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Сегодня в условиях изменчивости рынка и высокой конкуренции потребность 
в имиджевой рекламе наиболее актуальна. Положительный имидж компании 
обеспечит организации экономическую стабильность и повышенную конкуренто-
способность в долгосрочном периоде. Распространено мнение, что имиджевая 
реклама не приносит мгновенной прибыли и поэтому неэффективна, на самом де-
ле формирование репутации организации через рекламу позволяет установить 
долгосрочные отношения с партнерами, способствует увеличению продаж и их 
объемов, а также помогает привлечь лояльных клиентов и завоевать их доверие 
на многие годы. 
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В современной ситуации на отечественном рынке, в условиях 

жесткой конкуренции заявленная тема  исследования является мак-
симально актуальной. Несмотря на то что институт репутации в Рос-
сии и странах СНГ только начинает развиваться, потребность в фор-
мировании благоприятного имиджа существует. Покупателям, парт-
нерам по бизнесу и обществу в целом не безразлично, какими 
способами компания достигает стратегические цели, а поскольку ре-
путационные скандалы быстро набирают обороты, многие фирмы 
пересматривают приоритеты и меняют вектор развития в сторону по-
строения благоприятного имиджа компании в обществе. С репутаци-
онными недочетами работают PR-специалисты, кроме того, немало-
важно создание качественной имиджевой (корпоративной) рекламы, 
с помощью которой повышается узнаваемость организации и форми-
руется ее благоприятный имидж у клиентов и бизнес-партнеров 
в долгосрочной перспективе. 

В исследовательской литературе можно найти немалое количество 
работ, посвященных анализу различных аспектов имиджевой рекламы, 
обоснованию ее необходимости и выявлению роли в формировании об-
раза организации. Среди авторов, освещающих различные аспекты ука-
занного явления, можно назвать А.Д. Ворожбитова, О.Н. Валькович [1], 
Е.П. Кияткина, М.В. Аитова [2], А.Н. Король [3] и др. 
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Так, А.Д. Ворожбитова и О.Н. Валькович в исследовании прихо-
дят к выводу о том, что реклама играет важную роль в формировании 
положительного имиджа организации. Отмечается, что благоприят-
ный имидж, в свою очередь, становится залогом конкурентоспособ-
ности и экономической эффективности предприятия на современном 
рынке, способствует привлечению новых партнеров и потребителей, 
а в дальнейшем — ускорению продаж. Авторы выделяют следующие 
основные задачи имиджевой рекламы: 

• создание у обширного круга деловых партнеров, поставщиков 
и потребителей позитивного образа (имиджа) компании;  

• способствование формированию хорошей деловой репутации 
компании;  

• убеждение всех окружающих в том, что деятельность компа-
нии-коммуникатора полезна;  

• формирование восприятия продукции компании как обладаю-
щей исключительно положительными и качественными характери-
стиками;  

• формирование представления о компании как о надежном и ав-
торитетном потенциальном партнере;  

• создание в умах людей представления о компании как об 
успешной и процветающей; 

• популяризация конкретного известного человека, в рассматри-
ваемом контексте — бизнесмена и руководителя [1, с. 92]. 

Е.П. Кияткина и М.В. Аитова также называют рекламу важней-
шим инструментом для формирования имиджа компании, потому что 
одним из главных аспектов общего восприятия и оценки предприятия 
является впечатление, которое производит реклама. Наиболее значи-
тельную роль, по их мнению, имидж играет для больших и известных 
предприятий. Любое из них для успешного функционирования должно 
заслужить доверие общества. Основными задачами данного вида ре-
кламы авторы называют информирование о создании продукции 
на предприятии, ее свойствах, цене, месте приобретения, формирова-
ние положительного образа компании, поддержание осведомленно-
сти потребителей о продукции и о фирме [2].  

