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ВВЕДЕНИЕ 
 

 

П
од «интегрированными маркетинговыми  коммуни‐
кациями»  понимается  комплекс  коммуни‐ 
 

коммуникаций  между  продавцами  и  покупателями,  возни‐
кающих по поводу продажи товаров (объектов торговли).  

Существуют  четыре  основные  формы  интегрирован‐
ных маркетинговых коммуникаций: 

– рекламная деятельность; 
– паблик рилейшнз (PR); 
– прямой маркетинг; 
– стимулирование продаж путём проведения демон‐

страционных мероприятий (выставки, презентации, дегуста‐
ции и т.д.). 

Целью  освоения  дисциплины  «Интегрированные 
маркетинговые  коммуникации»  является  формирование  у 
обучающихся компетенций, позволяющих разрабатывать кон‐
курентоспособные продукты в области интегрированных мар‐
кетинговых коммуникаций. 

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

принятия решения о покупке), а также структуры и характери‐
стик  продуктов  в  области  интегрированных  маркетинговых 
коммуникаций; 

 



 5 

– умение оценить качество продуктов в области интег‐
рированных маркетинговых  коммуникаций  на  основе  теории 
выбора товаров на рынке; 

– владение навыками оценки качества продуктов в об‐
ласти  интегрированных маркетинговых  коммуникаций,  а  так‐
же разработки конкурентоспособных продуктов в области ин‐
тегрированных маркетинговых коммуникаций. 
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I. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ  
И МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ  

ФОРМИРОВАНИЯ  
ИНТЕГРИРОВАННЫХ  
МАРКЕТИНГОВЫХ  
КОММУНИКАЦИЙ 

 
 

1.1. КОМПЛЕКС ИНТЕГРИРОВАННЫХ 
МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ 

 Содержание  понятия «интегрирован‐
ные маркетинговые коммуникации».  
 

Структура комплекса маркетинговых 
коммуникаций.  

 

В  переводе  с  латинского  слово «коммуникация»  оз‐
начает  акт  общения,  связь  между  двумя  и  бо‐ 
 

лее индивидами,  передачу информации одним лицом дру‐
гому (другим).  

Под  «интегрированными  маркетинговыми  коммуни‐
кациями»  понимаются  коммуникации  между  продавцом  и 
покупателем,  возникающие  по  поводу  продажи  товаров 
(объектов торговли).  
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Интегрированные маркетинговые  коммуникации вы‐
полняют следующие основные функции: 

–  информирование  покупателей  об  особенностях 
данного товара (предприятия); 

– формирование у покупателей положительных эмо‐
ций, связанных с данным товаром (предприятием);  

–  убеждение  покупателей  в  преимуществах  данного 
товара  (товаропроизводителя) в сравнении с товарами кон‐
курентов; 

–  внушение  покупателям мысли  о  предпочтительно‐
сти  данного  товара  (товаропроизводителя)  в  сравнении  с 
товарами конкурентов. 

Существуют  четыре  основные  формы  интегрирован‐
ных маркетинговых коммуникаций: 

– рекламная деятельность; 
– паблик рилейшнз (PR); 
– прямой маркетинг; 
– стимулирование продаж путём проведения демон‐

страционных мероприятий (выставки, презентации, дегуста‐
ции и т.д.). 

При  этом  «рекламная  деятельность» –  это  распро‐
странение  в  любой  форме,  с  помощью  любых  средств  ин‐
формации  о  товарах  (товаропроизводителях),  которая 
предназначена  для  неопределённого  круга  лиц  и  призвана 
способствовать продаже данного товара.  

«Паблик  рилейшнз»  (или  «связи  с  общественно‐
стью»,  или  «PR»)   –  деятельность  по  формированию  поло‐
жительного имиджа компании путём участия в решении со‐
циальных проблем и информирования  покупателей о  соот‐
ветствующих мероприятиях, проводимых компанией. 

«Прямой  маркетинг» –  информирование  одного  или 
нескольких  покупателей  об  особенностях  данного  
товара  (товаропроизводителя),  предусматривающее  обрат‐
ную связь между покупателем и продавцом. 
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«Стимулирование  продаж  путем  проведения  демон‐
страционных  мероприятий» –  проведение  выставок,  пре‐
зентаций, дегустаций и других мероприятий с целью увели‐
чения объемов продаж.  

Контрольные вопросы 

1.  Что  означает  понятие  «интегрированные  маркетин‐
говые коммуникации»? 

2.  Из  каких  основных  элементов  состоит  комплекс 
интегрированных маркетинговых коммуникаций? 

3.  В  чём  отличие  рекламной  деятельности  от  дея‐
тельности в области связей с общественностью? 
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1.2. 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. 

В  основе  теории  выбора  товаров  на  рынке  лежат 
следующие основные законы. 
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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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1.3. ОЦЕНКА КАЧЕСТВА  
ИНТЕГРИРОВАННЫХ   
МАРКЕТИНГОВЫХ  
КОММУНИКАЦИЙ 

 
 

 Метод оценки качества продуктов в 
области  интегрированных  марке‐
тинговых  коммуникаций  на  основе 
теории выбора товаров на рынке.  

 

С  егодня  наиболее  научно  обоснованным мето‐
дом оценки  качества  продуктов  в  области  ин‐
 

тегрированных маркетинговых коммуникаций является ме‐
тод 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 
маркетинговых коммуникаций. 

