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ВВЕДЕНИЕ 
 

 

П 
од «рекламной деятельностью» понимается дея‐
тельность  по  созданию  и  распространению  
 
 

в  любой  форме,  с  помощью  любых  средств  информации  о 
товарах, которая предназначена для неопределённого круга 
лиц и призвана способствовать продаже товаров. Целью ос‐
воения дисциплины «Управление рекламной деятельностью 

является  формирование  у  обучающихся  компетенций, 
позволяющих  разрабатывать  конкурентоспособные  рек‐
ламные продукты. 

Задачи освоения дисциплины: 
– изучение теории выбора товаров на рынке (теория 

принятия  решения  о  покупке),  теории  управления  качест‐
вом продукции, а также структуры и характеристик реклам‐
ных продуктов; 

– умение оценить качество рекламных продуктов; 
–  владение  навыками  оценки  качества  рекламных 

продуктов, а также разработки системы управления качест‐
вом рекламных продуктов на предприятии. 
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1. ЦЕЛЬ И ЗАДАЧИ РЕКЛАМНОЙ  
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ. ВИДЫ РЕКЛАМЫ 

  Цель и задачи рекламной  
деятельности.  
 
Требования к рекламе.  
 
Виды рекламы. 

 

П  онятие  «реклама»  происходит  от  латинского 
слова  «reclamare»  (выкрикивать).  Обычно  под  
 

«рекламой»  понимают  распространяемую  в  любой  форме,  с 
помощью  любых  средств  информацию  о  товарах,  которая 
предназначена  для  неопределённого  круга  лиц  и  призвана 
способствовать  продаже  товара.  А  под  «рекламной  деятель‐
ностью» –  деятельность  по  созданию  и  распространению  в 
любой форме, с помощью любых средств информации о то‐
варах,  которая  предназначена  для  неопределённого  круга 
лиц и призвана способствовать продаже товаров.  

Целью  рекламной  деятельности  является  создание 
конкурентоспособных рекламных продуктов. 

Основными  задачами  рекламной  деятельности  явля‐
ются: 

–  информирование  покупателей  об  особенностях  дан‐
ного товара (товаропроизводителя); 
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–  убеждение  покупателей  в  преимуществах  данного 
товара (товаропроизводителя) по сравнению с другими; 

– формирование у покупателей неосознанных потреби‐
тельских предпочтений, связанных с данным товаром. 

Основные функции рекламы: 
– информационная (когнитивная); 
– оценочная; 
–  аффективная  (т.е.  связанная  с  передачей  эмоций  и 

чувств). 
Основные требования к рекламе: 
–  рекламные  образы  (знаки)  должны  легко  запоми‐

наться; 
–  рекламные образы  (знаки)  должны находиться  в  ас‐

социативной взаимосвязи  с  рекламируемым товаром  (произ‐
водителем); 

– рекламный продукт должен убеждать потребителя в 
преимуществах данного товара (производителя); 

– рекламный продукт должен вызывать у потребителя 
положительные эмоции.  

По  признаку  «метод  формирования  потребительских 
предпочтений» реклама делится: 

– реклама убеждения; 
– реклама внушения. 
По  признаку  «степень  реальности  рекламной  инфор‐

мации» реклама делится: 
– документальная; 
– художественная.  
По признаку «орган чувств, способный воспринять дан‐

ную рекламу» реклама делится: 
– аудиреклама; 
– визуальная реклама; 
– аудиовизуальная реклама. 
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По признаку «степень изменения рекламной информа‐
ции во времени» реклама делится: 

– статичная (изобразительная реклама); 
– динамичная (аудиреклама, видеореклама). 
По признаку «характер объекта рекламы» реклама де‐

лится: 
– коммерческая; 
– политическая: 
– социальная. 
По  признаку  «канал  распространения  рекламы»  рек‐

лама делится: 
– щитовая; 
– телевизионная; 
– радиореклама; 
– реклама в Интернете; 
– реклама на сопутствующих товарах; 
– реклама на транспорте; 
– реклама в газетах (журналах) и т.д. 

Контрольные вопросы 

1.Что означает понятие «рекламная деятельность»? 
2.Какие основные задачи рекламной деятельности? 
3.Какие основные виды рекламы? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 7 

2. ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ РЕКЛАМЫ  
 

 

  Методы  формирования  потреби‐
тельских предпочтений.  
 
Методы  усиления  запоминаемости 
рекламы. 

 

Ц  елью современной рекламой деятельности явля‐
ется  создание  и  распространение  конкурен‐ 
 
 

тоспособных рекламных продуктов. 
История рекламы насчитывает не одну тысячу лет. Об‐

щественное разделение труда привело к необходимости уста‐
новления  рыночных  коммуникаций  между  производителями 
различных  товаров  и  услуг  и  их  потребителями.  Неслучайно 
археологи  находят  рекламные  тексты  даже  на  раскопках 
Древнего Вавилона, Египта и Греции. 

Причём за всю историю своего существования понятие 
«реклама»  претерпело  существенные  изменения.  В  первую 
очередь  это  вызвано  более  агрессивной  политикой,  которую 
сегодня демонстрируют продавцы по отношению к покупате‐
лям.  Если  раньше  реклама  носила  преимущественно  инфор‐
мационный, «убеждающий» характер, склоняла к покупке, но 
не принуждала к ней, то сегодня, используя последние дости‐
жения в психологии, она буквально забирается в подсознание 
человека: разрушает сложившиеся и формирует новые (зачас‐
тую  ненужные)  потребности.  Не  столько 
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убеждает  в необходимости  приобретения  того  или  иного  то‐
вара, сколько внушает покупателю эту необходимость.  

По сути, современная реклама – это особый вид психо‐
логического воздействия на потребителя с целью формирова‐
ние  потребностей  в  рекламируемых  товарах  (услугах)  путём 
использования механизма образования рефлекторных связей, 
существующего в подсознании человека. 

Одной из особенностей современной рекламы являет‐
ся  использование  так  называемых  «рекламных  образов  со‐
провождения  товаров  (услуг)»  (известных  актеров,  спортсме‐
нов,  исторических  персонажей  и  т.д.),  при  помощи  которых 
продавец пытается вызвать  симпатии у покупателя,  связав их 
на  подсознательном  уровне  последнего  с  образом  реклами‐
руемой продукции. 

В  этой  связи  методы  формирования  потребительских 
предпочтений делятся на два вида:  

1) метод убеждения  (т.е. метод, в основе которого ле‐
жит апелляция к здравому смыслу покупателя); 

2) метод внушения (т.е. метод, формирующий потреби‐
тельские предпочтения в рекламируемой продукции на ирра‐
циональном уровне). 

Таким образом, борьба за покупателя может вестись по 
двум основным направлениям:   

а)  путём  повышения  потребительских  характеристик 
товаров  (услуг),  что  позволяет  использовать  информацию  о 
преимуществах данного товара в рекламных продуктах, осно‐
ванных на методе убеждения;  

б)  путём использования в рекламе вызывающих поло‐
жительные  эмоции  образов  сопровождения  товаров  и  услуг, 
что формирует потребительские предпочтения по отношению 
к данному товару на иррациональном уровне. 

Примером  удачного  использования  рекламных  обра‐
зов сопровождения является телереклама банка «Империал». 
(Вспомните  рекламные  ролики  с  сюжетами  о Наполеоне,  Су‐
ворове,  Екатерине Второй.)  Причём реклама банка «Импери‐
ал» свидетельствует о том, что удачно выбранные образы со‐
провождения  могут  сделать  более  привлекательным  для  по‐
купателя  товар,  проигрывающий  по  своим  потребительским 
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характеристикам другим  товарам.  Так,  тот же банк «Импери‐
ал»  до  сих  пор  пользуется  уважением  и  симпатиями  у  опро‐
шенных.  В  то  время  как  сам  банк  в  число  ведущих  банков 
страны никогда не входил. 

