

Пер вич ная рек ла ма на це ле на на по ощ ре ние спро са на ка кую-
то ка те го рию про дук ции. Так, рек ла ма Beef Industry Council (Со -
вет ин ду с т рии про из вод ст ва го вя ди ны) под дер жи ва ет спрос на
лю бую про дук цию из мя са круп но го ро га то го ско та. Это му Со ве -
ту в дей ст ви тель но с ти без раз лич но, в ка ком ви де по тре би те ли по -
ку па ют го вя ди ну.

Из би ра тель ная рек ла ма пы та ет ся со здать спрос на кон крет -
ную мар ку то ва ра. В боль шин ст ве слу ча ев она сле ду ет за пер вич -
ной рек ла мой, ко то рая в той или иной ме ре уже оп ре де ли ла ме с -
то и вре мя дей ст вия из би ра тель ной рек ла мы.

2.1. Классификация рекламы 31



И на ко нец, рек ла ма то ва ра мо жет вы пол нять ли бо ком мер че с -
кую, ли бо не ком мер че с кую функ цию.

Ком мер че с кая рек ла ма со дей ст ву ет рас про ст ра не нию про -
дук ции с на ме ре ни ем из вле кать при быль. Боль шин ст во рек ла мы,
с ко то рой мы встре ча ем ся в сред ст вах мас со вой ин фор ма ции,
под па да ет под эту ка те го рию.

В от ли чие от нее не ком мер че с кая рек ла ма в боль шин ст ве слу -
ча ев суб си ди ру ет ся ор га ни за ци я ми, ко то рые за ни ма ют ся сво им
де лом не ра ди де нег. Бла го тво ри тель ные об ще ст ва и ор га ни за ции,
не ста вя щие се бе це лью из вле че ние при бы ли, на при мер му зеи, да ют
рек ла му имен но та ко го ти па. Хо тя за да чей этой рек ла мы мо жет
быть уве ли че ние де неж ных по ступ ле ний для до сти же ния ка кой-
то кон крет ной це ли, обыч но она со зда ет ся бес плат но и с лег ко с тью
по лу ча ет до ступ к сред ст вам мас со вой ин фор ма ции на до та ци он -
ных на ча лах.

Для рек ла мо да те ля очень важ ной яв ля ет ся за да ча вы бо ра
сред ст ва рас про ст ра не ния его рек лам но го об ра ще ния. Для это го
ему не об хо ди мо ре шить, на сколь ко ши ро кий ох ват долж на иметь
его рек ла ма, на сколь ко ча с то она долж на по яв лять ся, вы брать ос -
нов ные сред ст ва ее рас про ст ра не ния в за ви си мо с ти от их сто и мо -
с ти. Ни же эти кри те рии при ве де ны пол но стью.

Ох ват под ра зу ме ва ет, ка кое ко ли че ст во лю дей за один кон такт
смо жет оз на ко мить ся с рек лам ным об ра ще ни ем. Для те ле ви де ния
и ра дио, к при ме ру, это об щее чис ло те ле зри те лей (слу ша те лей),
ко то рые стал ки ва ют ся с рек лам ным об ра ще ни ем. Для пе чат ной
про дук ции ох ват вклю ча ет два ком по нен та — ти раж и сте пень пе -
ре да чи.

Ча с то та по яв ле ния оп ре де ля ет, сколь ко раз дол жен столк нуть-
ся с по яв ле ни ем рек ла мы сред ний пред ста ви тель це ле вой ау ди то -
рии. Она яв ля ет ся на и боль шей для га зет, ра дио и те ле ви де ния,
где рек лам ные объ яв ле ния по яв ля ют ся еже днев но. На и мень шую
ча с то ту име ют те ле фон ные спра воч ни ки, лю бая на руж ная рек ла -
ма, жур на лы. Сле ду ет так же по мнить, что ин фор ма ция в спе ци -
аль ных те ле фон ных спра воч ни ках мо жет быть по ме ще на или из -
ме не на толь ко один раз в год.

Си ла воз дей ст вия рек лам но го кон так та за ви сит от вы бран но -
го ка на ла рас про ст ра не ния. На при мер, объ яв ле ние по ра дио ме нее
впе чат ля ет, не же ли те ле ро лик. Так же у раз ных жур на лов мо жет
быть раз лич ная сте пень воз дей ст вия. На и бо лее вы со ка она у те -
ле ви де ния, по сколь ку оно спо соб но со че тать звук, цвет, дви же ние
и дру гие фак то ры. Так же зна чи те лен этот по ка за тель в це лом у жур-
на лов. Не ко то рые га зе ты спе ци аль но улуч ша ют по ли гра фи че с кую
тех ни ку для то го, что бы пе ча тать цвет ные фо то гра фии и уве ли чи -
вать сте пень сво е го воз дей ст вия.
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И на ко нец, рек ла ма то ва ра мо жет вы пол нять ли бо ком мер че с -
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ре да чи.
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быть раз лич ная сте пень воз дей ст вия. На и бо лее вы со ка она у те -
ле ви де ния, по сколь ку оно спо соб но со че тать звук, цвет, дви же ние
и дру гие фак то ры. Так же зна чи те лен этот по ка за тель в це лом у жур-
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Ус той чи вость по сла ния по ка зы ва ет, на сколь ко ча с то дан ное
рек лам ное объ яв ле ние по па да ет ся на гла за и как оно за по ми на ет -
ся. Боль шое ко ли че ст во лю дей ви дят на руж ную рек ла му, объ яв -
ле ния на до ро гах и те ле фон ные спра воч ни ки; жур на лы на дол го
со хра ня ют ся у по тре би те ля, меж ду тем объ яв ле ния по ра дио и те -
ле ви де нию длят ся в сред нем око ло 30 се кунд.

За пол нен ность ха рак те ри зу ет чис ло рек лам ных объ яв ле ний,
со дер жа щих ся в од ной про грам ме, на од ной стра ни це, в од ном из -
да нии и т.д. Ес ли да ет ся мно го рек лам ных объ яв ле ний, то за пол -
нен ность на сы щен на. Те ле ви де ние ча с то кри ти ку ют за то, что ко -
рот кие рек лам ные ро ли ки по вто ря ют ся мно го раз за ко рот кий
про ме жу ток вре ме ни.

Срок пред став ле ния — это пе ри од, за ко то рый ин фор ма ци он -
ный ис точ ник мо жет раз ме с тить рек ла му. Он яв ля ет ся на и мень -
шим для га зет и на и боль шим для жур на лов и те ле фон ных спра -
воч ни ков. Его дли тель ность по ка зы ва ет, на  сколь ко не дель или
ме ся цев фир ма долж на пла ни ро вать впе ред свою рек лам ную кам -
па нию и стал ки вать ся с воз мож но с тью по яв ле ния не пра виль ных
по сла ний в по сто ян но ме ня ю щих ся ус ло ви ях. В по пу ляр ных те -
ле пе ре да чах срок пред став ле ния мо жет быть боль шим из-за ог ра -
ни чен но с ти чис ла пе ре да ва е мых рек лам ных объ яв ле ний.

Рек ла му мож но клас си фи ци ро вать по ка на лам до став ки ин -
фор ма ции до по тре би те ля (рис. 2.1).
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Рис. 2.1. Клас си фи ка ция рек ла мы по ка на лам до став ки ин фор ма ции
до по тре би те ля
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Ис хо дя из це лей про дви же ния, оп ре де ля е мых ста ди я ми жиз -
нен но го цик ла то ва ра, сте пе нью го тов но с ти ос нов ной мас сы по -
тре би те лей к по куп ке, вы де ля ют сле ду ю щие ви ды рек ла мы.

1. Ин фор ма тив ная рек ла ма — ее ос нов ной за да чей яв ля ет ся
до не сение до по тре би те лей ин фор ма ции о то ва ре, ус лу ге, пред при-
я тии и их ха рак те ри с ти ках, до сто ин ст вах, но во вве де ни ях. Пре об -
ла да ет в ос нов ном на эта пе вы ве де ния то ва ра на ры нок, ког да сто -
ит за да ча со зда ния пер вич но го спро са.

2. Уве ще ва тель ная рек ла ма — на и бо лее аг рес сив ный вид рек -
ла мы, ос нов ной за да чей ко то ро го яв ля ет ся убеж де ние по ку па те ля
ку пить имен но дан ный кон крет ный то вар (ус лу гу), а не то ва ры
(ус лу ги) кон ку рен тов. При об ре та ет осо бую зна чи мость на эта пе
рос та, ког да пе ред фир мой вста ет за да ча фор ми ро ва ния из би ра -
тель но го спро са.

3. Срав ни тель ная рек ла ма (кон ку рент ная) — раз но вид ность
уве ще ва тель ной рек ла мы, ос но ван ной на срав не нии рек ла ми ру е -
мо го то ва ра (ус лу ги) с то ва ра ми (ус лу га ми) кон ку рен тов.

4. На по ми на ю щая рек ла ма — ее ос нов ной за да чей яв ля ет ся
на по ми на ние по тен ци аль ным по тре би те лям о су ще ст во ва нии оп -
ре де лен но го то ва ра (фир мы) на рын ке и о его ха рак те ри с ти ках.
Этот вид рек ла мы чрез вы чай но ва жен на эта пе зре ло с ти, для то го
что бы за ста вить по тре би те лей вспом нить о то ва ре.

5. Под креп ля ю щая рек ла ма — раз но вид ность на по ми на ю щей
рек ла мы. Она при зва на под дер жать по тре би те лей, уже ку пив ших
то вар, убе дить их в пра виль но с ти сде лан но го ими вы бо ра в на -
деж де на по втор ные по куп ки это го то ва ра с их сто ро ны.

2.2. Ви ды и сред ст ва рас про ст ра не ния рек ла мы
Ус пех рек лам ной кам па нии за ви сит от пра виль но го вы бо ра

сред ст ва (ка на ла) пе ре да чи со об ще ния. Каж дое из СМИ име ет
свои пре иму ще ст ва и не до стат ки, ко то рые сле ду ет учи ты вать при
под го тов ке кам па нии. В за ви си мо с ти от ис поль зу е мых рек ла мой
средств рас про ст ра не ния ин фор ма ции раз ли ча ют следующие виды.

1. Рек лам ные об ра ще ния в прес се. На и бо лее рас про ст ра нен -
ным сред ст вом рек ла мы в раз ви тых стра нах ми ра яв ля ет ся рек ла -
ма, раз ме ща е мая в пе ри о ди че с кой пе ча ти.