Данный этап предусматривает выявление указанных 
характеристик  на  основании  изучения  потребностей  поку‐
пателей (экспертов). 
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Этап  второй.  Оценка  показателя  важности  (весомо‐
сти) для покупателя каждой из выявлен‐
ных  характеристик  данного  продукта  в 
области  интегрированных  маркетинго‐
вых коммуникаций. 

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  (весо‐
мости)  для  каждой  из  выявленных  ха‐
рактеристик  данного  продукта  в  облас‐
ти  интегрированных  маркетинговых 
коммуникаций. 

Коэффициент  важности  (весомости)  рассчитывается 
по формуле:  

а = ПВХ / ∑ ПВХi ,  

где  а  –  коэффициент  важности  (весомости)  данной  ха‐
рактеристики  продукта  в  области  интегрированных  марке‐
тинговых коммуникаций;  

ПВХ    –  показатель  важности  данной  характеристики 
продукта, балл.;  

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

Этап четвертый. Расчет показателя качества данного 
продукта  в  области  интегрированных 
маркетинговых коммуникаций. 

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

ПКП = ∑ аi × ПВХi ,  
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где  ПКП  –  показатель  качества  данного  продукта  в  об‐
ласти  интегрированных  маркетинговых  коммуникаций, 
балл.;  

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

ПВХi  –  показатель  важности    каждой  из  характери‐
стик продукта, балл. 

Контрольные вопросы 

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

2. Как оценить показатель важности данной характе‐
ристики  продукта  в  области  интегрированных  маркетинго‐
вых коммуникаций? 

3.  Как  рассчитать  коэффициента  важности  (весомо‐
сти)  для  каждой  из  выявленных  характеристик  данного 
продукта  в  области  интегрированных  маркетинговых  ком‐
муникаций? 
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2. РЕКЛАМНАЯ  
ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ 

 
 

2.1. ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ 
РЕКЛАМЫ 

 Содержание понятия «реклама».  
 

Методы  формирования  потреби‐
тельских предпочтений.  
 

Методы  усиления  запоминаемости 
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  (товаропро‐
изводителе),  которая  предназначена  для  неопределённого 
круга лиц и призвана способствовать продаже данного товара. 
А под «рекламной деятельностью» – деятельность,  связанная 
с передачей информации о реализуемых товарах и услугах; их 
особенностях  и  характеристиках.  Являясь  составной  частью 
стадии  обмена,  реклама  нацелена  на  про‐ 
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дажу рекламируемых товаров и услуг. Не зря говорят: «Рекла‐
ма – двигатель торговли». 

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 Древ‐
него 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  убеждает  в необхо‐
димости приобретения того или иного товара, сколько внуша‐
ет 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)»  (кошечек,  собачек,  известных 
спортсменов,  исторических  персонажей  и  т.д.),  при  помощи 
которых  продавец  пытается  вызвать  симпатии  у  покупателя, 
связав  их  на  подсознательном  уровне  последнего  с  образом 
рекламируемой 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); 
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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 направлениям:   

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

в)  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 
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. 
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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 –  император. 
Таким образом, легко просматривается ассоциативная связь ме‐
жду банком «Империал» и рекламными образами сопровожде‐
ния – 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. Что означает понятие «реклама»? 
2.  Какие  основные  методы  формирования  потреби‐

тельских предпочтений? 
3. Какие основные методы усиления запоминания рек‐

ламной информации? 
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2.2. ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯ-
ТЕЛЬНОСТИ. ВИДЫ РЕКЛАМЫ 

 

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

 

Ц  елью современной рекламой деятельности явля‐
ется  формирование  у  потенциальных  поку‐ 
 

пателей положительной эмоциональной реакции как на реа‐
лизуемые  товары  (торговые  знаки),  так  и  на  их  образы  (ин‐
формацию) сопровождения. 

Основными  задачами  рекламной  деятельности  явля‐
ются: 

–  информирование  покупателей  об  особенностях  дан‐
ного товара (товаропроизводителя); 

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

Контрольные вопросы 

1.  Какие  основные цели и  задачи рекламной деятель‐
ности? 

2. Какие основные функции рекламы? 
3. Какие основные виды рекламы? 
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2.3. 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 потребителя 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  позво‐ 
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ляют  отличить  продукцию  одних  производителей  от  про‐
дукции других. 

Основное  назначение  товарных  знаков –  создание 
единого «рекламного  зонтика»  для  всей номенклатуры  то‐
варов  данного  производителя  с  целью  уменьшения  расхо‐
дов на их продвижение.  

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. 
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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 (услугами); 
3) имя должно вызывать у потребителя положитель‐

ную эмоцию.  
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 учи‐
тывать, что наилучшим образом это требование выполняется, 
когда за именем фирмы стоит конкретный образ  («Золушка», 
«Бегемот», «Петр 1» и т.д.). Этот конкретный образ становится 
той базой, на которой впоследствии возводятся все элементы 
ФРБ. В то время как для таких названий как «Рико», «Суприм‐
экс»,  «Онексим»  обеспечение  ассоциативной  взаимосвязи 
между всеми элементами ФРБ изначально невозможно. Осо‐
бенно  актуально  это  при  рекламе  фирм,  которые  оказывают 
услуги,  не  имеющие  конкретно‐образного  выражения  (ауди‐
торские, консультационные 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  со‐
провождения товаров, которые проявляются, в частности, в 
имени фирмы. 