Следует подчеркнуть, что положительная эмоциональ‐
ная реакция у разных типов потребителей вызывается разны‐
ми образами сопровождения. Так, например, молодёжь отда‐
ёт предпочтение своим «отвязанным»  сверстникам. В  то вре‐
мя  как  представителям  старшего  поколения более  симпатич‐
ны «традиционные» юноши и девушки.  

Необходимо  отметить,  что  формирование  положи‐
тельного  эмоционального рефлекса на образ  товара возмож‐
но лишь в том случае, если потребитель запомнит этот товар. 
Без факта удержания в памяти отличительных образов и зна‐
ков,  позволяющих  идентифицировать  данный  товар,  цель 
рекламы достичь нельзя. 

В этой связи в рекламе используют три основных мето‐
да,  способствующих  лучшему  запоминанию  рекламируемого 
товара: 

1)  увеличение  времени  контакта  потребителя  с  рек‐
ламной информацией; 

2) формирование ассоциативной связи между реклам‐
ными образами и рекламируемым товаром; 

3) формирование определённого настроя потребителя 
на восприятие рекламной информации. 

Что касается первого метода усиления запоминания, то 
он в особых комментариях не нуждается. Всем известно изре‐
чение:  «Повторение –  мать  учения».  (От  себя могу  добавить: 
«В  частности,  запоминания».)  Правда,  следует  обратить  вни‐
мание  на  то,  что  всё  хорошо  в  меру.  Излишней,  назойливой 
рекламой можно «перекормить» потенциального покупателя, 
и  тогда  эффект  от  самой  рекламы  будет  противоположным. 
Вспомните  ту  оскомину,  которую набила  у  телезрителей рек‐
лама с «тетей Асей».  

Второй  метод  усиления  запоминания  также  может 
быть  проиллюстрирован  на  примере  рекламной  кампании 
банка «Империал». Тут так называемое «дерево ассоциаций» 
имеет  вид:  банк –  солидность –  надёжность –  империя –  им‐
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ператор.  Таким  образом,  легко  просматривается  ассоциатив‐
ная  связь  между  банком  «Империал»  и  рекламными  образ‐
ами сопровождения – царями, королями, императорами. 

Третий метод усиления запоминания предусматривает 
моделирование ситуации, в которой у потребителя повышает‐
ся  внимание  к  рекламной  информации.  Скажем,  путём  рас‐
пространения  информации  о  бесплатной  лотерее  или  каких‐
либо конкурсах.  

Контрольные вопросы 

1.  Какие  основные  методы  формирования  потреби‐
тельских предпочтений? 

2. Какие основные методы усиления запоминания рек‐
ламной информации? 
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3.ТЕОРИЯ ВЫБОРА ТОВАРОВ НА РЫНКЕ 

  Основные положения теории выбора 
товаров на рынке 
 

 

С  егодня  одним  из  наиболее  перспективных  на‐
правлений  антропологии  является  кибернети‐ 
 

ческая  антропология,  рассматривающая  человека  как  вы‐
сокоразвитого биоробота, который функционирует на осно‐
вании  определенных  программ  (как  врожденных,  так  при‐
обретенных  в  процессе  жизни).  В  свою  очередь  знания  о 
таких  программах  позволяют  одним  людям  более  полно 
удовлетворять потребности других людей. В частности, речь 
идет об удовлетворении потребности в  различных товарах. 

Одним  из  разделов  кибернетической  антропологии 
является  психопрограммистика  (биоинформационная  пси‐
хология) – наука, содержанием которой являются врожден‐
ных  программы  (законы,  алгоритмы),  лежащие  в  основе 
мышления и поведения человека как высокоразвитого био‐
робота.  В  свою  очередь  прикладным  направлением  психо‐
программистики является теория выбора товаров на рын‐
ке  (теория  принятия  решения  о  покупке),  содержанием  
которой  являются  врожденные  программы  (законы,  алго‐
ритмы),  лежащие  в  основе  выбора  покупателем  товаров  в 
условиях рыночной конкуренции. 
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В  основе  теории  выбора  товаров  на  рынке  лежат 
следующие основные законы. 

1. Все объекты торговли (товары) на рынке являются 
интегрированными продуктами.  

При  этом  «интегрированный  продукт»  –  это  ком‐
плекс  продуктов  (основных  и  дополнительных)  деятельно‐
сти  производителя,  которые  нацелены  на  удовлетворение 
различных  потребностей  покупателя  и  связаны друг  с  дру‐
гом устойчивыми ассоциативными связями. Например,  при 
продаже  смартфонов  сам  смартфон  является  основным 
продуктом,  а  продукты  в  области  интегрированных марке‐
тинговых коммуникаций – дополнительными продуктами).  

2.Покупатель  выбирает  на  рынке  такой  интегриро‐
ванный  продукт,  который  вызывает  у  него  более  сильные 
положительные  чувства  (эмоции)  в  сравнении  с  другими 
интегрированными продуктами. 

В этой связи чувства  (эмоции) покупателя выступают 
в  качестве  мотиваторов  (или  демотиваторов)  при  выборе 
товаров на рынке. В частности, о том, что «эмоции образу‐
ют  основную  мотивационную  систему»,  писал  Кэррол  Е. 
Изард в «Эмоциях человека».  

3.  Вызываемые  данным  интегрированным  продук‐
том  чувства  (эмоции)    являются  индикаторами  степени 
удовлетворения двуединой потребности покупателя. 

Речь  идет  о  потребности  приобрести  интегриро‐
ванный  продукт  определенного  качества  по  минималь‐
ной  цене.  Чем  выше  степень  удовлетворения  потребно‐
сти  покупателя,  тем  более  сильные  положительные  чув‐
ства (эмоции) вызывает данный продукт. 

4.  Чувства  (эмоции)  человека  вызываются  биоин‐
формационными  сигналами,  которые  генерируются  соот‐
ветствующими органами.  

Идея о том, что чувства (эмоции) имеют информаци‐
онную природу, не нова. Например, в «Аналитической пси‐
хологии»  Карл  Густав Юнг  упоминает  психологов,  которые 
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считают,  что  чувство –  это  «незаконченная»,  «ущербная», 
«хромая» мысль.  

5.Основным  показателем  потребительской  привле‐
кательности  продуктов  в  области  интегрированных  марке‐
тинговых коммуникаций является их качество.  

При этом под «качеством продукта» понимается сте‐
пень соответствия характеристик продукта предъявляемым 
покупателем требованиям. 

Контрольные вопросы 

1.  Какие  основные  положения  лежат  в  основе  теории 
выбора товаров на рынке? 

2. Что означает понятие «интегрированный продукт»? 
3.  Что  является  основным  показателем  потребитель‐

ской  привлекательности  продуктов  в  области  интегриро‐
ванных маркетинговых коммуникаций? 
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4. ОЦЕНКА КАЧЕСТВА РЕКЛАМНЫХ  
ПРОДУКТОВ 

 
 

  Метод  оценки  качества  рекламных 
продуктов на основе теории выбора 
товаров на рынке.  
 

 
 

С  егодня наиболее научно обоснованным методом
оценки  качества  рекламных  продуктов  яв‐
 

ляется метод на основе теории выбора товаров на рынке. 
Указанный  метод  оценки  качества  продуктов  в  об‐

ласти  интегрированных  маркетинговых  коммуникаций  со‐
стоит из следующих этапов. 

 
Этап  первый.  Выявление  всех  характеристик 

данного  продукта  в  области  интегрированных  марке‐
тинговых коммуникаций. 

Данный этап предусматривает выявление указанных 
характеристик  на  основании  изучения  потребностей  поку‐
пателей (экспертов). 

 
Этап  второй.  Оценка  показателя  важности  (ве‐

сомости)  для  покупателя  каждой  из  выявленных  харак‐
теристик  данного  продукта  в  области  интегрирован‐
ных маркетинговых коммуникаций. 
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Оценка важности (весомости) каждой из выявленных 
характеристик осуществляется на основании изучения мне‐
ния покупателей  (экспертов) в баллах  (например, в десяти‐
балльной системе). 

