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Введение 

В рамках дипломной работы обосновываются определенные под​ходы к анализу современного состояния международного рынка рекламных услуг:
- исследуется процесс развития рекламы как особой формы коммуникации с древнейших времен до кон​ца XXI века. Таким образом, все происходящие в истории рекламы события рассматриваются в не​разрывной связи с экономическим, политическим и культурным контекстами различных периодов развития цивилизаций;
- реклама рассматривается как наука о формах и методах воздействия на потребительское поведение, прикладной характер которой имеет конкретное вы​ражение в повседневной рекламной деятельности рек​ламодателей, рекламных агентств, средств массовой коммуникации - носителей рекламы, в совокупнос​ти оказывающих необходимое воздействие на потре​бителя рекламы. Это позволяет проследить взаимо​связь рекламы с такими науками, как психология, социология, культурология, другими смежными об​ластями знаний и обеспечивает после​довательное приращение знаний о рекламе;
- рекламная деятельность рассматривается как твор​ческий процесс, содержание и особенности которо​го наилучшим образом иллюстрирует изучаемая в рамках данного предмета деятельность выдающих​ся исследователей, рекламистов, предпринимателей, журналистов, художников, внесших свой вклад в формирование научных представлений о рекламе, развитие различных видов рекламной практики.
В дипломной работе с соблюдением хронологии рассматриваются наиболее важные и значимые события в процессе станов​ления международной современной рекламы, новые тенденции в развитии мирового рынка рекламы. Особое внимание уделяется изучению теории и практики современной рек​ламы, основам создания рекламных сообщений, поиску эффективных способов ведения рекламной деятельности.
Содержание дипломного проекта отражает цели и задачи ряда теоретических основ рек​ламного дела, цель которых - выработать профессиональный взгляд на рекламную деятельность, что поможет в будущем создавать рекламные объявления, продвигающие товар на рынке, видеть достоинства и не​достатки своей и чужой рекламной продукции и оцени​вать ее эффективность.
Дипломная работа «Международный рынок рекламных услуг» способствует ре​шению ряда задач:
- сформировать кругозор пу​тем освоения большего объема исто​рических и современных знаний о рекламе;
- показать, каким образом реклама как форма соци​альной коммуникации по мере своего развития ста​новится формирующим фактором культурной и об​щественной жизни;
- обеспечить доступ к современным источникам опе​ративной информации о состоянии и перспективах развития международной рекламы, зарубежным ис​следованиям по рекламе, международным докумен​там в этой области;
- достичь понимания процессов, характе​ризующих современный мировой рынок рекламы и его перспективы;
- определить место и роль рекламы в ми​ровом пространстве.
Материалы дипломной работы построены на основе отечествен​ных, российских и зарубежных теоретических разработок в области рекламы и анализа повседневной рекламной практики, обусловленных объективными социально-экономическими процессами и широким пониманием рекламы как со​вокупности социально-культурных черт современного информационного общества.
Актуальность выбранной темы обуславливается, значением рекламы на международном уровне в целом. 

Объектом данного исследования является исследование международного рынка рекламных услуг
Предмет исследования данной работы – особенности международного рекламного бизнеса
Целью данной работы является анализ современного состояния международного рынка рекламных услуг
Дипломная работа «Международный рынок рекламных услуг» способствует ре​шению ряда задач:
- сформировать кругозор пу​тем освоения большего объема исто​рических и современных знаний о рекламе;
- показать, каким образом реклама как форма соци​альной коммуникации по мере своего развития ста​новится формирующим фактором культурной и об​щественной жизни;
- обеспечить доступ к современным источникам опе​ративной информации о состоянии и перспективах развития международной рекламы, зарубежным ис​следованиям по рекламе, международным докумен​там в этой области;
- достичь понимания процессов, характе​ризующих современный мировой рынок рекламы и его перспективы;
- определить место и роль рекламы в ми​ровом пространстве.
Глава 1. ИСТОРИЯ РАЗВИТИЯ РЕКЛАМЫ ЗА РУБЕЖОМ
1.1 Основные этапы развития зарубежной рекламы

История коммерческой рекламы находится в тесной связи с процессом развития экономической жизни обще​ства вообще и торговли и промышленности в частности. Подробностей о том, как точно выглядела устная рек​лама в древнейшие времена, мы не имеем. Но что она существовала и, более того, была широко распространена как необходимый элемент, сопутствующий торговле, и как часть системы информирования населения, не подле​жит никакому сомнению. Тексты ранних видов устной рекламы мы находим в известных нам сборниках «Кри​ки Парижа», «Крики Рима», «Крики Лондона». Однако прежде чем эти неумолимые свидетельства увидели свет, реклама прошла многовековой путь от элементарных сво​их форм до сложного и эффективного инструмента ры​ночных отношений.
Процесс развития рекламы можно условно разделить на несколько периодов:
3 тыс. до н.э. - V в. н.э. - предыстория рекламы (древние времена, античные времена и постан​тичный период);
VI-XV вв. - Средние века (эпоха феодализма, пе​риод формирования цеховой организации про​мышленности);
XVI-XVIII вв. - реклама Ренессанса и эпохи Про​свещения;
XIX-начало XX в. - период развития индустри​ального производства и капиталистической :                экономики;
II половина XX в. - современная история рекламы. Протореклама - первоначальная историко-культур​ная форма современной рекламы. Она представляет со​бой образцы информационно-рекламной деятельности, предшествовавшие современным видам рекламы в пери​од формирования системы массовой информации и мас​совой коммуникации. В ходе своего развития протореклама выполняет разные функции, начиная с информиро​вания - первоначального назначения рекламы. Решая сегодня более сложные современные задачи, реклама по​зволяет идентифицировать и отличать товары разных про​изводителей. Классические примеры ранней проторекла-мы датируются 3 тысячелетием до н.э. К протореклам-ным формам можно в полной мере отнести культовую проторекламу (родовые и племенные тотемы), знаки соб​ственности (клеймо, штамп, печать), знаки авторства (сигнатуры). Базовые элементы проторекламы - симво​лы. G их помощью сообразно логике исторического раз​вития общественных отношений происходит формирова​ние демонстративной символики, которая дает начало большинству современных видов рекламы.
Первоначальные рекламные формы мы находим в Древ​нем Риме и Древней Греции. Это, прежде всего, устная реклама, широко представленная как текстами офици​альных сообщений, так и информацией коммерческого назначения. В античные времена создаются предпосыл​ки для развития первых рекламных профессий: город​ского глашатая - носителя политической, религиозной и другой официальной информации, распространявшего ее от имени королевской или городской власти и рыноч​ного глашатая.
Другой вид рекламы - предметно-знаковая и живо​писная античная вывеска, множество образцов которой обнаружено в ходе раскопок древней Помпеи, погребен​ной в 79 году н.э. под лавой Везувия. Сохранившиеся вы​вески отражают наиболее распространенные и характер​ные для этого исторического периода виды деятельности.
Падение Римской империи в V веке привело к разру​шению единства античного мира и упадку европейской экономики. Период средневековья практически не донес до нас рекламных текстов, поскольку экономический строй, основанный на натуральном хозяйстве, не предпо​лагал активного развития рекламной деятельности. Ран​нее средневековье характеризуется преобладанием рели​гиозной тематики в проторекламных формах. В этот пе​риод на первые позиции в обществе выдвигаются религи​озное мировоззрение, христианская культура, институты церкви и формируются объективные условия для распро​странения религиозной пропаганды - прародительницы рекламы. Элементы рекламы со всей очевидностью про​являются в проповедях, религиозных процессиях, кото​рые устраивались во время канонических праздников. При этом широко применяется суггестивный метод воздей​ствия, составляющий суть природы рекламы.
Середина XI века - период возрождения интеллекту​альной жизни западноевропейского общества. Новое раз​витие получает институт глашатаев и гонцов, пришед​ший в культуру средневековья из античности. Поражают своим многообразием городские афиши. Предметно-зна​ковые вывески, некогда служившие украшением антич​ных городов, вновь становятся популярными. Они созда​ют особый колорит городских улиц того времени и четко указывают на сферу деятельности своих владельцев: ору​жейников, сапожников, мастеровых.
Развитие средневековых городов в X-XI веках спо​собствовало диверсификации характерных для того вре​мени форм массовой коммуникации и информации и сти​мулировало рекламную деятельность. Основным видом рекламирования остаются устные официальные и фоль​клорные тексты. Устное рекламирование получает ста​тус профессиональной деятельности. Об укоренении ин​ститута глашатаев свидетельствуют цеховые Статуты, от​носящиеся к XII-XIII векам. Так, например, в «Регист​ре ремесел и торговли Парижа» целый раздел был специ- ально посвящен профессии глашатая. Ремесло публично​го информирования было востребовано различными сло​ями средневекового общества: духовенством, рыцарством, бюргерством. Статут распространялся на глашатаев для обслуживания различных купеческих гильдий. Королев​ские и рыцарские глашатаи - герольды - и городские глашатаи продолжают оповещать население о текущих административных распоряжениях. Лучшие из них были уполномочены администрацией собирать у населения за​явки на куплю-продажу необходимых товаров и опове​щать об этом.
В средневековом, как и в античном городе, со специ​ально уполномоченными официальными вестниками со​перничали «вольные» торговцы и ремесленники. Роль «криков» глашатаев в жизни города была огромной. Они не только служили средством коммуникации, но и одно​временно формировали городскую культуру. О разнооб​разии «криков» можно судить по письменным свидетель​ствам. Одним из первых в их числе был сборник «Криков Парижа» Гийома де Вильнев (XIII в.). Затем вышли сбор​ники: «Крики Рима», «107 криков, которые кричат в Париже» (1545 г.), «Крики Лондона» (1608 г.). По суще​ству, в этих сборниках реклама начинает осознаваться как специфическая деятельность, особая форма обществен​ной связи. Во Франции глашатаи одними из первых сфор​мировали свой профессиональный устав. Это прежде все​го относится к «винным глашатаям», в обязанности ко​торых входило оповещать о количестве откупоренных винных бочек и способствовать торговле вином. Они сле​дили за приготовлением вина в тавернах и после дегуста​ции, наполнив бокалы, отправлялись на улицы, расхва​ливая напиток. Чтобы избежать спекуляции и завыше​ния стоимости вина, они обязаны были оглашать «цену Короля». Работа их жестко регламентировалась королев​ским распоряжением о том, что запрещалось рекламировать вино в пятницу, воскресенье и в праздничные дни. Согласно королевскому ордонансу 1415 года, реформиро​вавшему сообщество глашатаев, они впредь должны были кроме вин рекламировать «масло, лук, перец, оповещать о смерти, о потерявшихся вещах, ослах и лошадях». Кроме того, число глашатаев в Париже было сокращено до двад​цати четырех.
Мир средневековой рекламы - это не только устные тексты. Граверы, художники, скульпторы активно исполь​зовали рекламные традиции. Творчество художников по​степенно выходило на улицы средневековых городов. Уже к началу XII века относятся сведения о новом виде рек​ламы - живописных вывесках. Однако своего расцвета вывесочное искусство достигает в более поздний период, когда в XIV-XVI вв. в Западной Европе наступает всеоб​щий подъем экономической жизни. Это время блестяще​го расцвета бюргерской городской культуры. Изменения в экономике и социальной структуре общества приводят к поиску новых возможностей в развитии рекламного ма​стерства. Появляются новые способы применения изоб​разительных средств. Фресковая, настенная живопись стала исчезать, уступая место масляной живописи. В XIII-XIV вв. происходит все большее отделение станко​вой светской живописи от религиозной. Настали благо​приятные времена для возрождения живописной вывес​ки. Уже в середине XV века улицы городов Франции изо​биловали такого рода вывесками.
Развитие рекламы в рассматриваемый период тесно связано с основными событиями политической и эконо​мической жизни европейских стран. Европейская исто​рия XV века отмечена внедрением новых форм производ​ства и общественных отношений, политического и госу​дарственного устройства. Это было время географических открытий, возвышения новых регионов и стран, оконча​тельного смещения наметившегося еще в предшествую- щий период центра силового поля хозяйственно-полити​ческой и культурной жизни европейского мира со Среди​земноморья на Запад и Северо-Запад. Это период вели​ких открытий классического средневековья, отмеченный появлением таких атрибутов, как компас, косой латин​ский парус, порох, книгопечатание, когда были сделаны важные шаги в усовершенствовании механизмов, техно​логии организации производства, ведущих областях про​мышленности - горной добыче, металлообработке, ли​тейном деле, текстильном производстве, средствах ком​муникации. Это было время развития научных знаний в области математики, астрономии, физики, химии.
В период позднего средневековья появляются новые формы письменной рекламы, находят распространение такие ее разновидности, как листовки, афиши и катало​ги манускриптов.
Объективные предпосылки развития издательского дела
В -XV веке по мере развития европейских государств, национальных экономик, торговли, научных центров ра​стет потребность в массовом распространении информа​ции, которая уже не могла быть удовлетворена только устным и изобразительным видами коммуникации. Мо​настырские и городские скриптории не справлялись с обилием заказов. Отсутствие технических возможностей тиражирования информации и ее распространения в об​ществе, несовершенство системы средств массовой ком​муникации замедляло процесс реформирования европей​ской жизни.
В это время последователи Гутенберга повсеместно со​здают типографии - в Страсбурге, Нюрнберге, Базеле, Париже. В 1500 году в Европе работало более 200 типог​рафий. Книги печатались уже во всех европейских странах. За пятьдесят лет вышло около 40 тысяч наименова​ний изданий. Этот процесс, справедливо названный куль​турологами третьей информационной революцией (пер​вая информационная революция связана с процессом фор​мирования речи, вторая - с изобретением письменнос​ти), имел важные последствия для развития рекламной деятельности.
В XVI веке рынок книг развивался в рамках европей​ского пространства. Их востребованность стимулировала интенсивное развитие издательской деятельности. Распро​странению книжных изданий способствовал и тот факт, что большинство книг печаталось на латинском языке.
Один из известных методов коммерческого распрост​ранения книг издателями в Европе тесно связан с появ​лением почтальонов, которые, переезжая из города в го​род, доставляли книжный товар, а вместе с ним и рек​ламные листки издательств. По мере развития типогра​фий расширяется география издательской деятельности. Постепенно центром встреч европейских издателей ста​новится Франкфурт. Здесь они обмениваются информа​цией, обсуждают планы на будущее и издают первые ка​талоги. В 1500 г. печатается один из первых списков-каталогов «Libri venales Venetiis, Nurembergoe et Basileoe», содержащий более 200 названий книг. В 1541 г. в Вене​ции выходит в свет известный каталог Альда Мануция. Затем подобные издания появляются в Цюрихе (1548 г.), в Париже (1546 г.). Формируется европейская корпора​ция издателей, и в 1564 году издается Полный каталог Книжной Ярмарки.
Наряду с развитием книгопечатания формируются новые виды печатной рекламы: книжные каталоги изда​телей, афиши, листовки издателей, буклеты, летучие листки, титульные листы книг. Одна из первых извест​ных издательских рекламных афиш принадлежит Кэк-стону (Caxston). Напечатанная в 1477 году, она представ- ляет собой листок небольшого формата (136 х 76 мм), на котором рекламное объявление завершается предупреж​дением: «Просьба не срывать!».
Следствием развития книгопечатания явилось возник​новение таких новых видов изобразительной рекламы, как типографские эмблемы и экслибрисы.
На заре печатного дела книги не были отмечены мар​ками своих издателей. Первой книгой, на которой была обозначена авторская марка издателя, стал Psalterium Latinum, изданный в Майнце Фустом и Шеффером в 1457 го​ду. Марка представляла собой изображение «двойного щита», который затем фигурирует и в Библии, изданной этими печатниками в 1462 году. Наиболее же знамени​тым стал знак венецианского издателя Альда Мануция. Его книги - альдины - пользовались в Европе такой большой популярностью, что некоторые типографы ста​ли выдавать собственную продукцию за издания Ману​ция. Его эмблема содержала изображение дельфина, об​вивающего якорь, и сопровождалась девизом «Festina lente» - «Поспешай медленно». Слова объясняли симво​лику: быстрый дельфин обвивался вокруг якоря, обычно ассоциировавшегося с устойчивостью, надежностью, по​стоянством и, таким образом, - с качественной работой. Несколько лет спустя знак библиофильской собствен​ности, экслибрис, появился и у владельцев домашних библиотек.
Печатная афиша как новый вид рекламы
Прототипом печатных плакатов многие исследователи рассматриваемого периода считают настенную живопись; и средневековую гравюру. По некоторым данным, первая. точно датированная гравюра относится к 1423 г. Однако, последние исследования отодвигают эту дату к началу XIII века.
Изобретение съемных шрифтов Иогана Гутенберга от​крывает новую эру многотиражной печати афиш, кото​рые до этих пор производились вручную. Между тем низ​кий уровень грамотности населения обусловливает содер​жание печатных афиш. Первые плакаты отражают дея​тельность книготорговцев и издателей. Этот тип рекла​мы, представлявший собой листки со списками изданной литературы и книжных лавок, в которых ее можно было купить, быстро распространяется в Рейнской области. Первые рекламные афиши не содержат иллюстраций. Они появляются лишь в 1491 году в рекламной «Афише изда​теля» Гераэрда Лина (Geraerd Leen).
Качественно новый этап в истории афиши связан с расцветом гравюры в XV-XVI веках. Эстетические воз​можности граверного мастерства привлекают к этому виду творчества талантливых художников Альбрехта Дюрера (1471-1528 гг.), Лукаса Кранаха (1472-1553 гг.), кото​рые используют не только деревянную, но и металличе​скую основу для базового изображения. Исполненные гра​верным способом информационные летучие листки пред​варяют эру печатной рекламы.
Начиная с XVI века афиша используется и для рекла​мирования других видов деятельности: ярмарочных пред​ставлений и лотерей.
Развитие рекламного законодательства
По мере развития рекламного дела в разных европей​ских странах все чаще возникает потребность в определе​нии правил и норм рекламирования. На начальном этапе эти процессы происходят стихийно, о чем позволяют су​дить отдельные документы, выходящие из-под пера евро​пейских правителей. Например, ордонанс французского короля Карла VII от 1415 года ограничивает число офи​циальных торговых глашатаев до 24 человек, ордонансы Карла VI (1383 г.) и Карла VII (1444 г.) о вывесках ци​рюльников, которые выполняли некоторые функции ле​карей и могли производить ряд несложных хирургиче​ских операций. В ряде распоряжений по поводу рекламы речь шла прежде всего о символике. Так, в XVII веке Людовик XIV издает указ о праве на геральдический знак, согласно которому только заплативший пошлину полу​чает право на собственный герб. В 1642 году ордонанс Людовика XIII придает новую функцию глашатаям, ко​торые отныне должны оповещать народ о кончине знат​ных особ. Эта обязанность сохраняется и в XVIII веке. Ограничение распространяется на все виды рекламы. В 1669 г. парижские городские власти приняли постанов​ление об ограничении размеров вывесок, которые не дол​жны были превышать 3,5 шагов. В 1791 г.'Национальная Ассамблея Франции постановила изменить терминологию вывесок, связанную с символами французской револю​ции. Например, вместо «Пиво Марта» использовать «Пиво Жерминаля». Директория вносит новшества в коммер​ческую эмблематику.
В Англии формирование рекламного законодательства шло не менее интенсивно. Вот лишь некоторые извест​ные документы: в Лондоне королевскими указами за​крепляются правила вывешивания вывесок, в 1563 году определяются условия размещения афиш о зрелищных представлениях. По мере того как реклама становится фактом повседневной жизни людей и эффективным инст​рументом воздействия на их желания и поведение, рас​тет потребность в разработке норм и правил ведения рек​ламной деятельности. Одним из первых правовых доку​ментов, известных в истории рекламы, становится закон, принятый английским парламентом в 1752 году, в кото​ром речь идет о том, что рекламное обещание должно соответствовать свойствам и качествам предлагаемого товара.
Европейская реклама и журналистика
Первыми попытками пространственного упорядочения распространения новостей явилась организация инфор​мационных бюро. Их представляли небольшие группы людей, специализировавшихся на сборе и распростране​нии оперативной информации с помощью первоначально рукописных, а затем и печатных летучих листков. В Анг​лии и во Франции в XVI веке сбором и распространением информации занимались ньюсмены или нувелисты. Ис​ходное же упоминание о деятельности прототипов адрес​ных бюро в Европе относится к Италии XV века.
XVI век вошел в историю массовой коммуникации та​ким знаменательным событием как развитие многотираж​ной печати и издательской деятельности. XVII век пере​вернул прежние представления о массовой информации. Это связано с созданием адресных бюро и выходом в свет первых газет. Рукописные газеты, газетные листки отпе​чатанных новостей (Avviso - в Италии, Zeitung - в Гер​мании) политической и религиозной направленности, альманахи и сборники новостей - таковы этапы разви​тия регулярных изданий.
Первые печатные газеты, как любое начинание, не были совершенны. Эти издания не отличались четкой периодич​ностью выхода в свет, изысканностью оформления и отто​ченностью содержания. Однако они очень быстро стали необходимым элементом общественной жизни, выполняя характерные для них в описываемый период функции: информировать, продавать и развлекать. Использование прессы в рекламных целях, по свидетельству современни​ков, восходит к 1597 году, когда во Флоренции издатель Gigli печатает Бюллетень еженедельных коммерческих сообщений. Таким образом, в Европе печатная пресса по​является в самом начале XVII века. В Англии в 1622 году выходит в свет газета «News» Натаниэля Беттера, во Фран​ции в 1631 г. была основана газета «La Gazette» Теофраста Ренодо (Т. Renaudot). В 1785 году Джон Уолтер (J.Walter) начал издавать «The Daily Universal Register», которая спустя три года была переименована в «The Times». Быст​ро и интенсивно развивается газетное дело в Северной Америке. Одна из первых американских газет - «Boston News Letter». В 1719 году в Филадельфии открывается «The American Weekly Mercury», в 1721 году в Бостоне - «The New England Courant».
По мере развития газетной индустрии печатная рекла​ма приобретает характерные для этого средства рекламы формы. Истоки французской и английской моделей рек​ламы могут оцениваться на основе различных критериев. Наиболее очевидный критерий базируется на учете осо​бенностей форм рекламной поддержки в прессе. Англии понадобилось целое столетие, чтобы отточить формулу, ставшую традиционной, когда на' страницах газеты со​седствовали публицистические и рекламные материалы, новости, материалы дискуссий частных лиц о государствен​ных делах и государственные переговоры по поводу дел частных лиц. Гарантия мирного сосуществования заклю​чается в совмещении двух частей издания: рекламы - платного размещения объявлений и паблисити - бесплат​но распространяемых материалов с целью информирования. Во французской модели, наоборот, редакционные и реклам​ные материалы четко разделялись. Ренодо, например, ис​пользовал два различных издательских патента. Один - для «La Gazette», другой - для «Листков» («Les Feilles»). В первом издании печатались только рекламные сообще​ния, во втором не было ни одного рекламного текста.
Становление японской рекламы
Культ личности и культ Запада - два главных дви​жущих принципа в истории японской рекламы. С тех пор как Япония попала под влияние западной цивилизации, японцы находятся в постоянном поиске новой иден​тичности, «между виски и саке» - как образно они име​нуют этот тернистый путь, то есть между западничеством и традиционализмом, адаптированным к современным условиям.
В конце 60-х годов XX века Япония определилась на международной арене как вторая по мощи экономиче​ская держава в мире. Сегодня Япония хорошо изучила остальной мир, тогда как западные страны только начи​нают познавать секреты жизни и традиции японского общества.
Для того чтобы понять специфику японской рекламы, обратимся к истории страны, процессу трансформации менталитета японцев под влиянием культуры и тради​ций западного общества. Параллель между эволюцией рекламы в Японии и изменением менталитета японцев позволяет лучше понять содержание новых социально-экономических процессов.
Первый этап становления японской рекламы прихо​дится на период «западничества» (1868-1894 гг.). Его начало непосредственно связано с восстановлением поли​тической власти императора Мейджи (Meiji). Япония взяла курс на индустриализацию.
С этого времени процесс «цивилизации и модерниза​ции» японского общества становится лейтмотивом всех начинаний эпохи в Стране восходящего солнца. Фуказа-ва Йукиши (Fukazawa Yukichi), известный японский про​грессивный деятель того времени, получивший образова​ние в Англии и неоднократно путешествовавший по Ев​ропе и США, написал в 1874 году «Резюме дискуссии о цивилизации», в котором изложил и развил свои сужде​ния по поводу культурного шока, который пережила Япония в названный период: «Культурный шок подобен эффекту от вылитой в горящее пламя ледяной воды; он поверг сознание японцев в крайний хаос».
Во второй половине XIX века Япония находилась в полной зависимости от западного капитализма, влиянию которого способствовало отсутствие на территории стра​ны полезных ископаемых. Это обострило чувство нацио​нального самосознания японцев, которые очень рано на​чали борьбу за престиж и достоинство своей страны. Раз​витие промышленного производства можно считать од​ной из главных причин возникновения в XX в. средств массовой информации в Японии. И прежде всего - га​зет, журналов и афиш.
В экономическом плане новый этап истории Японии был связан с восприятием и адаптацией законов и прин​ципов развития капитализма. Реклама как новый объек​тивно необходимый вид деятельности первоначально но​сила информационный характер и развивалась благода​ря СМИ.
Западные традиции постепенно проникают в японскую общественную жизнь и постепенно трансформируют ее, начиная с внешних атрибутов. Все стремительно меняет​ся. С 1871 года японцы начинают пользоваться парикма​херскими, все реже появляются с самурайскими мечами, считавшимися до тех пор обязательным атрибутом муж​чины (мужского костюма), одеваются на европейский манер. Все эти перемены наглядно отражаются в содер​жании и образцах рекламы того времени.
Кроме новшеств в одежде японцы были буквально по​корены повседневными аксессуарами европейцев. Наиболь​ший интерес вызвали наручные часы и будильники. Об этом свидетельствуют многочисленные рекламные объяв​ления, буквально заполонившие страницы журналов.
В 1894 году китайско-японская война вносит в рекла​му новую тему. Появляется реклама сигарет (марка Kinshi). Растет количество табачных фабрик. Конкурен​ция на рынке этого продукта приводит к тому, что в пе​риод с 1897 по 1903 г. в рекламе разгорается «табачная война» между фабриками Iwatani и Murai. В годы войны быстро распространяется реклама медикаментов в связи с эпидемиями венерических заболеваний.
Процесс переориентации на западные ценности вы​звал небывалый энтузиазм в изучении иностранных язы​ков. В школах и университетах открываются многочис​ленные курсы английского языка. Потребовалось боль​шое количество учебников, чтобы удовлетворить спрос всех желающих. Это способствовало развитию издатель​ского дела, что немедленно отражается на рекламе. Дру​гое направление в японской рекламе конца XIX века - тема туризма и отдыха.
Развитие японской рекламы связано с базовыми жиз​ненными установками японцев. Как отмечено в много​численных социологических исследованиях, главный философский принцип в повседневной жизни японцев - «делай как сосед». И если в 645 году моделью соседа, которую выбрали для себя японцы, был Китай, то в но​вых условиях приоритет был отдан западной модели. Рек​лама отражала все новшества, вводимые и привнесенные в жизнь японцев: реклама приспособлений, с помощью которых скреплялось разбитое стекло или зеркало, рек​лама бюро лицензий новых технических достижений и многое другое.
Под влиянием Запада в Японии постепенно проявляется тенденция забвения собственных традиций. Одна из облас​тей, в которой это наиболее отчетливо проявилось, - гра​фическое искусство. В рекламе оно восходит к реклам​ным панно, которые использовались коммерсантами для того, чтобы выделить место торговли на ярмарке. Позже вывески устанавливались у магазинов.
В эпоху Хэйан (Heian, 794-1192 гг.) вывески доволь​но широко используются среди торговцев. Но только на​чиная с эпохи Эдо (Edo, 1603-1857 гг.) они рассматри​ваются как произведения графического искусства.