Скажем,  вполне  естественное  желание  владельцев 
автомобилей  заключается  в  том,  чтобы  потенциальных 
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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‐
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‐
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рые,  с  одной  стороны,  должны  отвечать  всем  перечислен‐
ным выше требованиям, а с другой, быть оригинальными.  

Основные методы конструирования новых названий 
фирм следующие: 

1) соединение двух и более слов (или их частей);  
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. 
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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. 

 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 
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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. 

 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. 
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«Распогодится!» –  слоган  рекламной  кампании  канди‐
дата  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, 
которые используются в этом рекламном блоке  (Громов –  ту‐
чи –  распогодится)  находятся  в  ассоциативной  связи  друг  с 
другом. А сам слоган точно «попадает» в потребность избира‐
телей, мечтающих о светлой жизни. 

«Будь  в  форме!» –  слоган  фирмы  по  производству 
спорттоваров REEBOK. «Изюминка»  этого  слогана  состоит  в 
использовании  силлогизма «форма»,  имеющего,  как  мини‐
мум, два значения: 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 
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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. 

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 рек‐
ламную  продукцию –  дело  не  хитрое.  А  вот  в  том,  что  эта 
реклама будет «на уровне», слоган – увы! – не убеждает.  

3.  Использование  в  качестве  слогана  претендующих 
на многозначительность банальностей. 
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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).  

 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  фир‐
мы. (Разумеется, если он вызывает симпатии у потребителей.) 
Один  из  таких  наиболее  удачных  примеров –  президент  ин‐
дийской фирмы по производству чая DILMAH.  Его  спокойное, 
приветливое 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 
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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»). 

 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 бло‐
ку? 

3. Что такое «логотип»?  
4. Что такое «слоган»? 
4.  Какие ошибки наиболее  часто допускают  создатели 

рекламных слоганов? 
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2.4. ИЗОБРАЗИТЕЛЬНАЯ РЕКЛАМА 

 Содержание  понятия  «изобрази‐
тельная реклама». 

 

  Виды изобразительной рекламы. 
 

Требования  к  изобразительной 
рекламе.  
 

 

И  изобразительная  реклама  –  это  рекламная  ин‐
формация 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 потребителей. 

На  рис.  1  представлен  рекламный материал  извест‐
ной  коньячной  фирмы  «Camus».  Как  видно  из  рисунка,  в 
рекламе  использованы  три  основных  образа  (бутылка,  два 
бокала)  и  один  образ –  фоновый  (в  этой  роли  выступает 
старый замок). Анализ основных образов свидетельствует о 
том,  что  все  они  хорошо  ассоциируются  друг  с  другом: 
коньяк – звездочки – года – старый замок. Бутылка коньяка 
изображена  на  переднем  плане,  на  заднем –  создающее 
настроение изображение старого замка. 

На рис. 2 представлен рекламный материал обувной 
фирмы «Lloyd». Материал отвечает предъявляемым требо‐
ваниям.  

Удачным может быть признан и рекламный матери‐
ал автомобильной фирмы «Peugeot» (рис. 3). 

Причём хотелось бы отметить, что ранее рекламные 
материалы  фирмы  «Peugeot»  были  менее  удачными.  На 
рис. 4 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. 5).  

Особого профессионализма требует создание так на‐
зываемых «сюжетных» иллюстраций. 
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Одна  из  наиболее  удачных  сюжетных  иллюстраций 
изображена  на  рис.  6.  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. 7 изображён рекламный ма‐
териал  фирмы  «Yves  Delorme»,  производящей  постельное 
белье. 

Высоко  профессионален  и  рекламный  материал 
швейцарской  часовой  фирмы  «Vacheron  Conctantin» 
(рис. 8). 

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. 9). 

К неудачной следует отнести рекламу огнетушителей 
фирмы  «Пирант»  (рис.  10).  Несмотря  на  то,  что  реклами‐
руемый  товар находится на переднем плане,  он настолько 
невелик, что сразу заметить его трудно. 
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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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Рис. 9. 
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Рис. 10. 

Контрольные вопросы 

1. Что такое «изобразительная реклама»? 
2. Какие основные виды изобразительной рекламы? 
3.  Требования  предъявляются  к  художественной пе‐

чатной рекламе? 
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2.5. АУДИОВИЗУАЛЬНАЯ РЕКЛАМА 

 Виды аудиовизуальной рекламы.  
 
Требования  к  аудиовизуальной  рек‐
ламе. 

 

А  диовизуальная  реклама  –  это  рекламная  информа‐
ция  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. 
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К художественной аудиовизуальной рекламе предъ‐
являются следующие требования: 

1)  число  образов  (персонажей)  должно  быть  опти‐
мальным; 

2) образы,  сюжеты видеороликов должны находить‐
ся  в  ассоциативной  связи  с  рекламируемым  продуктом  и 
вызывать  у  целевой  группы  потребителей  положительные 
эмоции. 

Классическими  примерами  удачных  видеороликов 
являются рекламные фильмы банка «Империал». 