 
Этап  третий.  Расчет  коэффициента  важности 

(весомости)  для  каждой  из  выявленных  характеристик 
данного  продукта  в  области  интегрированных  марке‐
тинговых коммуникаций. 

Коэффициент  важности  (весомости)  рассчитывается 
по формуле:  

а = ПВХ / ∑ ПВХi ,  

где а – коэффициент важности (весомости) данной характе‐
ристики  продукта  в  области  интегрированных  маркетинго‐
вых коммуникаций;  

ПВХ    –  показатель  важности  данной  характеристики 
продукта, балл.;  

∑  ПВХi  –  сумма  показателей  важности  всех  характе‐
ристик данного продукта, балл.;   

∑ аi = 1,0. 
 
Этап  четвертый.  Расчет  показателя  качества 

данного  продукта  в  области  интегрированных  марке‐
тинговых коммуникаций. 

Расчет  показателя  качества  данного  продукта  в  об‐
ласти  интегрированных маркетинговых  коммуникаций осу‐
ществляется по формуле:  

ПКП = ∑ аi × ПКХi , 

 где  ПКП – показатель качества данного продукта в области 
интегрированных маркетинговых коммуникаций, балл.;  

аi  –  коэффициент  важности  (весомости)  каждой  из 
характеристик продукта;  

ПКХi – показатель качества  каждой из характеристик 
продукта, балл. 
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Контрольные вопросы 

1.  Какие  этапы  включает  метод  оценки    качества 
продукта  в  области  интегрированных  маркетинговых  ком‐
муникаций? 

2. Как рассчитать коэффициент важности (весомости) 
данной  характеристики  продукта  в  области  интегрирован‐
ных маркетинговых коммуникаций? 

3.  Как  рассчитать  показатель  качества  данного  про‐
дукта в области интегрированных маркетинговых коммуни‐
каций? 
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5. ФИРМЕННЫЙ РЕКЛАМНЫЙ БЛОК 

 
 

Структура  фирменного  рекламного 
блока. 
 

Требования  к фирменному рекламно‐
му блоку.  
 

Фирменное наименование.  
 

Логотип. Фирменная эмблема.  
 

Фирменный слоган.  
 

Фирменный герой.  
 

Фирменный цвет.  
 

Фирменный звуковой ряд. 
 

 
 

В  сознании  покупателя  товар  наиболее  сильно  свя‐
зан  ассоциациями  с  его  производителем. 
 

При этом отличительными признаками самого производителя 
являются  товарные  знаки –  словесные,  изобразительные, 
объёмные и прочие обозначения, которые позволяют отли‐
чить  продукцию  одних  производителей  от  продукции  дру‐
гих. 

Основное  назначение  товарных  знаков –  создание 
единого «рекламного  зонтика»  для  всей номенклатуры  то‐
варов  данного  производителя  с  целью  уменьшения  расхо‐
дов на их продвижение.  
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Фирменный  рекламный  блок  (ФРБ)  состоит  из  сле‐
дующих основных элементов: 

– имя фирмы; 
– логотип; 
– эмблема; 
– слоган; 
– фирменный герой; 
– фирменный цвет; 
– фирменный звуковой ряд. 
ФРБ должен отвечать трем основным требованиям: 
1)  все  элементы  ФРБ  и  реализуемый  товар  (услуга) 

должны находиться друг с другом в ассоциативной связи;  
2) все элементы ФРБ должны вызывать у покупателя 

положительные эмоции 
3)  каждый  из  элементов ФРБ должен  быть  уникаль‐

ным. 
Остановимся  на  каждом  из  элементов  ФРБ  более 

подробно.  

  Имя фирмы 

Имя фирмы представляет собой словесное обозначе‐
ние конкретного производителя. В зарубежной литературе 
этому понятию более всего соответствует термин бренд‐ 
нэйм (brand‐name) – имя торговой марки, т.е. речь идёт о 
товарном знаке в виде имени фирмы. 

Имя  фирмы  должно  отвечать  следующим  требова‐
ниям: 

1) имя должно быть по возможности коротким; 
2)  имя должно находиться  в  ассоциативной взаимо‐

связи с реализуемыми товарами; 
3) имя должно вызывать у потребителя положитель‐

ную эмоцию.  
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Думаю,  что  первое  требование  в  особых  коммента‐
риях  не  нуждается.  Чем  короче  имя  фирмы,  тем  легче  его 
запомнить.  Однако  абсолютизировать  это  требование,  ра‐
зумеется,  не  стоит.  Так,  для  фирмы,  специализирующейся 
на продаже элитной мужской обуви, думаю, вполне бы по‐
дошло название известного фильма – «Высокий блондин в 
чёрном ботинке».  

Говоря о формировании ассоциативной взаимосвязи 
между  именем  фирмы  и  реализуемым  товаром,  следует 
учитывать,  что наилучшим образом  это  требование  выпол‐
няется,  когда  за  именем  фирмы  стоит  конкретный  образ 
(«Золушка»,  «Бегемот»,  «Петр  1»  и  т.д.).  Этот  конкретный 
образ  становится  той  базой,  на  которой  впоследствии  воз‐
водятся все элементы ФРБ. В то время как для таких назва‐
ний  как  «Рико»,  «Супримэкс»,  «Онексим»  обеспечение  ас‐
социативной  взаимосвязи  между  всеми  элементами  ФРБ 
изначально невозможно.  Особенно  актуально  это  при рек‐
ламе  фирм,  которые  оказывают  услуги,  не  имеющие  кон‐
кретно‐образного  выражения  (аудиторские,  консультаци‐
онные и т.п.). 

Следует  учитывать,  что  возникновение  у  потребите‐
ля  положительных  эмоций  от  тех  или  иных  рекламных об‐
разов  сопровождения  товаров  неразрывно  связано  с  его 
нуждами,  потребностями.  Выявление  этих  потребностей  и 
должно лежать в основе создания рекламных образов  
сопровождения товаров, которые проявляются, в частности, 
в имени фирмы. 

Скажем,  вполне  естественное  желание  владельцев 
автомобилей  заключается  в  том,  чтобы  потенциальных 
угонщиков  их  «четырёхколесных  друзей»  ждало  жестокое 
наказание.  В  этой  связи  в  качестве  имён фирм,  устанавли‐
вающих  системы  противоугонной  защиты  автотранспорта,  
оправданы такие «агрессивные» названия как «Скорпион», 
«Пантера», «Гепард»  и  т.п.  В  то  время  как рекламное объ‐
явление;  «Турфирма  «Аллигатор»:  отдых  в  Китае»,  сопро‐
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вождаемое изображением оскалившегося крокодила,  вряд 
ли  пополнит  число  клиентов,  собирающихся  отдохнуть  за 
границей.  

Приведу примеры, на мой взгляд, удачных наимено‐
ваний фирм: 

«Мир путешествий» – туристическое агентство; 
«Империя мебели» – фирма по продаже мебели; 
«Стройбат» – фирма по продаже стройматериалов; 
«Иллюзион» – кинопрокатная фирма; 
«Микробит» – фирма по продаже компьютеров; 
«Быстров» –  фирма,  производящая  продукты  быст‐

рого приготовления. 
«Отвёрткин» – строительно‐монтажная фирма. 
И неудачные: 
«Нализа» – компьютерный салон; 
«Скорпион» – закусочная; 
«Аллигатор» – туристическое агентство; 
«Залог» – фирма по продаже мебели;  
«Гудок» – ресторан, 
«Ванкувер» – булочная, 
«Лит» – фирма по продаже компьютеров.  
Необходимо  отметить,  что  создание  имени  фирмы 

достаточно  кропотливая  и  ответственная  работа.  В  первую 
очередь  это  связано  с  тем,  что  многие  уже  известные  на‐
звания  являются  объектом  правовой  охраны  и  их  несанк‐
ционированное  использование  влечет  за  собой  граждан‐
скую (а в ряде случаев и уголовную) ответственность. В этой 
связи  особую  актуальность  приобретает  сегодня  проблема 
конструирования  названий  вновь  образуемых  фирм,  кото‐
рые,  с  одной  стороны,  должны  отве‐ 
чать  всем  перечисленным  выше  требованиям,  а  с  другой, 
быть оригинальными.  

