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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

Актуальность темы исследования. В условиях нарастания кризисных 

явлепий в экономике, на которые маркетингово-коммуникационная сфера 

реагирует уменьшением бюджетов на продвижение продуктов, увольнением 

сотрудников и, в конечном счете, значительным сокращением рынка марке-

тингово-коммуникационных услуг, находящегося к тому же в стадии реструк­

туризации, вызванной вступлением в силу нового Федерального закона от 

13 03.2006 № 38-ФЗ «О рекламе», особое значение приобретают вопросы оп­

тимизации маркетингово-коммуникационной деятельности рекламодателей, 

маркетингово-коммупнкациоппых агентств, СМИ Изменение качественных и 

количественных характеристик коммуникационного креатива в кампаниях 

продвижения способно увеличить их коммуникативную эффективность, сэ­

кономить бюджет продвижения вследствие уменьшения такого медиапоказа-

теля, как «частота контактов», и, как следствие, увеличить экономическую 

эффективность маркетингово-коммуникационной деятельности, что особенно 

важно в сложившейся на рынке ситуации. Для регионального маркетингово-

коммуникационного рынка в настоящее время характерна следующая ситуа­

ция низкое качество креатива, используемого в системе маркетинговых ком­

муникаций на региональном уровне, является одной из причин неудовлетво­

ренности региональных рекламодателей качеством предоставляемых комму­

никационными агентствами услуг В свою очередь, рекламодатели не готовы 

материально и морально оплачивать дорогостоящий креатив, предпочитая 

стандартные решения Область коммуникационного креатива не способна 

привлечь высококлассных специалистов, как правило, стремящихся к высо­

кому уровню доходов, а региональные коммуникационные агентства не могут 

предложить креативный продукт, характеризующийся постоянным качеством, 

что ведет к неудовлетворенности рекламодателя Кроме того, в сфере марке­

тинговых коммуникаций нестандартные решения всегда сопряжены с опре­

деленным риском В результате рекламодатель, стремящийся к «оптимиза­

ции» (а точнее, экономии) бюджета продвижения, предпочитает стандартное 

решение креативу А вопрос о том, возможно ли определенное влияние на 

сложившуюся ситуацию со стороны основных и вспомогательных субъектов 

3 



сферы маркетинговых коммуникаций — рекламодателей, потребителей, мар­

кетинговых, рекламных, DM, SP, PR-агентств, средств массовой информации, 

производственных, контролирующих учреждений, поставщиков,— остается 

открытым. Положение на зарубежных и российских столичных рынках сви­

детельствует о том, что значение креатива в формировании предприятием 

эффективных маркетинговых коммуникаций может быть намного больше 

Совершенно очевидным фактором, непосредственно влияющим на количест­

венные и качественные характеристики креатива на том или ином рынке, яв­

ляется размер бюджета продвижения Все остальные факторы в настоящее 

время практически не описаны и требуют отдельного исследования. Описа­

ние проблем, связаппых с креативом, по-прежнему носит эмпирический ха­

рактер. Креатив, являясь важным компонентом маркетинговых коммуника­

ций, требует всестороннего изучения, качественного теоретического осмыс­

ления с точки зрения экономической науки Осуществленное в диссертации 

теоретико-методологическое исследование создало основу для решения прак­

тических задач оптимизации организации креатива в системе маркетинговых 

коммуникаций на основе авторской концепции коммуникационного марке­

тинга. 