Значимость роли рекламы в формировании корпоративного имид- 
жа также отмечает А.Н. Король. По его мнению, в современных 
условиях усилилась зависимость деловой репутации от характера от-
ношения к компании со стороны не только потребителей, клиентов, 
партнеров, но и общества в целом. Расходы на формирование хоро-
шей деловой репутации и положительного имиджа с помощью ре-
кламы рассматриваются как важные инвестиции, приносящие реаль-
ную экономическую отдачу, напрямую увеличивающие рыночную 
оценку компании. Главная задача имиджевой рекламы — достучаться 
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до сердец партнеров и клиентов для достижения положительных ре-
зультатов в деятельности организации, ее росте и развитии [3]. Каче-
ственная реклама в сфере корпоративного имиджа обеспечит компа-
нии экономическую стабильность и повышенную конкурентоспособ-
ность, позволит установить долгосрочные отношения с партнерами, 
а также поможет привлечь новых клиентов. 

Для того чтобы определить роль рекламы в формировании кор-
поративного имиджа организации, обратимся к понятиям корпора-
тивного имиджа и рекламы [1, с. 89]. Корпоративный имидж — це-
лостное восприятие (понимание и оценка) организации различными 
группами общественности, формирующееся на основе хранящейся 
в их памяти информации о различных сторонах деятельности органи-
зации. По определению известного маркетолога Ф. Котлера (одного 
из самых цитируемых экспертов по вопросам маркетинга), «реклама 
(advertising) — любая платная форма неличного представления и 
продвижения идей, товаров или услуг, которую заказывает и финанси-
рует определенный спонсор» [4, с. 633]. Из этого следует, что имид- 
жевая реклама продвигает бренд с целью формирования положи-
тельного отношения общественности к организации.  

В зависимости от деятельности организации в структуру корпо-
ративного имиджа включают имидж товара (услуги), имидж целевого 
покупателя товара (услуги), внутренний корпоративный имидж, 
имидж персонала, визуальный имидж организации, социальный 
имидж организации, бизнес-имидж организации [1, с. 90]. 

Формирование имиджа организации — это система действий, 
направленных на создание отличительных позитивных характери-
стик субъекта, достижение наиболее органичного присутствия субъ-
екта в некотором контексте, создание у целевых групп ощущения 
присутствия субъекта в максимально большом количестве сегментов 
[5, с. 29]. Создание корпоративного имиджа организации включает 
шесть этапов: 

1) обозначение целей формирования корпоративного имиджа; 
2) изучение целевой аудитории и ее характеристик (пол, воз-

раст, род занятий и т. д.); 
3) создание концепции репутации организации (главные цели, 

миссия, принципы); 
4) оценка имеющихся ресурсов; 
5) формирование, внедрение и закрепление имиджа в сознании 

общественности (на данном этапе немаловажная роль отдается кор-
поративному сайту и рекламной кампании); 

6) оценка состояния имиджа и контроль над реализацией ин-
струментов [2, 4, 6]. 
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Таким образом, имиджевая реклама направлена на позициониро-
вание бренда через товары и услуги организации [7, с. 169]. 

Цель имиджевой рекламы — продвижение индивидуального 
узнаваемого образа (имиджа) организации или человека. «Имидж — 
это целенаправленно сформированный образ субъекта PR (персоны, 
корпорации), выделяющий определенные ценностные характеристи-
ки, призванный оказать эмоционально-психологическое воздействие 
на определенную группу целевой общественности» [8, с. 310]. Чаще 
всего элементами имиджа становятся успешность, социальная ответ-
ственность, востребованность, надежность, поддержка власти и т. п. 

Имиджевая реклама выполняет больше функций, чем обычная 
реклама товаров или услуг, поскольку входит в PR-кампанию орга-
низации. Конечной целью такого вида рекламы является формирова-
ние благоприятной репутации компании и ее закрепление у аудито-
рии [5, с. 190]. Имиджевая реклама направлена не на мгновенный 
рост продаж и прибыли, а на создание оригинального и особенного 
облика компании в глазах общественности [9, с. 2]. 

Объектами корпоративной рекламы могут быть юридические ли-
ца (компании, фирмы, организации и т. д.), публичные персоны (биз-
несмены, руководители компаний, артисты, политики, спортсмены, 
а также иные реальные личности), продукция компаний (товар, услу-
га, любой другой объект, способный выступать в качестве бренда, — 
торговая марка, туристическое направление и т. п.) [1, с. 93]. 