Конец XIX в. - это период выхода Японии из состоя​ния закрытого общества. Искусство японских графиков распространяется за пределы страны. Уже в 1873 году на международной выставке в Вене национальное народное искусство имело чрезвычайный успех. На фоне этого при​знания в 1874 году была основана Компания народных промыслов и коммерции Киритцу (Kiritsu), открывшая впоследствии филиалы в Париже и Нью-Йорке. Компа​ния экспортировала предметы искусства за границу.
Китайско-японская (1894-1895 гг.) и русско-япон​ская (1904-1905 гг.) войны стимулируют развитие япон​ской промышленности. В 1894 году в Японии уже на​считывается 5 985 заводов; в 1896 г. - 7640. Войны спо​собствовали формированию группы крупнейших промышленников, в числе которых Митцуи, Митцубиши, Сумито-мо, и принесли огромные прибыли. Они стимулировали развитие в Японии тяжелой индустрии и банковского дела. Реклама этого периода отличается наступательным, жестким стилем. Меняется ее тематика. На смену рекла​ме дамских журналов, одежды, предметов обихода при​ходит реклама сигарет с выразительными названиями «Победа», «Триумф», «Патриотизм», мыла «Большая победа», парфюмерии для мужчин «Победитель». Япон​цы пребывают в эйфории. Такое состояние нации отрази​лось и на процессе формирования системы средств массо​вой информации. На этот период приходится выход мно​гих печатных изданий и их реклама. Параллельно разви​вается издательская деятельность. В 1902 году печатает​ся энциклопедия «Британика», другие новые издания, словари.
Послевоенный период - этап дальнейшего развития, экономики, одной из характерных черт которого стала социальная направленность государственных программ по восстановлению здоровья нации. Эта тема занимала при​мерно 20-30 % национальной рекламы. В 1905-1909 годах, например, была проведена масштабная рекламная кампания против туберкулеза.
Развивается торговля. Открывается первый магазин Митцукоши (Mitsukoshi), олицетворяющий в настоящее время крупнейшую в Японии торговую сеть.
Последовательно, подобно тому как это происходило в европейских странах, идет формирование структуры на​ционального рекламного бизнеса. Первое рекламное аген​тство в Японии «Каходо» (Kahodo) создается в 1884 году. Сегодня в двадцатку крупнейших мировых рекламных групп входят 6 японских. Среди них: Дентцу (Dentsu), Хакуходо (Hakuhodo), Токиу Эдженси (Tokyu Agency), Дэйко Адветайзин (Daiko Advertising).
Таким образом, интенсивные внутриполитические и экономические процессы в Японии во второй половине XIX - начале XX в., требовавшие быстрых темпов раз​вития рекламы как инструмента торговли, выдвигают японскую рекламу на уровень ведущих национальных реклам в международном рекламном пространстве.
Американская реклама (XVIII - I половина XX в.)
Несмотря на то, что американская реклама представ​ляет собой совершенно особый «культурный слой» в ми​ровом рекламном бизнесе, корнями своими она тесно свя​зана с историей европейской рекламы.
В XVIII в. по другую сторону Атлантического океана английские колонии в Америке адаптируют к новым усло​виям европейские завоевания, в том числе и рекламу. Две революции за политическую и экономическую неза​висимость и быстрый рост темпов развития подтвержда​ют оригинальность нарождающейся страны-гиганта.
Процессы, происходящие во всех сферах жизни аме​риканских штатов, способствовали формированию инфор- мационной инфраструктуры и прессы. Появление амери​канской рекламы связано с развитием локальной торгов​ли. Об этом свидетельствуют вывески и афиши того вре​мени. Печатные рекламные объявления присутствуют уже в первых газетах. В газете «Boston Newes Letter», в част​ности, они датируются 1704 годом. В них содержатся со​общения об импортируемых продуктах, о поимке и про​даже беглых рабов и много другой полезной обывателю рекламной информации. Распространению рекламного продукта способствовало интенсивное развитие прессы. В 1719 году в Филадельфии выходит коммерческое изда​ние «The American Weekly Mercury». В 1721 году подоб​ное издание «The new England Courant» появляется в Бостоне. Издателем этой газеты был шестнадцатилетний Бенджамин Франклин. Его живой ум и эрудиция обеспе​чивают успех предприятию. Качество печати, заголовки, виньетки, яркость страниц контрастируют с традицион​ностью колониальных газет. Позднее Б.Франклин улуч​шил рекламное объявление за счет использования круп​ных заголовков и выделения рекламы незаполненными полями. Ему же приписывают и использование впервые в США иллюстраций в рекламе. В 1765 году в американ​ских штатах издавалось уже 25 газет.
Формально история американской рекламы начинает свой отсчет с 1789 года - времени окончательного офор​мления новой государственности. Этот первый период развития рекламы США длится до середины XIX века.
Начальный этап становления американской рекламы тесно связан с именем Джона Данлэпа, который в 1784 го​ду стал издавать в Филадельфии первую ежедневную аме​риканскую газету «General Adviser and Pensilvania Packet» - «Всеобщий рекламист и Пенсильванский сбор​ник». В ней основное место отводилось рекламным тек​стам, и лишь во вторую очередь помещалась текущая политическая информация. Для популярных газет Америки такая тенденция - первенство рекламных публика​ций, их приоритет по отношению к иной информации - становится определяющей до конца XIX века. Американс​кая пресса получает невиданный толчок в своем развитии. Никакие ограничения ее не регламентируют. В 1829 го​ду один американский штат издает половину тиража всех британских газет, а 12 американских газет публикуют больше рекламы, чем около 400 вместе взятых заокеанс​ких газет.
Протекционистская политика и индустриальный взрыв в Северной Америке позволяют в 1834 году говорить о доминировании американского рынка. Анализ реклам​ных текстов того времени свидетельствует, что по мере развития национальной экономики формируется внутрен​ний рынок и ослабевает тема экспорта. В истории амери​канской рекламы известно немало имен выдающихся рек​ламистов, среди которых Альберт Девид Ласкер, Финис Тэйлор Барнум и многие другие.
В газетной рекламе было широко известно имя Робер​та Боннера (Robert Bonner), издателя «New York Ledger», впервые использовавшего в качестве приема рекламиро​вания повтор одного и того же слогана на четырех стра​ницах одного номера издания и затем опубликовавшего серию последовательных рекламных сообщений в несколь​ких номерах газет.
Формируется стереотип американской рекламы: «Фор​ма общения американских журналистов с читателями - это безжалостная неприукрашенная наступательная ата​ка на мысли и чувства последних, это стремление захва​тить человека, вторгнуться в его частную жизнь, обна​жить его слабости». Приверженность к рекламе добыва​лась такой ценой. За это американская реклама критико​валась в Европе, в частности, прусским журналистом Фер​динандом Лассалем. Пресса становилась оружием борь​бы за потребителя.

XIX век - начало промышленной революции в США. Впервые производители смогли организовать массовое производство, обеспечив одинаковое качество продукции. Чтобы развивать массовое производство, необходимо было формировать массовое потребление, при котором покупа​телями должно было стать огромное количество людей. Этому способствовало и распространение рекламной ин​формации: газетная и наружная реклама. В 1844 году появляется первая журнальная реклама в журнале «Са-зерн Месседжер», редактором которого некоторое время был Эдгар Алан По. Журналы позволили организовать общенациональную рекламу и сбыт продукции по всей стране.
В отличие от Франции, где первыми организациями в рекламе и журналистике стали информационные бюро, в США изначально создавались рекламные агентства. Пер​вое подобное агентство было открыто в 1840 году Уолни Б. Палмером и Джоном Л. Хупером. Рекламная индуст​рия в США развивалась ускоренными темпами. В 1860 го​ду в одном только Нью-Йорке насчитывалось 20 реклам​ных агентств. В 1864 году основано JWT Company, став​шее в 1966 году крупнейшим коммуникационным агент​ством в мире.
Наряду с развитием рекламных структур формируют​ся информационные агентства, которые занимаются сбо​ром информации, полезной рекламодателям. В то время еще не были разработаны принципы учета рекламы и тарифов, не регламентировались тиражи изданий. Впер​вые кодификация тиражей была проведена в 1869 году RowelPs American Directory Newspaper. В 1888 году Роу-эл основывает первый рекламный журнал «Printer's Ink.». Он настаивает на необходимости открытой информации о рекламных сделках в печатной прессе.
В 1880 году Н. Айер выпустил «Американский рек​ламный ежегодник», который вместе с изданием Роуэлла стал основным источником информации для рекламода​телей.
Вплоть до 80-х годов XIX века главной услугой, ока​зываемой рекламными агентствами, оставалась покупка рекламных площадей в печатных изданиях. Написанием рекламных текстов, как правило, занимались сами рек​ламодатели. Роуэлл же полагал, что если бы его клиенты позволили ему писать их рекламные объявления, то он мог бы сделать ценные практические предложения по улучшению их стиля и эффективности.
Тем не менее к 1890 году многие из действующих в то время агентств расширили сферу услуг. Выдающийся американский рекламист Альберт Дэвид Ласкер с помо​щью Джона Э. Кеннеди и Клода К. Хопкинса (известных писателей-рекламистов) создал агентство «Лорд энд То​мас» специально для написания рекламных объявлений. Хопкинс является родоначальником простого стиля пря​мого рекламного объявления, дающего ответ на основ​ные вопросы любого потребителя^ Именно он, уже буду​чи президентом рекламного агентства, в 1923 году напи​сал пособие «Научная реклама». Книга начиналась сле​дующими словами: «Наступило время, когда реклама в руках некоторых достигла статуса науки».
Почти одновременно с Ласкером не менее знаменитый Джордж Бэттен, впоследствии один из основателей рек​ламного агентства «Бэттен, Бартон, Дерстин энд Осборн» (BBDO), в 1891 году создает агентство, которое стало за​ниматься не только посредничеством при продаже рек​ламных площадей в газетах, но и творческими реклам​ными разработками.
В 1890 году для рекламодателей в агентствах создают​ся советы по рекламе, которые осуществляют выбор тек​ста, шрифтов, иллюстраций. В 1905 году появляются первые креативные отделы (Art-department). Модернизи​руется сама структура рекламных агентств. Наконец, в 1917 году создается Американская ассоциация реклам​ных агентств (American Association of Advertising Agences, AAAA), определившая основные этические нормы и пра​вила рекламной деятельности. Закон 1912 года отнес к рекламным все выплаты печатным изданиям за реклам​ные публикации, выступив тем самым против злоупот​реблений в этой области и сокрытия доходов от рекламы. В дополнение к этому между рекламодателями и адми​нистрациями печатных изданий было подписано согла​шение о создании Audit Bureau of Circulation, которое отныне регистрировало тиражи печатных изданий.
Одновременно с этим впервые появившаяся в Англии в начале XIX в. корпоративная реклама прочно утверж​дается в США. Кардинально меняется рекламный стиль. Все более широко используются слоганы. Реклама фото​аппаратов Kodak, например, провозглашает и поныне известный слоган: «Вы только нажмите на кнопку, ос​тальное сделаем мы!». Рекламные фразы врываются в разговорную речь. Накануне Первой мировой войны рек​лама обладает реальной властью над умами потребите​лей. Наступает XX век. В рекламе начинают широко применяться новые технические достижения. 2 ноября 1920 года в Питсбурге (штат Пенсильвания) появилось новое средство коммуникации - радиовещание. Радио, по меткому замечанию современника, превратилось в зо​лушку рекламного мира. И уже в 1923 г. в США впервые появляется радиореклама.
В 1928 г. компании General Motors, The American Tobacco Company, Coca-Cola, Procter & Gamble, Ford - лидеры рекламного рынка - инвестируют в рекламу 2 млрд. долларов. Высокие темпы развития производства способствуют этому. И если с 1920 по 1925 год население США увеличилось на 50%, то потребление - в 4 раза. Рост рекламных инвестиций продолжался вплоть до ок​тября 1929 года - так называемой «черной пятницы» на
Нью-Йоркской бирже. С этого момента начинается «чер​ный период» потери доверия к миру капитала и экономи​ческому либерализму растущей безработицей, новыми тенденциями в политике, связанными с формирующейся в Европе идеологией фашизма.
Но самые значительные события в области развития средств коммуникации и рекламы произошли в 1941 году (в эфир вышла первая телевизионная программа) и в 1955 го​ду (появилось цветное телевидение).
Европейская реклама (XIX - I половина XX в.)
Европейская жизнь XIX в. характеризуется револю​циями и проявлением национального сознания. В Анг​лии политическая жизнь определяется индустриальной революцией, в которой побеждает финансовый капитал, и реклама начинает играть предназначенную ей роль. Она становится инструментом рыночных отношений. Но ан​глийская пресса остается разделенной на два лагеря: сто​ронников рекламы и ее противников. Сторонники коммер​ческой рекламы отказываются рекламировать романы и театральные пьесы (The Weekly Register, The Examiner). Назначается плата за рекламное объявление - 2 пенса. «Тайме» утраивает свою стоимость при продаже в розни​цу. Продолжая эту тенденцию, другие газеты постепенно превращаются в «ярмарку рекламных объявлений». Бри​танская пресса отреагировала на все прогрессивные внут​риполитические и экономические процессы, происходя​щие в стране. В 1830 году она по своему уровню и масш​табам развития была вне всякой конкуренции,
Во Франции в этот период преобладает политическая пресса. Меры по ее регламентированию все более ужесто​чаются. Ж.Вейл (G.Weil) разрабатывает положения, огра​ничивающие свободу прессы путем введения репрессив​ных мер: трибунала и следствия. Французское правитель- ство вводит право марки и ряд запретительных мер в от​ношении печатных изданий. Однако есть и позитивные изменения. В Париже открывается первая фабрика по производству типографской мастики. Издательская дея​тельность механизируется. Начинается производство ро​левой бумаги для типографской печати.
Между тем цены на газеты остаются высокими, и по​этому они недоступны бедным слоям населения. В связи с этим принимается ряд мер по обеспечению выживаемо​сти печатных изданий: организуются подписные кампа​нии, принимаются меры по снижению себестоимости из​даний, реклама рассматривается как средство существо​вания прессы. Марсель Гайо выступает за производство смешанной газеты, где бы соседствовали журналистские материалы и многочисленная реклама. На арену фран​цузской рекламы выходят персоналии, которые на мно​гие годы вперед определили перспективы ее развития. Среди них - Эмиль де Жирарден. В 1831 году он издает «Журнал полезных знаний», который имеет большой ус​пех. 16 июня 1836 года выходит в свет первый номер знаменитой «Прессы» Жирардена. Примечательно, что подписная стоимость этого издания - в два раза ниже чем предыдущих. Ту же политику проводит и его конку​рент - Дютак (Dutacq), издатель газеты «Век», которая очень скоро достигает 40-тысячного тиража и распрост​раняется по подписке. Оба эти издания благодаря публи​кациям в них из номера в номер произведений А. Дюма, Ж. Санд, Е. Сю, О. Де Бальзака имеют необыкновенный успех. Это обстоятельство привлекает к ним немалое чис​ло рекламодателей. Происходит пересмотр отношения к рекламе. В 1845 году, высказывая свое отношение к рек​ламе, Э. де Жирарден утверждает, что «для того чтобы быть полезной для того, кто ее создает, и вызывать дове​рие у тех, для кого оно предназначено, рекламное сооб​щение должно быть простым, правдивым, не прикрываясь чуждыми ему масками идти всегда прямо, с высоко поднятой головой». Как следствие повышения инте​реса к рекламе, в том же году было создано 218 бюро рекламных сообщений, открытых для широкой публики.
Появляются новые формы рекламирования. Распрост​ранение выставок-ярмарок и салонов было новым явле​нием для Европы конца XIX в. Ярмарки-выставки - преемники и продолжатели традиции универсальных выставок, история которых восходит к середине XIX в. Это выставки в крупнейших коммерческих центрах: в Лондоне, Париже, Марселе, Лионе.
Первая парижская ярмарка состоялась в 1904 году в двух павильонах рынка Тампля. В ней приняли участие 486 представителей. Затем она переехала в Большой дво​рец и позднее проводилась на Марсовом Поле (в период между I и II мировыми войнами). Это были ярмарки то​варов и торговых марок.
История салонов начинается в конце XIX в. По сути своей салоны - это специализированные ярмарки-вы​ставки товаров и достижений новых отраслей и секторов экономики (в частности, автомобильной промышленнос​ти). Первый салон открылся в 1898 году на эспланаде Инвалидов. Как правило, за неделю до открытия салона периодические издания наполнялись рекламой, в том числе рекламой новейших разработок конструкций са​мих салонов.
Всемирные международные выставки проводятся в разных столицах мира, в том числе и в Париже, начиная с 1851 года. 