Степень разработанности проблемы. На формирование концепции 

диссертационного исследования оказали влияние идеи Дрю Ж-М, Котле-

ра Ф, Морозовой И, Ньюмана М, Раиса Э , Ривкина С, Сейтеля Ф., Тива-

ри С, Траута Дж., Триаса де Беза Ф, Флорида Р. Осмысление, обобщение 

большого массива как эмпирического, так и теоретического материала, свя­

занного с проблемами креатива в сфере маркетинга и маркетинговых комму­

никаций, содержится в работах Амабайл Т, Борисова А , Данько Т, Джулера 

А., Друкера П., Дрюниани Б , Ковриженко М., Леонард Д, Лестера Р, Малека 

К, Моборнь Р, Морли Э, Пиорее М, Рейпорта Д, Сильвера Э, Строе С , 

Уэтлауфер С, Чан Кима У, Школьника Л При разработке концепции комму­

никационного маркетинга в качестве теоретико-методологической основы 

использовались труды зарубежных и отечественных авторов Бэрри К, Го-

лубковой Е., Земляк С, Лэйхиффа Дж, Пенроуза Дж, Попова Е , Пулфорда 

А, Симонян Т, Синяева В , Синяевой И, Смита П, Федько В , Федько Н , 

ШарковаФ., в которых к маркетинговым коммуникациям применяется интег-
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анализа и синтеза, метод сравнения, метод экстраполяции и т д К дисципли­

нарным методам — методы маркетингового анализа (качественный и количе­

ственный, кабинетный, event-анализ, моделирование) К междисциплинар­

ным методам— анкетирование, опрос, ассоциативный эксперимент, семан­

тический анализ, методы графической интерпретации, концептуальных эври­

стических моделей и др 

Информационно-эмпирическая база исследования. Работа опирается 

на широкий круг исследований, результаты которых размещены в периодиче­

ских изданиях, статьях и монографиях отечественных и зарубежных авторов, 

Интернет-источниках. Использовались данные, полученные в ходе анкетиро­

вания и телефонных опросов, проведенных под руководством автора диссер­

тационной работы в рамках проектов «Исследование рынка коммуникацион­

ных услуг г. Ростова-на-Дону», «Исследование регионального рынка креа­

тивных услуг». Исследование креативных продуктов опирается на электрон­

ную базу данных проекта «Русская слоганистика», созданную на основе кон­

цепции, разработанной автором диссертационной работы Анализ тенденций 

развития рынка коммуникационных услуг в целом, а также креативных услуг 

потребовал привлечения целого ряда источников Это данные ежегодных 

справочников «Почем реклама7», Российской ассоциации маркетинговых ус­

луг, Ассоциации коммуникационных агентств России, Росстата и др Иссле­

дование креатива как процесса и креатива как продукта коммуникационной 

деятельности проводилось на обширном самостоятельно собранном автором 

диссертационного исследования материале, а также с привлечением источни­

ков, представляющих разработки креативных, рекламных и коммуникацион­

ных агентств, идеи в PR-кампаниях и BTL-акциях, печатные материалы, ви­

деокассеты, CD-диски с фестивальными работами разного уровня последних 

пяти лет — от региональных студенческих фестивалей рекламного творчест­

ва до Каннского и Лондонского конкурсов креативных разработок 

Нормативно-правовую базу изучения этических и законодательных 

ограничителей креатива составил ряд законодательных актов, в том числе 

федеральные законы «О рекламе», «Об авторском праве и смежных правах», 

«О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхож­

дения товаров», «Гражданский кодекс РФ Часть четвертая», Международный 
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дов, связанпых с коммуникационной сферой маркетинга, и отражением тен­