От ли чи тель ные при зна ки рек лам но го тек с та:
• со дер жит ин фор ма цию о фи зи че с ком или юри ди че с ком ли -

це; то ва рах, иде ях и на чи на ни ях;
• пред наз на чен для не о пре де лен но го кру га лиц;
• при зван фор ми ро вать или под дер жи вать ин те рес к фи зи че с ко -

му, юри ди че с ко му ли цу, то ва рам, иде ям, на чи на ни ям;
• спо соб ст ву ет ре а ли за ции то ва ров, идей, на чи на ний.
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ным сред ст вом рек ла мы в раз ви тых стра нах ми ра яв ля ет ся рек ла -
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До сто ин ст ва рек лам но го тек с та оп ре де ля ют не ху до же ст вен но-
изо б ра зи тель ные изы с ки или изя ще ст во сло вес ной фор мы (твор че-
с кое са мо вы ра же ние), а точ ность, яр кость и до ступ ность рек лам но-
го об ра за, мно го об ра зие и на прав лен ность ас со ци а тив ных свя зей,
не изо щ ре ния, а мак си маль но ра бо та ю щая на ком му ни ка цию ком-
по зи ция. Осо бен но с тью рек лам но го тек с та в га зе тах и жур на лах яв -
ля ет ся его от но си тель но сла бая за щи щен ность ины ми вы ра зи тель-
ны ми сред ст ва ми по ми мо сло ва. Глав ная за да ча рек лам но го тек с та —
ре а ли зо вать тре бо ва ния, вклю чен ные в рек лам ную пи ра ми ду, — глав-
ным об ра зом, про бу дить ин те рес, вы звать до ве рие и ча с то да же по-
бу дить к дей ст вию, т.е. за ста вить при об ре с ти рек ла ми ру е мый то вар.

Рек ла ма в га зе тах и жур на лах по лу чи ла ши ро кое рас про ст ра -
не ние и по объ е му за трат ус ту па ет лишь рек ла ме по те ле ви де нию.
По те ма ти ке га зе ты и жур на лы мож но раз де лить на об щие и спе -
ци аль ные (про фес си о наль ные, от рас ле вые). По ме с ту из да ния —
на цен т раль ные и ме ст ные. По ре ги о нам рас про ст ра не ния — из -
да ю щи е ся в стра нах СНГ, Рос сии, от дель ных об ла с тях и го ро дах.

По ви дам ин фор ма ции га зе ты мож но раз де лить на:
• ин фор ма ци он ные (в ос нов ном при сут ст ву ет ин фор ма ция

по ли ти че с ко го, об ще го ха рак те ра, до ля рек ла мы не боль шая);
• ком мер че с кие (со дер жат в ос нов ном ин фор ма цию о про бле -

мах биз не са, ко ти ров ки кур сов ва лют, бир же вые ко ти ров ки, це ны
и на ли чие то ва ра в том или ином ре ги о не).

Ме с то пуб ли ка ции. В каж дой га зе те есть бо лее и ме нее чи та е мые
ме с та. Чи та е мость рек ла мы за ви сит от то го, на ка кой стра ни це по ме-
ще но объ яв ле ние, в ка ком ме с те стра ни цы и в ка ком ре дак ци он -
ном раз де ле. Вы би рать стра ни цы мож но по не сколь ким прин ци пам:
по бли зо с ти к об лож кам, по ле во му или пра во му рас по ло же нию,
по тех но ло ги че с ким осо бен но с тям из да ния, по те ма ти ке.

Счи та ет ся, что объ яв ле ние, раз ме щен ное на пер вой стра ни це,
при вле ка ет в два ра за боль ше вни ма ния чи та те лей из да ния, чем
раз ме щен ное вну т ри из да ния. Рек лам ное объ яв ле ние на по след -
ней стра ни це при вле ка ет при мер но на 65% чи та те лей боль ше, чем
вну т ри из да ния. Рек ла ма же на вто рой, тре ть ей и пред по след ней
стра ни це при вле ка ет при мер но на 30% боль ше чи та те лей, чем
вну т ри из да ния.

Рек ла ма на те ма ти че с ких стра ни цах обыч но бо лее до ро гая, чем
на обыч ных, но та кие до пол ни тель ные рас хо ды, как пра ви ло, се бя
оп рав ды ва ют. Лю ди, чи та ю щие те ма ти че с кие стра ни цы, бо лее пред-
рас по ло же ны к по зи тив но му вос при я тию рек ла мы то ва ров и ус луг,
свя зан ных с ре дак ци он ной те мой. Как пра ви ло, луч шие стра ни цы
в из да нии каж дый кон крет ный рек ла мо да тель оп ре де ля ет на соб -
ст вен ном опы те по сле не сколь ких пуб ли ка ций в раз ных ме с тах.
По это му при вы бо ре стра ниц все гда сто ит ид ти на экс пе ри мен ты.
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Эф фек тив ность рек ла мы на пря мую свя за на со вре ме нем ее
пуб ли ка ции. Чем бли же к пред по ла га е мо му мо мен ту по куп ки
рек ла ма по па да ет на гла за по ку па те ля, тем вы ше ее воз дей ст вие.
Хо тя на род ная по го вор ка гла сит «го товь са ни ле том», по дав ля ю -
щее боль шин ст во по тре би те лей за ду мы ва ют ся о по куп ке, толь ко
ощу тив ее не об хо ди мость (или не из беж ность).

Од ним из про стых ме то дов вы бо ра вре ме ни для рек ла мы яв ля -
ет ся ана лиз гра фи ка про даж за оп ре де лен ный пе ри од. Ес ли рек -
ла мо да те ля ин те ре су ет ме сяц, то он ана ли зи ру ет рас пре де ле ние
го до вых про даж. Ес ли не де ля, то — ме сяч ных про даж. Ес ли день,
то — не дель ных. Со от вет ст вен но он вы би ра ет мо мент для на и бо -
лее ин тен сив ной рек ла мы.

Пре иму ще ст ва:
• от но си тель ная де ше виз на;
• ин фор ма ци он но-рек лам ные ма те ри а лы мо гут быть под го тов-

ле ны для раз ных ка те го рий по тен ци аль ных по тре би те лей;
• не ко то рые но си те ли поз во ля ют обес пе чить до ста точ но дли -

тель ный рек лам ный кон такт с по лу ча те лем;
• яр кость и ори ги наль ность цве то во го и шриф то во го оформ -

ле ния;
• хо ро шая за по ми на е мость;
• воз мож ность ис поль зо ва ния в пря мой поч то вой рас сыл ке.
Не до стат ки:
• крат ко вре мен ность су ще ст во ва ния;
• сла бая из би ра тель ность;
• не об хо ди мость боль шо го вни ма ния к вы бо ру мест раз ме ще -

ния;
• воз мож ны де фек ты пе ча ти;
• ин фор ма ци он но-рек лам ный ма те ри ал мо жет по пасть в ру ки

не к то му че ло ве ку, на ко то ро го он был рас счи тан.
В за тра ты на пе чат ную рек ла му вхо дят сле ду ю щие ви ды ра бот:

раз ра бот ка ди зай на, из го тов ле ние рек лам но го ма ке та, пе чать. Для
при вле че ния вни ма ния мож но до пол ни тель но ис поль зо вать раз -
но об раз ное по ли гра фи че с кое ис пол не ние — за клад ки, до пол ни -
тель ную фаль цов ку стра ниц, на не се ние ла ка, го ло грамм, ис поль -
зо ва ние раз лич ных ви дов бу ма ги и т.д.

2. Рек лам но-ком мер че с кая ли те ра ту ра (спра воч ни ки, ка та -
ло ги, бук ле ты).

Пре иму ще ст ва:
• вы со кая ге о гра фи че с кая и де мо гра фи че с кая из би ра тель ность;
• до сто вер ность и пре стиж ность;
• вы со кое ка че ст во вос про из ве де ния;
• дли тель ность су ще ст во ва ния;
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• зна чи тель ное чис ло «вто рич ных» чи та те лей.
Не до стат ки:
• на ли чие «бес по лез но го» ти ра жа.
3. Те ле рек ла ма.
Пре иму ще ст ва:
• со че та ние изо б ра же ния, зву ка и дви же ния;
• чув ст вен ное воз дей ст вие;
• вы со кая сте пень при вле че ния вни ма ния;
• ши ро та ох ва та ау ди то рии.
Не до стат ки:
• вы со кая аб со лют ная сто и мость;
• пе ре гру жен ность рек ла мой;
• ми мо лет ность рек лам но го кон так та.
4. Ра дио рек ла ма.
Пре иму ще ст ва:
• мас со вость ис поль зо ва ния;
• вы со кая ге о гра фи че с кая и де мо гра фи че с кая из би ра тель ность;
• от но си тель но низ кая сто и мость.
Не до стат ки:
• пред став ле ние толь ко зву ко вы ми сред ст ва ми;
• сте пень при вле че ния вни ма ния ни же, чем у те ле ви де ния;
• ми мо лет ность рек лам но го кон так та.
5. На руж ная рек ла ма (щи ты, пла ка ты, вы ве с ки).
Пре иму ще ст ва:
• гиб кость;
• вы со кая ча с то та по втор ных кон так тов;
• от но си тель но не вы со кая сто и мость.
Не до стат ки:
• от сут ст вие из би ра тель но с ти ау ди то рии;
• ог ра ни че ния твор че с ко го ха рак те ра.
В табл. 2.1 пред став ле на ак ту аль ность на руж ной рек ла мы в на -

сто я щее вре мя по срав не нию с дру ги ми го да ми и дру ги ми ви да ми
рек ла мы в про цен тах1.

Ос нов ные ме ди а по ка за те ли на руж ной рек ла мы2.
1. OTS рек лам ной по верх но с ти (от англ. opportunity to see —

до слов но «воз мож ность уви деть») — ко ли че ст во воз мож ных ви -
зу аль ных кон так тов ба зо вой ау ди то рии 18+ (на се ле ние го ро да
стар ше 18 лет) с кон крет ной рек лам ной по верх но с тью в те че ние
оп ре де лен но го пе ри о да вре ме ни (как пра ви ло, од но го дня). Ино гда
для оп ре де ле ния по ка за те ля ис поль зу ет ся си но ним «по тен ци аль -
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ная ау ди то рия рек лам ной по верх но с ти». Рас счи ты ва ет ся пу тем
за ме ра транс порт ных и пе ше ход ных по то ков с при ме не ни ем ко -
эф фи ци ен тов, учи ты ва ю щих воз мож ность кон так та с рек лам ным
изо б ра же ни ем.

Воз мож ность кон так та за ви сит от сле ду ю щих фак то ров об -
зо ра:

• про тя жен ность зо ны об зо ра;
• угол раз во ро та по верх но с ти;
• сме ще ние по верх но с ти от оси дви же ния;
• на ли чие кон ку ри ру ю щих кон ст рук ций;
• пре пят ст вие об зо ра;
• рас сто я ние до све то фо ра;
• на ли чие под свет ки изо б ра же ния.
На при мер, су точ ный OTS по верх но с ти А оп ре де лен но го бил -

бор да 6 � 3 м ра вен 50 тыс. Это оз на ча ет, что в те че ние од но го дня
эту по верх ность имен но это го щи та мо гут уви деть 50 тыс. по тен -
ци аль ных по тре би те лей.