1.2 Современная реклама и связанные с ней понятия
Реклама - это социальное явление. Она имеет самый широкий социальный контекст и проявляется во всем многообразии социальных связей: экономических, поли​тических, религиозных.
Реклама оказывает многоплановое влияние на челове​ка, на его представления и оценки. Ее воздействие может носить как прямой, так и косвенный характер. Реклама используется для информирования общества о новшествах, призванных сделать жизнь человека более комфортной и удобной, что связано с созданием новых товаров и услуг. Она может применяться для решения практических за​дач увеличения прибыли фирмы и для реализации дру​гих стратегических маркетинговых целей производите​лей. Вместе с тем реклама оказывает опосредованное вли​яние на мнения и поведение людей, на процесс формиро​вания общественного сознания. Опосредованный харак​тер влияния рекламы проявляется в нескольких планах: через межличностное общение, воспроизводящее рекламные идеи в более доверительной форме обме​на личным опытом;
- через массовые представления (нормы, традиции, стереотипы), принятые в обществе.
Реклама - спутница человека на протяжении всей истории его жизни. Но свое истинное преимущество - многотиражность, способность одновременно воздействовать на численно большие рассредоточенные аудитории, то есть выступать как массовое явление, она смогла реа​лизовать с возникновением рынка производителей, рын​ка информационных средств - носителей рекламы и рынка потребителей рекламируемых товаров и услуг. Таким образом, XIX век - начало триумфального ше​ствия рекламы, влияние которой на современные соци​ально-экономические процессы трудно переоценить.
Реклама - это особая форма коммуникации. Процесс коммуникации реализует наиболее общие задачи, такие,, например, как информировать общество о событиях и фактах общественной жизни; выработать отношение, за​ставить человека действовать, чтобы достичь желаемого результата; установить и развивать контакты между людь​ми; управлять процессом общения. В отличие от этого реклама решает свои собственные задачи. Она призвана создавать заданные образы, убеждать потребителя в не​обходимости покупки того или иного товара, формиро​вать у него желание купить рекламируемый товар, под​талкивать потребителя к совершению покупки товара, продукта или услуги.
Реклама как форма маркетинговой коммуникации
Реклама - специфическая область массовой комму​никации в условиях рыночной конкуренции между рек​ламодателями и различными аудиториями рекламных обращений с целью активного воздействия на эти аудито​рии. Эффективная реклама должна способствовать до​стижению определенных маркетинговых задач рекламо​дателя. Представляя собой самостоятельный инструмент рынка, имеющий свои особенности, она в то же время является частью системы маркетинговых коммуникаций.
Система маркетинговых коммуникаций - это единый комплекс, объединяющий участников, каналы и приемы коммуникации, направленный на установление и поддер​жание определенных, запланированных взаимоотношений с адресатами коммуникаций в рамках достижения ее мар​кетинговых целей.
Таким образом, реклама - лишь часть коммуникаци​онного комплекса. В своей деятельности фирма может осуществлять контакты с потребителем и с помощью дру​гих средств маркетинга: через торговый персонал (пря​мые продажи), через «связи с общественностью», а так​же посредством различных видов продвижения продукта к потребителю.
Рассмотрим характеристики элементов маркетингово​го комплекса.
Реклама - это средство коммуникации, позволяющее фирме передать сообщение потенциальным покупателям, прямой контакт с которыми не установлен. Другими словами, реклама - это неличная, платная форма ком​муникации с целью продвижения товара, услуги с по​мощью средств массовой информации от имени извест​ного спонсора.
Прямой маркетинг включает в себя прямую почтовую рекламу (direct mail), телемаркетинг, рекламу прямого отклика (direct response) на ТВ, радио, в других СМИ. Этот вид маркетинговой коммуникации применяют, ког​да рекламное сообщение нацелено на порождение от​ветного действия. Прямой маркетинг имеет два основ​ных преимущества, отличающих его от обычной массо​вой рекламы:
1) возможность индивидуального обращения к конк​ретному потребителю со специально подготовленным для него предложением;
2)  непосредственную регистрацию его ответа.
В отличие от традиционной рекламы в СМИ цель большинства прямых акций маркетинга - не про​сто информирование потребителя и формирование у него осведомленности и отношения к торговой мар​ке, а стимулирование его к конкретным действиям, к совершению покупки.

Стимулирование продаж. Очень часто рекламу допол​няют мероприятиями по стимулированию продаж (про​движением товара к потребителю и в торговлю), кото​рые побуждают потребителя к фактическому приобре​тению марки. Продвижение продаж бывает двух видов:
1) стимулирование потребителя (с помощью купонов, образцов, премий, тотализаторов, дешевых финан​совых сделок и уступок);
2) стимулирование сферы торговли с помощью систем скидок, например, на показ изделия в рекламе роз​ничной торговли, на демонстрацию товара и на саму торговлю.
Связи с общественностью (public relations) - рациональ​но структурированная система коммуникационного обес​печения деятельности организации. Осуществляются часто путем явной или неявной подмены источника ин​формации третьей стороной, например, передовой ста​тьей в газете или журнале, спортивным или культур​ным мероприятием, благотворительной акцией. Связи с общественностью обычно рассматриваются как способ действия для создания общего позитивного образа кор​порации, прежде-чем это сделает общественность в лице правительства, акционеров, партнеров. Кроме того, PR могут служить компании как средство противодействия информационно-рекламной деятельности конкурентов. Связи с общественностью важны и для системы вне​шних коммуникаций фирмы в кризисной ситуации.
Чтобы более отчетливо выделить общее и отличное у вышеперечисленных видов маркетинговых коммуника​ций, рассмотрим их подробнее с точки зрения личной и неличной коммуникации таким образом, как они пред​ставлены Ж.-Ж. Ламбеном (приложение 1). Это позволит в каждой конкретной маркетинговой ситуации обоснован​но выбирать и применять наиболее эффективный вид ком​муникации или их сочетание.

Непосредственный выбор каждого из видов маркетин​говых коммуникаций определяется прогнозируемым эф​фектом его применения, как это отмечено в таблице 1.
Таблица 1 
Сравнение структур продвижения товара

	Тип про​движения
	Ожидаемый эффект
	Контакт с по​требителем
	Продолжи​тельность

	Реклама
	изменение отношения, изменение поведения
	опосредован​ный
	средняя и длительная

	Персональ​ная продажа
	сбыт
	прямой
	краткая

	Стимулиро​вание сбыта
	сбыт
	полупрямой
	краткая

	Прямой маркетинг
	изменение поведения
	полупрямой
	краткая

	PR
	изменение
отношения
	прямой и опо​средованный
	длительная

	Торговое место/ Упа​ковка
	изменение поведения
	прямой
	краткая


Источник: составил автор
В понятие «торговое место» входят все коммуникационные носители и маркетинговые послания, которые можно встретить в том месте, где продукт продается (Point-of-Sale, POS).
POS - рекламные проспекты, плакаты, афиши, демонстра​ции, витрины, маркетинговые материалы в POS на инициацию незапланированных покупок (по различным оценкам, в зависи​мости от категории товара, от 30 до 70 % совершаемых поку​пок - не запланированы).
Особенности рекламы как инструмента маркетинга обосновываются известными зарубежными исследовате​лями в этой области и находят свое выражение в много​численных определениях предмета рекламы. Отмечены они и в рекламном законодательстве и в других документах, регламентирующих рекламную деятельность. В за​коне РК «О рекламе» она рассматривается как «распро​страняемая в любой форме, с помощью любых средств информация о физическом или юридическом лице, това​рах, идеях и начинаниях (рекламная информация), кото​рая предназначена для неопределенного круга лиц и при​звана формировать или поддерживать интерес к этому физическому, юридическому лицу, товарам, идеям и на​чинаниям и способствовать реализации товаров, идей и начинаний» (Гл.1, ст.2. Закона РК «О рекламе»). По оп​ределению Американской маркетинговой ассоциации, например, <<реклама - это любая платная форма нелич​ного представления и продвижения идеи или услуг от имени известного спонсора».
Другие известные определения не вносят существенных изменений в понимание феномена рекламы. Они выража​ют авторскую точку зрения и часто придают самому опре​делению некую эмоциональную окраску. Однако было бы неправильным не привести здесь наиболее распространен​ные суждения. Так, например, А, Дейян рассматривает рекламу как «платное, однонаправленное и неличное об​ращение, осуществляемое через средства массовой инфор​мации и другие виды связи, агитирующие в пользу како​го-либо товара, марки, фирмы». Это определение в основном раскрывает суть традиционных форм реклами​рования. В нем не учитывается интерактивный характер рекламы, которая создается и распространяется с помо​щью новейших информационных технологий. Другое из​вестное определение принадлежит группе авторов и трак​тует рекламу как «форму коммуникации, которая пытает​ся перевести качества товаров и услуг, а также идеи, на язык нужд и запросов потребителей».
По мнению автора пособия, при определении понятия рекламы ее следует рассматривать:

1) как процесс рекламной коммуникации, и с этой точ​ки зрения реклама может выступать как форма массовой коммуникации с присущими ей функция​ми или как инструмент маркетинга;
2)  как рекламный продукт, который имеет конкрет​ную форму: видео-, аудиоспот, постер, рекламная фотография.
Искусство и реклама
История рекламы наглядно свидетельствует о том, что у этой проблематики есть две стороны: во-первых, суще​ствует достаточно обширная тема искусства в рекламе, во-вторых, многие исследователи и потребители рекламы рассматривают ее как вид искусства.
В современной рекламной практике внедрение знаме​нитых произведений живописи, графики, архитектуры, скульптуры, музыки в ткань рекламного продукта стало частым приемом, используемым при ее разработке. В ка​честве примеров в зарубежной и российской рекламе мож​но привести рекламу Мартини, воспроизводящую карти​ну Дега «Le Sauvage» и другие.
Исследования, проведенные в Западной Европе, пока​зали, что произведения искусства используются наибо​лее часто для рекламы семи видов продукции: еды и на​питков, оборудования для дома, предметов личной гиги​ены и одежды, финансовой рекламы, автомобилей, ту​ризма и перевозок, бытовой техники, компьютеров, про​фессионального оборудования.
Зачастую рекламисты предпочитают использовать из​вестные произведения художников или их имитацию. Выбранные для рекламы художественные произведения должны быть популярны, узнаваемы большинством лю​дей, представителей целевой аудитории, на которую на​правлено рекламное воздействие, и ассоциироваться с продуктом. При ориентации на меньшую социальную или профессиональную группу потребителей может быть вы​брано менее известное произведение. Например, в свое время для рекламы духов «Bel Ami d'Hermes», предна​значенных тонким ценителям, были использованы рисун​ки еще малоизвестного в то время художника Климта. В казахстанском рекламном ролике шоколада Mars был поза​имствован сюжет картины Васнецова «Три богатыря», которая является одним из известнейших культурных символов Казахстана.
Иногда художники-постановщики позволяют себе не​которые вольности. Они осмеливаются изменять ориги​налы, вводя в них предмет рекламы.
Реклама, используя произведения искусства, создает новый массовый эффект, который придает ей другое из​мерение во времени.
Обращаясь к истории рекламы, следует отметить, что уже в XVIII и XIX веках художники начали работать для рекламы и это - вторая сторона вопроса о взаимосвязи искусства и рекламы. Во Франции Ватто, например, сде​лал вывеску для Жерсо, владельца художественной гале​реи в Париже. Грез, Жерико, Делакруа, Шарден и дру​гие художники XVIII-XIX веков тоже работали для рек​ламы. Позднее, в конце XIX-XX веков великие худож​ники своего времени неоднократно занимались реклам​ным творчеством. Их работы, размноженные в виде пла​катов, теперь считаются шедеврами, выставляются в му​зеях и дорого оцениваются. Среди них работы таких ма​стеров, как Тулуз-Лотрек («Мулен Руж»), Боннар («Франс-Шампань»), Матисс («Типография Мерло»), Делоне («Часы «Зенит»). Один из лучших живописцев сюрреалистиче​ской школы Магритт, подрабатывая, делал зарисовки и создавал картины для рекламы. Эти работы настолько хороши, что их, наряду с другими его полотнами, несом​ненно можно считать произведениями искусства. С тех пор Магритта, а также Шере чаще других копируют в рекламных целях. Кроме самих шедевров используются произведения, имитирующие манеру художников или стиль определенного исторического времени. Так, очень часто встречаются рекламные материалы, стилизованные под манеру письма А. Мухи.
В многолетнем опыте рекламного творчества много примеров архитектурных клише. Используются или ар​хитектурные фрагменты (лестница, балкон, фонтан), или здания, известные исторические места.
История современного искусства свидетельствует о влиянии рекламы на творчество многих художников. Фрагменты рекламы различимы в работах Делоне. Куби​сты Пикассо и Брак играли с образом и действительнос​тью, что является характерным для рекламы приемом.
Рекламные плакаты с самого начала тесным образом были связаны с живописью. Многие из них на стадии разработки представляли собой чисто коммерческое сооб​щение. Сегодня они рассматриваются как произведения искусства. Высшая степень воздействия, которое оказы​вает реклама на искусство, может быть оценена по кри​териям, обычно применяемым к области рекламы.
В современной рекламной практике часто прибегают к возможностям киноискусства, используя в качестве рекламного контекста художественные фильмы. Об этом свидетельствует распространенная практика применения такой технологии размещения рекламы в ткани фильма, как Product Placement.

1.3 Особенности современного этапа развития рекламы. 

Среди основных факторов, определяющих сегодня раз​витие мировой экономики, можно выделить: глобализа​цию экономики, интеллектуализацию бизнеса, информа​тизацию общества.
Глобализация экономики. В условиях глобализации для любого бизнеса стратегически важно быть частью мировой (глобальной) экономической системы, нежели противостоять ей. Став частью глобальной экономиче​ской системы, а это можно достичь лишь посредством кооперации и сотрудничества, а не посредством конку​ренции, бизнес будет развиваться синхронно с мировым хозяйством. В последнее десятилетие глубина специали​зации производства достигла такого уровня, при котором появление конечного продукта или услуги возможно толь​ко при условии, что в нем оказываются заинтересован​ными все участники производственного процесса.
Интеллектуализация бизнеса. Производство товаров и услуг все в большей степени нуждается в применении интеллектуального капитала - знаний, Продукты и услуги становятся все более комплексными, требующими при своем производстве использования всего портфеля известных технологий. Это возможно только в результа​те сотрудничества, а не в результате борьбы и противо​стояния на рынке.

Информатизация общества - главный фактор, вли​яющий на современную экономику. Глобализация стала возможна вследствие развития информационных техно​логий. Промышленная революция и индустриализация питались акционерным капиталом. Информатизация же питается наукой и образованием, что обусловливает ре​шающую роль и полную ответственность государства за то место, которое занимает страна в мировой технологи​ческой гонке.
Современные тенденции развития мировой экономики определены социально-политическими процессами, про​исходившими в последние десятилетия XX века: нефтя​ные кризисы 70-х годов, «бархатные» революции в Вос​точной Европе, объединение Германии, коренные преоб​разования в Казахстане,  процесс создания Единого европей​ского рынка, финансовые кризисы в странах Юго-Вос​точной Азии и другие значимые события мирового и ре​гионального масштабов.
Для всех участников рекламного бизнеса, для реклам​ного рынка в целом социально-политические процессы 80-90 годов стали определяющими.
Рекламодатель
Портрет современного рекламодателя является отра​жением социально-экономических преобразований, глав​ным результатом которых, особенно для предпринимате​лей мирового ранга, стало то, что фирмы стали действо​вать в условиях чрезвычайно конкурентной среды, ха​рактеризующейся экономической и социальной подвиж​ностью и неустойчивостью.
В целом ряде областей конкуренция стала глобальной. Это с очевидностью относится к товарам глобальной при​роды, таким как высокотехнологическое оборудование или сырье. В меньшей степени это присуще универсальным потребительским товарам длительного или краткосроч​ного пользования и еще менее - сфере услуг.
Промышленно развитые страны, прежде всего страны Европы, Северной Америки, Японии, называемые «триа​дой», сегодня представляют собой естественный целевой рынок для фирм, работающих в глобальных секторах. Эффективно работать на отечественном рынке уже недо​статочно. Фирма должна определять свое конкурентное преимущество на рынке международном, в первую оче​редь, на уровне триады. Таким образом, основные причи​ны глобализации конкуренции заключаются в том, что: - в результате развития связи, транспорта, туризма 700 миллионов потребителей начинают представлять со​бой рынок более однородный. Вся большая равно​мерность потребностей и желаний благоприятна для развития потенциального рынка глобальных товаров; - распространение технического прогресса происхо​дит столь стремительно, что инновацию следует вво​дить на все три крупных рынка триады одновре​менно. Запаздывание на одном из рынков подверга​ет фирму опасности быть побежденной соперником, способным предложить рынку похожий товар сразу на всех трех рынках и достигнуть, таким образом, доминирующего положения, которое может стать необратимым;
- стоимость разработки некоторых видов оборудова​ния столь высока, что окупить ее можно лишь на мировом уровне;
- индустриальная ткань стала более однородной, то есть, 70-80% производства и потребления многих товаров и услуг осуществляется па территории стран триады.
Скорость роста экономики (а именно она является од​ним их решающих факторов развития рекламного рын​ка) тесно связана с разработкой новых технологий и фор- мированием на их основе новых отраслей экономики. Отрасли, занимающиеся удовлетворением базовых потреб​ностей, достигли насыщения. Возникли новые, поставив​шие задачу обслуживания благополучного потребителя предметами роскоши, услугами в области отдыха и путе​шествий, новых видов обслуживания. Кроме того, полу​чили развитие высокотехнологичные секторы, представ​ляющие собой магистральные пути экономической экс​пансии. Именно эти растущие рынки становятся главной ареной конкурентной борьбы в новом тысячелетии.
Особое место в процессе современного производства занимают новые информационные технологии. В реклам​ном бизнесе они способствуют формированию принципи​ально новых видов рекламы (интерактивной, виртуаль​ной).
Важнейшими политическим и экономическим факто​рами, особенно для Западной Европы, стал процесс фор​мирования единого рынка.
Создание этого нового экономического пространства, объединившего интересы двенадцати европейских госу​дарств, позволило не только устранить целый ряд огра​ничений, влияющих на деятельность фирм сегодня, но и открыло новые перспективы - новые рынки сбыта, но​вые возможности для развития.
Политические и социально-экономические изменения, произошедшие в Восточной Европе, привели к открытию для рыночной экономики нового пространства с 430-мил​лионным населением и полным комплексом нерешенных проблем. Это означало, что начал формироваться рынок, имеющий свои специфические особенности:
1)  разнообразие экономических, социальных и куль​турных опытов жителей этого региона;
2) незавершенный и нестабильный юридический и орга​низационный фундамент реформ, увеличивший риск прямых инвестиций.
В этих условиях западные предприниматели исполь​зовали различные стратегии освоения новых рынков, что наглядно проявилось в Казахстане и выразилось в том, что в начале 90-х годов самым распространенным типом ведения бизнеса стал так называемый первый тип страте​гии - «делать в своей стране, продавать там (то есть за ее пределами)». Эта стратегия была востребована и в свя​зи с наличием дефицита товаров в странах Восточной Европы. Именно таким образом многие фирмы определи​ли свое присутствие в странах Восточной Европы (Volvo, Tetrapak, Sony, Philips, IBM, Dell).
Другой тип стратегии освоения новых рынков - «де​лать там, продавать там» - широко применялся, в част​ности, в Казахстане, рядом западных фирм: Nestle, Procter & Gembel, автомобильными гигантами Renaut и Fiat. Кон​церн «Алкотель», например, не только является учреди​телем нескольких мероприятий связи, но и создал в Казахстане совместное предприятие («ЛенБелл») по производству и обслуживанию телефонных станций городской, между​городней и международной связи.
Наконец, существует и третий тип стратегии - «де​лать за рубежом, продавать у себя», то есть использовать страны Восточной Европы в качестве производственной базы для последующей продажи готовой продукции на Западе. Отсюда можно предположить, что наибольшую значимость для вхождения восточноевропейских стран в систему мировой торговли имело не открытие рынков, а появление там конкурентоспособных отраслей, которые подобно новым индустриальным странам могли бы соста​вить конкуренцию западным производителям (например, в металлургии, бумажной промышленности).
К перечисленным экономическим переменам следует добавить изменения в структуре конкуренции.
Они являются следствием глобализации рынка в це​лом ряде промышленных секторов, Эти изменения обус- ловлены успехами технологического прогресса в сфере транспорта и связи. Благодаря им сокращение расстоя​ний или временных затрат привели к тому, что конку​ренция в отношении рынков, товаров, трудовых затрат и цен ведется в масштабах всей планеты. Следствием этого стало перераспределение преимуществ между различны​ми регионами и странами, а именно:
1)  появились новые конкуренты, среди которых:
- новые промышленно развитые страны, занимающие сейчас важные позиции в базовых секторах (сталь, химия, текстиль), где раньше доминировали запад​ные государства;
- восточно-европейские страны, активно сопернича​ющие с западноевропейскими фирмами; - крупные торговые фирмы (IKEA, METRO), ведущие товарную политику в рамках прямой конкуренции с товарами общеизвестных марок. В ряде важных секторов новые конкуренты добились лучших позиций в отношении товаров, производимых фирмами, действующими на рынках развитых стран;
2)  постоянным и важным фактором поведения фирм на потребительском рынке стала политика продвижения торговой марки. Этот процесс начинает активно разви​ваться в 70-е годы, когда общепринятая теория имиджа постепенно трансформировалась в теорию брэнд-имиджа. Практика рекламной деятельности показала, что чем аг​рессивнее стратегия продвижения торговой марки произ​водителей на рынке потребительских товаров, тем успеш​нее ее позиционирование. Новые процессы проявились и в этой сфере. К ним относятся торговые марки торговых сетей, в последнее десятилетие ставшие реальными и мощ​ными конкурентами.
Такая ситуация, характерная как для Европы, так и для США, связана с ростом рыночной силы торговцев, которые из пассивных посредников превратились в таких же предпринимателей, как и компании-производи​тели. Торговые фирмы применяют стратегии фирменных наименований, опирающиеся на наборы своих же торго​вых марок, вытесняющих марки производителей. Это, в том числе, привело к изменению поведения компаний-производителей как рекламодателей.
В период промышленного спада многие рекламодате​ли стали обращать повышенное внимание на стоимость рекламы. Наметился процесс резкого сокращения рек​ламных бюджетов, как следствие чрезмерно осторожной рекламной политики или отказ от рекламы. Результатом сложившейся ситуации зачастую становилась потеря и производителями, и торговыми компаниями своих пози​ций на рынке.
Глава 2. Анализ современного состояния международного рынка рекламных услуг