денций развития рынка маркетингово-коммуникационных услуг. Концепция 

коммуникационного маркетинга предопределяет такой подход к управлению 

продвижением продукта, который предполагает комплексное использование 

основных, синтетических и креативпых инструментов маркетинговых ком­

муникаций с целью достижения синергетического эффекта, а также систем­

ное использование коммуникационного потенциала любых объектов и дейст­

вий, связанных с предприятием. Коммуникационный маркетинг пронизывает 

все звенья управленческой цепи маркетинга, все составляющие маркетинг-

микс, при этом интегрігрующую функцию выполняет креатив В современных 

условиях коммуникационная сущность маркетинга становится не менее важ­

ной, чем экономико-управленческая 

2. Экономический креатив на рынке предстает как коммерческий про­

дукт, обладающий свойствами новизны и оригинальности, создаігаый с учетом 

заданных маркетинговых параметров, способный, при условии эффективного 

управления, превратиться в качественный бизнес-проект, приносящий при­

быль Коммуникационный креатив является разновидностью экономического 

креатива В экономических отношениях креатив (результат творческой дея­

тельности работника) и инновации (результат интеллектуальной деятельности 

работника) являются двуединой сущностью, имеющей функциональную общ­

ность. инновации и креатив, будучи системно включенными в производствен­

ный процесс, повышают эффективность деятельности предприятия, улучшают 

качество производимого продукта, оптимизируя экономические показатели 

деятельности предприятия, повышая его конкурентоспособность 

3. Формирующим фактором системы коммуникационного маркетинга 

являются креативные средства и инструменты Исследование инструмента­

рия маркетинговых коммуникаций с позиций коммуникационного маркетинга 

с учетом тенденций рынка маркетингово-коммуникационных услуг позволяет 

дополнить набор основных и синтетических инструментов продвижения 

креативными средствами и инструментами. 

4 Неотъемлемым компонентом системы коммуникационного марке­

тинга является креатив Сущностные характеристики креатива — оригиналь­

ность, нестандартность, новизна, как следствие, высокая степень привлече-
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ния внимания потребителей, запоминаемость бренда и содержания коммуни­

каций. Использование креатива не ограничивается рамками рекламы и PR 

Изучение и использование креатива должно осуществляться в рамках всех 

маркетинговых коммуникаций — основных, синтетических, креативных 

5. В системе коммуникационного маркетинга репрезентантами, матери­

альными носителями креатива выступают продвигаемый материальный про­

дукт, бренд продукта, его атрибуты, креативная и коммуникационная страте­

гия, дизайн, тексты, пространство всех коммуникаций, персонажи-комму­

никанты и тд. 

6. Креатив является стержнем предметной области понятийного аппа­

рата концепции коммуникационного маркетинга, понятия которой представ­

ляют сферу человеческой деятельности, связанной с творчеством в процессе 

проектирования, производства и реализации кампаний продвижения Мето­

дологической базой развития этой сферы, в значительной степени оптимизи­

рующей процесс управления креативом, должен стать адекватно и однознач­

но интерпретируемый профессиональный дискурс, основой которого являет­

ся система понятий, выстраивающаяся вокруг категории «креатив». К подоб­

ного рода понятиям относятся креативная стратегия, креативная концепция, 

образ, имидж, характеристики товара, концепция продукта, пространство 

коммуникации, креативный прием, креативный метод, креативное решение, 

креативные технологии, креативная идея, дизайн, копирайт, креативный про­

ект, креативный продукт, коммуникационная стратегия, коммуникационная 

политика, рекламная стратегия и рекламная политика и т д. 

7 Креатив как деятельность— это процессинг-обьект управления в 

структурно-функциональной организации предприятия, специализирующего­

ся на проектировании и производстве услуг в сфере маркетинговых коммуни­

каций Персонифицированными объектами управления в сфере креативной 

деятельности являются креаторы, дизайнеры, копирайтеры, а также их креа­

тивные проекты и креативные продукты, субъектами — менеджер проекта, 

бренд-менеджер, рекламодатель, креативный директор, арт-директор. Специ­

фика деятельности двух последних в сфере креатива заключается в том, что 

они могут одновременно выступать и субъектами и объектами управления в 

сфере креативной деятельности 
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Научная новизна диссертационной работы состоит в том, что разрабо­