OTS оце ни ва ет по тен ци аль ные воз мож но с ти рек лам но го кон -
так та. В ос но ву рас че та взя то до пу ще ние, что каж дый из по тен ци -
аль ных по тре би те лей кон так ти ру ет с этой по верх но с тью од но крат-
но в ука зан ный про ме жу ток вре ме ни. По это му бо лее правиль но
из ме рять OTS не в ко ли че ст ве по тен ци аль ных по тре би те лей,
а в ко ли че ст ве по тен ци аль ных рек лам ных кон так тов (т.е. один че -
ло век мо жет уви деть эту по верх ность не сколь ко раз в те че ние вы -
бран но го пе ри о да). Из это го сле ду ет вы вод, что чем вы ше OTS,
тем боль шее ко ли че ст во по тен ци аль ных по тре би те лей ви де ли
рек лам ное изо б ра же ние. В ин ду с т рии out-of-home этот по ка за -
тель яв ля ет ся ба зо вым и при ме ня ет ся для рас че та дру гих ос нов -
ных ме ди а ме т ри че с ких по ка за те лей, та ких как GRP, CPT, Reach
и Freguency.

2. GRP (daily) рек лам ной по верх но с ти (от англ. gross rating
point — до слов но «ва ло вая оцен ка ме с та») — про цент ная до ля ба -

38 Глава 2. Виды и средства рекламы

Таб ли ца 2.1

Срав не ние на руж ной и дру гих ви дов рек ла мы, %

Виды рекламы 2007 2008 2009 2010 2011

Наружная 25 25 25 23,01 27,81

На ТВ 35 30 30 30,65 30,10

В прессе 5 10 15 14,34 14,50

На радио 5 10 5 4,07 4,10

В Интернете 30 25 25 6,17 7,45
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зо вой ау ди то рии 18+, имев шей воз мож ный ви зу аль ный кон такт
с оп ре де лен ной рек лам ной по верх но с тью в те че ние од но го дня
(с уче том не од но крат но с ти кон так тов). Рас счи ты ва ет ся как от но -
ше ние OTS к ба зо вой ау ди то рии 18+. Вы ра жа ет ся в про цен тах,
знак % обыч но опу с ка ет ся:

GRP (daily) = · 100.

Этот по ка за тель да ет про гноз ные дан ные о рек лам ных воз -
мож но с тях кон крет ной по верх но с ти в при вяз ке к чис лен но с ти
ре аль ной ау ди то рии. Сле ду ет об ра тить вни ма ние на то, что по -
верх но с ти с оди на ко вым OTS при ко ли че ст вен но раз ных ау ди то -
ри ях да дут раз лич ные GRP. То есть в раз ных го ро дах оди на ко вые
по фор ма ту и рас по ло же нию но си те ли име ют раз ные рек лам ные
воз мож но с ти.

На при мер, GRP од ной по верх но с ти од но го щи та 6 � 3 м в Моск-
ве ра вен 0,64. Это оз на ча ет, что в те че ние од но го дня 0,64% ба зо -
вой ау ди то рии 18+ уви де ли имен но этот но си тель. От сю да «об -
рат ным хо дом» рас счи ты ва ет ся мос ков ский OTS: 0,64 � 8750 тыс.
(ба зо вая ау ди то рия Моск вы 18+)/100 = 56 тыс. кон так тов.

Чем вы ше GRP рек лам ной по верх но с ти, тем боль шее ко ли че -
ст во по тен ци аль ных по тре би те лей ви де ли рек лам ное изо б ра же ние.
На прак ти ке по ка за тель GRP поз во ля ет ко ли че ст вен но оце ни -
вать объ ем рек лам но го воз дей ст вия по от но ше нию к чис лен но -
сти на се ле ния дан но го го ро да. За ви си мость меж ду ко ли че ст вом
рек лам ных по верх но с тей в се ти, их ме с то по ло же ни ем и GRP поз -
во ля ет пред ло жить за каз чи ку раз лич ные ад рес ные про грам мы,
обес пе чи ва ю щие объ ем рек лам но го воз дей ст вия с ко ли че ст вом
рек лам ных кон так тов, рав ных чис лен но с ти на се ле ния все го го -
ро да (100 GRP) или его ча с ти (по ло ви ны — 50 GRP, чет вер ти —
25 GRP и т.д.). Ко ли че ст во по верх но с тей для фор ми ро ва ния ад -
рес ных про грамм на оп ре де лен ный по ка за тель GRP за ви сит от
чис лен но с ти на се ле ния го ро да. На при мер, для то го что бы обес пе-
чить объ ем рек лам но го воз дей ст вия в 100 GRP в Ор ле (270 тыс. 18+),
не об хо ди мо 15 сто рон. В Но во си бир ске (1110 тыс. 18+) — 40 по -
верх но с тей 6 � 3 м, а в Моск ве (8750 тыс. 18+) — 156 по верх но -
стей бил бор дов.

По лу ча ет ся, что GRP ха рак те ри зу ет об щее ко ли че ст во рек лам -
ных кон так тов, обес пе чи ва е мое со во куп но с тью рек лам ных кон ст -
рук ций оп ре де лен но го фор ма та, вклю ча е мых в ад рес ную про -
грам му в пре де лах од но го го ро да.

3. Freguency (с англ. до слов но — «ча с то та») — сред нее ко ли че -
ст во рек лам ных кон так тов каж до го по тре би те ля из рас чет ной по -

OTS
————————————————
Ба зо вая ау ди то рия 18+
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тен ци аль ной ау ди то рии с оп ре де лен ной рек лам ной по верх но с тью
в за дан ный про ме жу ток вре ме ни. Рас счи ты ва ет ся:

Freguency = ,

где Wi — до ля по тен ци аль ной ау ди то рии в про цен тах, имев шая
i кон так тов в за дан ный про ме жу ток вре ме ни.

На при мер, ес ли 50% по тен ци аль ной ау ди то рии ви де ли рек -
лам ное изо б ра же ние один раз за весь пе ри од кам па нии, 30% — два
ра за, 20% — три ра за, то сред няя ча с то та кон так та рав на (50 � 1 +
+ 30 � 2 + 20 � 3)/100 = 1,7. То есть за пе ри од кам па нии рек лам ное
изо б ра же ние каж дый по тен ци аль ный по тре би тель уви дел в сред -
нем 1,7 ра за.

По лу ча ет ся, что чем вы ше ча с то та, тем боль ше кон так тов с рек -
лам ным изо б ра же ни ем бы ло у по тен ци аль ных по тре би те лей.

4. Reach (с англ. до слов но — «ох ват») — до ля ба зо вой ау ди то -
рии 18+, имев шей воз мож ность ви зу аль но го кон так та с рек лам -
ным со об ще ни ем хо тя бы один раз в за дан ный про ме жу ток вре ме -
ни. Рас счи ты ва ет ся:

Reach = .

На при мер, рек лам ная кам па ния на 100 GRP со сред ней ча с то -
той 1,3 обес пе чи ва ет ох ват 100/1,3 = 77% ба зо вой ау ди то рии 18+.

Из это го сле ду ет, что чем вы ше ох ват, тем боль шее ко ли че ст во
по тен ци аль ных по тре би те лей ви де ли рек лам ное со об ще ние хо тя
бы од ин раз. Для вы чис ле ния ох ва та в на руж ной рек ла ме ис поль -
зу ет ся GRP. Для од ной по верх но с ти вы во дит ся днев ной GRP, а ох-
ват и ча с то та рас счи ты ва ют ся на пе ри од рек лам ных кам па ний (две
не де ли, ме сяц и т.д.). На эти по ка за те ли в ин ду с т рии out-of-home
вли я ет ме с то ра с по ло же ние рек лам ной по верх но с ти и ее GRP.

При мер. Уни каль ные про ек ты груп пы ком па ний «Атор». По за ка -
зу ком па нии Mirax ре а ли зо ва ны про ек ты по оформ ле нию фа са дов
зда ний. Впер вые в Рос сии рек лам ное со об ще ние на са мо кле я щей ся
плен ке смон ти ро ва но не по сред ст вен но на фа сад ное ос тек ле ние но во -
ст рой ки. Об щая пло щадь апп ли ка ции со ста ви ла око ло 2000 кв. м.

ОАО «Мос ков ская го род ская рек ла ма» по за ка зу агент ст ва «Атор»
про ве ла не стан дарт ную рек лам ную кам па нию для од но го из круп ней ших
ми ро вых ав то про из во ди те лей — ком па нии Hyundai. В рам ках ак ции,
про во ди мой ком па ни ей с 12 марта по 30 апре ля 2008 г. вклю чи тель -
но, при при об ре те нии ав то мо би ля Hyundai Santa Fe, 2007 г. вы пу с ка
по ку па тель по лу ча ет скид ку в раз ме ре от 60 000 до 70 000 руб. в за ви -
си мо с ти от ком плек та ции.

GRP
———————
Freguency

ΣWi · i
————

100
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В под держ ку дан ной ак ции «Мос ков ской го род ской рек ла мой»
был ре а ли зо ван про ект с ис поль зо ва ни ем се ми транс па ран тов-пе ре -
тя жек, две из ко то рых яв ля ют ся пол но стью све то вы ми. Кон ст рук ции
пред став ля ют со бой све то ди на ми че с кое таб ло на пла с ти ко вом но си -
те ле с ком би ни ро ван ной под свет кой — с по мо щью све то во го ко ро ба,
а так же с по мо щью све то ди на ми че с ких эле мен тов. Над пи си «Santa Fe»
и «до 70 000 руб лей» на бра ны с ис поль зо ва ни ем си них и бе лых ди о -
дов, до пол ни тель но к раз ме ру скид ки при вле ка ют вни ма ние то вспы -
хи ва ю щие, то гас ну щие све то ди о ды, со зда ю щие эф фект мор га ю щей
над пи си. Важ ной от ли чи тель ной осо бен но с тью рек лам ной кам па нии
яв ля ет ся то, что Hyundai — пер вый ав то мо биль ный бренд, раз ме с тив -
ший свою рек ла му на све то вых пе ре тяж ках. Кам па ния стар то ва ла
11 ап ре ля и про дли лась до 20 ап ре ля 2008 г. вклю чи тель но.

Улич ная ме бель — са мо сто я тель ный сег мент outdoor-рек ла мы.
По ня тие улич ной ме бе ли (от англ. street furniture) не рос сий ско го
про ис хож де ния: ав тор ст во при над ле жит фран цу зу Жан Кло ду
Де ко. Ес ли по смо т реть ан г ло языч ные оп ре де ле ния, вид но, что
ни где функ ция рек ла мо но си те ля не ста вит ся на пер вое ме с то.

Оп ре де ля ю щи ми улич ной ме бе ли яв ля ют ся два дуб ли ру ю щих
друг дру га кри те рия: на зна че ние (по лез ность) кон ст рук ции и ма -
лый фор мат (до 10 м2). Клю че вое ус ло вие для иден ти фи ка ции улич-
ной ме бе ли — это ее по лез ность, со ци аль ная функ ция, а уже по том
воз мож ность раз ме ще ния ин фор ма ции. Та ким об ра зом, в эту ка -
те го рию по па да ют ос та но воч ные па ви ль о ны, так со фон ные ка би -
ны, ур ны, об ще ст вен ные ту а ле ты и т.п.