Основные методы конструирования новых названий 
фирм следующие: 

1) соединение двух и более слов (или их частей);  
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2)  использование  новых  словосочетаний,  созвучных 
известным словам или словосочетаниям. 

В качестве примеров названий фирм, основанных на 
первом методе, можно привести следующие:  

ПРИМСНАБКОНТРАКТ  (от  слов:  «приморский», 
«снабжение» и «контракт»),  

ДАЛЬМОРЕПРОДУКТ  (от  слов:  «дальневосточный», 
«море» и «продукт»),  

ГАЗПРОМ (от слов: «газ» и «промышленность»),  
Второй прием иллюстрируют следующие названия:  
КОСАНДРА (созвучно слову «Кассандра»),  
BEATLES  (созвучно  английскому  слову «beetles»,  т.е. 

«жуки»), 
SEYCOS (созвучно словосочетанию «SEIKO»).  

  Логотип 

Понятие  «логотип»  состоит  из  двух  слов:  «логос» 
(слово) и «тип» (вид) и означает тип написания имени фир‐
мы или  товарной  группы  (например,  названия марки  авто‐
мобиля).  

Грубо говоря, логотип – это имя фирмы или товарной 
группы, написанное с использованием определённого типа 
шрифта. 

Использование  логотипов  в  рекламе  вызвано  тем, 
что  тип  шрифта  также  находится  в  ассоциативной  связи  с 
реализуемым товаром (услугой). 

 
Так,  банковским  услугам,  которые  должны  ассоции‐

роваться  с  чем‐то  обстоятельным  и  надёжным,  больше 
подходит  «тяжёлый»  шрифт.  В  то  время  как  для  женской 
парфюмерии  ближе  изящное,  «легкомысленное»  начерта‐
ние имени фирмы. 
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  Эмблема 

Обычно  под  эмблемой  понимается  графическое  изо‐
бражение образа или условного знака, принадлежащего дан‐
ной фирме.  

Требования, предъявляемые к фирменным эмблемам, 
следующие: 

–  эмблема  должна  находиться  в  ассоциативной  взаи‐
мосвязи с реализуемым товаром (услугой) и другими элемен‐
тами ФРБ; 

– эмблема должна вызывать положительные эмоции у 
потребителя; 

– эмблема должна быть по возможности простой. 
Следует отметить, что в литературе часто использует‐

ся такой термин как «фирменный знак» (наиболее близки к 
нему  такие  понятия  как «бренд», «товарный  знак», «торго‐
вая марка»).  При  этом фирменным  знаком может  быть  как 
логотип (например, SONY), так и эмблема (например, «трёх‐
листник»  фирмы  ADIDAS),  а  также  соединение  эмблемы  и 
логотипа.  

Примером  одной  из  наиболее  удачных  фирменных 
эмблем является  эмблема нефтяной  компании SHELL,  кото‐
рая  напоминает  ракушку.  При  создании  этой  эмблемы был 
использован  ассоциативный  ряд:  нефть –  буровые  установ‐
ки – морские платформы – море – ракушка.  

Примеров неудачных эмблем, к сожалению, больше. 
Как правило, все они грешат тем, что выпадают из ассоциа‐
тивного ряда: товар – ФРБ. 
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  Слоган 

Понятие  «слоган»  означает  девиз,  «боевой  клич»  
фирмы. 

В  ФРБ  слоган  занимает  одну  из  главных  позиций.  В 
первую очередь, это связано с тем, что он является наиболее 
эффективным  средством  коммуникации  между  продавцом 
(производителем)  и  потребителем  товаров.  По  содержанию 
слогана потребитель может судить о  том, насколько его жиз‐
ненные  цели,  потребности  соответствуют  жизненным  целям, 
потребностям продавца. 

В  этой  связи  к  слогану  предъявляются  два  основных 
требования: 

1)  слоган  должен  быть  по  возможности  кратким  (как 
правило, не более 5 cлов); 

2)  слоган должен отвечать потребностям потребителя, 
удовлетворить  которые призван рекламируемый  товар  (услу‐
га). 

В качестве примеров наиболее удачных слоганов мож‐
но привести следующие. 

«Мы сидим, а денежки идут». Речь идёт о рекламе ин‐
вестиционной компании. (В видеоролике показываются отец и 
сын, сидящие с удочками на берегу реки.) Слоган отличает ис‐
ключительно точное «попадание» в потребности нашего мел‐
кого инвестора:  вложить деньги  в  какую‐нибудь фирму,  а  за‐
тем бездельничать всю оставшуюся жизнь. 

«Распогодится!» –  слоган рекламной кампании кандида‐
та  в  губернаторы  Московской  области  генерала  Громова.  
(При этом сам Громов изображен на рекламном щите на фоне 
грозового  неба.)  Особый  профессионализм  создателей  этого 
слогана проявляется в том, что основные образы и понятия, ко‐
торые  используются  в  этом  рекламном  блоке  (Громов –  тучи – 
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распогодится) находятся в ассоциативной связи друг с другом. А 
сам  слоган  точно  «попадает»  в  потребность  избирателей,  меч‐
тающих о светлой жизни. 

«Будь в форме!» – слоган фирмы по производству спорт‐
товаров REEBOK. «Изюминка» этого слогана состоит в использо‐
вании  силлогизма «форма»,  имеющего,  как минимум,  два  зна‐
чения: спортивная одежда и спортивная форма.  

«Любовь  с  первой  ложки» –  слоган  фирмы,  специа‐
лизирующейся на производстве бульонных кубиков.  Тут хо‐
рошо ассоциируются друг с другом слова «бульон» и «лож‐
ка». 

«Беседуйте  на  здоровье»! –  слоган  фирмы,  произво‐
дящей  чай  «Беседа».  Здесь  основной  упор  делается  на  по‐
требность покупателей в общении за чашкой чая. 

«Масло «Злато»  на  чудеса богато». Один из наиболее 
профессиональных  слоганов.  В  качестве  основного  элемента 
ассоциаций  тут  выступает  жёлтый  цвет –  цвет  растительного 
масла и цвет золота. 

«Берегите себя!» – слоган Росгосстраха.  
«Легок на подъём» – увы! – бывший слоган Аэрофло‐

та. 
«Танки грязи не боятся!» – слоган Камаза. Присутствие 

в этом слогане слова «танк» вызывает в подсознании потреби‐
телей  устойчивую  ассоциацию:  Камаз –  высокая  проходи‐
мость.  

«Оттянись  со  вкусом!»  (фруктовый  напиток MIRINDA), 
«Не тормози – сникерсни!»  (шоколадный батончик SNICKERS), 
«Клинское» –  «продвинутое»  пиво»  (пиво «Клинское») –  дос‐
таточно удачные слоганы. Несмотря на их неприятие старшей 
возрастной  категорией  потребителей,  они  пользуются  непло‐
хой популярностью у своей целевой группы – молодежи. 

Наиболее  распространены  следующие  ошибки  при 
создании слоганов. 

1. Игнорирование смысловой многовариантности неко‐
торых слов. 
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Классическим  примером  стал  слоган  обувной  компа‐
нии «Рико»: «Мы ОБУЕМ всю страну!» При этом не учитывает‐
ся,  что  слово «обуть»  имеет  еще  одно  значение.  На жаргоне 
«обуть» значит обмануть. 

Или  слоган  компании,  которая  занимается  проклады‐
ванием компьютерных сетей: «ПОВЯЖЕМ!» На жаргоне «повя‐
зать» значит связать общим преступлением.  