2.1 Тенденции развития международного рекламного бизнеса
Социально-экономические процессы последнего двад​цатилетия определили нынешнее состояние национальных и мирового рекламных рынков. Развитие современного рекламного бизнеса имеет свои закономерности и тенден​ции, которые определяют современное состояние реклам​ного дела и будущее рекламы в целом. Оно затрагивает все аспекты: рекламодателя, организационные структу​ры в рекламе, формы и содержание рекламной деятель​ности, средства распространения рекламы, поведение по​требителя, Это выражается, в частности, в ряде четко обозначившихся тенденций, которые будут определять содержание рекламной деятельности в ближайшие годы: 1) происходит глобализация и интернационализация рек​ламной деятельности, связанная с объединительными процессами на европейском континенте, выходом транс​национальных корпораций на новые рынки. Таким об​разом, в перспективе, которая начинает реализовываться, речь идет о глобальных рекламных кампаниях, рас​считанных на потребителей всего мира;
2) происходит укрупнение и централизация рекламных гигантов и, соответственно, развитие сетевых между​народных рекламных и коммуникационных групп, по​глощение небольших агентств крупными международ​ными рекламными фирмами;
3) широко внедряются новые информационные техноло​гии и новые производственные рекламные технологии. Использование их приводит к изменению природы и качества рекламы. Формируются новые виды рекла​мы, которая приобретает интерактивный характер;
4) проявляется значительное снижение эффективности рекламы в средствах массовой информации и перерас​пределение рекламных бюджетов в пользу интегриро​ванного маркетинга.
Определившиеся тенденции позволили самым «прозор​ливым» исследователям высказать предположение о том, что новые технологии, применяемые в международных рекламных кампаниях, будут способствовать унификации рекламных слоганов и нивелированию культурных и по​литических различий (например, ролик компании «Найк», где футболисты ударом ноги перебрасывают мяч из одной страны в другую). С другой стороны, такая гло​бализация рекламы потребует резкого повышения каче​ства рекламных материалов и мировой сети распростра​нения. Впрочем, часть этой точки зрения уже подверга​ется сомнению рекламной практикой (см. главу «Меж​культурные аспекты рекламной коммуникации»).
По данным Международной рекламной ассоциации (IAA), сегодня инвестиции в рекламу сконцентрированы в основном в 3 больших географических зонах. Прежде всего - в Северной Америке, где в 2004 году было сосре​доточено 46% совокупного общемирового рекламного бюджета. Следующая зона - это Европа, на которую при​ходится третья часть общемировых расходов на рекламу. Третья зона - Азиатско-Тихоокеанский регион, в котором насчитывается 20% инвестиций в рекламу. Из них 60% - приходится на Японию.
Таблица 2
Распределение рекламных инвестиций в общемировом масштабе, в 2004 г.

	Страна, регион
	Показатели в %

	Северная Америка
	46

	Южная Америка
	6

	Западная Европа
	30,5

	Азиатско-Тихоокеанский регион (без Японии)
	8

	Япония
	11

	Другие
	2


Источник: IAA
За период с 1988 по 2003 г. произошли значительные увеличения рекламных бюджетов, как это показано в таблице 3.
Таблица 3
	Страна
	1988 год (за основу 100%)
	2003 год

	США
	100
	166

	Европа
	100
	177

	Япония
	г.  100
	126


Источник: IAA
Некоторые из этих зон, например Япония, не подвер​жены кардинальным изменениям (всего 5% ежегодно). В Северной Америке рост инвестиций продолжается, и он более существенен, чем в Европе. В латиноамериканских странах налицо рекламный бум. Значительный рост ин​вестиций в рекламу прослеживается в странах Восточной Европы.

По данным Всемирной ассоциации рекламы (IAA), в 2005 году общемировой бюджет рекламы составил 332 млрд. д олл. По прогнозам Zenith Media, в 2006 году он должен достичь $352 млрд. Для целого ряда стран характерно по​вышение расходов на размещение рекламы на 6%.
Отношения «адресант-адресат» в рекламной коммуникации: актуальные проблемы
До недавнего времени считалось, что успех товаропро​изводителя определяется созданием товаров и техноло​гий, отвечающих потребностям рынка. Такой подход дол​гое время позволял добиваться устойчивого преимуще​ства в конкурентной борьбе. Соответственно, главные уси​лия в области маркетинга концентрировались прежде всего на научном поиске, анализе и определении потребностей рынка, а также на теоретической разработке плана или стратегии действий предприятия, направленных на удов​летворение этих потребностей.
Однако в новой ситуации, которая характеризует со​временный рынок в последнее десятилетие, когда уло​вить запросы рынка сложно, следует обратить внимание еще на один подход к маркетингу современных западных исследователей, соответствующий периоду неопределен​ности потребностей, формирующему новое потребитель​ское поведение.
Период неопределенных потребностей
«Неопределенность потребностей» можно охарактери​зовать как ситуацию, в которой не только производитель не понимает запросов потребителей товаров, но и сам по​требитель не осознает, чего он хочет.
В этом случае у производителя есть только один путь - создание доверительных отношений со своими клиента​ми, постепенный и гибкий поиск приемлемых для обеих сторон общих ценностей. Осознание этой необходимости привело к тому, что сегодня формируется новый тип вза​имоотношений «производитель - потребитель», в основе которого стоит задача определения самых общих направ​лений деятельности и, в их рамках, придерживаться курса на взаимосвязь с потребителем, а не слепо следовать тра​диционной концепции развития.
Такой подход стал в последнее время характерным для многих крупных компаний, которые, столкнувшись с необходимостью выбора, направляют свои усилия на на​лаживание непосредственных контактов с потребителя​ми и перестраивают свою производственную структуру по принципу «обратной пирамиды» или горизонтальных связей, чтобы понять запросы потребителя и удовлетво​рить их. Эта тенденция проявляется в том, что ведется поиск управленческих форм и передового опыта, прида​ющих большее значение совершенствованию бизнес-про​цессов, а не слепой погоне за прибылью.
Среди своих основных задач компании на первый план выдвигают:
- обеспечение постоянства. Это означает, что предпри​ятие не может и, если оно несет социальную ответ​ственность за свою деятельность, не должно допус​кать возможности прекращения своей деятельнос​ти, поскольку они широко использует имеющуюся в обществе рабочую силу, а также сырье, финансы и технологии. Опорной точкой любого бизнеса ста​новится его непрерывность; - создание и сохранение потребительской базы; - более полное удовлетворение потребителей. Основополагающая цель бизнеса в новых условиях - завоевание потребителя.
Эти изменения в отношении к конечному потребителю продукции во многом определяют сегодня за рубежом и рекламную политику фирмы.

Образ нового потребителя
Последние исследования потребительского поведения, проведенные в 2002г. институтом SECODIP (Франция), показывают устоявшийся факт: потребитель становится все менее преданным торговой марке. Негативные послед​ствия сложившейся ситуации проявляются в том, что становится все более сложным составить его обобщенный портрет. Потребитель стал слишком изменчив, непостоя​нен в своем потребительском поведении, предпочтениях и возможностях. Экономические трудности в совокупнос​ти с неблагоприятным психологическим климатом, расту​щим уровнем тревожности в западном обществе, связан​ном с социальными и природными катаклизмами после​дних лет, формируют новое отношение к потреблению. Это выразилось, в частности, в том, что потребитель про​извел количественное перераспределение своего бюджета, сохранив неизменные расходы на здравоохранение и оп​лату жилья и включив в спектр своих затрат новые вари​ации по отношению к другим расходам, перечень которых меняется. Он ограничил путешествия и стал реже менять автомобиль. Он переосмыслил свои покупки товаров так называемого «большого потребления» или долгосрочного служения. Параллельно он выработал качественно новый подход к процессу совершения покупок и выбору товаров.
Согласно выводам проведенного исследования («Le consommateur n'est pas transversal, et alors?...*), эволю​ция предложения товаропроизводителя и системы рас​пространения товаров усилила перечисленные изменения. Появились понятие товара первой цены, феномен сниже​ния цен в период распродаж, промоушн или другие ме​роприятия по продвижению товара на рынке сбыта, раз​вивается процесс медиатизации (усреднения) потребления.
На этом фоне встает ряд новых острых вопросов, от решения которых зависит развитие международной рекламы. Вопросов, ранее не возникавших, в частности о том, всегда ли можно говорить, что потребители, покупа​ющие товары одной фирмы, в разных странах идентич​ны. Эта тема, впрочем, поднималась и в дискуссиях о глобальном товаре и глобальном потребителе. Или, мож​но ли утверждать, что у всех покупателей товаров сред​ней стоимости скромный заработок.
Чтобы ответить на эти вопросы институт Secodip проана​лизировал в течение года потребительское поведение 8 000 се​мей на 16 рынках по поводу потребления 4 видов однород​ной товарной продукции (напитки, приправы, предметы гигиены, услуги по ремонту жилья) по 5 параметрам:
- уровень потребления;
- мотивы приобретения торговой марки; -   цена;
- преданность (лояльность) торговой марке;
- место совершения покупки.
По каждому параметру вывод был практически оди​наков: нельзя однозначно определить неизменные черты потребительских групп. Из этого следует, что: 1) не су​ществует больше потребителя, преданного одной и той же марке на различных рынках (по отношению к разным товарам), покупающего только дорогие товары; 2) один и тот же потребитель по-разному ведет себя в отношении различных групп товаров; 3) потребитель судит о товаре сообразно своему собственному бюджету (дорого/недоро​го) и настроению (получить удовольствие/руководствовать​ся здравым смыслом). Кроме того, SECODIP делает вы​вод о том, что категории продуктов конкурируют между собой в рамках конкретного семейного бюджета, а не во​обще, и что успех того или иного продукта зависит от постоянного обновления предложения (улучшения про​дукта, инноваций) и от устойчивости имиджа товара.
Важнейший вывод проведенного исследования выра​жается в заключительной рекомендации исследователей, суть которой в том, что способ описания потребителя для создания достоверного его образа должен, насколько это возможно, основываться на критериях потребления, а не только на социально-демографических характеристиках.
Глобальная рекламная индустрия
Рекламная индустрия становится все более и более глобальной. Реклама, предназначенная для продвижения одного продукта в целом ряде стран, сегодня становится нормой.
Глобальная реклама - это относительно новое явле​ние в международном бизнесе. Она не проявлялась в ка​кой-либо организованной форме вплоть до конца девят​надцатого столетия. Древние письмена Египта, Персии, Греции и Рима упоминают о металлах, специях, тканях, драгоценных камнях и других ценных материалах, кото​рыми обменивались между собой люди, проживающие на большом расстоянии друг от друга. Помимо дани и нало​гов, коммерческие сношения в те времена основывались на продаже товаров из одного региона в другой.
В средние века Голландия уже торговала с другими странами луковицами тюльпанов в обмен на различные товары и услуги. Английские, французские, испанские и голландские компании закупали для европейских потре​бителей специи, чай и шелк на Востоке. Однако это не было маркетингом в сегодняшнем понимании, поскольку старинные торговые компании не разрабатывали продук​цию для всего европейского рынка, а производители Тур​ции, Китая, Филиппин и Индонезии не пытались стиму​лировать спрос на свои товары в Европе.
Глобальные рекламные кампании
Существует множество подходов к глобальной реклам​ной кампании. С одной стороны, это может быть жестко регулируемая кампания с минимальной адаптацией к местному рынку. С другой стороны, могут проводиться специальные местные кампании на всех крупных рын​ках. Несмотря на то, что рекламные кампании могут со​здаваться для последующего использования в неизмен​ном виде по всему миру, реклама предназначена для того, чтобы убедить конкретного читателя или слушателя в каждой стране, где она публикуется, сделать что-либо (купить, проголосовать, позвонить, заказать), причем та​ким образом, как это принято в данной стране.
Поэтому большая часть фирм, реализуя глобальную кампанию, применяет стандартизированную стратегию, которая адаптируется по мере необходимости к местным условиям страны или региона.
Агентства, которые проводят глобальные кампании, работают или под жестким централизованным контролем, или с централизованными ресурсами и умеренным контро​лем, допускающим некоторую местную инициативу. Во многих случаях агентства создаются таким образом, чтобы соответствовать структуре их компаний-клиентов. МсСапп-Erickson, дочерняя компания Interpublic Group, полага​ется, например, на жестокий контроль из центра. Наря​ду с другими клиентами, McCann-Erickson работает с Coca-Cola. Компания Leo Burnett использует очень похожую систему, особенно для сигарет Marlboro. Такие агентства, как BBDO Worldwide, Grey Advertising и DDB Needham, объединили свои ресурсы для клиентов, но разрешили своим агентствам местную автономию при реализации централизованно вырабатываемой стратегии.
Планирование средств распространения информации для проведения международных рекламных кампаний следует тем же самым принципам, которые применяются для достижения национальных целевых аудиторий. Их реализации на практике, однако, более сложна.
Международные рекламные кампании не всегда фи​нансируются централизованно. Транснациональные кор- порации имеют в большинстве стран фирмы-производи​тели, зарегистрированные в стране их основной деятель​ности. Реклама может финансироваться через эти мест​ные предприятия для получения максимальных льгот или для соблюдения местного законодательства. Поэтому тот, кто планирует средства распространения информации, должен быть в состоянии точно задать целевую аудито​рию СМИ, определить стратегию средств распростране​ния информации и установить критерии для выбора та​ких средств.
Например, рекламная кампания в Южном полушарии, особенно для потребительских и сезонных товаров, отли​чается от подобной кампании в Северном полушарии (в Южном полушарии рекламные кампании, приуроченные к лету, Рождеству и возвращению в школу, сконцентри​рованы в период времени с ноября по январь). Нацио​нальные директора по СМИ должны проверить результа​ты местных исследований характерных особенностей ауди​торий и использовать эти оценки при реализации страте​гии использования СМИ.
Глобальные кампании становятся все более и более обычными и успешными. Новые глобальные кампании реализуются с частотой 7-8 кампаний в месяц. Чтобы справиться с этой волной, рекламные агентства должны были найти пути глобальной реализации концепций. Из 40 крупнейших агентств США и Британии 39 имеют гло​бальные сети, в то время как в конце восьмидесятых го​дов их имела лишь одна треть агентств.
2.2 Анализ системы регламентирования и регулирования рекламной деятельности.
Реклама является информацией, направленной на по​требителя, и, как любая информация для потребителя, может быть недостоверной, вводящей в заблуждение или
заведомо ложной, в то же время вводящей в заблуждение может быть не столько информация как таковая, но и форма ее подачи.
Например, рекламодатель честно сообщает существен​ные для принятия решения о покупке сведения, но дела​ет это мелким шрифтом в углу рекламной картинки так, что не всякий потребитель обратит на них внимание.
Реклама может играть на эмоциях, комплексах, сте​реотипах восприятия людей, при этом соблюдая формаль​ные требования законодательства.    
Законодательство может запретить недостоверную или вводящую в заблуждение рекламу, но при рассмотрении конкретного дела всегда остается налет субъективизма.
По мере развития рекламы и рекламного бизнеса фор​мируется современная система регламентирования рек​ламной деятельности, основы которой закладывались в XVII, XVIII, XIX веках.
В области регламентирования рекламной деятельнос​ти как на национальном, так и на международном уров​нях следует говорить о системе, состоящей из двух эле​ментов: 1) документы, кодексы, комплекс принципов, определяющие основные нормы и правила рекламной деятельности; 2) организационные структуры, органы и организации, надзирающие исполнение документов, пра​вил и создающие для этого условия.
Регламентирование рекламной деятельности на национальном уровне
В систему регламентирования рекламной деятельнос​ти на национальном уровне входят:
1) национальные законы, кодексы и другие документы;
2) государственные органы, надзирающие исполнение рекламного законодательства (министерства, госко​митеты), общественные организации (национальные советы по рекламе), профессиональные организации участников рекламного бизнеса, органы самоуправ​ления в рекламе.
На национальном уровне существует два способа (типа) регулирования рекламной деятельности:
1) государственное регулирование, то есть детальная законодательная регламентация не только содержания рекламы, но и используемых в ней художественных средств, правил поведения в рекламном бизнесе по отно​шению ко всем его участникам. Исполнение законов но​сит обязательный характер.
2)  саморегулирование в рекламе.
Первый путь присутствует в национальной рекламной практике и в определенных случаях незаменим. Это, на​пример, запрет скрытой рекламы, то есть рекламы, кото​рая оказывает неосознаваемое потребителем воздействие на его восприятие, в том числе путем использования спе​циальных видеовставок. Это определения правил созда​ния и функционирования отдельных видов рекламы.
Подобное регламентирование рекламы не всегда позво​ляет оперативно решать возникающие проблемы как в организационном плане, так и с точки зрения использо​вания новых художественных средств и рекламных при​емов, возникающих чаще, чем это можно отразить в за​конодательстве. Кроме того, таким образом иногда выхо​лащивается смысл рекламы, которая представляет собой не просто голую информацию для потребителя, а опреде​ленный сплав искусства и информации. И в этом случае предпочтение отдается возможностям саморегулирования рекламной деятельности.
Государственное регулирование рекламной деятельности
Суть государственного регулирования рекламы в ми​ровой практике можно определить следующим образом: минимум государственного вмешательства, за исключением прямых запретов в действующем законодательстве. Запреты, как правило, распространяются:
- на рекламу табачных изделий и алкоголя; в на финансовую и сравнительную рекламу;
- на рекламу, направленную на детей и с участием детей.
Из всех развитых стран мира лишь Испания имеет специальный закон «Общий закон о рекламе» от 11 июля 1988 г. Он дополняется и развивается пятью кодексами саморегулирования для отдельных видов рекламы.
В Германии действует отдельный закон лишь относи​тельно отдельных видов рекламы, например, «О рекламе лекарственных средств» от 1990 года.
Во Франции приняты законы по отдельным видам рек​ламы. Например, от 29 декабря 1979 года - о наружной рекламе.
В целом законодательные нормы и правила реклам​ной деятельности рассредоточены в статьях различных законов, иногда напрямую не связанных с рекламой, и декретах (подзаконных актах), которые можно отнести к двум областям регулирования рекламы:
1) законодательные акты в защиту и создание условий для развития рекламы (защита авторского права, защита торговой марки, защита от недобросовест​ной рекламы);
2)  регламентация самой рекламы (соблюдение прав потребителя, частной собственности, использования имени, защита национального языка).
Остальные страны не имеют специальных законов и регулируют рекламную деятельность в рамках:
- национального гражданского Кодекса (в Италии и Голландии);
- законов о коммерческой деятельности (Бельгия); а законов о СМИ (Австрия);