Улич ная ме бель рас счи та на в пер вую оче редь на пе ше ход ные
по то ки. За ст ряв шие в проб ке — са мые же лан ные кли ен ты ди на -
ми че с ких ус та но вок (скрол ле ры, приз мы), где на од ной рек лам -
ной по верх но с ти де мон ст ри ру ет ся не сколь ко со об ще ний. Зна чи -
тель ная часть кон ст рук ций со сре до то че на в ис то ри че с кой ча с ти
го ро да и ох ва ты ва ет при вле ка тель ную пла те же спо соб ную ау ди -
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то рию: со сто я тель ных, ак тив ных де ло вых лю дей, мо ло дежь. Са -
мый ко рот кий пе ри од поль зо ва ния улич ной ме бе лью на те ку щий
мо мент со став ля ет два не де ли (осо бен но в Моск ве и в Санкт-Пе -
тер бур ге).

Из про ек та по ста нов ле ния Пра ви тель ст ва Моск вы ста ло из ве ст-
но, что на ре а ли за цию го род ской це ле вой про грам мы раз ви тия рек -
ла мы, ин фор ма ции и оформ ле ния Моск вы в 2011—2013 гг. сто лич-
ные вла с ти пла ни ру ют по тра тить бо лее 3 млрд руб.1

Ва ри ан ты улич ной ме бе ли. Кон ст рук ции двой но го на зна че ния:
• ос та но воч ные пло щад ки и па ви ль о ны ожи да ния;
• ска мей ки;
• до рож ные ог раж де ния;
• так со фон ные ка би ны;
• ка би ны (на ве сы) для бан ко ма тов;
• пляж ные ка би ны;
• ур ны и му сор ные ба ки;
• ту а лет ные ка би ны и па ви ль о ны.
Ин фор ма ци он ные си с те мы:
• ука за те ли;
• стой ки;
• стен ды;
• спра воч ные ки о с ки.
Рек лам ные кон ст рук ции:
• пи ло ны;
• скрол ле ры;
• пил ла ры;
• си ти бор ды;
• приз ма ди на ми че с кая ус та нов ка;
• па не ли-крон штей ны.
На со вре мен ную аре ну рек лам ных пло ща док вы хо дят но вые

ви ды на руж ной рек ла мы.
1. Све то ди о ды — из лу ча ют свет оп ре де лен ной дли ны вол ны,

что по вы ша ет их све то вую эф фек тив ность при ис поль зо ва нии
в ка че ст ве цвет ных ис точ ни ков све та. Они ис поль зуют ся в на руж -
ной рек ла ме в ви де под свет ки. Ча ще все го ис поль зу ют ся для де ко -
ра тив но го оформ ле ния и из го тов ле ния све то вой рек ла мы.

2. Хо лод ный не он (эле к т ро лю ми нес цент ный про вод) — но вин-
ка на рын ке на руж ной рек ла мы и до стой ный кон ку рент от кры то -
му не о ну (не о но вым труб кам).

3. Скульп тур ная рек лам ная про дук ция — это объ ем ные из де -
лия из пла с ти ка, вы ра жен ные в скульп тур ной тех ни ке. Скульп тур-
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ная рек ла ма от ли ча ет ся от дру гих ви дов сво им ди зай ном и слож -
но с тью фи гур.

К сред ст вам до рож ной рек ла мы от но сят ся но си те ли рек лам -
ной ин фор ма ции, вы пол нен ные в ви де раз лич ных ус т ройств
и тех ни че с ких кон ст рук ций, а так же ин фор ма ци он но-сер вис ные
рек лам ные зна ки ин ди ви ду аль но го про ек ти ро ва ния, рас про ст ра -
ня е мые на ули цах и до ро гах.

Об щие тре бо ва ния к рас про ст ра не нию рек ла мы на улич но-
до рож ной се ти:

• за пре ща ет ся рас про ст ра не ние рек ла мы, за труд ня ю щей оцен -
ку ре аль ной до рож но-транс порт ной об ста нов ки и име ю щей сход -
ст во (по внеш не му ви ду, изо б ра же нию или зву ко во му эф фек ту)
с тех ни че с ки ми сред ст ва ми ор га ни за ции до рож но го дви же ния
и спе ци аль ны ми сиг на ла ми, а так же со зда ю щей впе чат ле ние на -
хож де ния на до ро ге пе ше хо дов, транс порт ных средств, жи вот ных
или дру гих пред ме тов;

• рек ла ма не долж на ог ра ни чи вать ви ди мость тех ни че с ких
средств ор га ни за ции до рож но го дви же ния или ме шать их вос при -
я тию уча ст ни ка ми дви же ния;

• вы зы вать ос леп ле ние уча ст ни ков дви же ния све том, в том
чис ле от ра жен ным;

• при рас по ло же нии на про лет ных стро е ни ях ин же нер ных со -
ору же ний умень шать их га ба ри ты;

• рас по ла гать ся та ким об ра зом, что бы для ее вос при я тия пе ше -
хо ды бы ли вы нуж де ны вы хо дить на про ез жую часть улиц и до рог;

• не до пу с ка ет ся рас про ст ра не ние рек ла мы вне на се лен ных
пунк тов на рас сто я нии бли же 3 м от бров ки зем ля но го по лот на
до ро ги (ис клю че ние со став ля ют ин фор ма ци он но-сер вис ные рек -
лам ные зна ки ин ди ви ду аль но го про ек ти ро ва ния);

• на раз де ли тель ной по ло се, ес ли рас сто я ние от края рек лам -
ной кон ст рук ции до края про ез жей ча с ти со став ля ет ме нее 2,5 м;

• вне на се лен ных пунк тов, где в зо не 1 км до ро ги для дан но го
на прав ле ния дви же ния уже име ют ся два рек лам ных сред ст ва;

• в од ном се че нии с до рож ны ми зна ка ми и све то фо ра ми;
• на ава рий но-опас ных уча ст ках улич но-до рож ной се ти (ме с -

тах кон цен т ра ции до рож но-транс порт ных про ис ше ст вий);
• на же лез но до рож ных пе ре ез дах, в тон не лях, на эс та ка дах,

мос тах, пу те про во дах и бли же 350 м вне на се лен ных пунк тов,
а в на се лен ных пунк тах — 150 м от них;

• бли же 150 м от ос та но вок об ще ст вен но го транс пор та (кро ме
слу ча ев раз ме ще ния рек ла мы не по сред ст вен но в па ви ль о не);

• на уча ст ках улиц и до рог с про доль ным ук ло ном бо лее 40 гра -
ду сов;
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• бли же 150 м от пе ше ход ных пе ре хо дов и пе ре кре ст ков на до -
ро гах вне на се лен ных пунк тов и др.

При со гла со ва нии мест раз ме ще ния рек ла мы не об хо ди мо учи -
ты вать удоб ст во со дер жа ния ав то мо биль ных до рог и улиц, а так -
же воз мож ность пре дот вра ще ния слу чай ных ее по вреж де ний
транс порт ны ми сред ст ва ми.

Стой ки рек лам ных средств мо гут быть из го тов ле ны из раз лич -
ных ма те ри а лов, обес пе чи ва ю щих вы со кий уро вень бе зо пас но с ти
при на ез дах и до ста точ ную ус той чи вость под дей ст ви ем рас чет -
ной ве т ро вой на груз ки и при экс плу а та ции.

По ря док со гла со ва ния мест рас про ст ра не ния рек ла мы на
улич но-до рож ной се ти следующий.

1. Со гла со ва ние раз ме ще ния рек ла мы на улич но-до рож ной се -
ти осу ще ств ля ет ся под раз де ле ни я ми ор га ни за ции дви же ния и до -
рож ной ин спек ции Го сав то ин спек ции.

2. Для при ня тия пра виль но го ре ше ния о воз мож но с ти рас про -
ст ра не ния рек ла мы не об хо ди мо за тре бо вать от рек ла мо да те ля
или ли ца, дей ст ву ю ще го по его по ру че нию, сле ду ю щую до ку мен -
та цию.

2.1. За яв ка на раз ме ще ние рек ла мы на улич но-до рож ной се ти,
име ю щая раз де лы:

• све де ния о рек ла мо да те ле (на зва ние, ад рес, те ле фон);
• ад рес ме с та пред по ла га е мо го рас про ст ра не ния рек ла мы

(№ км до ро ги, ули ца, № до ма);
• фор мат рек ла мы;
• ко ли че ст во рек лам ных средств;
• пред по ла га е мый спо соб раз ме ще ния рек ла мы;
• не об хо ди мое вре мя рас про ст ра не ния рек ла мы;
• све де ния об ор га ни за ции, ко то рая бу дет экс плу а ти ро вать

дан ное рек лам ное сред ст во (при не об хо ди мо с ти — ко пия до го во -
ра на ее экс плу а та цию).

2.2. Цвет ное эс киз ное изо б ра же ние рек лам но го сред ст ва.
2.3. Мас штаб ная схе ма раз ме ще ния рек лам но го сред ст ва в пла -

не от но си тель но эле мен тов до ро ги (ули цы), с ука за ни ем на ней
бли жай ших к ме с ту пред по ла га е мой ус та нов ки тех ни че с ких
средств ор га ни за ции до рож но го дви же ния.

2.4. Фо то гра фии ме с та пред по ла га е мой ус та нов ки рек ла мы
(2 шт.), сде лан ные с вы со ты 1,2 м над про ез жей ча с тью, ли ния ви -
зи ро ва ния долж на быть па рал лель на про доль ной оси до ро ги
(ули цы). На од ной из фо то гра фий в со от вет ст ву ю щем мас шта бе
ука зы ва ет ся кон тур рек лам но го сред ст ва.

2.5. Ко пии ма те ри а лов хра нят ся в под раз де ле нии, вы дав шем
со гла со ва ние, до мо мен та де мон та жа рек лам но го сред ст ва.
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Ре зуль та ты рас смо т ре ния за явок за но сят ся в жур нал со гла со -
ва ний ГИБДД. При по яв ле нии об сто я тельств, де ла ю щих не воз -
мож ным на хож де ние рек лам но го сред ст ва в со гла со ван ном ра нее
ме с те, со от вет ст ву ю щая ин фор ма ция пе ре да ет ся в ор ган, вы дав -
ший раз ре ше ние на рас про ст ра не ние рек ла мы, да ет ся пред пи са -
ние рек ла мо ра с про ст ра ни те лю о не об хо ди мо с ти ее де мон та жа
в ус та нов лен ные сро ки.