Или слоган компании «Востокшинторг»: «Все размеры, 
доступные цены, индивидуальный подход и регулярный ПРИ‐
ХОД». Остаётся добавить, что в молодежной среде синонимом 
слова «приход» является «глюк» (т.е. бредовое видение).  

И ещё один пример. Слоган рекламного агентства: «Мы 
РАСКРУТИМ любую компанию!» При этом на рекламном щите 
изображена...  отвёртка.  Понятно,  что  в  этом  контексте  слово 
«раскрутим» воспринимается как развинтим (т.е. разберём).  

2.  Игнорирование  истинных  потребностей  потребите‐
лей. 

Наиболее  показателен  слоган  ещё  одной  рекламной 
фирмы: «Мы ПЕРЕВАРИМ любого клиента!» При этом на рек‐
ламном щите изображён африканский людоед в боевой рас‐
краске.  Маловероятно,  что  желание  быть  «переваренным» 
рекламным  агентством  является  сокровенной  потребностью 
значительного числа заказчиков. Понятно, что тут речь идёт о 
деньгах. Но,  согласитесь, «вбить» деньги заказчика в реклам‐
ную продукцию – дело не хитрое. А вот в том, что эта реклама 
будет «на уровн», слоган – увы! – не убеждает.  

3. Использование в качестве слогана претендующих на 
многозначительность банальностей. 

Финансовая  компания  «Манчжурия»  отметилась  сло‐
ганом: «Солнце встаёт на востоке»  (от себя добавлю:  а Волга 
впадает в Каспийское море). 

Или слоган,  который использовал в рекламной кампа‐
нии один из приморских политиков: «Завтра начинается сего‐
дня» (а сегодня начинается вчера).  
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  Фирменный герой 

Обычно под фирменным героем понимается персонаж, 
длительное время участвующий в рекламных кампаниях фир‐
мы. Как правило, в качестве фирменных героев выступают из‐
вестные актеры, спортсмены, фотомодели, а также не сущест‐
вующие в реальной жизни персонажи (поющие конфеты, пля‐
шущее мороженое, говорящие мышата и т.д.)  

Весьма перспективным является использование в каче‐
стве фирменного  героя  непосредственно руководителя фирмы. 
(Разумеется, если он вызывает симпатии у потребителей.) Один 
из  таких  наиболее  удачных  примеров –  президент  индийской 
фирмы  по  производству  чая DILMAH.  Его  спокойное,  приветли‐
вое лицо соответствует настроению, которое обычно возникает в 
процессе дружеского чаепития.  

  Фирменный цвет 

Одним из признаков, позволяющих идентифицировать 
ту или иную компанию, является цвет. Причём влияние цвета 
на  потребителя  часто  недооценивается,  несмотря  на  то,  что 
цвет  является  одним  из  основных  элементов  конкретно‐
образного мышления. Того самого мышления, которым потреби‐
тель наиболее часто руководствуется при выборе товара. 

Наиболее  известные  примеры  использования  цвета  в 
качестве  признаков  отличия  фирмы –  это  красный  («Coca‐
Cola») и сине‐красный («Рерsi‐Cola»). 
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  Фирменный звуковой ряд 

Звук  (звуковой ряд)  также может быть отличительным 
признаком  фирмы.  Наиболее  характерный  пример –  это  му‐
зыкальные  заставки  радиостудий  и  телекомпаний.  А  также 
музыкальный ряд,  длительное время участвующий в реклам‐
ных кампаниях фирмы.  

Контрольные вопросы 

1.  Какие элементы включает в  себя понятие «фирмен‐
ный рекламный блок»? 

2. Какие требования к фирменному рекламному блоку? 
3. Что такое «логотип»?  
4. Что такое «слоган»? 
4.  Какие ошибки наиболее  часто допускают  создатели 

рекламных слоганов? 
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6. ИЗОБРАЗИТЕЛЬНАЯ РЕКЛАМА 

 

 
 

Содержание  понятия  «изобрази‐
тельная реклама». 

 

  Виды изобразительной рекламы. 
 

Требования  к  изобразительной  рек‐
ламе.  
 

 

И  изобразительная  реклама  –  это  рекламная  инфор‐
мация в виде образов (символов). 
 

По  признаку  «степень  реальности  рекламной  ин‐
формации» изобразительная реклама делится: 

– документальная; 
– художественная.  
По признаку «канал распространения рекламы» изо‐

бразительная реклама делится: 
–  наружная изобразительная реклама; 
–  изобразительная реклама в газетах (журналах); 
–  изобразительная реклама на листовках; 
–  изобразительная  видеореклама  (телевидение,  Ин‐

тернет и т.д.); 
– изобразительная реклама на транспортных средствах: 
 
 

– изобразительная реклама на сопутствующих предме‐
тах. 
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Основные  требования,  предъявляемые  к  изобрази‐
тельной рекламе: 

1) оптимальное количество используемых в рекламе 
образов; 

2)  существование  ассоциативной  связи  между  рек‐
ламными образами и характером товара (услуги); 

3)  возникновение положительных эмоций,  вызывае‐
мых  рекламными  образами,  сюжетом  и  композицией  рек‐
ламного продукта у целевой группы покупателей. 

На рис. 1 представлен рекламный материал обувной 
фирмы «Lloyd». Материал отвечает предъявляемым требо‐
ваниям.  

Удачным может быть признан и рекламный матери‐
ал автомобильной фирмы «Peugeot» (рис. 2). 

Причём хотелось бы отметить, что ранее рекламные 
материалы  фирмы  «Peugeot»  были  менее  удачными.  На 
рис. 3 изображен рекламный материал этой фирмы, в кор‐
не  противоречащий  вышеуказанным  требованиям.  Так,  на 
переднем плане находится множество незнакомых людей, 
в  то  время  как  сам  объект  продаж  теснится  на  заднем 
плане. 

Удачным  можно  признать  и  рекламный  материал 
обувной фирмы «Ecco» (рис. 4).  

Особого профессионализма требует создание так на‐
зываемых «сюжетных» иллюстраций. 

Одна  из  наиболее  удачных  сюжетных  иллюстраций 
изображена  на  рис.  5.  Тут  два  казалось  бы  статичных  об‐
раза  (разорванная  фотография  мужчины  и  крупный  брил‐
лиант)  создают  в  сознании  потребителя  готовый  сюжет.  В 
немалой степени этому способствует классический архетип 
отношений между мужчиной и женщиной,  который допол‐
няет слоган: «Бриллианты остаются...»  

Одним  из  перспективных  методов  создания  эффек‐
тивных  художественных  рекламных  материалов  является 
метод реконструкции. На рис. 6 изображён рекламный ма‐
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териал  фирмы  «Yves  Delorme»,  производящей  постельное 
белье. 

Высоко  профессионален  и  рекламный  материал 
швейцарской  часовой  фирмы  «Vacheron  Conctantin» 
(рис. 7). 

При  создании материалов  художественной рекламы 
особая  сложность  возникает  при  необходимости  придать 
абстрактным  понятиям  (например,  такому  как  «деньги») 
образное  решение.  Сотовый  оператор  «Билайн»  успешно 
решил эту проблему (рис. 8). 
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Рис. 1 
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Рис. 2. 
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Рис. 3. 
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Рис. 4. 
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Рис. 5. 
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Рис. 6. 
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Рис. 7. 
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Рис. 8. 
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Контрольные вопросы 

1. Что такое «изобразительная реклама»? 
2. Какие основные виды изобразительной рекламы? 
3. Какие требования предъявляются к изобразитель‐

ной рекламе? 
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7. АУДИОВИЗУАЛЬНАЯ РЕКЛАМА 

  Виды аудиовизуальной рекламы.  
 

Требования  к  аудиовизуальной  рек‐
ламе. 

 
 

А  диовизуальная  реклама  –  это  рекламная  инфор‐
мация  в  виде  кинетических  образов  и  звуков. 
 