С правовой точки зрения имиджевая реклама ничем не отличает-
ся от обычной и регулируется Федеральным законом «О рекламе» 
от 13.03.2006 № 38-ФЗ. Реклама — информация, распространенная 
любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, 
адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привле-
чение внимания к объекту рекламирования, формирование или под-
держание интереса к нему и его продвижение на рынке. 

С экономической точки зрения имиджевая реклама должна вос-
приниматься как долгосрочная инвестиция в пользу узнаваемости 
бренда и повышение его конкурентоспособности на рынке. Компани-
ям при планировании средств на имиджевую рекламу следует пом-
нить, что окупаемость данного средства продвижения не будет до-
стигнута в ближайшие годы и должна быть запланировала в статье 
расходов. Прибыль, рост продаж, увеличение количества привлечен-
ных деловых партнеров и инвесторов стоит ждать только после того, 
как положительная репутация будет сформирована или восстановле-
на полностью [2, 10].  

Имиджевая реклама, в отличие от привычных видов продвиже-
ния, не рекламирует конкретные товары или услуги, а продвигает 
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бренд и формирует его репутацию [3, с. 95]. Качественная реклама, 
которая окажет влияние на аудиторию, должна иметь запоминаю-
щийся визуальный образ или слоган, формирующий имидж компа-
нии. В таком случае потенциальный клиент или деловой партнер при 
необходимости воспользуется товарами или услугами компании, 
вспомнит бренд в первую очередь, имея ассоциативный ряд с обра-
зом компании. Результаты хорошей имиджевой рекламы со временем 
станут преимуществом компании и выставят ее в выгодном свете пе-
ред конкурентами [9, с. 4]. 

Имиджевая реклама ассоциирует товар с портретом целевой 
аудитории (нередко апеллируя к соответствующим архетипам): 
для настоящих мужчин, для хороших хозяек, для мам и малышей, для 
тех, кто идет в ногу со временем, и пр. Создание имиджа товара 
также необходимо для того, чтобы представить потребителю кон-
кретную ситуацию, в которой можно использовать продукт: встреча 
старых друзей, романтический вечер, отдых на природе, поездка на 
дачу и пр. Имиджевую рекламу чаще всего используют крупные 
компании, производители товаров премиум-сегмента. Позиционируя 
эксклюзивность, подчеркивая статус владельца, компании формиру-
ют у покупателя определенное представление о своей идее, ее ценно-
стях [11, с. 611]. 

В процессе создания имиджевой рекламы «используются следую-
щие средства и инструменты:  

•  логотипы и элементы фирменного стиля;  
•  различные наружные носители информации;  
•  телевизионные ролики;  
•  газетные и журнальные публикации;  
•  благотворительные акции;  
•  спонсоринг» [3, с. 97]. 
Наиболее частыми средствами размещения имиджевой рекламы 

являются ролики на телевидении и радио, «вирусные» фотографии и 
видео, интернет-баннеры, билборды, развороты в хороших печатных 
изданиях, статьи, новости в интернет-СМИ. 

Имиджевая реклама с точки зрения средств продвижения следует 
тем же тенденциям, что и другие виды рекламы. Человечество все 
больше уходит в онлайн-формат, поэтому все больше кампаний прово-
дятся онлайн, несмотря на то что офлайн-реклама еще используется. 

Применение нескольких видов рекламы повысит узнаваемость 
бренда, поскольку одна из задач имиджевой рекламы — напомина-
ние о компании. Желательно, чтобы общественность видела упоми-
нания бренда повсюду, чем больше средств продвижения задейство-
вано в рекламе такого рода, тем эффективнее продвижение.  
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Привлечение к продвижению рекламируемого объекта известных 
личностей стало традицией западной, а впоследствии российской ре-
кламной практики [12, 13]. Знаменитость отождествляется с брендом, 
создавая моду на продукт. Основная цель такой рекламы — запу-
стить программу желания подражать лидеру, мнение и вкусы которо-
го не подвергаются критике, а знания, опыт и рекомендации прини-
маются поклонниками (впоследствии — их окружением) безогово-
рочно [11, с. 610]. 