6. Indoor-рек ла ма (ин дор-рек ла ма) — но вое на прав ле ние рек -
лам но го рын ка Рос сии. Это рек ла ма, рас по ло жен ная вну т ри по -
ме ще ний, как пра ви ло, ис поль зу ет ся вну т ри тор го вых цен т ров,
ма га зи нов, су пер мар ке тов, но сей час indoor-рек ла ма на шла бо лее
ши ро кое при ме не ние. Се го дня она так же ис поль зу ет ся в ки но те -
а т рах, раз вле ка тель ных цен т рах, аэ ро пор тах, ав то бу сах, биз нес-
цен т рах и пр. Этот вид рек ла мы по мо га ет оп ре де лить ся в вы бо ре
той или иной про дук ции, ус лу ге, а глав ное, не ми ну е мо при вле ка -
ет вни ма ние по ку па те ля. Всем этим тре бо ва ни ям от ве ча ет рек ла -
ма на мо ни то рах. В ус ло ви ях раз ви тия ры ноч ных от но ше ний воз -
ни ка ет не об хо ди мость но вых средств рек лам ных ком му ни ка ций
с по тре би те лем, ко то рые бу дут но сить мно го фак тор ный ха рак тер
и ока жут ся бо лее эф фек тив ны ми.

Ви ды indoor-рек ла мы.
1. Плазменные панели, экраны и LCD-мониторы. Та кие эк -

ра ны транс ли ру ют рек лам ные со об ще ния (ви део ро ли ки) в со во -
куп но с ти с ак ту аль ной ин фор ма ци ей.

2. Дистрибьютивная реклама (от англ. distribution — рас про -
ст ра не ние, раз да ча) — вид рек ла мы, при ко то ром пе чат ная рек лам-
ная про дук ция (ви зит ки, бук ле ты, фла е ры) оп ре де лен ным спо со -
бом бес плат но рас про ст ра ня ет ся сре ди по тен ци аль ных кли ен тов.

3. Рек ла ма в лиф те. Сти ке ры в лиф тах и на ин фор ма ци он -
ных до с ках. Со глас но мар ке тин го вым ис сле до ва ни ям, воз дей ст -
вие лиф то вой рек ла мы в те че ние се ми дней, что по ста ти с ти ке со -
став ля ет 14 про смо т ров, яв ля ет ся до ста точ ной для осо знан но го
за по ми на ния рек лам ной ин фор ма ции, при этом ис клю ча ет ся воз -
мож ность фор ми ро ва ния не га тив ной ас со ци а ции, об ра за «на до -
ед ли во с ти или бес по лез но с ти» с фир мой или с то ва ром рек ла мо -
да те ля.

4. Пла теж ные тер ми на лы. Вне д ре ние в про грамм ную обо -
лоч ку тер ми на ла поз во ля ет ве с ти ди а лог с по тре би те лем. Поль зо -
ва тель, от клик нув шись на рек лам ное со об ще ние (на жав на раз ме -
щен ный на ос нов ном мо ни то ре тер ми на ла рек лам ный бан нер),
пе ре хо дит на стра ни цы, по свя щен ные то му или ино му про дук ту
(ус лу ге). Он мо жет осу ще ст вить вы бор та ри фа, вве с ти кон такт -
ную ин фор ма цию, за ре ги с т ри ро вать ко ды ак ций сти му ли ро ва ния
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сбы та и со вер шить иные дей ст вия, пре ду с мо т рен ные ме ха ни кой
про ек та.

5. Све то вые ко ро ба, лайт бок сы и дис плеи. Это са мый рас про -
ст ра нен ный вид indoor-рек ла мы. Све то вые ко ро ба, ус та нов лен ные
в тор го вых цен т рах и ма га зи нах в не по сред ст вен ной бли зо с ти от
про да ва е мых то ва ров, эф фек тив но до но сят ин фор ма цию до це ле -
во го по тре би те ля.

Пре иму ще ст ва:
• ши ро кий ох ват це ле вой ау ди то рии (в сред нем 8—50 ты с. по -

се ти те лей еже днев но);
• свое вре мен ность (воз дей ст ву ет на че ло ве ка, го то во го к той

или иной по куп ке);
• ди на мич ный ау ди о ви зу аль ный эф фект, на и бо лее пол но воз -

дей ст ву ю щий на по тре би те ля в ме с тах про даж и при вле ка ю щий
его вни ма ние (для TV-рек ла мы);

• по ло жи тель ное от но ше ние са мих по тре би те лей к дан но му
ви ду рек ла мы — она ско рее раз вле ка ет во вре мя ожи да ния, ин -
фор ми ру ет и не вы зы ва ет раз дра же ния;

• воз мож ность про ве де ния как ло каль ных, так и крат ко сроч ных
чет ко на це лен ных кам па ний (воз мож но вы бо роч ное раз ме ще ние
рек ла мы в от дель ных ор га ни за ци ях в оп ре де лен ное вре мя);

• вы со кая по се ща е мость биз нес-цен т ров, гос ти ниц и дру гих об -
ще ст вен ных ор га ни за ций, а сле до ва тель но, бо лее вы со кий до ход;

• ин фор ми ро ва ние по ку па те лей о про мо ак ци ях, рас про да жах,
скид ках и т.д.

Эф фек тив ная ра бо та indoor-TV за клю ча ет ся в сле ду ю щем:
• уве ли че ние объ е мов про даж рек ла ми ру е мых то ва ров и ус луг;
• ши ро кие воз мож но с ти для раз лич ных рек лам ных бю д же тов;
• не о быч ная ди на мич ная пре зен та ция то ва ра;
• уз на ва е мость тор го вой мар ки;
• со зда ние бла го при ят но го ими д жа рек ла ми ру е мых то ва ров и ус -

луг;
• по буж де ние по тре би те ля к со вер ше нию пер вич ных и вто -

рич ных по ку пок;
• мак си маль ная при бли жен ность к це ле вой ау ди то рии.
7. Рек ла ма на транс порт ных сред ст вах и транс порт ных со -

ору же ни ях.
Пре иму ще ст ва:
• гиб кость;
• вы со кая ча с то та по втор ных кон так тов;
• от но си тель но не вы со кая сто и мость.
Не до стат ки:
• от сут ст вие из би ра тель но с ти ау ди то рии;
• ог ра ни че ния твор че с ко го ха рак те ра.
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Раз ме ще ние рек ла мы на ав то мо то т ран с порт ных сред ст вах
(АМТС) до пу с ка ет ся на ос но ва нии до го во ров рек ла мо да те ля (рек -
ла мо ра с про ст ра ни те ля) с соб ст вен ни ка ми АМТС или с ли ца ми,
об ла да ю щи ми вещ ны ми пра ва ми на ав то мо то т ран с порт ные сред -
ст ва, ес ли за ко ном или до го во ром не пре ду с мо т ре но иное в от но -
ше нии лиц, об ла да ю щи х вещ ны ми пра ва ми на это иму ще ст во.

На ав то мо то т ран с порт ных сред ст вах рек ла ма мо жет быть раз -
ме ще на толь ко в сле ду ю щих ме с тах:

• на бо ко ви нах ку зо вов ав то бу сов до ли нии окон;
• на бо ко вых по верх но с тях ку зо вов (в том числе фур го нов)

гру зо вых (гру зо пас са жир ских) ав то мо би лей (кро ме ав то мо би лей
с на клон ны ми бе лы ми по ло са ми на бор тах), при це пов и по лу при -
це пов к ав то мо то т ран с порт ным сред ст вам;

• на топ лив ных ба ках и крыш ках ин ст ру мен таль ных ящи ков
мо то цик лов;

• на две рях (кро ме зад них), бо ко вых по верх но с тях кры ль ев
лег ко вых ав то мо би лей и ми к ро ав то бу сов.

Ус та нов ка рек лам ных щи тов, таб ли чек, све то вых таб ло и т.п.
на ав то мо то т ран с порт ные сред ст ва не до пу с ка ет ся.

Рек ла ма долж на быть за клю че на в рам ки кон тра ст но го цве та,
ее пло щадь не долж на пре вы шать 50% от ок ра шен ной по верх но с ти
ку зов ных де та лей АМТС, на ко то рых она на не се на.

За пре ща ет ся ис поль зо ва ние рек ла мы на ав то мо то т ран с порт -
ных сред ст вах, име ю щих цве то гра фи че с кую ок ра с ку, вы пол нен -
ную в со от вет ст вии с ГОСТ Р 50574—93 «Ав то мо би ли, ав то бу сы
и мо то цик лы спе ци аль ных и опе ра тив ных служб. Цве то гра фи че -
с кие схе мы, опо зна ва тель ные зна ки, над пи си, спе ци аль ные све то -
вые и зву ко вые сиг на лы. Об щие тре бо ва ния».

Не до пу с ка ет ся:
• ус та нав ли вать на ав то мо то т ран с порт в це лях рек ла мы внеш -

ние све то вые при бо ры, не пре ду с мо т рен ные за во дом — из го то ви -
те лем транс порт но го сред ст ва, а так же ис поль зо вать в этих це лях
внеш ние све то вые при бо ры, ус та нов лен ные на транс порт ных
сред ст вах в со от вет ст вии с тре бо ва ни я ми ГОСТ 8769 «При бо ры
внеш ние све то вые ав то мо би лей, ав то бу сов, трол лей бу сов, трак то -
ров, при це пов и по лу при це пов. Ко ли че ст во, рас по ло же ние, цвет,
уг лы ви ди мо с ти»;

• на но сить на ав то мо то т ран с порт ные сред ст ва рек ла му, ко то рая
по изо б ра же нию, цве ту, ме с ту рас по ло же ния и т.д. име ет сход ст во
с цве то гра фи че с ки ми схе ма ми ок ра с ки транс порт ных средств спе -
ци аль ных и опе ра тив ных служб.

Кон троль за раз ме ще ни ем на руж ной рек ла мы на ав то мо то т ран -
спорт ных сред ст вах, а так же вы да ча пред пи са ний об ог ра ни че нии
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и за пре ще нии рас про ст ра не ния рек ла мы на ав то мо то т ран с порт -
ных сред ст вах осу ще ств ля ет ся под раз де ле ни я ми ГИБДД на ме с -
тах ли бо вы ше сто я щи ми ор га на ми вну т рен них дел субъ ек тов РФ
при ре ги с т ра ции (пе ре ре ги с т ра ции), про ве де нии го су дар ст вен но го
тех ни че с ко го ос мо т ра ав то мо то т ран с порт ных средств и на ли нии.

Для обес пе че ния пре ду с мо т рен ных За ко ном о рек ла ме пол но -
мо чий кон тро ля за раз ме ще ни ем рек ла мы на АМТС не об хо ди мо
от соб ст вен ни ка АМТС или ли ца, дей ст ву ю ще го по его по ру че -
нию, со брать сле ду ю щую до ку мен та цию:

• до го вор с рек ла мо да те лем, за клю чен ный и оформ лен ный в со -
от вет ст вии с тре бо ва ни я ми Граж дан ско го ко дек са РФ;

• изо б ра же ние и схе му на не се ния рек ла мы на АМТС;
• пе ре чень АМТС (с ука за ни ем их го су дар ст вен ных ре ги с т ра -

ци он ных зна ков), на ко то рых пла ни ру ет ся на не се ние рек ла мы.
8. Пря мая поч то вая рек ла ма.
Пре иму ще ст ва:
• из би ра тель ность ау ди то рии;
• от сут ст вие рек ла мы кон ку рен тов в от прав ле нии;
• лич но ст ный ха рак тер.
Не до стат ки:
• от но си тель но вы со кая сто и мость. По сколь ку рас хо ды на

рек ла му вклю ча ют ся в се бе с то и мость то ва ра, они ли бо уве ли чи -
ва ют его це ну, ли бо сни жа ют при быль ность ком мер че с кой ра бо -
ты. По это му важ но, мак си маль но уве ли чи вая чис ло рек лам ных
кон так тов с по тен ци аль ны ми по ку па те ля ми, сни жать до ми ни му -
ма рас хо ды на каж дый та кой кон такт.