По признаку «орган чувств, воспринимающий рек‐
ламную информацию» аудиовизуальная реклама делится: 

– видеореклама; 
– аудиреклама; 
– смешанная реклама. 
По  признаку  «степень  реальности  рекламной  ин‐

формации» аудиовизуальная реклама делится: 
– документальна; 
– художественная.  
По  признаку  «канал  распространения  рекламы»  ау‐

диовизуальная реклама делится: 
– телереклама; 
– радиореклама; 
– реклама в Интернете и т.д. 
Видеореклама.  Одной  из  наиболее  распростра‐

ненных  форм  видеорекламы  является  художественный 
видеоролик. 
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С  позиции  теории  выбора  товаров  на  рынке  
основные  требования  к  художественным  видеороликам 
следующие: 

1)    все  элементы  видеоролика  должны  вызывать  у 
покупателя положительные эмоции; 

2)  число  главных  персонажей  должно  быть  по 
возможности минимальным; 

3)  образы,  темы  сюжетов  видеороликов  в  идеале 
должны  находиться  в  ассоциативной  взаимосвязи  с 
элементами фирменного рекламного блока (ФРБ). 

Как для изобразительной рекламы, так и для видео‐
рекламы  особую  опасность  представляют  «образы‐
вампиры».  Речь  об  образах,  которые  «оттягивают» 
внимание  потребителя  от  рекламируемой  продукции, 
названия  фирмы.  В  этой  связи  особый  профессионализм 
создателей  художественной  рекламы  состоит  в  том,  что 
обеспечить в сознании покупателя устойчивую связь между 
данным видеороликом и данной фирмой (ее продукцией). 

В  свою  очередь  художественные  видеоролики 
делятся на две группы: 

1) сюжетные; 
2) «настроенческие». 
Сюжетные  –  это  те  видеоролики,  в  основе  которых 

лежит  короткая  история  (сюжет),  разыгрываемая 
персонажами фильма. В отличие от них, «настроенческие» 
видеоролики  более  статичны.  Основной  упор  в  таких 
роликах  делается  не  на  развитие  событий,  а  на 
разглядывание  экранных  образов.  Цель  «настроенческих» 
видеороликов  –  создать  у  потребителя  соответствующую 
эмоциональную гамму, нужное настроение. 

Результаты  исследований  предпочтений  покупа‐
телей  говорят  о  том,  что  мужчины,  в  основном,  отдают 
предпочтение  сюжетным  видеороликам.  В  то  время  как 
предпочтения женщин ‐ на стороне «настроенческих».      
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Наиболее  удачными по лаконичности являются  те 
сюжетные  ролики,  где  присутствуют  два  главных  персо‐
нажа и выступающий в качестве средства коммуникаций 
вспомогательный  образ.  Причём,  сам  рекламируемый 
продукт  нередко  выступает  в  качестве  такого  вспомога‐
тельного образа. 

Например, рекламные видеоролики того же банка 
«Империал». Каждый их сюжет основывается, как прави‐
ло, на взаимодействии двух героев: Суворов и Екатерина 
Вторая,  Наполеон  и  пожилая  женщина,  король  Густав 
Четвёртый  и  молодая  женщина,  выносящая  на  плечах 
своего раненного мужа из осаждённого города. 

Что  же  касается  вспомогательного  образа,  то  в 
первом случае – это орден в виде звезды, который импе‐
ратрица  жалует  полководцу,  во  втором –  монета,  а  в 
третьем – раненый муж героини фильма. 

Одними  из  наиболее  популярных  сюжетных  видео‐
роликов являются комедийные видеоролики. 

Существуют  свои  законы  формирования  смеховой 
реакции  (читай:  положительных  эмоций)  потребителя  при 
просмотре    видеоролика.  При  этом  смеховая  реакция  воз‐
никает, как правило, в двух случаях: 

‐  в  стандартной  ситуации  герой  (герои)  ведут  себя 
неадекватно; 

‐ в нестандартной ситуации герой (герои) ведут себя 
адекватно. 

Неадекватное  поведение  в  стандартной  ситуации 
характерно  для  таких  комедийных  актеров  как  Чарли 
Чаплин  («Новые  времена»),  Пьер  Ришар  («Высокий 
 
блондин  в  черном  ботинке»),  Джим  Керри  («Маска»). 
Фрагментарно  такое  поведение  в  кино  было  характерно  и 
для  российских  комиков:  Юрий  Никулин  («Бриллиантовая 
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рука»),  Георгий  Вицин  («Операция  «Ы»  и  другие 
приключения Шурика»). 

Напомню наиболее удачные ролики из этого ряда. 
Чистильщик  обуви  чистит  ботинки  клиенту. Мимо 

них  проезжает  шикарный  автомобиль.  Оба  провожают 
его  завороженным  взглядом.  Последний  кадр:  не  отры‐
вая взгляда от удаляющегося автомобиля, герои поменя‐
лись  местами.  Теперь  уже  клиент  чистит  ботинки  чис‐
тильщику.  

Или  такой.  Сидящий в автомобиле молодой чело‐
век  разворачивает  шоколадный  батончик.  Рядом  оста‐
навливается другой автомобиль со старухой, сидящей на 
правом сиденье. Предвкушая удовольствие от батончика, 
юноша зажмуривается. И в этот момент старуха ухитряет‐
ся откусить у него половину батончика. 

Положительные  эмоции  при  просмотре  видеороли‐
ка  возникают  у  зрителя  и  тогда,  когда  симпатичный  герой 
(герои),  оказавшийся  в  смертельной опасности,  неожидан‐
но, как говорится, «выходит сухим из воды». Например, как 
водитель,  сидящий  за  рулем  «мерседеса»  с  отличными 
тормозами.  Нажав  резко на  тормоза  в  крайне опасной  си‐
туации, он посрамляет саму Смерть. 

Радиореклама.  Что  касается  художественной  ра‐
диорекламы,  то специфика её состоит в  том,  что форми‐
рование  образов  действующих  лиц  идет  путём  подбора 
необходимых «типажных» голосов. 

В отличие от художественной, документальная ау‐
диовизуальная  реклама,  как  правило,  призвана  
 
убедить  потребителя  в  преимуществах  данного  товара 
(производителя).  Этот  вид  рекламы  опирается  на  реаль‐
ную информацию о данном товаре (производителе). 
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Контрольные вопросы 

1. Что такое «аудиовизуальная реклама»? 
2. Какие основные виды аудиовизуальной рекламы? 
3. Какие требования предъявляются к аудиовизуальной  

рекламе? 
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8. ТЕКСТОВАЯ РЕКЛАМА 

  Виды текстовой рекламы. 
 

Основные  требования  к  текстовой 
рекламе. 

 

Т  екстовая  реклама  делится  на  виды  по  трем  ос‐
новным признакам: степень реальности реклам‐
 

ной  информации,    канал  распространения  рекламы  и  метод 
формирования потребительских предпочтений. 

По  признаку  «степень  реальности  рекламной  инфор‐
мации» текстовая реклама делится на два основных вида:  

– документальная текстовая реклама; 
– художественная текстовая реклама. 
По  признаку  «канал  распространения  рекламы»  тексто‐

вая реклама делится на следующие основные виды: 
– наружная текстовая реклама; 
– текстовая реклама в газетах (журналах); 
– текстовая реклама на листовках; 
–  текстовая  видеореклама  (телевидение,  Интернет  и 

т.д.); 
– текстовая реклама на транспортных средствах: 
– текстовая реклама на сопутствующих предметах. 

По  признаку  «метод  метод  формирования  потребительских 
предпочтений» текстовая реклама делится на два вида: 

– реклама убеждения; 
– реклама внушения. 
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При  этом  характер  текстовой  рекламы  должен 
учитывать  характер  спроса  на  продукцию  фирмы.  Для 
товаров  рационального  спроса    эффективнее  реклама 
убеждения, для товаров иррационального спроса – реклама 
внушения. 