Особый  интерес  тут  представляет  логическая  «трас‐
са»,  по  который  шли  создатели  рекламного  блока  этого 
банка.  Прежде  всего,  изначально  верно  были  определены 
базовые потребности потенциальных клиентов банка, всего 
того,  что клиенты ждут от банка в первую очередь: надёж‐
ности и честности в расчётах. В свою очередь, понятия «на‐
дёжность»  и  «честность»  ассоциируются  со  словами  «не‐
зыблемость»,  «империя»,  «благородство».  Эти  взаимосвя‐
занные  понятия  и  легли  в  основу  всей  телерекламы  банка 
«Империал». 

По  признаку  «сюжетность»  художественные  видео‐
ролики делятся на две группы: 

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

лежит  короткая  история  (сюжет),  разыгрываемая  персона‐
жами фильма. 

В отличие от них, бессюжетные видеоролики ориен‐
тированы на созерцание  (разглядывание) рекламных обра‐
зов. Цель бессюжетных видеороликов –  создать у потреби‐
теля  соответствующую  эмоциональную  гамму,  нужное  на‐
строение.  

Результаты  исследований  предпочтений  потребите‐
лей говорят о том, что мужчины, в основном, отдают пред‐
почтение  сюжетным  видеороликам,  в  то  время  как  пред‐
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почтение  женщин –  на  стороне  бессюжетных  
(настроенческих) видеороликов. 

Классическими по лаконичности являются  те  сюжет‐
ные ролики, где присутствуют два главных персонажа и вы‐
ступающий  в  качестве  средства  коммуникаций  вспомога‐
тельный  образ.  Причём,  сам  рекламируемый  продукт  не‐
редко  выступает  в  качестве  такого  вспомогательного  об‐
раза. 

Например,  рекламные  видеоролики  того  же  банка 
«Империал». Каждый их сюжет основывается, как правило, 
на  взаимодействии  двух  героев:  Суворов  и  Екатерина  Вто‐
рая,  Наполеон  и  пожилая женщина,  король  Густав  Четвёр‐
тый  и  молодая  женщина,  выносящая  на  плечах  своего  ра‐
ненного мужа из осаждённого города. 

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

Одно  из  требований  юмористических  сюжетных  ви‐
деороликов – неожиданный поворот событий. 

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  отрывая 
взгляда  от  удаляющегося  автомобиля,  герои  поменялись 
местами. Теперь уже клиент чистит ботинки чистильщику.  

Или такой. Сидящий в автомобиле молодой человек 
разворачивает  шоколадный  батончик.  Рядом  останавлива‐
ется  другой  автомобиль  со  старухой,  сидящей  на  правом 
сиденье.  Предвкушая  удовольствие  от  батончика,  юноша 
зажмуривается.  И  в  этот  момент  старуха  ухитряется  отку‐
сить у него половину шоколадки. 

Разумеется,  все  сюжеты  роликов  должны  быть  ори‐
ентированы  на  конкретную  группу  потребителей.  То,  что 
вызывает смех,  скажем так,  у простых людей,  у представи‐
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телей элитной группы зачастую вызывает только раздраже‐
ние.  

Однако  существует  незыблемое  правило  создания 
сюжетных  видеороликов.  Сначала  надо  найти  главные 
образы,  а  затем  уже  придумывать  историю  с  их  учас 
тием.  

Что касается художественной радиорекламы, то спе‐
цифика её состоит в том, что формирование образов дейст‐
вующих лиц идет путём подбора необходимых «типажных» 
голосов. 

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

Контрольные вопросы 

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

рекламе? 
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2.6. 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  формирования  потребительских 

предпочтений»  текстовая  реклама  делится  на  два  основных 
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вида: текстовая реклама убеждения и текстовая реклама вну‐
шения. 

Выбор оптимального вида тестовой рекламы зависит от 
двух основных факторов: 

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

лей. 
Например,  если  речь  идет  о  рекламе  товаров  рацио‐

нального  спроса,  то  доминирующим  видом  текстовой  рекла‐
мы должна быть реклама убеждения, а при рекламе товаров 
иррационального спроса, соответственно, – текстовая реклама 
внушения. 

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.       

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? 
 
 



 52 

2.7. 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  
 

поведения  людей  в  обществе.  Для  реализации  этой  цели 
реализуются  следующие  задачи:  подчеркивание  привлека‐
тельности  правильных  норм  поведения;  демонстрация  не‐
гативных 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. 
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Социальная  реклама  включает  в  себя  такие  ранее 
рассмотренные виды рекламы как изобразительная, аудио‐
визуальная,  текстовая,  а  также  элементы фирменного  рек‐
ламного блока (ФРБ).  

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. 

Или рекламный ролик против наркомании. 
Кадр первый. Молодой мужчина садится на пол. 
Кадр второй. Мужчина закатывает брючину… 
Кадр третий. Мужчина делает себе инъекцию нарко‐

тического средства в ногу. 
Голос за кадром: «Покайфуем?»  
 

Контрольные вопросы 

1. Какая основная цель социальной рекламы?  
2. Какие основные задачи социальной рекламы? 
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2.8. ПОЛИТИЧЕСКАЯ РЕКЛАМА 

 Политическая  реклама:  цели  и  зада‐
чи. 

 

Реклама политиков‐законодателей.  
 

Реклама  политиков‐администра‐
торов.  

