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1. Рекламная константа

Одной из важнейших задач рекламного процес-
са является создание ярких, запоминающихся ре-
кламных сообщений. Для того чтобы реклама луч-
ше привлекала внимание, была более интересной 
целевой аудитории, она должна регулярно менять-
ся. При этом некоторые элементы рекламных со-
общений остаются неизменными на протяжении 
долгого времени, переходя из одного рекламно-
го сообщения (ролика, принта, плаката) в другое, 
из одной рекламной кампании в следующую. Та-
кие элементы принято называть рекламной кон-
стантой, или постоянной составляющей рекламы.

Конечно, тут не стоит проводить параллель 
с математикой или физикой, так как в рекламе нет 
постоянных величин. Такое название дано услов-
но тем элементам рекламы, которые сохраняются 
долгое время, а не меняются от одного рекламно-
го сообщения к следующему.

Традиционно к рекламной константе относятся:
 . Слоган.
 . Логотип.
 . Фирменный персонаж.
 . Прочие элементы визуальной и  вербаль-

ной айдентики бренда (подробнее о  поня-
тии бренда и его айдентики можно прочи-
тать в Приложении ).

Некоторые авторы добавляют в этот список и на-
звание бренда (brand name) или товара. Опустим 
теоретический спор о том, правомерно ли считать 
brand name частью рекламной константы. Так или 
иначе название бренда фигурирует в  большин-
стве рекламных сообщений, создаваемых в наше 
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время, поэтому целесообразно уделить внимание вопросам 
нейминга.

Несмотря на название «константа», все указанные выше эле-
менты могут меняться со временем. Смена названия бренда 
называется ренеймингом, смена визуальных или звуковых эле-
ментов —  рестайлингом. Если же изменения глобальны и охва-
тывают не только отдельные элементы, но и философию ком-
пании, то речь идет о ребрендинге, изменении всего бренда.

2. Позиционирование

Разработка любого из элементов рекламной константы не мо-
жет происходить в отрыве от разработки позиционирования 
бренда (для нового бренда) или понимания текущего позици-
онирования (для уже существующего бренда).

Так, например, бюджетный продовольственный магазин 
может выбрать себе название «Копейка», в то время как элит-
ный —  нет. Компания, заявляющая о том, что готовит квас по 
исконно русским традициям, вряд ли решит создать себе лого-
тип с использованием шрифта в стиле хай-тек. Клуб армрест-
линга вряд ли рискнет выбрать розово-сиреневую цветовую 
гамму для своего фирменного стиля.

Разберем подробнее понятие «позиционирование».
Автором термина «позиционирование товара» является из-

вестный американский маркетолог, автор множества публи-
каций и основатель консалтинговой фирмы Trout & Partners 
(«Траут и партнеры») Джек Траут. В 1969 году Траут разместил 
статью в журнале «Промышленный маркетинг», в которой он 
подробно описал теорию позиционирования продукта.

Причиной возникновения теории стала необходимость вы-
делить свой товар среди товаров-аналогов, производимых 
конкурентами при помощи маркетинговых коммуникаций. 
В 1981 году Траут и его соавтор Эл Райс описали свою теорию 
подробнее в книге «Позиционирование, битва за умы». Соглас-
но этой теории, в случае наличия множества аналогичных то-
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варов на рынке потребитель не в состоянии их все запомнить, 
как и  присущие им качественные характеристики, отличи-
тельные черты и т. д. Поэтому потребитель запоминает това-
ры/бренды при помощи ассоциаций, которые у него возникают 
при знакомстве с тем или иным товаром/брендом. Например, 
дешевая или дорогая марка обуви и аксессуаров, классическая 
или авангардная, вечерняя или спортивная, молодежная или 
для людей старшего возраста.

Важнейшей задачей позиционирования является созда-
ние ассоциаций, которые будут четко выделять бренд или то-
вар среди конкурентов. Разумеется, это не нужно для монопо-
листических рынков, где характеристики товара, ассоциации 
с брендом никак не влияют на выбор. Для остальных же случа-
ев позиционирование необходимо.

Позиционирование строится таким образом, чтобы проин-
формировать целевую аудиторию о следующих аспектах:

1. Для кого предназначены товар или услуга.
Пример: кукурузные хлопья Kosmostars (рис.  1) и  Fitness 

(рис.  2) компании Nestle. Первый товар позиционируется 
как продукт для детских завтраков, второй —  как продукт для 
взрослых, желающих привести свой вес в норму.

Р. 1. Упаковка кукурузных 
хлопьев Kosmostars

Р. 2. Упаковка кукурузных 
хлопьев Fitness