Выбор оптимального вида тестовой рекламы зависит от 
двух основных факторов: 

– характер товара (услуги);  
–  характер  потребностей  целевой  группы  потребите‐

лей. 
Текстовая  рекламы  должна  отвечать  следующим  ос‐

новным требованиям:  
– соответствие основной идеи текстового материала 

сверхзадаче продвижения рекламируемого товара (услуги); 
–  положительные  эмоции,  вызываемые  всеми  эле‐

ментами  текстовой  рекламы  у  целевой  группы  потребите‐
лей. 

Например,  удачность  цветового  решения,  качество 
цветового  исполнения,  читабельность  текстовой  информа‐
ции  (вид  шрифта,  размер  шрифта,  расстояние  между  бук‐
вами и  словами),  оптимальность объема  текстовой инфор‐
мации.       

В  качестве  примеров  удачной  текстовой  рекламы 
можно  привести  рекламу  компаний  «Forex  Club»  и 
«Dilmah». 

Компания «Forex Club» оказывает брокерские услуги 
на рынке Forex, и в этой связи более эффективным методом 
воздействия  на  потребителя  таких  услуг  является  метод 
убеждения.  Причем  компания  использует  в  качестве 
инструмента  убеждения  исключительно  «сухую» 
убеждающую  информацию  о  своих  достижениях,  сведя 
объем «лирики» в текстовой рекламе практически до нуля. 

Пример  текстовой  рекламы  компании  «Forex Club», 
размещенной на сайте компании. 
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  «Десятый трейдер вошел в число долларовых миллионе‐

ров с FOREX CLUB 

 FOREX CLUB открыл музей истории инвестирования 

 FOREX CLUB выпустил мобильное приложение «МТ4 Откры‐

тие счета» для Android и iOs 

 FOREX CLUB запустил новые сервисы: FOREX CLUB 

Datex, FOREX CLUB Order и "Архив котировок" 

 ГК FOREX CLUB была признана наиболее известным брен‐

дом форекс‐рынка, работающим с российскими трейдерами 

 FOREX CLUB выступил партнером 2‐го Международного Фо‐

рекс Конгресса 

 24 июня FOREX CLUB презентовал обновленный терминал 

Libertex 

 FOREX CLUB выпустил мобильную версию терминала 

Libertex для iOS и Android 

 FOREX CLUB провел чемпионат по игре LibertEx среди сту‐

дентов РАНХиГС 

 Фонд «Измени одну жизнь» получил награду на фестивале 

The Lions Innovation в Каннах за проект "Одно лицо" 

 Web‐терминал Libertex стал доступен без авторизации 

 Майкл Гайгер назначен Генеральным директором ГК FOREX 

CLUB 

 FOREX CLUB принял участие в Global Business Forum 2015 

 FOREX CLUB предоставил клиентам возмож‐

ность торговать на счетах МТ4 через веб‐терминал 

 Эксперт FOREX CLUB принял участие в "Клубе финансовых 

директоров" газеты "Ведомости" 

 Трейдер FOREX CLUB победил в конкурсе иззвестного меж‐

дународного банка Barclays 

 FOREX CLUB подал документы на получение лицензии фо‐

рекс‐дилера 

 Источник: ГК Forex Club ‐"Основные этапы развития" 

 

 

Компания  «Dilmah»  (Цейлон)  является  произ‐
водителем  чая  среднего  качества,  ориентированного  на 
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потребителей  с  невысоким  достатком,  среди  которых  
немало  пенсионеров.  В  этой  связи  более  эффективным 
методом воздействия на целевую группу потребителей чая 
«Dilmah» является метод внушения. В отличие от компании 
”Forex Club”, компания «Dilmah» не чужда использованию в 
текстовой  рекламе  значительного  объема  «лирики», 
которая  призвана  вызвать  положительные  эмоции  у 
целевой группы. 

Пример  текстовой  рекламы  компании  «Dilmah», 
размещенной на сайте компании. 

 

«Dilmah  является  уникальным  брендом,  основанным  на 
страстном стремлении к подлинности и качестве в чае, который в 
то же время является частью философии, выходящей за пределы 
коммерции  и  определяющей  бизнес  как  средство  заботы  у  лю‐
дях. 

Чай – это подарок природы человечеству. Напиток, кото‐
рый  исцеляет,  защищает  и  освежает,  он  также  является  беско‐
нечно  богатым  в  своем  разнообразии,  приобретая  едва  улови‐
мые  отличия  под  неодинаковым  воздействием  солнца,  почвы, 
ветра,  дождя и  температуры  в  разных  регионах.  Это  удивитель‐
ное разнообразие в чае является в равной мере и вызовом и вос‐
хитительной наградой.  И  поскольку природа дарит нам чай,  ко‐
торый  способен  удовлетворить  любое  настроение  и  желание, 
она  требует  опыта  в  понимании  и  выборе  лучшего.  Такой  опыт 
может прийти только из страстного посвящения чаю. 

Основатель  Dilmah,  Меррилл  Дж.  Фернандо,  выразил 
свою приверженность чаю, когда в 50‐х годах посвятил ему свою 
жизнь.  Спустя  четыре  десятилетия  к  нему  присоединились  два 
его  сына,  Дилхан  и  Малик  (в  чью  честь  он  назвал  свой  чай 
Dilmah), которые разделили его страсть к чаю. Сегодня, почти 60 
лет спустя, Меррилл и его сыновья – семья Фернандо – обладают 
огромным опытом в выращивании чая, самостоятельно упаковы‐
вая  его  и  предлагая  потребителям  по  всему миру  только  самое 
лучшее. Их любовь к чаю передалась также и следующим поко‐
лениям – сыновья и дочери Дилхана и Малика изучают чай, гото‐
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вясь к тому времени, когда они возьмут на себя ответственность 
за  обязательство,  которое  принял  на  себя Меррилл,  твердо  ре‐
шив в 50‐х годах посвятить свою жизнь тому, чтобы вернуть чаю 
его качество. 

Семья  Фернандо  построила  свой  бизнес  вокруг  своей 
любви  к  чаю.  На  сегодняшний  день Dilmah  является  единствен‐
ной  вертикально  интегрированной  компанией,  владеющей  соб‐
ственными чайными садами – одними из лучших на Цейлоне – а 
также фабриками по изготовлению печатных и упаковочных ма‐
териалов, и фабриками по расфасовке чая. Как часто любит гово‐
рить Меррилл: «Моя семья заботится о вашем чае от чайных са‐
дов и прямо до вашей чашки». 

Каждая  пачка  чая Dilmah  несет  в  себе  личную  гарантию 
Меррилла, отражающую его искреннюю приверженность своему 
чаю. 

С того времени, когда Меррилл задумал свою мечту и до 
того дня, когда он предложил покупателям высококачественный 
Цейлонский  чай,  собранный,  упакованный и  доставленный  пря‐
мо из места происхождения,  чай  контролировался несколькими 
крупными  торговыми  марками,  которые  поступали  совершенно 
противоположным  образом.  Руководствуясь  неустанным  жела‐
нием максимизировать свои доходы и компенсировать инвести‐
ции,  вложенные  ими  в  приобретение  семейных  чайных  компа‐
ний,  эти  торговые марки  сократили  издержки  на  производство. 
Это означало сократить качество. 

В 1988  году Меррилл  стал первооткрывателем трех важ‐
нейших  инициатив,  которые  на  сегодняшний  день  являются  от‐
личительными признаками Dilmah. В то время как коммодизация 
среди крупных чайных брендов продолжается, Dilmah явно отли‐
чается тем, что является традиционным чаем одноместного про‐
исхождения, который упакован свежим. 

 
Это важно,  так как  традиционный чай,  сделанный в «ор‐

тодоксальном»  стиле  –  процесс  производства,  который  начина‐
ется  с  ручного  сбора  чайных  листьев  и  продолжается  завялива‐
нием, скручиванием, ферментацией и сушкой – следует технике, 
которая  совершенствовалась  столетиями.  Она  позволяет  произ‐
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водить изысканный и многообразный чай. Альтернативой этому 
является  СТС,  относительно  новый  метод  производства,  приду‐
манный для того чтобы обеспечить быстро заваривающийся чай, 
который однако в процессе производства жертвует всем, что есть 
ценного в чае. Меррилл называет СТС «чаем без души». 