Процесс создания имиджевой рекламной кампании включает не-
сколько этапов: 

•  разработка узнаваемого фирменного стиля и логотипа компа-
нии или использование старого, если он отвечает требованиям. Фир-
менный стиль должен быть запоминающимся и соответствовать имид- 
жу, в том числе с точки зрения цветовой композиции и шрифтов. Ло-
готип должен вызывать у аудитории прямую ассоциацию с брендом 
или его продуктом [14, с. 23]; 

• распространение информации о компании, ее принципах и ис-
тории в печатной прессе; 

• применение офлайн-средств продвижения: билбордов, лайтбок-
сов, баннеров и других видов наружной рекламы, которые распола-
гаются в местах массового скопления людей с целью информирова-
ния большего количества народа о бренде и повышения его узнавае-
мости; 

•   использование онлайн-средств продвижения: видеоролики 
на телевидении и в Интернете (особенно на видеохостинге Youtube), 
продакт-плейсмент в фильмах и роликах блогеров (в зависимости 
от образа персонажа в фильме или лидера мнения  формируется от-
ношение к бренду), digital-реклама и реклама в социальных сетях 
(увеличивает охват аудитории, просмотревшей рекламу, и повышает 
узнаваемость бренда); 

•  проведение благотворительных мероприятий, спонсорство; 
•  оформление мероприятий, территорий, точек продаж в фир-

менном стиле бренда; 
• создание сувенирной продукции и т. д. [3, с. 94]. 
Благодаря эффективной имиджевой рекламной кампании аудито-

рия, в которой коммуникативная задача достигла результата, уже явля-
ется потребителем бренда, а деловые партнеры становятся лояльными 
к действиям компании. Бренд компании ассоциируется у аудитории 
с тем, как компания себя позиционировала, клиенты положительно реа-
гируют на продукты или услуги компании и осознают их ценность и 
надежность, чувствуют в них потребность [5, 9, 15]. 

По той причине, что результаты затрат на имиджевую рекламу 
видны не сразу, достаточно проблематично просчитать ее эффек-
тивность и продемонстрировать, что средства, затраченные 
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на формирование репутации через данную рекламу, были потрачены 
результативно [3, c. 94]. Часть рекламистов придерживается мнения 
о том, что существуют только специфические методы определения 
эффективности имиджевой рекламы при условии конкретных огра-
ниченных условий по определенным параметрам. Большинство спе-
циалистов полагают, что данная проблема нерешаема и оценить эф-
фективность проведенной рекламной кампании невозможно.  

При реализации имиджевой рекламной кампании следует не 
только обратить внимание на сам процесс создания корпоративной 
рекламы и реализацию, но и отслеживать отклик клиентов во время 
контакта с продавцом. Исходя из отзывов покупателей, можно сде-
лать вывод о том, какое впечатление производит имиджевая рекламная 
кампания на данный момент, а количественные расчеты эффективно-
сти осуществляют маркетологи. Таким образом, появляется возмож-
ность корректировать течение рекламной кампании с целью создания 
исключительно позитивной репутации бренда. Кроме того, финансо-
вые результаты эффективности рекламной кампании можно вычис-
лить на основе модели реакции рынка. В данной модели в качестве па-
раметров расчета берут долю рынка, прибыль и оборот [3, c. 95–97]. 

В зарубежной практике крупных корпораций широко распро-
странен метод оценки коммуникативной эффективности рекламной 
кампании. Суть данного метода заключается в том, что затраты 
на рекламу рассматриваются в качестве инвестиции. Основным пре-
имуществом этого метода является то, что все параметры, задейство-
ванные в расчетах, количественные и заданы изначально, например, 
целевой охват аудитории, стоимость отклика на рекламу и т. д. 