- законов о маркетинге и защите прав потребителей (Португалия, Скандинавские страны); 
- законов о недобросовестной конкуренции (Германия, Швейцария, Греция).
Или как в США, Великобритании и Ирландии (соглас​но концепции англо-саксонской модели права. Anglo-Saxons- название, данное германским народам: саксон​цам, англичанам, которые завоевали Британские остров и колонизировали его в XV в.), где приоритет полностью отдается судебным прецедентам и саморегулированию.
Особенности регламентирования отдельных видов товаров за рубежом США.
В американском рекламном законодательстве нет ста​тьи о запрещении рекламы алкоголя в эфире, хотя в рам​ках отдельного штата это положение может действовать. В то же время сами радиовещательные компании после​дние полвека избегают рекламы крепких спиртных на​питков и ограничивают рекламу вина и пива - слишком велико давление общественного мнения.
На практике реклама алкоголя в США подвергается многоступенчатому контролю со стороны 3 сил:
1) организаций, контролирующих производителей ал​коголя;
2)  СМИ;
3)  общественных организаций.
Ограничение на рекламу в СМИ было введено законо​дательно еще до распространения ТВ, в середине 30-х го​дов.
Вопросами регулирования рекламы алкоголя уже бо​лее 60-ти лет занимается Bureau of Alcohol, Tobacco and Firearms (ATF), отвечающий также за импорт, экспорт, налоги, контроль качества и ценовой контроль алкоголя.
Контроль за рекламой со стороны ATF сводится к про​верке соответствия законодательству уже вышедшей в эфир рекламы, которая кроме общих требо​ваний приличия и правдивости должна содержать сведе​ния о классе напитка (виски, вино, пиво) и процентном содержании алкоголя в том случае, если напиток произ​водится с добавлением спирта.
В случае нарушения этих правил бюро может лишить производителя алкоголя разрешения на рекламу или на​казать штрафом.
Контроль за качеством и количеством рекламы алко​голя в эфире осуществляет Federal Communications Commission, контролирующая вопросы коммуникацион​ной этики. Под давлением общественных организаций (Американской медицинской ассоциации, Академии пе​диатрии, Национального совета но вопросам алкогольной и наркотической зависимости) - для производителей алкоголя правила постоянно ужесточаются.
В 1985 и 2004 гг. Сенат рассматривал законопроекты об официальном ограничении рекламы пива и вина на ТВ и радио, однако приведенные аргументы показались не​убедительными. По последним исследованиям Департа​мента здравоохранения США, реклама все же стимули​рует потребление алкоголя. Поэтому уже в 17 штатах существует административное предписание, по которому всякая реклама алкогольных напитков должна содержать предупреждение об их опасности для здоровья. Итоги проведенного Центром по реклама алкоголя исследова​ния свидетельствуют о том, что 44% - высказываются за полный запрет, 32% - за его ограничения, 12% -• требуют предоставления равных возможностей для анти​алкогольной пропаганды и только 8% - за разрешение - рекламы везде.
Согласно американскому законодательству о рекламе, одно из условий рекламы алкоголя - она «не должна адресоваться несовершеннолетним». Прецеденты такого нарушения уже имеются. Крупнейшие производители пива Miller и Anheuser-Bush были обвинены в попытках завлечь несовершеннолетних в число своих потребителей путем размещения рекламы на канале MTV, большин​ство зрителей которого - молодежь. Более 35 известных марок алкогольных напитков имеют свои веб-сайты в области Internet-Promotion.
Первые попытки запретить рекламу табачных изде​лий были предприняты в США в 60-х годах, когда Феде​ральная комиссия по коммуникации (FCC) признала эту проблему относящейся к вопросам национального здра​воохранения. Вещательные компании тогда были вынуж​дены выделять время для антиникотиновой пропаганды. С 1965 г. производители были обязаны писать на пачках сигарет: «Внимание: курение сигарет может быть вредно для вашего здоровья». Согласно законодательному акту 1969 г. надпись изменили на такую: «Внимание: курение сигарет опасно для вашего здоровья». В 1970 г. Конгресс издает закон о запрещении рекламы сигарет на ТВ и ра​дио.
В 1986 г. Конгресс запрещает рекламировать на ТВ и радио бездымные табачные изделия, жевательный и ню​хательный табак. Американская медицинская ассоциа​ция предложила полностью запретить эту рекламу во всех СМИ. Однако этому воспротивились производители под предлогом нарушения Билля о Правах. Вопрос был ос​тавлен открытым.
Канада
До недавнего времени в Канаде была разрешена рек​лама спиртных напитков, содержащих менее 7% алкого​ля. Однако под давлением Ассоциации канадских произ​водителей спиртных напитков это положение было отме​нено. Борьба общественности продолжается. CRTC (Комиссия по электронным масс-медия) планирует ввести в Правила еще ряд изменений, в том числе предупрежде​ния об опасности употребления алкоголя, о подобной рек​ламе в интернете.
Европа
Страны Европейского Союза имеют свою специфику. Формирование единого вещательного пространства фор​мально закреплено Европейской конвенцией о трансве​щании в 1989 г. Образован Европейский альянс реклам​ных стандартов. На территории стран, вошедших в Аль​янс, реклама табачных изделий запрещена, а рекла​ма алкоголя имеет ограничения:
- не адресуется несовершеннолетним;
- не должна быть связана с вождением автомобиля или физическим трудом;
- не должна утверждать стимулирующие и лечебные свойства алкоголя;
- не должна уделять особого внимания содержанию алкоголя в напитке.
Кроме того, в отдельных европейских странах есть до​полнительные ограничения. Швеция считает, что с ее вхож​дением в Евросоюз объем подобной рекламы значительно увеличился. Поэтому сейчас разрешена реклама только светлого пива с содержанием алкоголя не более 2,5%.
Страны Южной Европы, среди которых такие крупные виноделы, как Франция, Италия, Испания, где употреб​ление вина является многолетней культурной традицией, тем не менее, придерживаются принятых ЕС стандартов и постепенно ужесточают правила алкогольной рекламы. В Италии учрежден государственный фонд для реализации антиалкогольной программы, в который производители алкоголя вынуждены будут отдавать часть прибыли.
В Великобритании реклама алкогольных напитков разрешена и выглядит довольно навязчиво. Британская Advertising Standarts Authority утверждает, что 98% рек​ламодателей придерживается исторически сложившихся правил саморегулирования в рекламе. Кроме того, коли​чество рекламы на телевидении регулируется и ограни​чивается. Более того, на некоторых каналах она вообще не транслируется. Реклама табачных изделий в электрон​ных СМИ запрещена.
С алкогольной рекламой борются и в Индонезии, и в Новой Зеландии. С 2003 г. она запрещена на ТВ в Китае.
Саморегулирование в сфере рекламы
Саморегулирование предполагает добровольный конт​роль организаций бизнеса за поведением его участников в сфере рекламы. Оно основано не только на силе закона, но и на правилах, установленных самим деловым сообществом.
Саморегулирование имеет объективные преимущества перед государственным регулированием, которые можно выразить следующим образом:
1)  оно мобильнее и быстрее откликается на новые яв​ления в рекламе;
2) система саморегулирования менее формализована. Органы самоуправления могут подходить к оценке действий конкретной рекламной фирмы не только с точки зрения формальных правил, но и исходя из здравого смысла;
3) нормы саморегулирования зачастую более реалис​тичны, чем законодательство, так как идут от по​требностей реальной жизни и сложившихся взаи​моотношений участников бизнеса.
Характерные черты организации (органа) саморегулирования:
- это независимая от правительства и заинтересован​ных групп организация, имеющая свою собствен​ную функцию принятия решений;
- это организация, учрежденная и финансируемая рекламной индустрией;
- она несет практическую ответственность за регули​рование рекламы (своей репутацией);
- она обладает властью проводить в жизнь свои ре​шения, практической и моральной поддержкой рек​ламной индустрии для обеспечения доверия к себе;
- она беспристрастна;
- она бесплатно рассматривает обращения потребите​лей;
- она ведет ясный и открытый процесс рассмотрения дел и принятия решения.
Причины заинтересованности рекламного бизнеса в совершенствовании и использовании саморегулиро​вания:
1) конкурентная борьба, когда фирмам, делающим став​ку на добросовестность по отношению к клиентам, надо избавиться от конкурентов, привлекающих к себе после- дних заманчивыми обещаниями, не соответствующими практике (действительности);
2) угроза принятия законов, ограничивающих деятель​ность фирм;
3) с точки зрения государства саморегулирование при​влекательно тем, что снимает с государственных органов часть ответственности, отдельные обязанности, например, издержки мониторинга (то есть оценки деятельности фирм), что является чрезвычайно затратной операцией;
4) организации саморегулирования в состоянии взять на себя консультирование предпринимателей по вопро​сам соответствия их деятельности законодательству.
Для формирования эффективной системы саморегули​рования в сфере рекламы необходимо создавать опреде​ленные условия.
Эффективность саморегулирования может обеспечить система мероприятий, в которую входит:
1)  разработка определенных этических стандартов;
2) доведение этих стандартов до сведения деловых кру​гов и восприятия их этими кругами;
3)  оказание компаниям консультационной помощи, которая позволяет предупредить нарушения стан​дартов по незнанию;
4)  развитие системы мониторинга;
5) выработка рычагов воздействия на нарушителя рек​ламных стандартов.
Отсутствие или недостаточная развитость хотя бы од​ного из этих элементов сокращает эффективность систе​мы саморегулирования. Наиболее важными являются 2 и 5 пункты.
Принцип саморегулирования и органы саморегулиро​вания рекламы являются дополнительными элементами государственного контроля за соблюдением законодатель​ства в сфере рекламы.
Следует различать организации саморегулирования в сфере рекламы и профессиональные ассоциации рекламных агентств или организаций рекламодателей. После​дние могут выполнять определенные функции саморегу​лирования, однако основная их задача состоит в отстаи​вании профессиональных интересов в своей сфере, в том числе, в лоббировании законодательства и других норма​тивных актов, защищающих интересы агентств или рек​ламодателей в сфере налогообложения, собственно регу​лирования рекламы и так далее.
Примером достаточно успешной политики рекламного сообщества в саморегулировании может служить Франция.
Саморегулирование во Франции
Одним из важнейших структурных элементов фран​цузской системы саморегулирования в рекламе является сегодня Бюро по контролю за рекламой (BVP, Bureau de Verification de la Publicite) - независимая межпрофесси​ональная организация. Бюро было создано ассоциацией рекламодателей, рекламных и мециа-агентств после Вто​рой мировой войны. Одна из его задач - бороться против недостоверной, манипулирующей и заведомо ложной рек​ламы. Задачей этой организации стало тестирование всей видеорекламы и ее допуск к публикации. Несколько лет Бюро потребовалось для завоевания авторитета, и уже в 1968 году оно стало по-настоящему известно в деловом рекламном мире. В октябре 1968 года появились первые прецеденты, было отказано в транслировании первому рек​ламному ролику. В 19?3 году во Франции принимается закон Ройера, согласно которому реклама ни в коем слу​чае не должна была вводить потребителя в заблуждение или создавать для него какой-либо риск ошибиться в по​купке.
BVP работает эффективно возможно еще и потому, что правила, которыми оно руководствуется, вырабатывают и разделяют все члены рекламного рынка: рекламодате​ли, агентства, СМИ. Бюро просматривает сценарий каж- дого ролика до его выпуска. Таким образом, основной вид деятельности BVP - тестирование рекламы. Ежегод​но бюро анализирует в среднем 6000 рекламных сообще​ний. Из них 2000 обычно бывает отказано в разрешении на публикацию. 25% - по экономическим причинам, та​ким как недобросовестная конкуренция» остальным - по этическим, среди которых фигурируют такие, как мани​пуляция социальными установками и ожиданиями по​требителей, нарушение прав личной свободы и другие. BVP не обладает правом вето, но оно может уже после выхода рекламы информировать общественность о выне​сенном запрете на распространение такой рекламы. Вли​яние BVP в мире бизнеса огромно, поэтому большинство рекламодателей и агентств предпочитают тестировать бу​дущую рекламу заранее и не нарушать нормы реклами​рования, чтобы не нанести вред своей репутации.
В основе деятельности бюро лежат этические нормы рекламного бизнеса: уважение конкурентов и потребите​лей, уважение всего общества в целом, уважение его цен​ностей и убеждений, его верований и традиций.
Конкуренция не оправдывает недобросовестные методы борьбы, а реклама, являясь мощным инструментом воздей​ствия, может принести вред физическому и моральному самочувствию людей. Эти важные обстоятельства и приве​ли деловое рекламное сообщество к необходимости созда​ния независимой контролирующей организации, которая занялась формированием этического кодекса. BVP во Фран​ции - это главный инструмент контроля рекламы над рек​ламой, то есть самоуправления в рекламном бизнесе.
2.3 Международная реклама и Международные сетевые группы

Международную рекламу справедливо называют фе​номеном 80-90-х годов, порожденным глобализацией экономики, бурным развитием зарубежных операций ве​дущих фирм.
90-е годы продемонстрировали развитие рекламной индустрии практически по всему миру. Особый всплеск активности пришелся на страны Восточной Европы, Рос​сию, страны Азиатско-Тихоокеанского региона и Латин​скую Америку.
Интернационализация деятельности предприятий на​чалась задолго до этого. В первой половине XIX века, в 1815 году, бельгийская фирма «Кокрил» построила пер​вый завод за рубежом, в Пруссии (по производству тек​стильного оборудования). Однако своего расцвета между​народные экономические связи, а, следовательно, и меж​дународные маркетинг и реклама достигли в последнее двадцатилетие XX века.
Чтобы сегодня успешно конкурировать, транснацио​нальным корпорациям, сконцентрировавшим в своих руках огромные финансовые, производственные и науч​но-технические ресурсы и около половины мировой тор​говли, фирмам «второго эшелона» приходится интенси​фицировать рекламу.
На обострение конкуренции оказывает воздействие также резкое разграничение мира на экономические зоны. За рынки сбыта борются между собой корпорации стран  «большой тройки» - США, Японии и Западной Европы. В эту борьбу все активнее включаются входящие в силу но​вые промышленно развитые страны - Южная Корея, Тай​вань, Сингапур, Гонконг, Таиланд, Бразилия, Турция. По​явилась еще одна концентрация экономической мощи - объединенная Германия.
Рекламная деятельность транснациональных корпора​ций осуществляется через ведущие международные рек​ламные агентства. На практике корпорации, у которых существует целая система брэндов, распределяют реклам​ные кампании этих брэндов по нескольким рекламным агентствам. Зачастую рекламой даже одного брэнда зани​маются сразу несколько агентств. Например, одно разра​батывает творческие моменты, создает имидж брэнда (раз​работка печатной продукции, сценарий роликов), а дру​гое размещает рекламу этих брэндов в средствах массо​вой информации. Обычно транснациональные корпора​ции, выходя на новый национальный рынок, продолжа​ют сотрудничество со своими постоянными рекламными агентствами, если их представительства имеются в дан​ной стране.
По мере своего роста фирмы становятся настоящими транснациональными корпорациями с прямыми инвес​тициями в различных странах и перспективами разви​тия бизнеса на базе условий, сложившихся в той или иной стране мира. Сутью их деятельности является полное и интегрированное участие в работе рынков во всем мире. Сбыт за рубежом, являющийся значительной долей транс​национальной деятельности, обычно растет быстрее, чем сбыт в собственной стране.
Среди хорошо известных американских транснацио​нальных корпораций можно перечислить «Уорнер-Лам-берт», «ЗМ», «Форд», «Ай-Би-Эм», «X. Дж. Хайнц», «Жиллет» и «Истман Кодак». Сбыт продукции за рубе​жом у всех этих фирм составляет более трети общего объема продаж. 25 крупнейших транснациональных корпо​раций получают 43% выручки и 53% прибыли от сбыта за рубежом. Имеется также немало транснациональных корпораций, базирующихся за рубежом, включая «Не-стле», «Ройал Датч Шелл», «Ниссан», «Филипс», «Юни-левер» и «Мйцубиши».
Вместе с тем, несмотря на активное внедрение про​мышленных гигантов в рекламную деятельность, реклам​ное агентство продолжает оставаться основной фигурой в этой сфере. Объемы операций рекламных агентств посто​янно растут. Политику в основном делают корпорации, входящие в первую десятку. Они имеют разветвленные сети агентств по всему миру. В штате таких гигантов со​браны наиболее квалифицированные специалисты.
Сетевые рекламные агентства сопровождают своих клиентов в их экспансии на развивающиеся рынки Вос​точной Европы, Юго-Восточной Европы, Южной Азии и Африки. Независимые агентства объединяются в конфе​дерации автономных агентств, координируют свою поли​тику скидок, исследования рынка, условия закупки мест и времени в СМИ, программного обеспечения, совместно используют электронную связь и Интернет. 23 подобные конфедерации, объединяющие 1010 независимых агентств, из них - 614 США, имели в 2000 году следующие пока​затели: суммарные обороты по счетам - 17,4 млрд долла​ров США; валовой доход - 2,88 млрд долларов США (в то время как валовой доход ведущих сетевых агентств в 2000 году составил 17,9 млрд долларов США, причем 64,4% от этой суммы были получены вне Северной Аме​рики).
Многие фирмы внедряются на международные рынки посредством простого экспорта уже производимой ими продукции. По мере проникновения на рынок фирмы могут заключить контракт на производство, войти в со​став совместного предприятия или произвести инвести- ции в другие виды деятельности за рубежом, например, в создание представительств, складов, заводов и филиалов. Однако штаб-квартира фирмы рассматривает эту деятель​ность как зарубежный маркетинг.
Маркетинговая деятельность транснациональных кор​пораций обычно характеризуется мощным централизо​ванным контролем и координацией. Такие фирмы, как «Coca-Cola», считаются транснациональными организа​циями, так как сбывают продукцию во многих странах, координируются из штаб-квартиры и имеют стандартную гамму продукции и унифицированную маркетинговую структуру. Президент «Coca-Cola» называет эту страте​гию «один взгляд, одно звучание, один сбыт».
Концентрация деятельности рекламных агентств - объективный процесс, так как деловой размах и прибыль этих организаций находятся в прямой зависимости друг от друга.
Гиганты, входящие в лидирующую десятку, домини​руют в общенациональной и международной рекламе то​варов массового спроса, предоставляя своим клиентам полный комплекс обслуживания в области маркетинго​вых коммуникаций.
Рассмотрим, что же такое международная реклама. Международной рекламной кампанией является ком​плекс рекламных мероприятий, осуществляемых за пределами страны рекламодателя-производителя или продавца товара.
Участниками крупномасштабных международных рек​ламных кампаний выступают:
- рекламодатель - производитель или торговая фир​ма, осваивающие новые рынки сбыта; - рекламное агентство, расположенное в той же стра​не, где проводится кампания, или дочернее пред​приятие международного сетевого рекламного аген​тства, а также организации товаропроводящей сети
- коммерческие агенты (национальные, региональ​ные), дистрибьюторы, дилеры;
- международные средства массовой информации. Международная рекламная деятельность выполняет важную коммуникативную функцию:
1) как форма массовой коммуникации международная реклама вносит вклад в сближение стран;
2)  по мере поступления новых товаров и сопровожда​ющей их рекламы между людьми во всем мире про​исходит обмен историческими и культурными тра​дициями, ценностями.
Тенденции развития международных рекламных струк​тур (организаций).
Сегодня на международном рынке действует несколь​ко типов рекламных организации:
I.  Международные сетевые группы.
II. Независимые рекламные агентства и их конфедера​ции.
III. Специализированные рекламные структуры (медиа-агентства).
I. Международные сетевые группы
Международные сетевые группы - это коммуникаци​онные и рекламные организации, имеющие свои пред​ставительства, дочерние фирмы во многих странах мира. Развитие международных сетевиков напрямую зависит от рекламодателей, которые являются клиентами реклам​ных агентств и которых они сопровождают по мере осво​ения промышленными корпорациями или торговыми объединениями рынков других стран.
Между рекламными агентствами, коммуникационны​ми группами и сетями существует прямая взаимосвязь. Так, рекламное агентство может быть частью коммуни​кационной группы, которая, в свою очередь, входит в состав международной сетевой коммуникационной струк​туры, как это показано в таблице 4.
Таблица 4
Состав международной сетевой коммуникационной струк​туры
	Рекламное агентство
	Коммуникационная группа
	Сеть

	McCann Erickson
	Universal McCann/PMI
	Interpublic

	Low, Lintas
	Initiative Media/PMI+WIM
	Interpublic

	DDB, BBDO, TBWA
	OMD
	Omnicom

	Ogilvy, JWT
	Mindshare/WPP.
	