тана концепция коммуникационного маркетинга с креативной составляющей, 

являющаяся логическим продолжением развития теоретической мысли в 

сфере маркетинговых коммуникаций и отражением тенденций рынка марке-

тингово-коммуішкационпых услуг, системно исследован креатив как эконо­

мическая категория маркетинга. Реальное приращение научного знания со­

стоит в следующем 

1. Исследованы предпосылки возникновения концепции коммуникацион­

ного маркетинга, обоснован термин «коммуникационный маркетинг», 

раскрыта сущность концепции коммуникационного маркетинга с учетом 

креативной составляющей Коммуникационный маркетинг представлен 

как вид маркетингово-коммуникационной деятельности, направленный 

яа менеджмент комплекса маркетинг-микс с учетом креативной состав­

ляющей, целью которой является наиболее полное удовлетворение нужд 

и потребностей целевых рынков и целевых аудиторий как в маркетипго-

во-коммуникационных продуктах, так и в самих товарах, услугах, а так­

же как концепция управления маркетингово-коммуникационной дея­

тельностью, в основу которой положена идея о том, что коммуникацион­

ная составляющая является частью не только системы продвижения, но 

и всего комплекса маркетинга Концепция коммуникационного марке­

тинга лежит в основе такого подхода, при котором эффективная разра­

ботка всех решений, связанных с маркетинг-микс, ориентированная на 

маркетинговую среду, невозможна без креативной составляющей 

2 Расширено представление о креативе как экономической категории, что 

позволило обосновать методологические подходы к исследованию креа­

тивного капитала, который рассматривается в системных связях с таки­

ми явлениями, как человеческий капитал, интеллектуальный капитал, 

репутационный капитал, марочный капитал предприятия Углублено 

описание типологических свойств маркетингово-коммуникационного 

креатива на основе сравнения креатива и инноваций, креативной и инно­

вационной деятельности, креатив-менеджмента и инновационного ме­

неджмента, что способствовало более четкому описанию специфики 

креативного процесса и инфраструктуры креативной деятельности, раз-
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ігую основу научного дискурса сферы маркетингово-коммуникационного 

креатива. Разработана с позиций коммуникационного маркетинга типо­

логия креатива как система классификаций. Описаны функции маркетин­

гово-коммуникационного креатива. Понятийное, типологическое и 

функциональное изучение маркетингово-коммуникационного креатива 

позволило исследовать его как научную категорию Представлена кон­

цептуальная эволюция креатива в маркетинговых коммуникациях Дока­

зано, что эволюционное развитие креатива в маркетинговых коммуника­

циях — это непрерывный процесс, характеризующийся трансформацией 

концептуального креатива в стандарт и в возникновении на фоне сло­

жившихся стандартов нового концептуального креатива, который со вре­

менем, реализуясь многократно, становится стандартом и тд 

7 Выделены, проанализированы и типологизированы методы и приемы 

создания креатива в системе коммуникационного маркетинга, что позво­

лило сформировать методологическую основу для технологических ре­

шений, применяемых в процессе управления деятельностью маркетинго­

во-коммуникационного агентства Представлена классификация креатив­

ных методов/приемов деятельности маркетингово-коммуішкационного 

агентства Описаны этапы креативной деятельности с учетом специфики 

маркетингово-коммуникационной сферы Результатом проведенных ис­

следований стала методология креативной деятельности в маркетингово-

коммуникационной сфере, представляющая собой описание методов, 

приемов, правил, рекомендаций, принципов, классифицированных в со­

ответствии с этапами креативной деятельности Разработанная методоло­

гия может послужить основой для создания технологии креативного 

процесса в маркетипгово-коммуникационном агентстве 

8 Коммуникационный креатив исследован как неразрывное диалектиче­

ское единство составляющих — креатив как продукт и креатив как дея­

тельность, креатив как технология, креатив как процесс, креатив как 

средство и инструмент коммуникационного маркетинга. Подобный под­

ход, представленный в диссертационном исследовании, является методо­

логической основой формирования системы управления креативом мар­

кетингово-коммуникационного агентства ' 
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«Собственность, право собственности, товарно-денежные отношения про­