 
 

Ц  елью  политической  рекламы  является  создание 
привлекательного  образа  политика  (политиче‐
 

ской партии) в глазах избирателя. 
Для реализации поставленной цели средствами рекла‐

мы решаются следующие основные задачи: 
–  информирование избирателя о  заслугах данного по‐

литика  (политической  партии),  позитивных  сторонах  его жиз‐
ненного пути, мировозрении и т.д.; 

– формирование у избирателя положительных эмоций, 
связанных с данным политиком, на бессознательном уровне, в 
частности, средствами художественной рекламы и т.д. 

Политическая  реклама  включает  в  себя  такие  ранее 
рассмотренные виды рекламы как изобразительная, аудио‐
визуальная,  текстовая,  а  также  элементы фирменного  рек‐
ламного блока (ФРБ).  

 
Создание продукта политической рекламы данного по‐

литика  (политической партии)  следует начинать  с  оценки как 
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его положительных, так и отрицательных качеств с целью вы‐
явление  возможностей  для  успешной  рекламы,  так  и  угроз, 
связанных  с  распространением  негативной  информации  про‐
тив  данного  политика  конкурентами  в  ходе  избирательной 
кампании (SWOT‐анализ). 

Политики делятся на две основные группы: 
– политики‐законодатели; 
– политики‐администраторы. 
Политическая  реклама  политиков‐законодателей  (по‐

литиков‐депутатов), как правило, отличается от рекламы поли‐
тиков‐администраторов.  Дело  в  том,  что  избиратель  изна‐
чально  ждёт  от  депутатов  громких  скандалов,  разоблачений 
(одним  словом  «зрелищ»),  в  то  время  как  с  политиком‐
администратором  его  связывают  надежды на  реальное  улуч‐
шение жизни (тут уже речь идёт о «хлебе»).  

Как правило, реклама конкретного политика использу‐
ет формы документальной рекламы,  информирующей о фак‐
тических  достижениях  данного  политика.  Однако  в  ряде  слу‐
чаев, до 20–30 % объёма рекламы, может составлять художе‐
ственная реклама. 

Исключительно важное значение в политической рекламе 
играет рекламный слоган политика (политической партии), кото‐
рый должен быть квинтэссенцией мировозрения политика и от‐
вечать  ожиданиям  избирателя.  Наиболее  удачные  слоганы:  «Я 
подниму Россию с колен»  (В. Жириновский), «За державу обид‐
но»  (А. Лебедь), «Вор должен  сидеть в  тюрьме»  (С.  Говорухин), 
«Вернём богатства страны народу» (блок «Родина») и т.д. 

Контрольные вопросы 

1. Какая основная цель политической рекламы?  
2. Какие основные задачи политической рекламы? 
3. Что означает понятие «политик‐законодатель»? 
4. Что означает понятие «политик‐администратор»? 
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3. ПАБЛИК РИЛЕЙШЗ (PR) 
 

 

3.1. ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ  
КАК ЭЛЕМЕНТ КОМПЛЕКСА            

МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ 

  Ассоциативный ряд: фирма – товар – 
руководитель фирмы.  

 

Связи с общественностью как инст‐
румент  формирования  (коррекции) 
имиджа фирмы.  
 

Связи с общественностью: основные 
направления  деятельности,  вид  ме‐
роприятий. 

 
 

П  аблик  рилейшнз  (или  связи  с  общественностью, 
или  «PR»)   –  деятельность  по  формированию 
 

положительного  имиджа  компании  путём  участия  в  реше‐
нии социальных проблем и информирования покупателей о 
соответствующих  мероприятиях,  проводимых  компанией.  
Целью  деятельности  в  области  связей  с  общественностью 
является  улучшение имиджа  товаропроизводителя  в  глазах 
потребителей. В свою очередь повышение привлекательно‐
сти имиджа товаропроизводителя ведёт к тому, что покупа‐
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тель  начинает  отдавать  предпочтение  товарам  данного 
производителя в сравнении с конкурентами.. 

Основными  направлениями  деятельности  товаро‐
производителя  в  области  связей  с  общественностью  явля‐
ются следующие связи товаропроизводителя: 

–  товаропроизводитель –  непосредственный  потреби‐
тель; 

– товаропроизводитель – потенциальный потребитель; 
– товаропроизводитель – органы власти; 
– товаропроизводитель – СМИ и т.д. 
В  качестве  PR‐мероприятий  рекомендуется  исполь‐

зовать мероприятия, вызывающие положительные эмоции у 
целевой  группы  данного  товаропроизводителя.  Если  речь 
идёт о молодёжной группе, то в качестве примера успешно‐
го  PR‐мероприятия  можно  привести  бесплатный  концерт 
известной поп‐группы, спонсируемый данным товаропроиз‐
водителем.  Если  речь  идёт  о  людях  пожилого  возраста,  то 
таким  PR‐мероприятием  может  стать  концерт  «звёзд»  со‐
ветской эстрады и т.д. 

Необходимо  отметить,  что  PR‐деятельность  тесно 
связана с решением всех  тех негативных проблем,  которые 
беспокоят  общество:  наркомания,  алкоголизм,  загрязнение 
окружающей среды, чёрствое отношение к людям, в первую 
очередь, детям, и т.д. 

Таким  образом,  связи  с  общественностью –  один  из 
элементов комплекса маркетинговых коммуникаций,  которые, 
в  свою  очередь,  являются  частью  комплекса  маркетинга;  ос‐
новная  цель  деятельности  товаропроизводителей  в  области 
связей с общественностью заключается в формировании пози‐
тивного имиджа товаропроизводителя. 