	LeoBurnett
	Starcom BDM
	BDM

	Grey Advertising
	Mediacom Greu Communication
	

	Euro RSCG Campus
	Media Planning Rodes, Havas Advertising
	


Источник: составила автор.
Рекламное агентство может создать свою собственную сеть и работать через свои дочерние агентства или пред​ставительства в зарубежных странах (Ogilvy, Grey Advertising).
Крупные международные рекламные агентства форми​руются уже в I половине XX в. Но по-настоящему они начинают развиваться в 50-х годах, когда реклама стано​вится важной отраслью экономики. Примером сетевых агентств может служить американская рекламная компа​ния JWT («Джон Уолтер Томпсон»), созданная в 1864 го​ду. В настоящее время она представляет собой междуна​родное рекламное агентство интегрированных форм ком​муникаций, в штате которого более 7300 служащих, работающих в филиалах JWT в 129 городах 74 стран мира. Агентство занимает третье место в мире и четвертое - в Европе. Или рекламное агентство Euro RSCG, представ​ленное в 63 странах мира, откуда ежегодно приходят 65% всех поступлений от рекламы. Его европейская сеть на​считывает 28 агентств в 18 странах.
Еще один недавний пример создания новых междуна​родных коммуникационных структур. В 2005 году на мировом рынке начала действовать новая глобальная рек​ламная и диверсифицированная маркетинговая компания с предполагаемым годовым доходом более $ 1,7 млрд. Об объединении объявили руководители двух сетевых гиган​тов - Leo Group и McManus. Вслед за Omnicom, WPP и Interpublic Group образован четвертый по величине рек​ламный холдинг - BDM. В него входят более 500 под​разделений в 90 странах со штаб-квартирой в Чикаго. Общий штат - 16 тысяч сотрудников. Основная причина объединения - привлечение дополнительных инвестиций. В условиях, когда происходит глобализация клиентов, главная задача сетевого агентства заключается в посто​янном улучшении качества их обслуживания. Реализа​ция этой задачи приводит к изменению рекламных струк​тур. По мнению ряда ведущих рекламистов-руководите​лей рекламных структур, в мире в ближайшем будущем будет не более 5-6 крупных холдинговых групп, в струк​туре которых помимо 2-3 рекламных сетей и медиакомпаний предполагается диверсификация и в других направ​лениях коммуникаций. При этом хорошо прослеживает​ся основное преимущество глобальных агентств - высо​кая информационная насыщенность.
Несмотря на активное внедрение промышленных ги​гантов в рекламную деятельность, рекламное агентство продолжает оставаться основной фигурой в этой сфере. Объемы операций рекламных агентств постоянно растут. Политику в основном делают корпорации, входящие в первую десятку мирового рейтинга. Они имеют разветв​ленные сети агентств по всему миру.
По данным американского рекламного журнала Advertising Age, который ежегодно составляет отчет о рейтингах в рекламной индустрии (Agency Report), в де​сятку ведущих мировых рекламных компаний входят сетевые агентства, которые в течение последнего десяти​летия удерживают лидирующие позиции на международ​ном рекламном рынке (таблица 5).

Таблица 5.
Лидирующие сетевые агентства на международ​ном рекламном рынке
	Пункт рейтинга в 2005 году
	Пункт рейтинга в 2004 году
	Агентство
	Место расположения головного предприятия
	2005 год (в $ млн.)
	2004 год (в $ млн.)

	1
	1
	DENTSU
	Tokyo
	2 432.0
	1 967.7

	2
	2
	McCANN ERICKSON WORLDWIDE
	New York
	1 824.9
	1 662.7

	3
	3
	BBDO WORLDWIDE
	New York
	1 534.0
	1 437.0

	4
	4
	J. WALTER THOMPSON Co
	New York
	1 489.1
	1 358.0

	5
	5
	EURO RSCG WORLDWIDE
	New York
	1 430.1
	1 352.6

	6
	6
	GREY WORLDWIDE
	New York
	1 369.8
	1 193.4

	7
	7
	DDB WORLDWIDE COMMUNICA-TIOS
	New York
	1 176.9
	1 076.8

	8
	9
	OGILVY & MAHTER W WIDE
	New York
	1 109.4
	951.5

	9
	8
	PUBLICIS WORLDWIDE
	Paris
	1 040.9
	964.5

	10
	10
	LEO BURNETT WORLDWIDE
	Chicago
	1 029.3
	932.0


Источник: Рекламный мир 4-5 (101) 2006 совместно с Advertising Age. C.21.
Как устойчивую тенденцию последних 10-15 лет мож​но рассматривать процесс глобализации деятельности се​тевых коммуникационных групп, среди которых доми​нируют американские рекламные структуры. В Европе нельзя говорить о том, что ведущие позиции занимает какое-либо одно агентство. Как видно из таблицы 6, картина складывается в разных европейских странах по-разному. Иногда среди ведущих международных групп в рейтингах появляются национальные агентства.
Таблица 6
Ведущие коммуникационных группы в европейских странах в 2003 году

	Франция
	Германия
	Великобритания
	Испания
	Италия

	1 .Havas
	1. BBDO
	1.JWT
	1. Ogilvy & Mather
	1. Armando Testa

	2. Pubiicis
	2. Grey
	2. Ogilvy & Mather
	2. McCann Erickson
	2. DMBB

	3. DDB
	3. Pubiicis
	3. Saatchi & Saatchi
	3. Grey
	3. Young & Rubicam

	4. BDDP
	4. Ammirati Puris Lintas
	4. McCann Erickson
	4.BBDO Erickson
	4. McCann

	5. Young & Rubicam
	5. Young & Rubicam
	5. Young & Rubicam
	5. JWT
	5. Saatchi & Saatchi


Источник: ААСС
Обычно транснациональные корпорации, выходя на новый национальный рынок, продолжают сотрудничество со своими постоянными рекламными агентствами, если их представительства имеются в данной стране.
Гиганты, входящие в лидирующую десятку, домини​руют в общенациональной и международной рекламе то​варов массового спроса, предоставляя своим клиентам полный комплекс обслуживания в области маркетинго​вых коммуникаций. На практике корпорации, у кото​рых существует целая система брэндов, распределяют рекламные кампании этих брэндов по нескольким рек​ламным агентствам. Зачастую рекламой даже одного брэн​да занимаются сразу несколько агентств. Например, одно разрабатывает творческие элементы имиджа брэнда (раз​работка печатной продукции, сценарий роликов), а дру- roe размещает эти брэнды в средствах массовой информа​ции. Так, агентство Young & Rubicam многие годы рек​ламирует моющие средства одного из самых крупных в мире рекламодателей - фирмы Procter & Gambel; агент​ство McCann-Erickson - автомобили фирмы «Дженерал Моторс», агентство BBDO - табачные изделия фирмы «Р. Дж. Рейнолдз», а также продукцию массового спроса фирмы «Дженерал Электрик».
Из 100 крупнейших монополий США свыше полови​ны пользуются услугами одних и тех же рекламных агентств более 25 лет. Эти связи, как правило, сохраня​ются и когда рекламная активность переносится на вне​шние рынки. Подобной политики американские компа​нии придерживаются и в работе с медиа-агентствами. В отличие от них, европейский рекламодатель предпочита​ет широкий круг партнеров и распределяет рекламный бюджет, предназначенный для закупки рекламных пло​щадей и времени в СМИ, между большим числом агентств.
Широкомасштабная рекламная кампания, проводяща​яся как в собственной стране, так и при выходе на меж​дународные рынки, основывается на результатах марке​тинговых исследований, на которые тратятся огромные суммы. Рекламные кампании базируются на принципах, сформированных в результате исследований рынков, то​варов, потребителей, на базе которых осуществляются стратегическое и тактическое планирование рекламной деятельности, творческие разработки, выбор средств при реализации рекламных мероприятий.
II. Независимые рекламные агентства и их конфедерации
Независимые агентства не отстают от сетевых транс​национальных структур в их экспансии на новые рынки и часто вступают с ними в конкуренцию, особенно в Вос​точной Европе и Латинской Америке. На международном уровне независимые агентства объединяются в кон​федерации автономных агентств, координируют свою по​литику скидок, исследования рынка, условия закупки мест и времени в СМИ, программного обеспечения, со​вместно используют электронную связь и Internet. В на​стоящее время существует 23 подобные конфедерации, объединяющие 1010 независимых агентств, из них 614 - в США.
Ведущие сети независимых агентств в Европе:
W'WIDE PARTNERS EUROPE - в 15 странах (16 агентств);
IFAA (Interntional Federation of Advertising Agencys) - в 16 странах (16 агентств);
ELAN - в 6 странах (6 агентств);
ALTO - в 8 странах (8 агентств);
IN (Independent Network) - в 18 странах (19 агентств).
III. Специализированные рекламные структуры (медиа-агентства)
Медиа-агентства впервые появились в Европе, во Фран​ции в начале 70-х годов. Эти агентства занимаются раз​работкой медиа-планов рекламных кампаний и закупкой рекламных площадей в СМИ.
Таблица 7 
Общемировой рейтинг медиабаинговых сетей в 2004 году

	Место
	Медиабаинговая международная структура

	1
	Mindshare

	2
	TN Media / FCB

	3
	Initiative Media Worldwide/PMI (WIM)

	4
	Universal McCann/PMI

	5
	OMD groupe (OMD USA+Optimum Media+BBDO Media+ TBWA Media}

	6
	Media Edge (TME)


Источник: AACC.
Запада в развивающиеся, актуальными стали споры о влиянии глобализации на системы средств массовой ин​формации, отдельные органы СМИ, журналистов и обще​ство. При этом чаще всего обсуждается вопрос о послед​ствиях глобализации, а именно - несет ли она в себе позитивное влияние и либерализацию СМИ или ограни​чивает коммуникации и доступ к средствам информации тех стран, где рынок коммуникаций в настоящее время менее развит или закрыт по внутриполитическим причи​нам. Для рекламы положительная сторона такой ситуа​ции заключается в том, что она (ситуация) открывает не​бывалые возможности для ее распространения.
В реальности правительства не могут более контроли​ровать то, что поступает в страну, не могут остановить и «неизбежное глобальное общение», ставшее возможным вследствие развития новейщих коммуникационных тех​нологий и возникновения мирового рынка информации. Именно об этом явлении говорил провозвестник комму​никационной революции канадец Маршалл Маклюэн, предсказывая в середине 1960-х годов возникновение «гло​бальной деревни». Признаки этой «глобальной деревни», состоящие в том, что любое сообщение достигает отдель​ных уголков Земли, можно сегодня наблюдать повсюду в лице международных консорциумов СМИ. Перечислен​ные тенденции стимулировали возникновение глобальных компаний средств массовой информации, как например, «Ньюс корпорейшн» Руперта Мердока, немецкой компа​нии «Бертельсман», американского гиганта «Тайм - Уор-нер» и других.
В наиболее общем виде эти тенденции могут быть пред​ставлены как:
1)  интернационализация СМИ;
2)  концентрация СМИ.
Сегодня трудно найти страну, где нет явления, назы​ваемого медиа-империями, или концентрации средств массовой коммуникации, что составляет четко выражен​ную тенденцию в развитии современных СМИ.
Например, в США газетные концерны, входящие в первую десятку, владеют 1/3 всех американских ежед​невных газет. 20 корпораций контролируют почти 60% годовой прибыли от выпуска журналов, 20 корпораций контролируют 50% прибылей радиостанций, 70% всех ТВ-станций связаны с крупными ТВ-сетями, и 6 книго​издателей контролируют 30% прибылей от всей издатель​ской деятельности.
В Германии группа «Шпрингер» контролирует пример​но четверть рынка ежедневных газет. Доля следующей за ней издательской группы WAZ - всего 5%. Частное те​левидение, в основном, поделено между двумя объедине​ниями: Лео Кирха и Акселя Шпрингера, с одной сторо​ны, и концерном «Бертельсман» и люксембургской Си-эл-ти, с другой. «Бертельсман» одновременно является представительным журнальным и книжным издателем. Один из крупнейших в мире издательских домов Gruner + Jahr (входит в состав КСМИ «Бертельсман») выпускает 80 изданий в 12 странах: Германии, Франции, Великоб​ритании, Испании, Италии, США, Польше, Словакии, Венгрии, Румынии, Китае и России. Его издания: Stern, Geo, Boerse Online, Capital, газеты Berliner Zeitung, Ham​burger Мог gen Post, Berliner Kurier.
В Великобритании на четыре издательские группы приходится 90% тиража общенациональных газет.
Группа Боньеров в Швейцарии контролирует 25% ежедневной прессы, 40% книгоиздательского бизнеса, кино, видео.
Свои империи есть и в Азии, в Латинской Америке.
Имена прошлых и нынешних медиа-магнатов - Силь-вио Берлускони (Италия), Роберт Максвелл (Великобрита​ния), Мариньос (Бразилия), Руперт Мердок (Австралия), Аксель Шпрингер (Германия), Роберт Эрсан (Франция) - стали нарицательными в своих странах.

Современный медиа-бизнес - это непрерывный про​цесс поглощений, слияний, стратегических альянсов кон​сорциумов СМИ как на национальном, так и на между​народном уровнях. В середине 90-х годов эти процессы приобрели небывалый размах. Медиа-империи поглоща​ют империи, к победителю достаются миллиардные ауди​тории по всему миру, гигантские производственные и творческие мощности. В процессе концентрации возни​кают глобальные медиа-мегаимперии: «Тайм-Уорнер», «Сони», «Бертельсманн», «Берлускони», «Ньюс корпорейшн». Они становятся основными конкурентами на мировом уровне.
Процесс слияний сконцентрировал огромную власть и влияние в руках беспрецедентно малого количества лю​дей. Президенты, издатели и главные управляющие ги​гантских конгломератов одновременно направляют деятель​ность ведущих газет, журналов, телестанций и предприя​тий новых медиа. Ими принимаются главные решения. В связи с этим уже неодно-кратно поднимался вопрос о мо​нополизации информационного пространства. Учитывая, что СМИ - не только бизнес, но и инструмент контроля, расширение информационных империй может повлечь ла собой изменение ценностных ориентиров общества и дру​гие существенные последствия. В отдельных странах и на международном уровне против концентрации СМИ при​нимаются меры, содержащие ограничения разного поряд​ка, которые, как правило, касаются:
1)  количества СМИ одного или разного типа в одних руках;
2) размеров пакетов акций, которые позволено держать той или иной компании в других компаниях;
3) долей национальных или местных рынков (аудито​рии, рекламы), приходящихся на одну фирму.
На международном уровне действует экспертиза Сове​та Европы по вопросам концентрации СМИ, которая может рекомендовать национальным властным структурам проведение антимонопольных мероприятий.
Международные организации в рекламе
Международная рекламная деятельность управляется, регламентируется и контролируется международными организациями в рекламе, международными документа​ми (Международный кодекс МТП) и регулярными прак​тическими мероприятиями.
Все международные организации в рекламе можно разделить на три группы:
1) международные организации общемирового мас​штаба. Ведущей международной рекламной организаци​ей является Международная рекламная ассоциация (Inter​national Advertising Association, IAA), которая стоит на вершине вертикали структуры мирового рекламного биз​неса. К этой же категории организаций можно отнести Международную торговую палату (Chambre de Com​merce International, CCI), Всемирную федерацию рек​ламодателей (WFA);
2) международные региональные организации. Это Европейский рекламный трипартит (European Adver​tising Tripartite, EAT) - организация, представляющая интересы трех участников рекламного процесса: рекла​модателей, рекламных агентств и средств массовой ин​формации; Европейский альянс рекламных стандартов (The European Advertising Standards Alliance (EASA) и другие;
3) специализированные международные организа​ции: Международная организация руководителей рек​ламных и маркетинговых служб газет (Internftional Newspaper Advertising and Marketing Execunivses, INAME), Международный Совет Ассоциаций графического дизай​на, организации СМИ: Europien Group of Television Advert- ising (EGTA), Association of Cowerciel Television in Europe (ACT), Federation Europeenne de la Publicite Exterieure (FEPE) и другие.
Решения всех международных организаций носят ре​комендательный характер.
Международная рекламная ассоциация основана в 1938 г. как Экспортная рекламная ассоциация (Export Advertising Association), нынешнее свое имя получила в 1953 г. Руководит MAP Международный секретариат - штаб-квартира в Нью-Йорке.
Осуществляет исследования в области рекламной прак​тики, ограничительных мер и налогов на рекламу, а так​же рекламных расходов на иностранных рынках. Гото​вит рекомендации по международным нормам и практи​ке рекламной деятельности для своих членов и финанси​рует ежегодную премию «За выдающиеся успехи в обла​сти международной рекламы и маркетинга».
IAA представляет собой объединение специалистов по рекламе, агентств и СМИ. Насчитывает 3 600 членов из 94 стран: 100 корпоративных членов, 61 членская орга​низация - национальные и международные ассоциации. 67 отделений в 65 странах.
Цели и задачи:
- способствовать развитию рекламного дела, обеспе​чивающего здоровую экономику и жизнедеятель​ность СМИ;
- защищать и развивать коммерческую деятельность и потребительские права;
- поощрять рекламную практику и саморегулирова​ние рекламной деятельности;
- обеспечивать проведение политики утверждения профессиональных рыночных отношений и реше​ние спорных вопросов, связанных с будущим рек​ламного бизнеса;
- способствовать повышению профессионализма рек​ламистов посредством стимулирования процесса образования и обучения маркетинговым связям, оп​ределяющим направления развития промышленно​сти завтрашнего дня.
Международная торговая палата (Chambre de Com​merce International, CCI). В 1937 г. она издает и начина​ет претворять в жизнь положения Кодекса правового по​ведения, адаптированного большинством зарубежных стран.
Международная организация руководителей реклам​ных и маркетинговых служб газет (Internftional Newspaper Advertising and Marketing Execunivses, INAME).
Профессиональная организация руководителей реклам​ных служб ежедневных газет. Основана в 1911 году. Штаб-квартира в Вашингтоне. Основная задача - содействие использованию рекламы в ежедневных газетах
Европейский альянс рекламных стандартов (The European Advertising Standards Alliance (EASA) - это организация, объединяющая все существующие в Европе организации в области саморегулирования рекламной деятельности. Главная цель - развитие процессов само​регулирования в Европе. Штаб-квартира в Брюсселе. Обра​зован в 1992 году. Фактически начал действовать в 1999 г. Объединяет 19 стран, на территории которых запрещена телереклама табачных изделий, а реклама алкоголя име​ет четкие ограничения. Помимо прочих стандартов опре​деляет правила рекламирования алкоголя и табачных изделий. В целом EASA в своей деятельности охватывает более широкий круг проблем.
Международные рекламные фестивали
В международной рекламной практике фестивали - это не только праздник, это прежде всего возможность своеобразного подведения итогов работы рекламистов раз​ных континентов, определение творческого потенциала тех, кто создает рекламу, то есть - тенденций в реклам​ном творчестве. Среди наиболее известных международ​ных рекламных фестивалей и конкурсов:
«Золотые Львы», который ежегодно проходит в Кан​нах (Франция). С 1992 года в рамках этого конкурса про​водится конкурс молодых рекламистов.
CLIO AWARDS - один из старейших фестивалей. Проводится с 1959 года. Штаб-квартира в Нью-Йорке.
EUROBEST - Лондонский фестиваль.
EPICA - международный конкурс, основанный в 1987 году профессиональным рекламистом Эндрю Ролин-зом. Награды учреждены Европейской ассоциацией реклам​ных агентств. В рамках фестиваля проводятся конкурсы по 33 номинациям. «Эпика» традиционно проходит в конце ноября в Париже. Жюри конкурса состоит из редакторов 30 рекламных изданий, представляющих 20 стран Европы.
Флорентийский фестиваль.
Хьюстонский фестиваль.
«Cresta» (Нью-Йорк).
Фестиваль графического искусства (рекламного пла​ката) в Шомоне (департамент От-Марн, Франция). Прово​дится с 1989 года. Международный фестиваль плакатов представляет политические и социальные плакаты, попу​лярные работы в области защиты окружающей среды, анти-СПИДа, благотворительной деятельности, политических партий и лоббистских групп. Требования к участникам конкурса - все работы-участники должны быть опубли​кованы в течение 5 лет, предшествующих конкурсу. Жюри состоит из известных художников-графиков. С 1999 года практикуется студенческий конкурс. Фестиваль поддер​живается французским министерством культуры, патро​нируется Международным Советом Ассоциаций графиче​ского дизайна и организуется по правилам последнего.
«Золотой барабан» (Порторож, Словения) организо​вывался как фестиваль стран Восточной и Центральной Европы. Основан в 1999 году.