блемы теории и арбитражной практики», 2007 г; «Экономика региона и ее 

инфраструктура в контексте социально-экономического развития», 2008 г и 

др, а также в деловой прессе. «Ростов официальный», 2005 г, «Вестник Дон­

ской экономики», 2008 г, «Торгово-промышленные вести», 2008 г и др 

Отдельные разработки, система понятий, результаты исследований, со­

держащиеся в диссертационной работе, используются в преподавании курсов 

«Разработка рекламного продукта копирайтинг и креатив», «Теория рекла­

мы», «Организация и планирование рекламной деятельности» в Ростовском 

государственном экономическом университете «РИНХ» и Южно-Российском 

гуманитарном институте; при подготовке учебников, учебных и методиче­

ских пособий для студентов, обучающихся по специальностям «Реклама», 

«Маркетинг» Материалы диссертации использованы в преподавательской 

деятельности соискателя в рамках Президентской программы подготовки 

управленческих кадров для организаций народного хозяйства Российской 

Федерации и Губернаторской программы подготовки управленческих кадров 

для сферы малого бизнеса в Ростовском государственном экономическом 

университете «РИНХ». Предложения и рекомендации, полученные в резуль­

тате диссертационного исследования, нашли применение в деятельности ряда 

предприятий региона, что подтверждается соответствующими документами 

Публикации. Основное содержание диссертации представлено в 4 мо­

нографиях, а также научных статьях, докладах, в том числе 11 статей в веду­

щих рецензируемых журналах, рекомендуемых ВАК, объемом 7,4 пл., всего 

опубликовано 42 работы объемом 115,9 пл 

Логическая структура диссертации последовательно раскрывает цель 

и задачи исследования и состоит из введения, 5 глав, содержащих 16 парагра­

фов, заключения, списка использованной литературы, включает 52 таблицы, 

54 рисунка, 19 приложений Структурно-логическая схема диссертации пред­

ставлена на рисунке 1. На основе исследования сущности экономического 

креатива, концептуальной эволюции и сущности коммуникационного креати­

ва, креативных средств и инструментов, регионального рынка маркетингово-

коммуникационных и креативных услуг была разработана концепция комму-
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1.2 Сравнительная характеристика коммуникационного креатива 
и инноваций 

1 3 Теоретико-методологические аспекты исследования креативного 
капитала как элемента нематериальных активов предприятия 
и проблема его оценки 

Глава 2. Формирование концепции коммуникационного маркетинга 
на основе разработки теории и методологии креатива 
на рынке маркетингово-коммуникационных услуг 

2.1 Концептуальная эволюция коммуникационного креатива 

2 2. Сущность, классификация и функции современного коммуникационного 
креатива 

2.3 Концепция коммуникационного маркетинга как отражение тенденций 
развития рынка маркетингово-коммуникационных услуг 

Глава 3. Исследование креатива на региональном рынке 
маркетингово-коммуникационных услуг как этап реализации 
концепции коммуникационного маркетинга 

3.1 Исследование регионального рынка маркетингово-коммуникационных 
услуг с позиций рекламодателей 

3 2 Исследование регионального рынка креативных услуг 

3 3 Исследование институционального пространства креативной деятельности 
проблема защиты маркетингово-коммуникационного креатива 

Глава 4. Инструментарно-методический аппарат реализации 
концепции коммуникационного маркетинга на рынке 
маркетингово-коммуникационных услуг 

4 1. Классификация, функции и оценка потенциала креативных средств 
и инструментов коммуникационного маркетинга 

4.2 Креативные инструменты коммуникационного маркетинга, основанные 
на событии 

4.3 Креативные средства размещения маркетинговой информации 
с использованием материальных носителей 

4.4 Креативные средства распространения маркетинговой информации 
с использованием личных контактов потребителей buzz и блог-
маркетинг 

Глава 5. Методические и технологические аспекты креатива 
в системе коммуникационного маркетинга 

5 1 Методические основы технологических решений и использования 

практических приемов в маркетингово-коммуникационном креативе 
5.2 Разработка технологий креатива в сфере коммуникационного 

маркетинга- проектирование образа, номинация, римейк, слоганистика 
5 3. Креатив-консалтинг как инструмент управления креативом в условиях 

регионального рынка маркетингово-коммуникационных услуг 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК 
ПРИЛОЖЕНИЯ 
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ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ 