9. Муль ти ме дий ная пре зен та ция про ек та (CD-ROM и CD-ви -
зит ка). Яв ля ет ся эф фект ным и эко но мич ным рек лам ным ин ст ру -
мен том. Она об ла да ет ря дом пре иму ществ пе ред дру ги ми рек лам -
но-ин фор ма ци он ны ми сред ст ва ми:

• боль шие пре зен та ци он ные воз мож но с ти (со вре мен ное про грам-
м ное обес пе че ние поз во ля ет опе ри ро вать ог ром ны ми мас си ва ми
ин фор ма ции, раз ме щать на ком пакт-дис ке вы со ко ка че ст вен ные
ви део ма те ри а лы, боль шое ко ли че ст во слай дов, ани ми ро ван ных
эле мен тов, гра фи че с кой ин фор ма ции, да вать ау ди о под держ ку изо-
б ра же ния, что да ет воз мож ность вы ст ро ить эф фект ную пре зен та -
цию про ек та);

• ши ро кие функ ци о наль ные воз мож но с ти: про ду ман ная ре -
жис су ра дис ка, со зда ние ав тор ских про грамм под кон крет ные за -
да чи пре зен та ции обес пе чи ва ет эко ном ные ре жи мы ра бот с ин -
фор ма ци ей (кон тек ст ный по иск, по иск по за дан ным па ра ме т рам
в прайс-ли с тах, ка та ло гах и т.д., раз лич ные ви ды струк ту ри ро ва -
ния ин фор ма ции);

48 Глава 2. Виды и средства рекламы



и за пре ще нии рас про ст ра не ния рек ла мы на ав то мо то т ран с порт -
ных сред ст вах осу ще ств ля ет ся под раз де ле ни я ми ГИБДД на ме с -
тах ли бо вы ше сто я щи ми ор га на ми вну т рен них дел субъ ек тов РФ
при ре ги с т ра ции (пе ре ре ги с т ра ции), про ве де нии го су дар ст вен но го
тех ни че с ко го ос мо т ра ав то мо то т ран с порт ных средств и на ли нии.

Для обес пе че ния пре ду с мо т рен ных За ко ном о рек ла ме пол но -
мо чий кон тро ля за раз ме ще ни ем рек ла мы на АМТС не об хо ди мо
от соб ст вен ни ка АМТС или ли ца, дей ст ву ю ще го по его по ру че -
нию, со брать сле ду ю щую до ку мен та цию:

• до го вор с рек ла мо да те лем, за клю чен ный и оформ лен ный в со -
от вет ст вии с тре бо ва ни я ми Граж дан ско го ко дек са РФ;

• изо б ра же ние и схе му на не се ния рек ла мы на АМТС;
• пе ре чень АМТС (с ука за ни ем их го су дар ст вен ных ре ги с т ра -

ци он ных зна ков), на ко то рых пла ни ру ет ся на не се ние рек ла мы.
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• боль шие пре зен та ци он ные воз мож но с ти (со вре мен ное про грам-
м ное обес пе че ние поз во ля ет опе ри ро вать ог ром ны ми мас си ва ми
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• воз мож ность ак ту а ли за ции ин фор ма ции (ин фор ма ция мо -
жет пе ри о ди че с ки об нов лять ся, что при не зна чи тель ных фи нан -
со вых за тра тах со зда ет но вый ин фор ма ци он ный про дукт);

• де ше виз на ти ра жи ро ва ния, про сто та рас про ст ра не ния.
Стан дарт ная струк ту ра CD-ROM/CD-ви зит ки рек лам но го про-

ек та вклю ча ет в се бя:
• пре зен та ци он ные ма те ри а лы про дук та/ус лу ги/ком па нии;
• ка та лог про дук тов/ус луг с раз лич ны ми си с те ма ми по ис ка

и струк ту ри за ции ин фор ма ции (ал фа вит ный, то вар ный, те ма ти -
че с кий, ге о гра фи че с кий ру б ри ка то ры и т.д.);

• пла ны экс по зи ции/ге о гра фии (с воз мож но с тью ви зи та на
сайт, по ад ре су, на вы ста воч ные стен ды уча ст ни ков и др.);

• ин фор ма цию о де ло вой про грам ме и дру гих про ек тах;
• ин фра ст рук тур ный блок.
Пре зен та ция мо жет вклю чать в се бя:
• спра воч ные от рас ле вые ба зы, си с те ма ти зи ро ван ные за ко но -

да тель ные ба зы;
• экс перт ные об зо ры по рын ку;
• дру гие спра воч ные ма те ри а лы, пред став ля ю щие ин те рес для

поль зо ва те ля (пу те во ди те ли по се ти Ин тер нет, кар ты и т.д.);
• со ци о ло ги че с кие ис сле до ва ния;
• рас ши рен ный ин фра ст рук тур ный блок (ин фор ма ция о го ро -

де, транс пор те, об слу жи ва нии и т.д.);
• ис то рия про ек та (ста ти с ти ка, ди на ми ка рын ка и др.).
В муль ти ме дий ную пре зен та цию про ек та мо гут вой ти следу -

ющие виды.
1. Ви део филь мы. Пре зен та ци он ный фильм, ви део ро лик, ин -

тер вью со зна чи мы ми для от рас ли/рын ка ли ца ми, по каз от дель -
ных объ ек тов (на при мер, объ ек ты ин фра ст рук ту ры), сю же тов.

2. Фо то ма те ри а лы и слай ды. Вы со ко ка че ст вен ные фо то ма -
те ри а лы и рек лам ные мо ду ли мо гут ис поль зо вать ся как ил лю с т -
ра тив ный ма те ри ал к тек с то вой ин фор ма ции, а так же мо гут лечь
в ос но ву слайд-шоу. Сме ня ю щи е ся в ав то ма ти че с ком ре жи ме фо -
то ка д ры, со про вож да ю щи е ся зву ко вым ря дом и му зы кой, — эко -
но мич ное и на гляд ное сред ст во пре зен та ции. Рек лам ные за став ки
мо гут быть за да ны в ре жи ме вы бо роч но го или при ну ди тель но го
про смо т ра. Воз мож но уве ли че ние/умень ше ние мас шта ба ил лю с т ра-
тив но го ма те ри а ла (фо то гра фий и слай дов).

3. Тек с то вая ин фор ма ция. В ком пакт-диск мо гут вой ти ог ром -
ные мас си вы тек с то вой ин фор ма ции, струк ту ри ро ван ной по за -
дан ным па ра ме т рам. Струк ту ра по ис ка ин фор ма ции за да ет ся «де -
ре вом» ком пакт-дис ка — си с те мой ра бо чих фо нов (ин тер фей сов),
со дер жа щих функ ци о наль ные кноп ки. Воз мож но со зда ние си с те -
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мы «help», ког да от дель ные сло ва, по лу ча ю щие в тек с те мар ки -
ров ку, мо гут быть рас ши ф ро ва ны и де та ли зи ро ва ны.

4. Гра фи че с кая ин фор ма ция. В ком пакт-диск мо гут вой ти раз -
лич ные ви ды гра фи че с кой ин фор ма ции: гра фи ки, схе мы, чер те -
жи. Эти гра фи че с кие спо со бы пред став ле ния ин фор ма ции мо гут
быть уси ле ны зву ко вым ря дом или по ка за ны в ди на ми ке (эле мен -
ты ани ма ции или слайд-шоу).

5. Эле мен ты ани ма ции. Очень эф фект ным эле мен том пре зен -
та ции ком па нии яв ля ет ся ее фир мен ная за став ка. Она мо жет пред став  -
лять со бой трех мер ную и двух мер ную ани ма цию зна ка и за глав но-
го тек с та, а так же мо жет быть ви део ря дом с эле мен та ми ани ма ции,
со про вож да ю щим ся зву ко вой под держ кой. Ани ми ро ван ный ло -
го тип мо жет быть так же раз ме щен на фо не ра бо че го ин тер фей са.

6. Зву ко вое со про вож де ние. Ста тич ное и ди на мич ное изо б ра -
же ние мо гут со про вож дать ся ау ди о под держ кой (дик тор, му зы -
каль ное со про вож де ние, шу мо вое оформ ле ние кно пок и фо нов).

7. Па ра ме т ро вые под про грам мы. Воз мож но со зда ние про грамм,
обес пе чи ва ю щих ра бо ту с мас си ва ми ин фор ма ции, струк ту ри ро -
ван ной по оп ре де лен ным па ра ме т рам. Это, на при мер, прайс-ли с -
ты фирм, то вар ные ка та ло ги, ге о гра фи че с кие ка та ло ги и т.д.

8. Пе ре вод ин фор ма ции на ино ст ран ные язы ки. Вся ин фор -
ма ция, со дер жа ща я ся в CD, мо жет быть пе ре ве де на на ино ст ран -
ные язы ки, что уве ли чи ва ет рек лам ные воз мож но с ти ком пакт-
дис ка для про дви же ния на меж ду на род ных рын ках.

9. Ин те г ра ция с си с те мой Ин тер нет. Про дукт мо жет иметь
пря мой вы ход в Ин тер нет, что по вы ша ет его функ ци о наль ную
зна чи мость (на при мер, из ка та ло га ком па ний — уча ст ни ков вы -
став ки мож но вый ти на их сайт в Ин тер не те).