Глава 3. Перспективы развития рынка рекламных услуг в развитых и развивающихся странах

Североамериканская реклама
Североамериканская реклама остается безусловным лидером мировой рекламной индустрии. Об этом, в част​ности, свидетельствуют и совокупные национальные рек​ламные бюджеты, которые из года в год занимают пер​вые места, и уровень проникновения американской рек​ламы на потребительские рынки многих стран мира, и деятельность крупнейших американских сетевых комму​никационных групп на международном уровне.
Анализ американской рекламы показывает, что США являются самым ярким примером отождествления рек​ламы и жизни. Хотя отношение к ней, как и во многих других странах, - разное. Появление на рынке массовой рекламной продукции, проникающей в святая святых американцев - в их частную жизнь, не только не сглади​ло, но скорее усугубило личностные и культурные проти​воречия нации. Сейчас в Америке отношение к рекламе, с одной стороны, вполне спокойное, даже безразличное, с другой - сугубо прагматичное.
В Америке реклама стала образом жизни. Она глубоко проникла в сознание американцев. По мнению историка Бурстина, реклама во многом сформировала американ​скую нацию. Представители американской интеллиген​ции всерьез озабочены примитивизацией культуры, при​верженностью к псевдоискусству и доминированию фаль​шивых жизненных ценностей. Многие из них считают, что реклама повинна в подобной декультуризации нации.
Нельзя однако не отметить, что американская рекла​ма по своей наступательности, общей энергетике являет​ся одной из самых эффективных реклам.
Методы подачи рекламы в США очень разнообразны. Помимо традиционных рекламоносителей используется много других каналов общения с целевой аудиторией. В США реализована и постоянно совершенствуется система постоянных связей с клиентом. Заполучив его однажды, компания старается удержать его как можно дольше. Это уже другой уровень задач и другой уровень развития рек​ламного бизнеса. Любой американец ежедневно снабжа​ется полной информацией о скидках, распродажах, дей​ствующих купонах, призах и лотереях. Это дает ему ре​альную экономию денег и ощущение постоянной заботы.
Американские производители придумывают все новые и новые формы повышения лояльности своего покупате​ля: система «прогрессивных» скидок, «рекламных паке​тов», распродажи, розыгрыши, рекомендации любимых актеров. Тем не менее, традиционные рекламные сообще​ния чаще появляются на самых распространенных носи​телях - в прессе, на телевидении, на радио.
Реклама любой страны имеет свои особенности и при​сущие только ей черты и характеристики. Лучше всего они проявляются в сравнении. Поэтому последующий материал главы строится на сравнительном анализе рек​ламы, в основе которой лежат различные культурные традиции.
Современная европейская реклама
Если сравнивать французскую и американскую рекла​му, то обнаруживается много различий. Эти различия происходят прежде всего от особенностей национальных деловых культур. Французское и американское отноше​ния к бизнесу - полная противоположность. И реклама отражает это. На Европейском побережье Атлантики к коммерческой деятельности относятся с недоверием. По​купатели не испытывают особого доверия продавцу. Это приводит к использованию косвенных, почти невыражен​ных аргументов в рекламе. Рекламирование во Франции очень театрально. Иначе этот процесс происходит в Со​единенных Штатах. Американцы не боятся решительно действовать в бизнесе. Они проповедуют жесткий праг​матизм и наступательные действия для достижения це​лей бизнеса. На этой основе в США сформировалась куль​тура «salesmanship». Для американцев реклама - инст​румент продажи, подобный любому другому средству мар​кетинга. В 70 процентах американских передач, актер, рекламирующий «марку», смотрит с экрана прямо в гла​за зрителю, говорит непосредственно в камеру. В то же время во Франции рекламодатель продает товар с «осто​рожностью». Более образное определение стиля реклами​рования, характерного для этих стран, связано с историей формирования деловых культур. Американцы исповеду​ют гиперреализм, опираются на конкретику, прагматизм. Их цивилизация материалистична. Французы же - созда​тели импрессионизма. Соединенные Штаты имеют, прежде всего, визуальную традицию написания текстов. Это про​исходит из особенностей английского языка, его гибкос​ти и сжатости, что хорошо видно на примерах печатной рекламы, опубликованной в британских и американских газетах. Такое свойство языка проявляется и в других видах рекламы англо-саксонских стран. Нескольких слов достаточно, чтобы привлечь внимание читателя. Поэто​му американцы склонны к запоминанию рекламных сло​ганов,
Французский язык - язык описаний, метафор и обра​зов. Во Франции публика легче запоминает изображение двухсот овец, которые составляют эмблему Woolmark, или маленький поезд Nescafe в Андах. Французы «забывают» вставлять слоганы. Это объясняет факт существования во Франции старой и глубоко укоренившейся традиции использования рекламного плаката. Плакат может созда​вать яркий визуальный эффект. В течение десятилетий французские арт-директора и концептуалисты в рекламе были не просто макетистами или иллюстраторами, а со​здателями идей, тогда как в Соединенных Штатах - со​ставителями текстов. Именно поэтому большинство фран​цузских арт-директоров начинают работать в рекламных агентствах как дизайнеры, в то время как в Нью-Йорке - 90 процентов этой категории работников начинают свою деятельность как составители рекламных текстов (копи-райтеры).
Наиболее же существенное различие между американ​ской и французской, американской и европейской рекла​мами - в другом. Оно заключается в том, что в отличие от американцев, европейцы более сдержанны, даже за​стенчивы, Они не стремятся демонстрировать эмоциональ​ное состояние действующих лиц в рекламе, в коммерче​ских передачах на экране.
Может быть поэтому европейцы терпимо относятся к рекламе. Во Франции, например, 65 процентов опрошен​ных объявляют себя «publiphiles» - «людьми, которые любят рекламу*. В противоположность этому две трети американцев считают себя «publiphobic» и рассматрива​ют рекламу как оскорбление их интеллекта. Впрочем здесь, видимо, есть и другая причина. Французская акт​риса Кзабель Юппер однажды сказала, что «у американцев есть все. Они ни в чем не нуждаются. Они, конечно, завидуют нашему европейскому прошлому и культуре, но в действительности мы предстаем перед ними как эле​гантный третий мир».
Для американцев существующий мир часто ограничен пределами их страны. Творческая работа из Лондона или Мадрида не вызывает особенного интереса в Соединен​ных Штатах.
Французская реклама
Несмотря на все объективные обстоятельства и тен​денции, французское общество так и не стало обществом потребления американского типа.
Реклама во Франции долгое время была подвержена жесткой критике и осуждению со стороны общественнос​ти. Критика звучала отовсюду: и со стороны рекламода​телей, которым существовавшие традиции запрещали выставлять напоказ свою деятельность, и со стороны об​щественных институтов и церкви, защищающих нормы морали. В целом, критика рекламы сводилась к несколь​ким ключевым моментам. Рекламу критиковали за несо​ответствие действительности, за введение в заблуждение, за продвижение ценностей «общества потребления», ве​дущих к деградации нации. Благодаря ряду специаль​ных кампаний, таких как «Правда в рекламе», которые проводятся и сегодня, а также в связи с ростом професси​онального мастерства рекламистов, современной француз​ской рекламе подобной критики удалось избежать. Хотя она, по-прежнему, находится под жестким контролем государства. Характерной чертой организации рекламного бизнеса во Франции можно считать развитую систему са​морегулирования всех процессов, происходящих в этой сфере деятельности.
Сегодня сектор рекламы и коммуникации играет не последнюю роль в национальной экономике Франции: в 2003 году рынок рекламных услуг составил 8,6% всего национального рынка услуг. В 2004 году во Франции за​траты рекламодателей в области массовой коммуникации составили почти $15 млрд. В этом совокупном бюджете 37% отводится рекламе в прессе, на телевидении и ра​дио, наружной и кинорекламе. 67% - приходится на рекламу в местах продаж, на «паблик рилейшнз», на продвижение продаж и другие средства рекламирования.
За последние 15 лет более всего возросли затраты на рекламу в области телекоммуникаций (на 40%), быто​вых услуг (на 22%) и системе сбыта (на 20%). Кроме того, следует отметить, что за последние 7 лет состав са​мых прибыльных в отношении рекламы секторов фран​цузской экономики изменился: в продовольственном сек​торе производители прохладительных напитков вышли за пределы первой десятки, а сфера телекоммуникаций, наоборот, заняла 5 место. Затраты в этом секторе продол​жают расти.
В настоящее время рекламодатели, входящие в пер​вую десятку по объему инвестиций, выделяют на реклам​ные расходы более $1,6 млрд (1,5 млрд. евро), что состав​ляет около 12% всех затрат на рекламу. В 2004 году са​мые крупные рекламные бюджеты были у компаний: Renault, France Telecom, Nestle France, Carrefour.
В начале 90-х годов рекламный сектор экономики пе​режил кризис, который повлек за собой сокращение чис​ла агентств и увольнение более миллиона служащих. Однако ситуация постепенно меняется, и с 2000 года до сегодняшнего дня рекламные агентства уже приняли на работу более 500 своих прежних служащих.
В рейтинге 10 первых международных коммуникаци​онных групп французские сетевики были представлены в 2003 году на шестом и десятом местах. А в 2005 году ведущему национальному агентству HAVAS Advertising удалось занять пятую позицию в мире.
Всего во Франции насчитывается более 17 000 чело​век, занятых в области рекламы, в среднем на агентство приходится по 6,6 сотрудника. Это связано еще и с такой особенностью рекламного рынка Франции как неравно​мерное распределение долей рынка между рекламными организациями. Большинство рекламных агентств, рас​положенных на территории страны, представляют собой очень маленькие предприятия. Персонал более 70% рек​ламных агентств составляет менее 10 человек. И в то же время менее чем в 18 агентствах, количество служащих в которых составляет более 100 человек, занята 1/4 всех работающих в рекламе.
Крупнейшие французские коммуникационные группы: HAVAS и Publicis. У них много общего: финансовые струк​туры, направления деятельности, похожая история. Обе компании начинали свою деятельность на рекламном рынке задолго до Второй мировой войны. И HAVAS и Publicis предоставляют разные виды услуг в области рек​ламы и во многих странах: консультационные услуги в сфере коммуникации, занимаются планированием ком​муникационной деятельности. В целом эти группы конт​ролируют большую часть национальных электронных и печатных СМИ во Франции.
Между HAVAS и Publicis существуют и явные разли​чия. Большая часть капитала HAVAS принадлежит го​сударству, a Publicis - частное предприятие.
Основным фактором успеха Publicis стала одновремен​ная работа в различных направлениях рекламной дея​тельности. Это помогло агентству сохранять свои пози​ции даже во времена кризисов. Publicis пользовалось и поддержкой со стороны правительства. Что, впрочем, в большей мере можно отнести к Havas, где государство владело определенным процентом капитала. Правитель​ство Франции благосклонно относилось к участию Publicis в совместной борьбе против засилья американской рекла- мы и американских рекламных фирм на французском рынке. Благодаря такому отношению Publicis и Havas удалось занять практически монопольные позиции в об​ласти кинорекламы, рекламы в региональной прессе. Это также помогло Publicis привлечь многих крупных рекла​модателей. Кроме того, в отличие от своего основного конкурента Havas, Publicis сразу сделало ставку на каче​ство предлагаемой творческой концепции, а не на ком​мерческие выгоды размещения и производства. Особого внимания заслуживает личность создателя и бессменного, вплоть до 2002 года, руководителя Publicis Марселя Блес-тейн-Бланше, организовавшего свое агентство в 1928 году. Его авторитет в мире рекламы, политические, коммер​ческие и личные связи во многом повлияли на формиро​вание «империи» Publicis.
Сегодня группа Publicis представлена более чем в 60 стра​нах мира. Ее позиции очень сильны и с точки зрения финансовой политики, и с точки зрения уровня прини​маемых творческих решений.
Одной из важнейших тенденций французского реклам​ного рынка конца XX века стало появление рекламных организаций, специализирующихся на закупке больших объемов рекламного пространства и времени в прессе, на теле- и радиоканалах от имени рекламодателей. Они воз​никли как организации, контролируемые рекламодате​лями, с целью избежать переговоров и дополнительных затрат на комиссионные расходы рекламному агентству. Рекламодатели искали способы сократить расходы на рекламу, которые значительно возросли в связи с появ​лением рекламы на телевидении. Медиа-агентства впер​вые появились в Европе. Во Франции они действуют с начала 70-х годов. Популярность их деятельности была так высока, что уже к концу 80-х годов размещение рек​ламы в СМИ через медиа-агентства было распространено больше, чем через рекламные структуры.
Самым крупным медиа-агентством во Франции (2.2% рынка) является агентство Carat-Espace, созданное бла​годаря слиянию французского (50% - GGMD) и британ​ского (50% - WCRS) капиталов. На европейском рынке Carat-Espace занимает второе место, 60% своих доходов агентство получает за пределами Франции. Первое же место среди европейских медиабайеров и четвертое на национальном рынке Франции занимает агентство The Media Partnership - объединение, созданное американс​кими агентствами (Ogilvy, J.W.Thompson) и группой Omnicom, включающей в себя DDB, Needham, BBDO, RSCG. Во Франции оно занимает только 11% рынка, однако его позиции в Великобритании и Северной Европе более зна​чительны. Третьим по величине можно назвать объедине​ние Publi-Media-Service (PMS), сформированное тремя круп​ными представителями рекламного рынка: Me Cann Erickson (Idemedia), Lintas (Initiative Media), Publicis (Optimedia). PMS контролирует 13% французского рынка рекламного пространства, но на европейском рынке не уступает Carat-Espace. Последним из этих четырех круп​ных объединений медиа-агентств стала группа Eurocom.
Во Франции в сфере рекламы действует хорошо струк​турированная система профессиональных и общественных организаций. Среди многих организаций, объединяющих различных представителей рынка рекламы, особое поло​жение занимает ААСС (Association des agences de conceils en communication). Это профессиональный синдикат, в который входят более 200 рекламных и медиа-агентств страны. Ассоциация разрабатывает принципы професси​ональной деятельности в области маркетинговых комму​никаций, которые разделяют и поддерживают все ее член​ские организации.
Роль ААСС заключается в представлении и защите профессиональных интересов рекламных и медиа-агентств, а также в проведении в жизнь необходимых мер по со- вершенствованию регулирования и контроля коммуни​кационной деятельности. ААСС занимается просветитель​ской работой. Она распространяет среди своих организа​ций знания в различных областях рекламной деятельно​сти. В Ассоциации действует уникальный центр докумен​тации, в котором сосредоточена информация о распрост​раняемых на территории страны национальных и между​народных периодических изданиях, о современном ком​муникационном рынке Франции, его структуре, о про​фессиональных выставки, творческих рекламных фести​валях. ААСС публикует материалы по правовому регули​рованию коммуникационного сектора экономики. Она ведет статистику развития рынка, влияния данного сек​тора на экономику Франции в целом, собирает истори​ческие факты становления национальной рекламы. Ассо​циация аккумулирует опыт рекламных кампаний, про​веденных известными агентствами как во Франции, так и за рубежом, организует профессиональные конкурсы, семинары, мастер-классы, борется за чистоту профессио​нального языка от засилия американизмов. За годы сво​ей работы ААСС выработала свод правил и принципов профессиональной деятельности.
Французская реклама до последнего времени отстава​ла от таких рекламных стран как Великобритания и, осо​бенно, США. В США и странах Европейского союза рек​лама составляет в среднем 2% валового внутреннего про​дукта (ВВП), наивысший уровень - 6% - в Северной Америке. Во Франции реклама составляет не более 0,6% ВВП. Однако это не мешает французским рекламистам занимать ведущие по многим показателям позиции в ев​ропейской и мировой рекламе.
Великобритания
Англия является полной противоположностью Амери​ки. По меткому выражению О. Уальда, «Англия и Америка - две нации, разделенные общим языком». Этот контраст отчетливо проявляется и в рекламе обеих стран.
«Намеки» - характерная черта деловой культуры Ве​ликобритании. Британские креаторы установили реальную взаимосвязь между рекламодателями и зрителями. По их мнению сообщение легко воспринимается, если оно три​виально, до какой-то степени банально или упрощено.
Последние 30 лет Лондон по праву считается Меккой рекламы, которая является примером для креаторов всего мира. Так происходит благодаря крупным и широко изве​стным британским креативным агентствам: CDP, BMP, Saatchi, BBH, GGT и Abbott Mead и исключительному по​колению, ярчайшие представители которого Алан Паркер, Хью Хадсон, Ридли Скотт, Адриан Лайн и другие, и кото​рое «набивало руку» на рекламе, прежде чем достичь вер​шин Голливуда. Оригинальность рекламы Великобрита​нии «есть отражение способности действовать с видом пол​ной отстраненности до тех пор, пока реклама не достигнет полного контроля над вещами и людьми».
Стимулом для развития современной английской рек​ламы в середине прошлого века послужил ряд важных событий. Одно из них - основание в конце Второй миро​вой войны Центрального информационного бюро в Лон​доне (Central Office of Information), - государственного рекламного агентства, которое способствовало развитию рекламы в послевоенный период. Через это бюро осуще​ствлялись многие национальные рекламно-пропагандис-тские государственные программы: вакцинации населе​ния, развития сельского хозяйства, в области экономи​ки. К 1950 году реклама становится одной из важней​ших областей экономической активности. В 1955 году открывается первый канал телерекламы - Independent Television Authority. Значительную часть рекламы Вели​кобритании занимает реклама бизнеса и промышленнос​ти - воплощение вековых англосаксонских традиций.