Чай единого происхождения – несмешанный чай –  явля‐
ется важной концепцией, ведь терруар – совокупность почвенно‐
климатических факторов и особенных характеристик местности – 
является  тем,  что  в  наибольшей  мере  определяет,  каким  будет 
чай.  Именно  терруар  наделяет  чай  из  каждой  долины,  каждого 
региона  и  каждой  страны  уникальным  своеобразием.  Конечно, 
гораздо более дешевым вариантом будет купить чай где‐нибудь, 
где  он  дешевле  –  поскольку  чай  зачастую  разнится  в  цене  –  и 
смешать  его,  чтобы  получить  чайную  смесь  из  разных  регионов 
происхождения. Однако такой метод подходит для кофе, но ни‐
как не для чая. 

Dilmah обладает неповторимой свежестью, и эта свежесть 
гарантирует богатую, полную удовольствия чашку чая, которая в 
том числе полна и полезными антиоксидантами. 

Важно отметить, что Меррилл основал свой чай Dilmah на 
простых семейных ценностях. Он понял – как ему часто говорила 
его мать – что если он успешен, его ответственность заключается 
в том, чтобы разделить плоды своего успеха с работниками и те‐
ми, кто менее привилегирован в его обществе. Поэтому сердце‐
виной Dilmah является понимание бизнеса как средства заботы о 
людях. 

Доходы  от  продаж Dilmah  по  всему  миру  обеспечивают 
деятельность  благотворительного  фонда  MJF  Charitable 
Foundation  в  Шри‐Ланке  и  за  ее  пределами.  Оказание  помощи 
обществу началось со скромной заботы о семьях 18 сотрудников, 
с которыми Меррилл начинал свою работу еще в то время, когда 
занимался экспортом чая. С основанием Dilmah и его эволюцией 
в международный бренд  возможности оказывать помощь окру‐
жающим выросли прямопропорционально.  Таким образом,  что‐
бы обеспечить расширение масштабов социальной помощи был 
создан  благотворительный  фонд  MJF  Charitable  Foundation 
(www.mjffoundation.org), параллельно с которым действует фонд 
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охраны  окружающей  среды  Dilmah  Conservation 
(www.dilmahconservation.org), деятельность которого направлена 
на поддержание экологической целостности. 

Ежегодно  благотворительный  фонд  Dilmah  достигает 
больше  10  000  жизней  благодаря  сотне  разных  гуманитарных 
проектов. 

Меррилл  Дж.  Фернандо,  его  сыновья  и  вся  команда 
Dilmah  на  сегодняшний  день  объединены одной  целью –  пред‐
ложить ценителям чая по всему миру действительно новый опыт 
в  чае.  Поэтому  Dilmah  представляет  непревзойденную  коллек‐
цию чаев, каждый вкус которого тщательно подобран и продик‐
тован многолетним опытом, и, что самое главное – отмечен под‐
линным новаторством и страстью к качеству». 

 

Контрольные вопросы 

1. Какие основные виды текстовой рекламы? 
2. Чем документальная текстовая реклама отличается 

от художественной текстовой рекламы? 
3. Какие основные требования к тестовой рекламе? 
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9. СОЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА 

  Социальная реклама: цели и задачи. 
 

Негативные  социальные  явления: 
пьянство,  наркомания,  ксенофобия, 
загрязнение  окружающей  среды,  не‐
уплата налогов и т.д. 

 

О  сновная  цель  социальной  рекламы  –  формиро‐
вание  высоконравственных  моделей  пове‐ 
 

дения людей в обществе. Для реализации этой цели реали‐
зуются  следующие  задачи:  подчеркивание  привлекатель‐
ности правильных норм поведения; демонстрация негатив‐
ных последствий  нарушения таких норм.  

В  первую  очередь  к  наиболее  негативным  социаль‐
ным явлениям относятся: 

– наркомания; 
– алкоголизм; 
– табакокурение; 
– загрязнение окружающей среды; 
– чёрствое отношение к детям, старикам; 
– жестокое обращение с домашними животными;  
– нарушение правил дорожного движения; 
– неуплата налогов и т.д. 
Социальная  реклама  включает  в  себя  такие  ранее 

рассмотренные  виды  рекламы  как  изобразительная,  
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аудиовизуальная, текстовая, а также элементы фирменного 
рекламного блока (ФРБ).  

Основное  требование  к  социальной  рекламе:  пра‐
вильные модели поведения должны вызывать у потребите‐
лей  рекламы  положительны  чувства  (эмоции),  неправиль‐
ные – отрицательные. 

Необходимо подчеркнуть, что при создании реклам‐
ной продукции против таких особо опасных социальных яв‐
лений,  как  алкоголизм,  наркомания  и  т.д.,  продукты  соци‐
альной  рекламы  должны  быть  предельно  реалистичными, 
достоверно описывающими проблемы людей,  страдающих 
этими социальными недугами. В  качестве удачного приме‐
ра  социальной  рекламы  против  алкоголизма  можно  при‐
вести следующий рекламный ролик. 

Кадр  первый.  Рука молодой женщины  тянется  к  бо‐
калу с шампанским.  

Кадр второй. Рука немолодой женщины берёт стакан 
с вином. 

Кадр  третий.  Трясущаяся  рука  старухи  тянется  к 
рюмке с водкой. 

 

Контрольные вопросы 

1. Какая основная цель социальной рекламы?  
2. Какие основные задачи социальной рекламы? 
2. Какое основное требование к социальной рекламе? 
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10. УПРАВЛЕНИЕ КАЧЕСТВОМ РЕКЛАМНЫХ 
ПРОДУКТОВ НА ПРЕДПРИЯТИИ 

 
 

  Содержание  понятия  «управление 
качеством рекламных продуктов».
 

Структура  системы  управления 
качеством  рекламных  продуктов 
на предприятии.  
 

 
 

П  од «управлением  качеством продуктов  в  облас‐
ти  интегрированных  маркетинговыми  
 

коммуникациями»  понимается  управление  характеристи‐
ками таких продуктов с целью достижения самого высокого 
показателя  качества  продуктов  среди  конкурентов.  А  под 
«системой  управления  качеством  продуктов  в  области  ин‐
тегрированных маркетинговыми коммуникациями на пред‐
приятии»  –  система  управления  характеристиками  таких 
продуктов,  нацеленная  на    обеспечение  самого  высокого 
показателя качества продуктов на рынке. 

Основными  функциями  управления  характеристика‐
ми  в  сфере  интегрированных маркетинговыми  коммуника‐
циями являются: 

– планирование; 
– организация; 
– координация; 
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– активизация (стимулирование); 
– контроль.  
Принцип формирования системы управления качест‐

вом  продуктов  в  области  интегрированных  маркетинговы‐
ми  коммуникациями  состоит  в  том,  что  закрепить  соответ‐
ствующие характеристики данного продукта маркетинговых 
коммуникаций  за  соответствующими  сотрудниками  (под‐
разделениями)  предприятия.  Причем  обеспечение  самого 
высокого  показателя  качества данного  продукта маркетин‐
говых коммуникаций на данном рынке достигается, прежде 
всего, путем премирования (депремирования) сотрудников 
предприятия,  отвечающих  за  соответствующие  характери‐
стики продукта. 

Контрольные вопросы 

1.  Какое  содержание  понятия  «управление  качест‐
вом  продуктов  в  области  интегрированных  маркетинговых 
коммуникаций?  

2.  Какие  основные  функции  управления  качеством 
продуктов в области интегрированных маркетинговых ком‐
муникаций на предприятии? 

3.  Какой  основной  принцип  формирования  системы 
управления  качеством  продуктов  в  области  интегрирован‐
ных маркетинговыми коммуникациями на предприятии? 
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