Под го тов ка и об ра бот ка ма те ри а лов. Ра бо та над со зда ни ем муль-
ти ме дий ной пре зен та ции на чи на ет ся с кон цеп ции. Ис хо дя из за -
дач, вы ст ра и ва ет ся «де ре во» пре зен та ции — его струк ту ра, оп ре -
де ля ют ся спо со бы по да чи каж дой те мы. Ма те ри а лы, раз ме ще ние
ко то рых пред по ла га ет ся на дис ке, долж ны быть оп ре де лен ным
об ра зом до ра бо та ны и стан дар ти зи ро ва ны (тек с ты, таб ли цы, фо -
то ма те ри а лы, ви део плен ки, за пи си ин тер вью, чер те жи, гра фи ки,
про грамм ные про дук ты, бук ле ты, ка та ло ги, другая по ли гра фи че -
с кая про дук ция). Часть ма те ри а лов мож но до ра бо тать «вну т ри»
ком па нии (об ра бот ка тек с тов и таб лич ных дан ных, ска ни ро ва ние
ил лю с т ра тив но го ма те ри а ла, ис поль зо ва ние для рек лам ных эк ра -
нов уже име ю щих ся ма ке тов рек ла мы для СМИ, ло го ти пы, за став-
ки рек лам ных филь мов). Это зна чи тель но мо жет уде ше вить сто и-
мость ком пак та, так как под го тов ка и об ра бот ка ма те ри а ла сто ит
ча с то до 30% об щей сто и мо с ти за ка за. Про дукт дол жен со от вет ст -
во вать об ще му фир мен но му сти лю вы ста воч но го про ек та, что по -
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мы «help», ког да от дель ные сло ва, по лу ча ю щие в тек с те мар ки -
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же ние мо гут со про вож дать ся ау ди о под держ кой (дик тор, му зы -
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ком па нии (об ра бот ка тек с тов и таб лич ных дан ных, ска ни ро ва ние
ил лю с т ра тив но го ма те ри а ла, ис поль зо ва ние для рек лам ных эк ра -
нов уже име ю щих ся ма ке тов рек ла мы для СМИ, ло го ти пы, за став-
ки рек лам ных филь мов). Это зна чи тель но мо жет уде ше вить сто и-
мость ком пак та, так как под го тов ка и об ра бот ка ма те ри а ла сто ит
ча с то до 30% об щей сто и мо с ти за ка за. Про дукт дол жен со от вет ст -
во вать об ще му фир мен но му сти лю вы ста воч но го про ек та, что по -
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лу ча ет свое от ра же ние в об щей кон цеп ции дис ка, в ху до же ст вен -
ном ре ше нии ин тер фей сов, раз ра бот ке эс ки зов об щих эк ра нов.

Пря мой мар ке тинг (Direct Marketing) — воз дей ст вие на кон -
крет ную ау ди то рию в со от вет ст вии с ба зой дан ных, со став лен ной
по за ка зу рек ла мо да те ля ли бо им са мим, или же по лу че ние об рат -
ной свя зи с кон крет ным по тре би те лем. Суть ме то да за клю ча ет ся
имен но в пер со на ли за ции рек лам но го об ра ще ния.

Поч то вые рас сыл ки (Direct Male) — ад рес ные рас сыл ки рек -
лам ных ма те ри а лов по поч те кон крет ным по тен ци аль ным по ку -
па те лям. В по след нее вре мя все боль ше ис поль зу ют ся ад рес ные
рас сыл ки по  эле к трон ной поч те. Ле галь ны ми счи та ют ся рас сыл -
ки, ког да от ад ре са та в той или иной фор ме по лу че но со гла сие на
по лу че нии им ин фор ма ции.

SMS-рас сыл ки — ад рес ные рас сыл ки рек лам ных со об ще ний
поль зо ва те лям мо биль ной свя зи, ча ще все го рек лам ное со об ще -
ние до бав ля ет ся к бес плат ным рас сыл кам.

Сти му ли ро ва ние сбы та (Sales Promotion) — ком плекс мар ке -
тин го вых ме ро при я тий, на прав лен ных на уве ли че ние объ е ма
про даж (сти му ли ро ва ние по ку па тель ско го спро са, ус ко ре ние
про цес са то ва ро дви же ния и ре а ли за ции то ва ра. Бы ва ют ори ен ти -
ро ва ны как на по тре би те ля (Consumer Promotion), так и на про дав -
ца (Trade Promotion). Ком плекс пред став лен на рис. 2.2.

Consumer Promotion — ком плекс ме ро при я тий, на прав лен ных
на по ку па те ля, с по мо щью ко то ро го ре ша ют ся за да чи по буж де -
ния к со вер ше нию проб ной по куп ки, сти му ли ро ва ния по втор ных
по ку пок, уве ли че ния ча с то ты по треб ле ния про дук та.

Про мо ак ция — ин тер ак тив ное ме ро при я тие, на прав лен ное на
по тре би те лей, ког да им пред ла га ет ся:

• взять бес плат ный об ра зец про дук ции или рек лам ные ма те -
ри а лы (семп линг);
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• по про бо вать про дукт (де гу с та ция);
• при нять уча с тие в ло те рее, кон кур се, ро зы г ры ше при зов (иг -

ро вой мар ке тинг);
• об ме нять то вар кон ку рен та на рек ла ми ру е мый то вар (switch-

selling);
• уз нать о свой ст вах про дук та (пре зен та ция, кон суль та ция).
На при мер, в ком па нии «Дж. Т. И.» есть спе ци аль ный от дел по

ра бо те с ко неч ным по тре би те лем, в рам ках ко то ро го на по сто ян -
ной ос но ве про хо дит про грам ма Contact Conversion Consumer
(ССС), на прав лен ная на пе ре клю че ние по тре би те лей с кон ку -
рент ных ма рок с по мо щью про ве де ния кон суль та ции ком па нии,
об ме на то ва ра кон ку рен та на то ва ры ком па нии и удер жа ние по -
сто ян ных по ку па те лей пу тем пред ло же ния им по дар ков.

Осо бое ме с то сре ди рек лам ных но си те лей за ни ма ют Ambiend
media — ис поль зо ва ние не стан дарт ных но си те лей для рек ла мы
(табл. 2.2).

POS (Point of Sale) ма те ри а лы — рек лам ные ма те ри а лы для
ис поль зо ва ния в ме с тах про даж, за да ча ко то рых со сто ит в по вы -
ше нии про даж кон крет но го то ва ра или груп пы то ва ров в тор го -
вой точ ке (дис плеи, воб ле ры, дис пен се ры, джум би, шелф то ке ры,
лайт бок сы, сти ке ры, мо биль ные стен ды, бан не ры).

Ви зу аль ные ком му ни ка ции — ком плекс ука за те лей (вы ве сок,
таб ли чек, рек лам ных щи тов, ин фор ма ци он ных стен дов и т.д.), по -
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Таб ли ца 2.2

Клас си фи ка ция ти пов не стан дарт ных но си те лей

Сфе ра Ме с то ра с по ло же ни е Рек лам ные сред ст ва

Роз нич ная
тор гов ля 

Тор го вые цен т ры, пар -
ков ки, АЗС, су пер мер -
ке ты, поч та, пунк ты пи -
та ния «фаст-фуд»

Рек ла ма на те леж ках, на би ле тах, на
крыш ках для еды «на вы нос», стен -
ды для от кры ток; на поль ная рек ла -
ма, рек ла ма на яй цах, на па ке та х

От дых Ки но те а т ры, ста ди о ны,
ба ры, клу бы, ре с то ра ны,
фит нес-клу бы, кон церт -
ные пло щад ки 

С тен ды для от кры ток, рек ла ма на
сте нах и по лу ту а ле та, на под став -
ках под пив ные круж ки 

Пу те ше ст -
ви я 

Ме т ро, же лез ная до ро га
и ав то бу сы, ав то бус ные
ос та нов ки, АЗС и пунк -
ты ав то сер ви са, аэ ро -
пор ты и т.д.

По сте ры на гру зо ви ках, ав то бу сах
и т.д., «пи с то ле ты» на АЗС, рек ла -
ма на под сту пень ках, на пе ре го род -
ках пар ков ки, на би ле тах 

Биз нес-
сре да

У ч реж де ния, офис ные
зда ния и т.д.

Объ яв ле ни я 

Про че е Воз душ ные и мо биль -
ные сред ст ва 

С пон си ро ва ние воз душ ных ша ров,
над пи си на не бе
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мо га ю щих ори ен ти ро вать ся в про ст ран ст ве и обес пе чи ва ю щих
по ку па те лей не об хо ди мой ин фор ма ци ей (рас по ло же ние объ ек -
тов и их ча с тей, раз ме ще ние на объ ек тах кон крет ных со труд ни -
ков, вре мя их ра бо ты и др.).

Про грам мы по вы ше ния ло яль но с ти — ло те реи, ро зы г ры ши
при зов, на ко пи тель ные си с те мы (бо нус за по куп ку).

Trade Promotion — ком плекс мер, на прав лен ных на сти му ли -
ро ва ние сбы то вой се ти для раз ви тия дис три бь ю ции, ус ко ре ние
обо ро та и уве ли че ние объ е ма про даж, вклю чая мер чан дай зинг:

• сти му ли ро ва ние тор го во го пер со на ла — та кие ме ро при я -
тия, как оцен ка эф фек тив но с ти мо ти ва ции про дав цов (на при мер,
с по мо щью ме то ди ки Mystery Shoppers («Тай ный по ку па тель»)),
про фес си о наль ные кон кур сы, бо нус ные си с те мы;

• про грам мы по вы ше ния ло яль но с ти парт не ров — кон фе -
рен ции, се ми на ры, пра зд ни ки.

2.3. Ис поль зо ва ние из ве ст ных об ра зов в рек ла ме
Вклад Саль ва до ра Да ли в рек ла му.

Труд но най ти че ло ве ка, ко то рый от -
но сил ся бы к твор че ст ву Саль ва до ра
Да ли рав но душ но. Од ни пре воз но сят
его, счи тая но вым сло вом в ис кус ст ве,
дру гие ру га ют за ис кус ст вен ность, амо-
ра лизм, раз ру ше ние ос нов тра ди ци он -
но го ис кус ст ва. Да ли был уди ви тель но
раз но сто ро нен: за ни ма ясь жи во пи сью,
те а т ром, ки но, рек ла мой, со чи няя сти хи
и ме му а ры, те о ре ти зи руя об ис кус ст ве,
он ос ве щал все эти сфе ры де я тель но с ти
от бле с ком сво е го яр ко го и про ти во ре -
чи во го та лан та. Да ли счи тал, что пси -
хи че с кий ав то ма тизм ран не го сюр ре -

а лиз ма слиш ком пас си вен, и пред ло жил соб ст вен ный ме тод —
«па ра но и ко-кри ти че с кий». В 1934 г. Ан д ре Бре тон в лек ции «Что
та кое сюр ре а лизм?» (ме тод был при ду ман за год до это го) го во -
рил, что Да ли при нес в ис кус ст во ин ст ру мент пер вей шей важ но -
сти — «ир ра ци о наль ное не зна ние», то таль ное опи са ние ви де ний.
Ме тод «па ра нойи» — объ ек ти ви за ции бе зу мия — дал сюр ре а лиз -
му воз мож ность вторг нуть ся в мир же ла ний, при дав ир ра ци о -
наль но му фор му ве ще ст вен но го. Да ли аг рес сив но втор га ет ся
в тра ди ци он ные че ло ве че с кие пред став ле ния, на хо дя в под соз на -
тель ном эро ти ку и кош ма ры. Он сме ло на ру ша ет си ту а ции ней т -
ра ли те та смыс ла, вол шеб ные фан та с ма го рии яв ля ют ся раз ви ти ем
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кон цеп ции Фран си с ко Гойи «Сон ра зу ма по рож да ет чу до вищ».
Его мир со зна тель но пе ре вер ну тый. В тек с те «Моя борь ба» (са мо
на зва ние вы зы ва ет ряд ас со ци а ций) за пи са но, ког да Да ли «про -
тив» и ког да Да ли «за». Вот не сколь ко при ме ров: про тив про сто -
ты — за слож ность, про тив кол лек ти виз ма — за ин ди ви ду а лизм,
про тив по ли ти ки — за ме та фи зи ку, про тив му зы ки — за ар хи тек -
ту ру, про тив ме ха ни циз ма — за меч ту, про тив оп пор ту низ ма — за
мак ки а ве ли ев ский фа на тизм, про тив солн ца — за лу ну, про тив
ме ди ци ны — за ма гию, про тив че ло ве ка — за се бя, про тив Мик ке -
лан д же ло — за Ра фа э ля, про тив Рем б ранд та — за Вер ме е ра, про -
тив фи ло со фии — за ре ли гию, про тив жен щин — за Га ла и т.п.