В печатной рекламе выделяются талантливые дизай​неры и художники: Eckersley, Grey, Him, Scheliger.
Конкуренция вызывает к жизни рекламу, а реклама, в свою очередь, еще больше обостряет конкурентную борь​бу национальных промышленных гигантов. Начиная с 60-х годов, она относится к престижным и доходным ви​дам деятельности. В Англии она становится не только инструментом торговли, но и оригинальным видом ис​кусства. Зрители получают удовольствие от рекламных шедевров, которые беспрестанно транслируются в кино и по телевидению. Часто рекламные ролики представляют собой своего рода маленькие пьесы-шедевры (например, серия рекламных фильмов Kit-Kat), и зрители обсужда​ют их достоинства точно так же, как они обсуждают филь​мы или телевизионные программы. Вместе с ростом по​пулярности рекламы интенсивно развиваются нацио​нальные рекламные агентства и быстро занимают веду​щие позиции в международном рекламном пространстве. В 70-е годы английское агентство «Саатчи энд Саатчи», основанное в 1970 году, выходит на 3 место среди круп​нейших мировых агентств. Рекламное агентство Benson входит вместе с Havas в европейскую группу.
Английская реклама 80-х годов имеет свои особеннос​ти. В ней ощущаются новые веяния. Она прежде всего апеллирует к аристократизму, определяет и широко ис​пользует понятие «престиж». Это отчетливо отражается в рекламных материалах. Так, фоном рекламных роли​ков часто служат замки лордов, атрибуты национальной гордости: британский флаг, британский лев. В это же время развитие получают мероприятия, связанные с PR-деятельностью. В Англии в этой области было занято в тот период более 2 000 специалистов.
Ежегодно на рекламу в Великобритании расходовались миллионы фунтов, и эти рекламные бюджеты .неуклонно росли. В 1980 году на рекламу было затрачено 2,6 млн фунтов, 1987 году - 6 млрд. фунтов. В том же году обо​рот фирм, входящих в Институт рекламной практики (объединение профессиональных создателей рекламы) составил 3,5 млрд фунтов. В 1988 г. доля расходов на рекламу в ВВП составила 1,7%.
В 90-е годы в рекламной практике в Великобритании проявились общие тенденции глобализации рекламной деятельности. Это выразилось в создании нового между​народного агентства в результате объединения рекламно​го агентства Эггерта с международной XDM-системой.
Крупный бизнес по-прежнему считал рекламу сферой, обеспечивающей повышенную норму прибыли. Примером могут служить действия английской холдинговой корпора​ции «WPP», которая до 1985 г. занималась производством пластмасс. В 1987 г. фирма скупила акции одной из круп​нейших рекламных корпораций «JWT», а в 1989 г. - акции «Ogilvy & Mather», предложив каждую акцию за 60 % цены реальной стоимости. Уже через несколько лет производство пластмасс составляло 1% деловой ак​тивности холдинга, который стал первым в мире кон​церном, специализирующимся в области рекламы и мар​кетинга.
В Великобритании насчитывается более 300 реклам​ных агентств. Крупнейшие английские агентства евро​пейского масштаба: Saatchi & Saatchi; J.Walter Thompson; Ogilvy & Mather; BSB Europe.
Сегодня среди двадцатки крупнейших мировых рек​ламных групп - 2 английские: - WPP Group (Ogilvy & Mather - J.Walter Thompson) и Saatchi & Saatchi Co. (Saatchi & Saatchi Advertising - BSB).
Великобритания слывет страной контрастов. Тем бо​лее показательны данные, подтверждающие хорошее от​ношение англичан к рекламе. Жители туманного Альби​она любят комфорт, умеренность и обоснованность во всем: в работе, в принятии жизненно важных решений, в вы- боре рекламируемых товаров и услуг. Страна высоких стандартов, достойного уровня жизни смотрит на рекла​му как на необходимый элемент рыночных отношений и инструмент поддержания национальной экономики. Ана​лизируя потребительское поведение британцев, следует заметить, что по сравнению с потребителями других раз​витых страна, они не занимаются поиском дешевых то​варов. Именно среди британцев выделяется высокий про​цент людей, ориентированных на качество и готовых пла​тить за это дополнительно. Среди причин подобного от​ношения следует отметить то, что: во-первых, англичане исторически нацелены на все самое лучшее и понимают, что за качество надо платить; во-вторых, жители Вели​кобритании считаются самыми консервативными потре​бителями, и это обстоятельство продиктовано старыми традициями воспитания, невозможностью принять вещи, не подходящие уровню образованности и положению в обществе.
Реклама привлекает англичан настолько, насколько она помогает им оставаться в избранных ими социальных рамках и сохранять принадлежность к определенному классу.
Благодаря высокому уровню рекламного творчества они в меньшей степени склонны не доверять рекламе, и по​чти каждый второй британец приветствует рекламу, спо​собную его заинтересовать или развлечь. Так как британ​цы редко изменяют своим привычкам и вкусам, то они в меньшей степени интересуются информацией на упаков​ках, потому что мнение о качестве и приемлемости того или иного продукта складывается веками и передается из поколения в поколение.
Уровень развития рекламоносителей в Великобрита​нии достаточно высок, что позитивно влияет на восприя​тие разнообразных рекламных материалов. 45% англи​чан, например, с удовольствием смотрят хорошо сделанную рекламу. Лояльно они относятся и к рекламе в прес​се. Газеты являются основным и признанным источни​ком информации и степень доверия к печатным издани​ям достаточно высока. Медиапредпочтения англичан из​меняются редко. Читатели предпочитают «свою» газету, и редко изменяют ей. Практически 60% жителей Вели​кобритании обычно просматривают бесплатные газеты, приходящие им домой. При этом более 38% британцев редко замечают рекламу в прессе. Для них традиции, ре​комендации лиц, представляющих верхушку того класса, к которому они принадлежат, и свой собственный опыт - важнее мнения неизвестного им рекламного персонажа. Радио как рекламоноситель уступает даже наружной рек​ламе, что может свидетельствовать о низком уровне вос​приятия вербальной информации и о приверженности бри​танцев к конкретным делам, а не словам.
Германия
Немецкая нация слывет нацией порядка и педантиз​ма. Эти черты присущи и немецкой рекламе. Они накла​дывают определенный отпечаток и на отношение немцев к рекламному продукту. Их более интересуют практич​ные вещи, конкретный уровень потребления и экономия собственных средств. И если у американцев экономией движет азарт, то немцы тщательно планируют свою жизнь и расходы. Германия диктует рекламе определенный стиль поведения.
В этой стране реклама является не более чем инстру​ментом рыночной системы. Структура рекламной индус​трии включает в себя предприятия, занимающиеся рек​ламой, рекламные агентства, органы самоуправления. Однако очень немногие способны провести своими сила​ми всю рекламную кампанию - разработку концепции, реализацию, контроль результатов. Большинство реклам​ных бюджетов невелики. 96% бюджетов не превышали в недавнем прошлом 1 млн немецких марок. При этом боль​шая чаеть средств уходит на рекламоносители.
Немецкие рекламисты посредством рекламы исключи​тельно стремятся продать товар. Они всегда признавали, что на жизнь изделия непосредственно влияет реклама. Немецкая реклама аргументирована и построена на фак​тах. Будучи по мнению многих сверхрациональной, она, тем не менее, не лишена романтизма и оригинальных творческих решений. В одном из рекламных роликов «Mersedes» персонаж поздно возвращается домой и оп​равдывается перед своей женой с беспокойством и даже чувством вины. Он придумывает историю о своем разби​том автомобиле. Жена немедленно дает ему пощечину. Рекламный слоган гласит: «Мерседес никогда не ломает​ся!». Агентство фирмы «Мерседес» и другие его последо​ватели стремятся эмоциональными рекламными сюжета​ми привлекать консервативную немецкую публику, что​бы раскрепостить ее, повсюду появляются неожиданные хвалебные отзывы на рекламу, которая прежде, по мне​нию публики и рекламистов, не отличалась особой изыс​канностью (Lucky Strike, «Немецкая железная дорога» и другая).
В Германии действуют 3 крупных национальных струк​туры, осуществляющих управление рекламой.
- Центральная комиссия рекламной экономики (ЦКРЭ).
- Немецкий рекламный совет (НРС).
- Рабочее общество по изучению СМИ (РОИ СМИ). Центральная комиссия рекламной экономики представ​ляет интересы всех участников рекламной коммуника​ции, кроме потребителей, перед органами власти и уп​равления, а также организует выставки, конкурсы и обу​чение рекламистов. Немецкий рекламный совет занима​ется разбором жалоб потребителей, организаций, поли​тиков, журналистов по поводу рекламы в случаях, кото​рые не представляют собой прямого нарушения законодательства. Кроме того, он разрабатывает правила созда​ния рекламного продукта. Рабочее общество по изучению СМИ включает представителей предприятий, занимаю​щихся рекламой, представителей рекламных агентств (РА), представителей СМИ. Общество проводит исследо​вания обширной тематики: использования СМИ; меха​низма распространения, характера аудитории; эффектив​ности рекламных контактов. Эту информацию Общество ежегодно публикует. В Германии также действуют Ассо​циация рекламных агентств и Объединение немецких рекламных агентств. В начале 70-х годов формируется немецкое рекламное законодательство. Частное ТВ в ФРГ появилось в 1981 г., кабельное - в 1984 г. Уже в 1988 г. доля расходов на рекламу в ВВП составила 0,9%.
Испания
В Испании, в стране Гойи и Альмодовара, реклама воспринимается очень эмоционально. Для испанцев про​дажа холодильника не требует никакого комментария - достаточно демонстрации. Испанцы делают акцент на неожиданных сюжетах и хорошо запоминающихся зна​ках. Вот, например, сюжет рекламного ролика фирмы Zanussi: «Безупречная машина (холодильник) установле​на в раскаленной пустыне. Рука, появляющаяся на экра​не, открывает дверь, берет яйцо, разбивает его на раска​ленную крышку. Яйцо зажаривается в две секунды. На экране появляется название Zanussi». Таким обра​зом, зритель получает законченное рекламное обращение.
В Испании реклама появилась сравнительно недавно: после смерти генерала Франко в 1975 году. Развивая рек​ламу, она заимствовала опыт Англии и Соединенных Штатов, сохраняя при этом исторические корни и осо​бенности. В результате - это одна из наиболее творче​ских стран в мире, где создатели рекламных объявлений, имея в своем распоряжении ограниченные бюджеты, до- называют старую истину: недостаток средств восполняет творческое решение задачи. Испанская реклама выража​ет свой национальный темперамент в нескольких силь​ных образах и часто ограничивается этим, что придает ей естественную простоту и правдивость. Одна из ведущих тем испанской рекламы - искусство. Огромные бюджеты тратятся на рекламирование национальных достоприме​чательностей, объектов туризма и событий культурной жизни.
Реклама стран Азии
Реклама в странах Азии находится на разных уровнях развития. Если Филиппины, Тайвань, Япония более чем конкурентоспособны по мировым меркам, то во Вьетнаме только начинается переходный период от неприятия рек​ламы и ее запрета к интересу и любви к ней. Наиболее сильным проявлением уникальности азиатской рекламы является не континентальное, а национальное ее своеоб​разие, основанное на культурных, исторических и даже философских традициях и принципах. Наиболее трудно-решаемой проблемой для западных рекламодателей яв​ляется барьер языкового и морально-этического разнооб​разия стран Азии. Практика показывает, что при созда​нии рекламы, рассчитанной на население этих стран, или при адаптации лучших западных образцов, необходимо пользоваться адекватными идиомами местных языков и культурных традиций.
В 90-е годы быстро развивающиеся страны Юго-Вос​точной Азии, образно прозванные «5 азиатскими тигра​ми», стали новым привлекательным рынком для запад​ных рекламодателей. Вслед за ними в эти страны устре​мились крупнейшие международные сетевые рекламные группы, которые во многом способствовали развитию на​циональных рынков рекламы в этих странах. Благодаря
этому реклама стран Азии восприняла лучшие высоко​профессиональные образцы рекламного творчества и по​степенно, по мере своего развития, все активнее исполь​зуя национальное своеобразие и колорит, становится за​метным явлением в мировой рекламе.
Тайская реклама, например, отчетливо выделяется на фоне рекламы стран Юго-Восточной Азии. В Бангкоке рекламисты определяют свой собственный стиль, особое достоинство, постоянно возвращаясь к корням своей куль​туры. Возможно, это объясняется тем, что Таиланд - единственная страна в регионе, которая никогда не нахо​дилась под властью других государств. Это иной пример рекламы, отражающей культуру и историю страны.
На Дальнем Востоке и особенно в Северной Азии рек​лама постепенно освобождается от западного влияния. В ней есть смирение и гуманность, которые придают рек​ламным сюжетам особую чувственность. Ролик для China Motors, например, показывает крестьянина, с больным ребенком наедине, которого застигла буря среди бескрай​них рисовых полей. Голос за кадром ставшего взрослым и преуспевшего в бизнесе сына этого старика комменти​рует на протяжении всего ролика поучающим тоном: «Однажды, когда я был ребенком, я тяжело заболел. В нашей деревне не было никаких докторов, поэтому мое​му отцу пришлось нести меня на своих плечах не одну милю. Теперь, став старше и преуспев в делах, я могу сказать моему отцу: «Папа, позвольте мне нести Вас...» В своем сообщении China Motors взывают к вечным цен​ностям, к конфуцианскому сыновнему благочестию. И это становится все более характерным для национальной рек​ламы.
Современная японская реклама кажется совершенно непохожей на рекламу других стран. Однако при бли​жайшем рассмотрении можно уловить сходство с евро​пейской рекламой. Японцы объединяют технологический прогресс и консерватизм традиционного общества. Эта двойственность не чужда большинству европейских стран. За внешней сдержанностью японцев скрывается постоян​ная потребность в развитии и пополнении арсенала куль​турных ценностей.
В японской рекламе можно усмотреть, например, фран​цузскую приверженность к аллегориям. Более чем столе​тие «Seibu», «Parco», и «Shiseido» демонстрировали это в своей рекламе. Плакат, созданный для японского уни​вермага «Seibu», показывает шестимесячного младенца, плавающего под водой. Изображение очень качественное. Только у верхнего края плаката видна поверхность воды. Все остальное пространство - открытые глаза плаваю​щего в воде младенца. Оставшаяся часть фотографии за​полнена синим цветом и завершена призывом: «Испытай себя». Это огромное изображение площадью в 60 квад​ратных метров было размещено на всех улицах Токио и оповещало о новой рекламной кампании «Seibu». Для японца нет ничего естественней, чем искания на тему «испытай себя».
Как во Франции, так и в Японии сохраняется глубо​кая, складывавшаяся веками графическая традиция, суть которой в том, что японцы, пишущие идеограммами, вос​принимают идеи через знаки и символы. Это достигается благодаря длительному процессу обучения, который пол​ностью формирует сознание молодых японцев и объясня​ет, почему, когда они позже становятся рекламистами, они уделяют особое внимание поиску знаков для выра​жения рекламной идеи и применяют символический под​ход. Подобно этому французские рекламодатели часто обращаются к лучшим французским плакатам как к иде​ограммам. Для них хороший плакат - это идея, раство​ренная в изображении. Таким образом, прослеживается явная пароллель между французским и японским рек​ламным письмом, основанным на использовании симво​лов и визуальных метафор.
В Японии сценарии рекламных роликов менее «сухие», менее аргументированные, чем на Западе. Японцы исполь​зуют бесчисленное количество видеоматериалов, содержа​щих изображение живой природы - закат, птиц, летя​щих над горизонтом, тростник, изгибающийся на ветру. Для японцев быстротечная вереница изображений состав​ляет значащее предложение, в то время как для людей Запада это не что иное, как обыкновенная нарезка кад​ров. Суть японской рекламы сводится к простому накоп​лению знаков. Для «Sony» и «Nissan» кажется разумным объединять элементы живой природы и несовместимые с ней впечатления от продуктов индустриализации.
Японская реклама не просто эмоциональна. Она про​является в богатстве воображения. И именно поэтому она так привлекает западных зрителей.
Японская реклама - неотъемлемая часть японской культуры. Но, как и любая культура, она подвержена влиянию других культурных традиций. Поэтому конф​ликты между различными культурами неизбежны. На​чиная с 50-х годов, японские рекламисты учились у аме​риканских. Однако многие типично японские особеннос​ти, методы обучения и образ мышления в ряде ситуаций остаются незатронутыми этим влиянием.
Сравнение японской и американской рекламы обнару​живает различия почти во всем. Эти расхождения отра​жаются на рекламной практике обеих стран. Самый бег​лый анализ позволяет делать выводы о том, что в амери​канской рекламе товар обычно находится в центре вни​мания, а в японской - «за сценой». В Японии использу​ются «мягкие», ненавязчивые рекламные объявления, в США - «жесткие». При этом японские рекламисты рас​считывают на краткосрочное, но сильное воздействие рек​ламы, а американские ожидают длительного и постоян​ного воздействия. В Японии товары чаще рекламируют знаменитости и люди, пользующиеся авторитетом у на- рода, в то время как в США эту роль исполняют «люди с улицы». В японском рекламном бизнесе одно агентство может представлять нескольких рекламодателей, произ​водящих товар одной товарной категории, в то время как в США эксклюзивность клиента для рекламного агент​ства обязательна. Число публикаций общего характера превышает в Японии число специализированных торго​вых объявлений. Слоганы в рекламе одного и того же товара в Японии часто сменяют друг друга, а в США они создаются так, чтобы сохранять действенность как мож​но дольше.
Много лет назад Редьярд Киплинг писал: «Запад есть Запад, Восток есть Восток...», но сегодня все изменилось, поскольку Запад похож во многом на Восток, а Восток - на Запад. Несмотря на различия двух культур, проявля​ющиеся в рекламе, обе страны продолжают сближаться. Многие представители западной культуры испытывают трудности в понимании японской рекламы. Это не уди​вительно, если принять во внимание различия между японской и западной культурами. По мнению ряда ис​следователей межкультурного аспекта рекламной деятель​ности «культурный разрыв настолько велик, что Западу почти невозможно отдать должное японской коммерче​ской рекламе».
Корни различий лежат в том, что в большинстве за​падных стран каждая личность рассматривается отдель​но и часто считается более важной, нежели какая-либо общность людей. Японцы же традиционно рассматрива​ют себя как единую семью. Традиции и история форми​руют в них сильное чувство общности. Японская реклама различными способами отражает эту социальную психо​логию. Например, в рекламной кампании преобладает скорее тенденция к советам и словесной утонченности, чем к ясности выражений. В противовес японцам, пред​ставители Запада склонны к непосредственному взаимодействию, прямым формулировкам и разговору лицом к лицу. Реклама на Западе стремится сконцентрироваться на целевой аудитории и обращается к ней с четкими со​общениями, которые должны повлиять на социальные установки этой аудитории.
Поскольку японцы считают неловким и даже неува​жительным во время разговора смотреть в глаза собесед​нику, можно понять, почему японских рекламистов сму​щает прямота западных методов рекламирования. Вмес​то этого они стремятся создать положительную, благоже​лательную атмосферу вокруг товара.
Японцы предпочитают прийти к взаимопониманию через короткий разговор по сути дела. Поэтому в япон​ских коммерческих объявлениях используется, как пра​вило, меньше слов, чем в западных. При этом товар опи​сывается кратко, а вместо прямого его восхваления гово​рится о чем-либо приятном вообще.
Японцы склонны принимать объяснения собеседника, не задавая вопросов. В японском обществе задаваемые человеку вопросы могут быть восприняты как недоверие к говорящему. Такое отношение отражает всеобщую ат​мосферу доверия и взаимопонимания, к которой стремятся представители восточной культуры. Эта особенность куль​туры проявляется и в рекламе. Японские компании дела​ют акцент скорее на имидже компании, нежели на това​ре. В тех случаях, когда японская компания знаменита, солидна, японцы не ставят под сомнение ее товары и не чувствуют необходимости задавать вопросы об их функ​циональных качествах.
Если принять во внимание эволюцию мира глобаль​ной коммерции и доминирование американской массо​вой культуры, возникает вопрос: адаптируется ли япон​ская реклама к сильному влиянию американской? Мож​но предположить, что если это и произойдет, то лишь до определенного предела. Вместе с тем на фоне экономи- ческих потрясений в стране формируется более объектив​ное отношение японцев к реальной жизни, к стоимости жизни, цене товаров. Растущий рационализм проникает и в ткань рекламы. Особенно наглядно он проявляется в настроении японской молодежи. Молодые японские по​требители более открыты воздействию западной культу​ры, чем когда-либо раньше, что может повлиять на изме​нение содержания рекламных объявлений и приемов рек​ламирования. Это сочетание обстоятельств в ближайшие годы может привести к увеличению количества «проза​падной» рекламы. Вместе с тем, самобытность и глубо​кая традиционность японской культуры, гарантирует ей и японской рекламе, которая отражает эту культуру, вы​живание и процветание.
Если рассуждать более широко, то наиболее успешно работающие многонациональные рекламные агентства оказались способными взять лучшее из западного опыта рекламной практики, пропустив это через призму япон​ской культуры.
В качестве подтверждения этих мыслей можно при​вести некоторые наиболее очевидные отличия западной и восточной культур, которые проявляются в рекламе и обусловливают ее национальные особенности (таблица 8).
Таблица 8.
Отличия западной и восточной культур в рекламе и ее национальные особенности.

	Характерные черты японской культуры
	Характерные черты американской культуры

	Японский язык
	Английский язык

	Однородность
	Разнотипность

	Важна группа, а не индивидуум
	Индивидуализм

	Неоднозначность
	Четкость, определенность

	Общий характер
	Конкретность

	Сдерживание эмоций на публике
	Публичное выражение эмоций

	Ориентация на процесс
	Ориентация на результат

	Ориентация      на      обыгрывание образов
	Ориентация на юмор

	Стремление к краткости
	Стремление к многословию

	Важность неречевого общения
	Важность речевого общения

	Интерес к источнику информации
	Интерес к тому, что сказано


Заключение 

Таким образом, реклама - это чаще всего лишь внешнее отражение культуры. Каждая страна говорит сама с собой через сот​ни тридцатисекундных коммерческих роликов, которые предлагают взглянуть на повседневные вещи, окружаю​щие человека, через призму культуры. Уникальность стра​ны проявляется и здесь, и там, подобно мазкам кисти на холсте. Глобализация ничего не меняет. Напротив, наиболее интересная реклама получается, если она исполь​зует местный колорит. Становясь все более и более одно​родным миром, каждая страна стремится сохранить куль​турное своеобразие, которое со всей очевидностью прояв​ляется и в рекламе.
В условиях глобализации для любого бизнеса стратегически важно быть частью мировой (глобальной) экономической системы, нежели противостоять ей. Став частью глобальной экономиче​ской системы, а это можно достичь лишь посредством кооперации и сотрудничества, а не посредством конку​ренции, бизнес будет развиваться синхронно с мировым хозяйством. В последнее десятилетие глубина специали​зации производства достигла такого уровня, при котором появление конечного продукта или услуги возможно толь​ко при условии, что в нем оказываются заинтересован​ными все участники производственного процесса.
Производство товаров и услуг все в большей степени нуждается в применении интеллектуального капитала - знаний, Продукты и услуги становятся все более комплексными, требующими при своем производстве использования всего портфеля известных технологий. Это возможно только в результа​те сотрудничества, а не в результате борьбы и противо​стояния на рынке.

Информатизация общества - главный фактор, вли​яющий на современную экономику. Глобализация стала возможна вследствие развития информационных техно​логий. Промышленная революция и индустриализация питались акционерным капиталом. Информатизация же питается наукой и образованием, что обусловливает ре​шающую роль и полную ответственность государства за то место, которое занимает страна в мировой технологи​ческой гонке.
Современные тенденции развития мировой экономики определены социально-политическими процессами, про​исходившими в последние десятилетия XX века: нефтя​ные кризисы 70-х годов, «бархатные» революции в Вос​точной Европе, объединение Германии, коренные преоб​разования в Казахстане,  процесс создания Единого европей​ского рынка, финансовые кризисы в странах Юго-Вос​точной Азии и другие значимые события мирового и ре​гионального масштабов.
Для всех участников рекламного бизнеса, для реклам​ного рынка в целом социально-политические процессы 80-90 годов стали определяющими.
Портрет современного рекламодателя является отра​жением социально-экономических преобразований, глав​ным результатом которых, особенно для предпринимате​лей мирового ранга, стало то, что фирмы стали действо​вать в условиях чрезвычайно конкурентной среды, ха​рактеризующейся экономической и социальной подвиж​ностью и неустойчивостью.
В целом ряде областей конкуренция стала глобальной. Это с очевидностью относится к товарам глобальной при​роды, таким как высокотехнологическое оборудование или сырье. В меньшей степени это присуще универсальным потребительским товарам длительного или краткосроч​ного пользования и еще менее - сфере услуг.
Промышленно развитые страны, прежде всего страны Европы, Северной Америки, Японии, называемые «триа​дой», сегодня представляют собой естественный целевой рынок для фирм, работающих в глобальных секторах. Эффективно работать на отечественном рынке уже недо​статочно. Фирма должна определять свое конкурентное преимущество на рынке международном, в первую оче​редь, на уровне триады. Таким образом, основные причи​ны глобализации конкуренции заключаются в том, что: - в результате развития связи, транспорта, туризма 700 миллионов потребителей начинают представлять со​бой рынок более однородный. Вся большая равно​мерность потребностей и желаний благоприятна для развития потенциального рынка глобальных товаров; - распространение технического прогресса происхо​дит столь стремительно, что инновацию следует вво​дить на все три крупных рынка триады одновре​менно. Запаздывание на одном из рынков подверга​ет фирму опасности быть побежденной соперником, способным предложить рынку похожий товар сразу на всех трех рынках и достигнуть, таким образом, доминирующего положения, которое может стать необратимым;
- стоимость разработки некоторых видов оборудова​ния столь высока, что окупить ее можно лишь на мировом уровне;
- индустриальная ткань стала более однородной, то есть, 70-80% производства и потребления многих товаров и услуг осуществляется па территории стран триады.
Скорость роста экономики (а именно она является од​ним их решающих факторов развития рекламного рын​ка) тесно связана с разработкой новых технологий и фор- мированием на их основе новых отраслей экономики. Отрасли, занимающиеся удовлетворением базовых потреб​ностей, достигли насыщения. Возникли новые, поставив​шие задачу обслуживания благополучного потребителя предметами роскоши, услугами в области отдыха и путе​шествий, новых видов обслуживания. Кроме того, полу​чили развитие высокотехнологичные секторы, представ​ляющие собой магистральные пути экономической экс​пансии. Именно эти растущие рынки становятся главной ареной конкурентной борьбы в новом тысячелетии.
Особое место в процессе современного производства занимают новые информационные технологии. В реклам​ном бизнесе они способствуют формированию принципи​ально новых видов рекламы (интерактивной, виртуаль​ной).
Важнейшими политическим и экономическим факто​рами, особенно для Западной Европы, стал процесс фор​мирования единого рынка.
Анализ данных по разным странам доказывает, что, несмотря на наличие объективно существующих факто​ров, рекламе повсюду отводится роль обобщающего, уни​фицированного элемента рынка. Следует также отметить, что мир рекламы разных стран имеет много отличий. Он зависит, в частности, и от общей картины потребностей жителей конкретной страны, и от их потребительского поведения. Наконец, он зависит и от отношения к рекла​ме вообще в той или иной стране.
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