Контрольные вопросы 

1. Что означает понятие «паблик рилейшнз»? 
2.  В  чём  отличие  рекламной  деятельности  от  PR‐

деятельности? 
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3.2. КОРРЕКЦИЯ ИМИДЖА 
ТОВАРОПРОИЗВОДИТЕЛЯ ПУТЁМ  

PR-МЕРОПРИЯТИЙ 

  Механизм  формирования  неосознан‐
ных потребительских предпочтений.  
 

Зависимость  характера PR‐меропри‐
ятий  от  характера  целевой  группы 
потребителей товаров данного то‐
варопроизводителя.  
 

Достоинства и недостатки данного 
товаропроизводителя  в  глазах  по‐
требителя его товаров (услуг).  
 

Разработка  PR‐мероприятий  для 
данного  товаропроизводителя  с  це‐
лью  усиления  положительных  и  ней‐
трализации  слабых  сторон  его  дея‐
тельности. 

 

Ц  елью  деятельности  в  области  связей  с  общест‐
венностью  является  повышение  привлекатель‐ 
 

ности имиджа  (образа, представления) данного товаропро‐
изводителя  в  глазах  потребителей.  В  свою  очередь  повы‐
шение  привлекательности  имиджа  товаропроизводителя 
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ведёт к тому, что покупатель начинает отдавать предпочте‐
ние товарам данного производителя, причём, как на рассу‐
дочном уровне, так и на бессознательном. 

Психологами доказано,  что  на  уровне бессознатель‐
ной деятельности человек устремляется в ту область (к тем 
объектам),  которые  вызывают  у  него  положительные  эмо‐
ции.  Одна  из  основных  задач  в  маркетинге  состоит  в  том, 
чтобы обеспечить  устойчивую  связь между положительны‐
ми эмоциями, возникающими у потребителя, и данным то‐
варопроизводителем.  Возникшая  таким  образом  положи‐
тельная  эмоция  в  паре  с  данным  товаропроизводителем 
впоследствии будет распространяться и на товары этого то‐
варопроизводителя.  То  есть  при  принятии  решения  о  по‐
купке  товара одного или другого  товаропроизводителя по‐
купатель  на  бессознательном  уровне  будет  устремляться  к 
товарам, производителя которых вызывали у него положи‐
тельные эмоции. 

В основе этого механизма лежит наличие устойчивой 
ассоциативной  взаимосвязи:  товар –  товаропроизводи‐
тель – руководитель фирмы. 

Другими  словами,  привлекательность  товара можно 
повысить  путем  повышения  привлекательности  торговой 
марки или руководителя данной фирмы.  

В свою очередь привлекательность фирмы (торговой 
марки)  может  быть  повышена,  если  эта  фирма  является 
инициатором проведения  всевозможных  социально  значи‐
мых  мероприятий:  выставок,  конкурсов,  концертов,  благо‐
творительных радио‐ и телемарафонов и т.д. 

При  этом  необходимо  учитывать,  что  характер  PR‐
мероприятий  должен  зависеть  от  данной  целевой  группы 
потребителей.  Скажем,  спонсирование  концерта  рок‐звёзд 
фирмой,  потребителями продукции  которой  являются  пен‐
сионеры,  в  плане формирования  позитивных  эмоций  у  по‐
купателей, будет низкоэффективным.  
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PR‐мероприятия  являются  инструментом  коррекции 
имиджа данного  товаропроизводителя. Деятельность в об‐
ласти связей с общественностью, реализуемая данной фир‐
мой,  позволяет  усилить  достоинства  и  нейтрализовать  не‐
достатки этой фирмы. 

Скажем,  если  речь  идёт  об  автотранспортном  пред‐
приятии,  то примерами успешных PR‐акций являются опла‐
ченные этим предприятием лекции по соблюдении правил 
дорожного движения в школах; конкурсы; викторины и т.д.  

Если  речь  идёт  о  предприятии,  загрязняющем  окру‐
жающую  среду,  например,  ТЭЦ,  то  в  качестве  PR‐
мероприятия  тут  можно  использовать  конкурсы  на  лучшее 
решение  проблемы  золоотвала  в  данном  регионе,  созда‐
ние  в  больнице  специальных отделений по  лечению боль‐
ных с респираторными заболеваниями и т.д. 

Таким  образом,  разработке  эффективного  PR‐
мероприятия, направленного на коррекцию имиджа данно‐
го  товаропроизводителя,  должно  предшествовать  выявле‐
ние его достоинств и недостатков. 

Контрольные вопросы 

1. Что означает понятие «коррекция имиджа товаро‐
производителя»?  

2. С какой целью осуществляется коррекция имиджа 
товаропроизводителя? 
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3.3. ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ  
В НЕКОММЕРЧЕСКОЙ СФЕРЕ 

 Цель  разработки  PR‐мероприятий  в 
некоммерческой сфере. 
 
Особенности  разработки  PR‐
мероприятий  для  данного  субъекта 
некоммерческой сферы. 

 

К  ак и в сфере деятельности коммерческих предпри‐
ятий,  PR‐мероприятия  являются  инструмен‐ 
 

том  коррекции  имиджа  некоммерческих  организаций  (об‐
щественные  организации,  политические  партии,  благотво‐
рительные фонды и т.д.). При этом деятельность в области 
связей с общественностью позволяет усилить достоинства и 
нейтрализовать  недостатки  данной  некоммерческой  орга‐
низации. 