Исходя из того, что имиджевую рекламную кампанию справед-
ливо считать долгосрочной инвестицией,  методы ее расчета близки 
к методам расчета эффективности инвестиций.  В настоящее время 
существует огромное количество методик по расчету эффективности 
инвестиционных вложений в проект, например, модель возврата ин-
вестиций (т. е. рентабельности инвестиций) считается достаточно 
легкой в использовании [1, 2]. 

Относительная оценка эффективности рекламной кампании с эко-
номической точки зрения может быть рассчитана путем сравнения 
объемов затрат на реализацию рекламы и доходов компании до и по-
сле проведения кампании и сопоставлением вырученных доходов и 
затрат на рекламу. Такой метод нельзя считать объективным, по-
скольку невозможно достоверно определить, что повлияло на увели-
чение доходов, изменения в репарационной стратегии или другие 
внешние факторы. При расчете следует изменять результат в соот-
ветствии с инфляционными изменениями. Этот метод часто исполь-
зуют мелкие и средние отечественные компании, в случае если рас-
чет эффективности крайне необходим [1–3]. 
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Для объективной оценки эффективности имиджевой рекламы 
применяются показатели предыдущей рекламной кампании с целью 
сопоставления их результатов. Основная трудность заключается 
в том, что между маркетинговыми исследованиями, проведением ре-
кламной кампании и реакцией аудитории проходит время, а в усло-
виях быстро меняющихся тенденций определить прозрачность расче-
тов невозможно. Для достоверности следует проводить исследования 
как можно скорее после завершения рекламной кампании. Если пре-
небрегать оценкой эффективности, то можно столкнуться с тем, что 
рекламная кампания может неожиданно сменить вектор, данное по-
ведение невозможно предугадать, а исправлять ошибки будет поздно. 
Кроме того, чтобы восстановить репутацию или хотя бы вернуть 
прежде занимаемые позиции на рынке, необходимо в разы больше 
ресурсов и усилий, чем ранее [3, с. 98–100]. 

В целом оценка эффективности имиджевой рекламной кампании 
состоит в том, чтобы проследить взаимодействие целевого покупате-
ля и бренда, какое впечатление создается о компании у целевой ауди-
тории, какой образ и отношение сформировалось у общественно-
сти к фирме и товару и каково отношение у потенциальных потре-
бителей.  

В международной практике ни одна рекламная кампания не об-
ходится без последующего исследования оценки эффективности.  
В ходе опроса выбирают наиболее типичных представителей целевой 
аудитории и выясняют, что именно знает потенциальный покупатель 
о компании, как они узнали о бренде, какой образ складывается, ис-
ходя из имиджевой рекламной кампании, как потребитель трактует 
рекламу, что привлекает, а что наоборот отталкивает, что можно из-
менить или дополнить [16, с. 380]. 

В заключение следует отметить, что реклама является обязатель-
ным элементом в формировании корпоративного имиджа организа-
ции. Узнаваемость бренда повышается за счет рекламных кампаний, 
а репутация зависит от позиционирования организации в средствах 
коммуникации. Имиджевая реклама распространяется по тем же ка-
налам коммуникации, что и обычная, но особенность данного вида 
продвижения заключается в том, что рекламируется не товар или 
услуга, а бренд. От характера рекламного сообщения напрямую зави-
сит репутация компании, а также ее дальнейшая прибыль, поскольку 
имиджевая реклама является долгосрочной инвестицией и окупается 
не сразу.  

Таким образом, формирование репутации организации посред-
ством качественной рекламы обеспечит организации экономическую 
стабильность и повышенную конкурентоспособность, позволит уста-
новить долгосрочные отношения с партнерами, а также поможет 
привлечь новых клиентов и завоевать их доверие.   
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Today, in conditions of market volatility and high competition, the need for image adver-
tising is most urgent. The positive image of the company will provide the organization 
with economic stability and increased competitiveness in the long term. Image advertis-
ing is widely believed not to bring instant profit and therefore to be ineffective; in fact, 
building the reputation of the organization through advertising makes it possible to es-
tablish long-term relationships with partners, helps to increase sales and their volumes, 
and also helps to attract loyal customers and gain their trust for many years.  
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the organization, brand, sponsoring, advertising efficiency, product placement, digital 
advertising 
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