Про из ве де ния Да ли — оп ре де лен ная кон цеп ция, и пи са лись
они до воль но дол го, ре а ли зуя осо бые пред став ле ния ху дож ни ка.
Ха рак тер но, что в 1938 г. он по се тил Зиг мун да Фрей да в Лон до не,
взяв на во ору же ние, как и мно гие сюр ре а ли с ты, те о рию бес соз на -
тель но го, про яв ля ю ще го ся че рез по дав ля е мые куль ту рой со сто я ния,
че рез сны, врож ден ные сек су аль ные фа зы, об молв ки, вос по ми на -
ния. Да ли не од но крат но го во рил, что его кар ти ны — вос по ми на ния,
не ло ка ли зо ван ные в про ст ран ст ве. На ко нец, он был про тив оп ре -
де лен ной де ши ф ров ки сво их про из ве де ний. Он пи сал: «Как вы хо -
ти те по нять мои кар ти ны, ког да я сам, ко то рый их со здал, их то же
не по ни маю. Факт, что я в этот мо мент, ког да пи шу, не по ни маю
мо их кар тин, не обо зна ча ет, что эти кар ти ны не име ют ни ка ко го
смыс ла, на про тив, их смысл на столь ко глу бок, сло жен, свя зан, не -
про из во лен, что ус коль за ет от про сто го ло ги че с ко го ана ли за».
Мысль, впро чем, не но вая. Сим во лист Г. Мо ро в кон це позапро шло -
го сто ле тия под чер ки вал: «Я ве рю в то, че го не ви жу, а толь ко чув -
ст вую. Мой мозг, мой ра зум ка жет ся мне не дол го веч ным и двой -
ст вен ным. Толь ко мое вну т рен нее чув ст во важ но для ме ня».

Да ли, ос но вы вая свой ме тод и стре мясь дать ему оп ре де лен ное
ху до же ст вен ное вы ра же ние, при бе гал к от дель ным при емам,
став шим су тью его сти ля. От по этов, на чи ная с Ар тю ра Рем бо
и гра фа де Ло т ре а мо на, он взял прин цип столк но ве ния от да лен -
ных ре аль но с тей. Ис кус ст во ста но ви лось со еди не ни ем об ра зов,
со по с та вить ко то рые ни ко му бы не при шло в го ло ву. Ха рак тер ны
при ем на кла ды ва ния об ра зов и уга ды ва ние в од ном об ра зе дру -
гих. Та ким спо со бом про яв ля ет ся бунт ве щей и яв ле ний при ро ды,
не  под вла ст ных во ле че ло ве ка и ста ра ю щих ся за нять соб ст вен ное
ме с то в бы тии, со сво им та ин ст вен ным пред наз на че ни ем, ан ти -
ути ли тар но с тью. О по след нем мо мен те на по ми на ют мно гие зна -
ме ни тые об ра зы кар тин Да ли: рас пла вив ши е ся ча сы, те ле фон-ап -
па рат со слу хо вой труб кой в ви де лан гу с та, ди ван-гу бы, ро яль,
спа да ю щий, как дра пи ров ка.
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ме ди ци ны — за ма гию, про тив че ло ве ка — за се бя, про тив Мик ке -
лан д же ло — за Ра фа э ля, про тив Рем б ранд та — за Вер ме е ра, про -
тив фи ло со фии — за ре ли гию, про тив жен щин — за Га ла и т.п.

Про из ве де ния Да ли — оп ре де лен ная кон цеп ция, и пи са лись
они до воль но дол го, ре а ли зуя осо бые пред став ле ния ху дож ни ка.
Ха рак тер но, что в 1938 г. он по се тил Зиг мун да Фрей да в Лон до не,
взяв на во ору же ние, как и мно гие сюр ре а ли с ты, те о рию бес соз на -
тель но го, про яв ля ю ще го ся че рез по дав ля е мые куль ту рой со сто я ния,
че рез сны, врож ден ные сек су аль ные фа зы, об молв ки, вос по ми на -
ния. Да ли не од но крат но го во рил, что его кар ти ны — вос по ми на ния,
не ло ка ли зо ван ные в про ст ран ст ве. На ко нец, он был про тив оп ре -
де лен ной де ши ф ров ки сво их про из ве де ний. Он пи сал: «Как вы хо -
ти те по нять мои кар ти ны, ког да я сам, ко то рый их со здал, их то же
не по ни маю. Факт, что я в этот мо мент, ког да пи шу, не по ни маю
мо их кар тин, не обо зна ча ет, что эти кар ти ны не име ют ни ка ко го
смыс ла, на про тив, их смысл на столь ко глу бок, сло жен, свя зан, не -
про из во лен, что ус коль за ет от про сто го ло ги че с ко го ана ли за».
Мысль, впро чем, не но вая. Сим во лист Г. Мо ро в кон це позапро шло -
го сто ле тия под чер ки вал: «Я ве рю в то, че го не ви жу, а толь ко чув -
ст вую. Мой мозг, мой ра зум ка жет ся мне не дол го веч ным и двой -
ст вен ным. Толь ко мое вну т рен нее чув ст во важ но для ме ня».

Да ли, ос но вы вая свой ме тод и стре мясь дать ему оп ре де лен ное
ху до же ст вен ное вы ра же ние, при бе гал к от дель ным при емам,
став шим су тью его сти ля. От по этов, на чи ная с Ар тю ра Рем бо
и гра фа де Ло т ре а мо на, он взял прин цип столк но ве ния от да лен -
ных ре аль но с тей. Ис кус ст во ста но ви лось со еди не ни ем об ра зов,
со по с та вить ко то рые ни ко му бы не при шло в го ло ву. Ха рак тер ны
при ем на кла ды ва ния об ра зов и уга ды ва ние в од ном об ра зе дру -
гих. Та ким спо со бом про яв ля ет ся бунт ве щей и яв ле ний при ро ды,
не  под вла ст ных во ле че ло ве ка и ста ра ю щих ся за нять соб ст вен ное
ме с то в бы тии, со сво им та ин ст вен ным пред наз на че ни ем, ан ти -
ути ли тар но с тью. О по след нем мо мен те на по ми на ют мно гие зна -
ме ни тые об ра зы кар тин Да ли: рас пла вив ши е ся ча сы, те ле фон-ап -
па рат со слу хо вой труб кой в ви де лан гу с та, ди ван-гу бы, ро яль,
спа да ю щий, как дра пи ров ка.
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Ре аль ность ут ри ру ет ся и пре вра ща ет ся в сверх ре аль ность.
Муль ти ра с кра шен ные об ра зы (вы ра же ние са мо го ху дож ни ка)
стал ки ва ют ся меж ду со бой; по яв ля ют ся и си муль тан ные об ра зы,
где од но на сла и ва ет ся на дру гое. Фор мы жи вут как бы по за ко нам
са мо за рож де ния, раз ви тия, борь бы, люб ви и смер ти. В них все гда
при сут ст ву ет не кая би о ло ги зи ро ван ная ин три га. Это сво е го ро да
ви зу аль ные са мо об ра зо ва ния, на ту ра ли с тич ные и ир ра ци о наль -
ные од но вре мен но.

Ра бо та над филь ма ми «Ан да луз ский пес» (1928 г.) и «Зо ло той
век» (1930 г.) с «изо ля ци ей объ ек тов» — на плы ва ми, ра кур са ми,
сме ной пла нов — на учи ли мно го му, так же как и опе ри ро ва ние пред-
мет ной сре дой, чем имен но и за ни мал ся сам Да ли. Ин те рес Да ли
к ки не ма то гра фу не про па дал. Он ра бо тал в Гол ли ву де, и судь ба
све ла его с Аль ф ре дом Хич ко ком, с ко то рым они по ста ви ли ряд
филь мов. Осо бое род ст во Да ли чув ст во вал с Мар се лем Дю ша -
ном1 — ли де ром да да из ма. Се бя же ху дож ник счи тал ли де ром сюр -
ре а лиз ма.

Со вре ме нем США все бо лее при вле ка ли вни ма ние Да ли. И не
толь ко по то му, что там «осел» Дю шан. Не сто ит за бы вать, что
Бре тон ис клю чил его из груп пы сюр ре а ли с тов. В 1940 г., спа са ясь
от фа шиз ма, при гос под ст ве ко то ро го его твор че ст во, ко неч но, бы -
ло бы объ яв ле но де ге не ра тив ным, Да ли уе хал с Га ла в Нью-Йорк.
Там он на шел мно гих сво их быв ших со рат ни ков, хо тя ред ко под дер-
жи вал кон так ты. Сов ме ст но с Хич ко ком он де ла ет филь мы, ра бо та-
ет над ба ле та ми («Ла би ринт», «Вак ха на лия»), со зда ет мно го чис лен -
ные ил лю с т ра ции. В США про во дит ся боль шое чис ло вы ста вок
ху дож ни ков. Ссо ра с Бре то ном при об ре та ет окон ча тель ный ха -
рак тер, Да ли счи та ет, что лишь он ос та ет ся ис тин ным сюр ре а ли с том.
Бре тон это го ему не про ща ет, на зы ва ет ху дож ни ка «не о фа лан ги -
с том, жад ным до дол ла ров» и да же «Ави до-Дол ларс».

С ав гу с та 1945 г. Да ли го во рит о том, ка кое боль шое впе чат ле -
ние на не го про из ве ли Хи ро си ма и сам ко нец вой ны. Да ли ушел
от Фрей да к Гей зен бер гу, о ко то ром стал го во рить: «Он — мой
отец». Пси хо ана лиз сме ни ло ув ле че ние фи зи кой. Та ким об ра зом,
твор че с кий путь Да ли при ка жу щей ся ха о тич но с ти все же по оп -
ре де лен но му ло ги чен, и ло ги ка эта за клю ча ет ся уже в ин те ре се
к ре а ли ям зем но го бы тия. В Аме ри ке Да ли пи шет «Атом ную Ле -
ду» (1947 г.).

В по след ние го ды жиз ни он охот но об ра ща ет ся к фо то гра фии,
вплоть до то го, что ко пи ру ет ее; са мо по се бе это не ред кость для
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1 Дю шан Мар сель (Duchamp, Marcel) (1887—1968), фран цуз ский ху дож ник

и те о ре тик ис кус ст ва.