При  разработке  PR‐мероприятий,  направленных  на 
улучшение  имиджа  данной  организации,  необходимо  учи‐
тывать  потребности  не  только  общественности,  но  и  спон‐
соров (учредителей) данной некоммерческой организации. 

Кроме этого на повышение имиджа некоммерческой 
организации,  как правило,  существенное влияние оказыва‐
ет  сотрудничество  с  органами  власти,  участие  в  социально 
значимых  публичных  мероприятиях,  имена  пользующихся 
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уважением в обществе спонсоров и членов попечительного 
совета данной организации.  

Говоря о PR‐меропритиях в политическом маркетин‐
ге, следует учитывать, что политики делятся на две группы: 
политики‐депутаты  и  политики‐администраторы,  т.е.  речь 
идёт о  руководителях органов исполнительной власти.  Эти 
различия  должны  отражаться  и  на  характере  PR‐
мероприятий.  

Таким  образом,  разработке  эффективного  PR‐меро‐
приятия,  направленного  на  коррекцию  имиджа  данного 
субъекта  некоммерческой  сферы,  должно  предшествовать 
выявление его достоинств и недостатков. 

Контрольные вопросы 

1.  Какие  цели  разработки PR‐мероприятий  в  неком‐
мерческой сфере?  

2.  В  чем  специфика  разработки  PR‐мероприятий  в 
некоммерческой сфере? 
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3.4. «ЧЕРНЫЙ» PR 
 PR‐мероприятия  как  инструмент 

формирования  негативного  имиджа 
конкурента  данного товаропроизво‐
дителя  (субъекта  некоммерческой 
сферы): содержание понятия, приме‐
ры. 

 

П  од  «чёрным»  PR  понимаются  мероприятия,  нано‐
сящих  вред  имиджу  конкурента.  Такими 
 

мероприятиями могут быть публикации о негативных сторонах 
деятельности данного производителя; целенаправленный по‐
иск  негативных  сторон  деятельности  конкурента  с  последую‐
щим оповещением потребителей о результатах такого поиска 
и т.д.  

В  качестве  примеров  «чёрного»  PR  можно  привести 
распространение  сведений  о  связях  с  криминалитетом  от‐
дельных  политиков,  теневые  стороны  отдельных  личностей 
(склонность  к  воровству,  алкоголизму,  нетрадиционным  сек‐
суальным связям и т.д.), низкие качественные характеристики 
товаров,  нарушение  требований  гигиены  при  производстве 
пищевой продукции, загрязнение окружающей среды и т.д.  

Необходимо различать «чёрный» PR и клевету. В отли‐
чие  от  первого,  клевета –  это  уголовно  наказуемое  престу‐ 
 
пление, связанное с распространением лживой, неверной ин‐
формации о данном человеке или товаропроизводителе.  
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Вывод: PR‐мероприятия позволяют не только улучшать 
имидж данного  товаропроизводителя  (субъекта некоммерче‐
ской сферы), но и ухудшать этот имидж.  

Контрольные вопросы 

1. Что означает понятие «чёрный» PR? 
2.  Какие  на  Ваш  взгляд  наиболее  удачные  примеры 

«чёрного» PR? 
3. В чём основное различие между «чёрным» PR и кле‐

ветой? 
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3.5. PR-ИНСТРУМЕНТЫ 
 Понятие «PR‐инструменты». 

 
Пресс‐релиз,  очерк,  пресс‐конфе‐
ренция,  выступление  в  СМИ,  личная 
встреча, дебаты. 

 

В  плане  формирования  позитивного  имиджа  то‐
варопроизводителя  одного  проведения  соци‐
 

ально  значимых  мероприятий  ещё  не  достаточно.  Для 
улучшения имиджа необходимо, чтобы об этих акциях узна‐
ла общественность.  

Таким образом, составной частью формирования по‐
зитивного имиджа является информирование общественно‐
сти о проведённых акциях. В первую очередь это достигает‐
ся при участи средств массовой информации (СМИ). 

Пресс‐релиз –  это  краткая  информации  о  событии, 
являющимся «информационным поводом», т.е. основанием 
для того, чтобы появиться в сводке событий, новостей. 

Очерк – рассказ о деятельности данного предприятия 
(человека).  Основное  требование  к  очерку –  рассказ  о  дея‐
тельности данной фирмы, человеке должен вызывать поло‐
жительные  эмоции  у  потребителей  продукции,  производи‐
мой данной фирмой (человеком).  

 
Пресс‐конференция  (брифинг) –  встреча  руководите‐

лей  предприятий,  частных  лиц  с  представителями  СМИ  по 
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представляющему  общественный  интерес  поводу,  вклю‐
чающая ответы на вопросы журналистов. 

Дебаты –  публичная  полемика  нескольких  лиц, 
имеющих разные точки зрения на один и тот же вопрос. 

Выводы:  для  формирования  позитивного  имиджа 
необходимо не  только реализовывать  социально‐значимые 
промо‐акции, но и доводить информацию о них до целевой 
группы потребителей.  

Контрольные вопросы 

1. Что означает термин «пресс‐релиз»? 
2. Что такое «пресс‐конференция»? 
3. Что такое «дебаты»? 
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4. ПРЯМОЙ МАРКЕТИНГ 
 

 

 Особенности личных продаж.  
 