Во введении на основе обоснования актуальности работы сформули­

рованы ее цель и задачи, изложены научная новизна, концепция работы, 

представлены положения, выносимые на защиту, теоретическая и практиче­

ская значимость проведенных исследований, дана степень апробации работы 

В первой главе «Теоретико-методологические основы формирова­

ния концепции коммуникационного маркетинга: креатпвпо-инновацп-

онный подход» изучены экономические предпосылки формирования кон­

цепции коммуникационного маркетинга, исследован креатив в широком со­

циально-экономическом контексте Решена проблема описания креатива как 

экономической категории во взаимосвязи с такими понятиями и явлениями, 

как креативная экономика, креативная организация, креативный класс При 

исследовании экономического креатива подчеркивается его подчиненность 

экономическим задачам предприятия, утилитарность, способность быть во­

площенным в продукты и приносить прибыль организации Экономический 

креатив представлен как коммерческий продукт, требующий инвестиций, для 

успешной реализации которого нужно создавать условия и систему эффек­

тивного управления Только в этом случае креатив превращается в качест­

венный успешный бизнес-проект, приносящий прибыль 

При обобщении различных точек зрения и подходов в рамках исследо­

вания креатива как экономической категории сделаны следующие выводы 

демонстрируя свое типологическое сходство с инновациями, креатив тем не 

менее имеет свою специфику на теоретико-категориальном уровне, функ­

циональном и практическом уровнях, креатив является одной из движущих 

экономических сил развития как социально-экономической системы в целом, 

так и отдельного предприятия в частности, креатив в результате описания, 

классификации и исследования должен занять свое место в системе экономи­

ческих категорий, креатив является также видом экономической деятельно­

сти, креатив является продуктом, его проектируют, производят, продвигают, 

продают и покупают; креатив в экономической сфере должен быть утилитар­

ным, приносить прибыль его производителю, креатив существует в жестко 

заданных маркетинговых рамках, креатив является действенным инструмен-
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том конкурентной борьбы, креатив может повышать стоимость продукта, 

креатив способен повысить эффективность производства без количественно­

го увеличения материальных ресурсов, креатив повышает качество человече­

ского капитала, удовлетворенность работников, креатив способен находить, а 

потом и удовлетворять еще неизвестные на рынке потребности целевых 

групп; креатив, находясь в отношениях соответствия целевым рынкам, спо­

собен повышать удовлетворенность потребителей. 

Поскольку тема инноваций в экономической пауке в целом и в марке­

тинге в частности разработана достаточно глубоко, интересным было срав­

нительное исследование креатива и инноваций Представленный в диссерта­

ции подход к понятию «креатив» позволил найти достаточно много общего 

между такими понятиями, как «креатив» и «инновации», «креативная дея­

тельность» и «инновационная деятельность», «менеджмент креатива» и «ин­

новационный менеджмент», «креативный продукт» и «инновационный про­

дукт». 

Существенная черта, которая объединяет инновационный и креатив-

менеджмент, — это меньшая степень регламентации внутрикорпоративных 

отношений, менее жесткое разграничение обязанностей, отсутствие строгой 

иерархии, отсутствие формально установлеішых, четко зафиксированных, 

обязательных к исполнению правил, обеспечивающих единообразие управ­

ленческой деятельности, необязательность эмоционально нейтральных от­

ношений между субъектами предприятия, противопоказашюсть деперсона­

лизации, культивирование индивидуализма, с одной стороны, и командного 

духа, с другой стороны, отсутствие жесткой привязки к определенной долж­

ности. Демократическое, неформальное взаимодействие между субъектами 

креативной деятельности возможно, если они обладают определенным набо­

ром личностных характеристик высоким профессиональным уровнем, высо­

кой степенью мотивации, независимостью, личной ответственностью, твор­

ческим характером личности, уважением к личности 

Весьма сложной, но, на наш взгляд, важной для раскрытия экономиче­

ской сущности креатива является проблема креативного капитала и его оцен­

ки В работе последовательно раскрыты вопросы, связанные с маркетинго-

во-экономическими аспектами оценки креатива 
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1. Креативный капитал компании; соотношение понятия «креативный капи­

тал» с понятиями «человеческий капитал», «интеллектуальный капитал», 

«нематериальные активы предприятия», «нематериальный капитал ком­

пании», «марочный капитал», «стоимость бренда», «деловая репутация 

компанию), «goodwill»; возможность отграничения стоимости продукта, 

создаваемой креативом, от стоимости, формируемой другими ресурсами. 