Формирование  стратегии  личных 
продаж.  
 

Ведение деловых переговоров.  
 

Работа торгового агента.  
 

Продажи по телефону. 
 

«П  рямой  маркетинг» –  информирование  одного 
(или нескольких) покупателей об особенностях 
 

данного  товара  (товаропроизводителя),  предусматриваю‐
щее обратную связь между покупателем и продавцом. 

В отличие от рекламы, прямой маркетинг должен бо‐
лее полно учитывать особенности данного покупателя. При 
разработке  мероприятий  прямого  маркетинга  необходимо 
составить сценарий возможного развития отношений с дан‐
ным потребителем, предусмотреть те вопросы, которые мо‐
гут возникнуть у потребителя в ходе общения, и те аргумен‐
ты,  которые  товаропроизводитель  должен  использовать  в 
целях  повышения  привлекательности  товара  в  глазах  поку‐
пателей. 
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При  ведении  деловых  переговоров  на  первый  план 
необходимо  вывести  потребности  данного  потребителя  и 
строить  отношения  с  потребителем,  опираясь  на  эти  по‐
требности.  Причём,  эти  потребности  не  обязательно  долж‐
ны  быть  связаны  с  потребностями  в  данном  товаре.  Речь 
идёт  о  нюансах  межличностных  отношений,  о  формирова‐
нии  потребности  в  данном  товаре  непосредственно  в  про‐
цессе общения с потенциальным потребителем.  

Работа  торгового  агента  должна  в  первую  очередь 
опираться на знание психологии потребителя,  того типа по‐
купателя,  который  склонен  к  спонтанному  принятию  реше‐
ния  о  покупке  предлагаемого  товара.  Особое  внимание  в 
работе рекламного агента необходимо уделить формирова‐
нию  его  мировоззрения,  в  частности,  отношения  к  окру‐
жающим.  Если  такой  агент  рассматривает  собеседника  как 
близкого ему человека, члена одной большой семьи, уходит 
робость, нерешительность, натянутая доброжелательность и 
т.д.  

Техника  ведения  переговоров  по  телефону  требует, 
чтобы  помимо  указанных  требований,  продавец  обладал 
приятным,  вызывающим  доверие  голосом,  умел  найти  те 
первые верные слова, которые подвигнут собеседника про‐
должить  разговор.  Например,  такими  словами  могут  быть: 
«Вас  интересует  накопительная  система  скидок  на  услуги 
химчистки?»  

Контрольные вопросы 

1. Что означает понятие «прямой маркетинг»? 
2.  Какие  основные  требования  к  работе  торгового 

агента? 
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5. ДЕМОНСТРАЦИОНННЫЕ   
МЕРОПРИЯТИЯ  

 
 

 Выставки.  
 

Ярмарки.  
 

Аукционы.  
 

Презентации товаров и услуг. 
 

М  ероприятиями  стимулирования  продаж  на  уровне 
маркетинговых коммуникаций являются: 

– выставки; 
– дегустации;  
– презентации и т.д. 
При разработке комплексной программы стимулиро‐

вания продаж необходимо определить: 
–  оптимальный  набор мероприятий  стимулирования 

продаж; 
–  продолжительность  каждого  из  таких  мероприя‐

тий; 
– бюджет всей комплексной программы и отдельно‐

го мероприятия стимулирования сбыта и продаж.  
 
 



 70 

Контрольные вопросы 

1.  Какие  основные  виды  демонстрационных  меро‐
приятий на рынке? 

2.  Какой маркетинговой политике наиболее  соответ‐
ствует такое мероприятие как предоставление ценовых ски‐
док? 

3.  Какой маркетинговой политике наиболее  соответ‐
ствует такое мероприятие как ярмарка? 
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6. УПРАВЛЕНИЕ КАЧЕСТВОМ  
ИНТЕГРИРОВАННЫХ   
МАРКЕТИНГОВЫХ  
КОММУНИКАЦИЙ 

 
 

 
  Содержание  понятия  «управление 

качеством продуктов  в  области ин‐
тегрированных  маркетинговых 
коммуникаций». 
 
Структура  системы  управления  ка‐
чеством  продуктов  в  области  ин‐
тегрированных  маркетинговых 
коммуникаций.  

 

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

муникациями»  понимается  управление  характеристиками 
таких  продуктов  с  целью  достижения  самого  высокого  по‐
казателя  качества  продуктов  среди  конкурентов.  А  под 
«системой  управления  качеством  продуктов  в  области  
интегрированных  маркетинговыми  коммуникациями  на 
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предприятии»  –  система  управления  характеристиками  та‐
ких продуктов, нацеленная на  обеспечение самого высоко‐
го показателя качества продуктов на рынке. 

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

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

продуктов  в  области  интегрированных  маркетинговыми  ком‐
муникациями  состоит  в  том,  что  закрепить  соответствующие 
характеристики  данного  продукта  маркетинговых  коммуника‐
ций  за  соответствующими  сотрудниками  (подразделениями) 
предприятия. Причем обеспечение самого высокого показателя 
качества  данного  продукта  маркетинговых  коммуникаций  на 
данном рынке достигается, прежде всего, путем премирования 
(депремирования)  сотрудников  предприятия,  отвечающих  за 
соответствующие характеристики. 

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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