2 Рьгаочная стоимость креативных услуг и креативных продуктов, предла­

гаемых маркетингово-коммуникационными агентствами, вопросы цено­

образования на креативные услуги и креативные продукты 

3 Креатив как объект инвестиций для рекламодателя, способных положи­

тельно влиять на рыночную стоимость его продуктов, формировать стра­

тегии их развития 

Рисунок 2 иллюстрирует проблему разграничения нематериального, 

человеческого, репутационного, марочного, интеллектуального и креативно­

го капитала. 

Нематери­
альный 
капитал 

Человеческий 

капитал 

Интеллектуальный 

капитал 

Goodwill 

Креативный 
капитал 

* 

Марочный 

капитал 

( Бренд 1 

• Бренд 2 

* Бренд п 

Информационные ресурсы и технологии U 
Рис. 2. Креативный капитал в системе нематериальных активов компании1 

_ • обозначены отношения подчинения 

fr обозначены отношения влияния 

1 Разработан автором 
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которые заказывают креатив, пользуются креативом при продвижении брен­

дов продуктов и предприятий. 

Во второй главе «Формирование копцепцпн коммуникационного 

маркетинга па основе разработки теории и методологии креатива па 

рыпке маркетингово-коммуникационных услуг» раскрывается сущность 

концепции коммуникационного маркетинга с креативной составляющей, ис­

точники и предпосылки ее формирования В параграфе 2.1 представлено раз­

витие концептуальных подходов к маркетинговым коммуникациям на про­

тяжении более чем 100 лет Эволюционное изучение креатива позволило бо­

лее точно и обоснованно представить сущность понятия «креатив в маркетин­

говых коммуникациях» на современном этапе Процесс изменения креатив­

ных подходов исследован как закономерное преобразование креатива в стан­

дарт, на фоне которого опять возникает креативная копцепция Эволюцион­

ный подход позволил исследовать следующие концепции, концепцию при­

зывной проторекламы, концепцию информационной рекламы, концепцию 

преимущества — «reason why», концепцию выгоды, концепцию креатива как 

репрезентанты маркетинговой стратегии, концепцию «престижной» рекламы, 

концепцию уникального торгового предложения, концепцию рекламы имид­

жа, концепцию «истинная драма в каждом товаре», концепцию развлекатель­

ной рекламы, концепцию позиционирования, концепцию эгоцентристской 

рекламы, копцепцию «ломки» стереотипов, концепцию духовно-этичной 

рекламы, концепцию глокализации Концептуальная эволюция коммуника­

ционного креатива в течение ХІХ-ХХІ вв в концентрированном виде отра­

зила многие процессы, происходившие в сфере экономики, науки, общест­

венном сознании, поведении людей, в том числе и потребительском Креа­

тивные концепции, последовательно возникавшие как теоретические обоб­

щения процессов, происходивших в сфере маркетингово-коммуникационной 

деятельности, актуальны и сегодня Трансформировавшись в современные 

креативные стратегии, они являются важным фактором разработки креатива 

в системе коммуникационного маркетинга, служат инструментом создания 

идей дискурса в системе «производитель (продавец) — потребитель», разра­

ботки вербальной и невербальной части всех маркетинговых коммуникаций 
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Итогом исследования, проведенного в параграфе 2 2, стало описание 

сущности, классификаций и фупкций современного коммуникационного 

креатива на основе систематизации существующих подходов Коммуникаци­

онный креатив — двусторонняя сущность, диалектически соединяющая в се­

бе форму и содержание, с одной стороны, процесс и продукт маркетингово-

коммуникационной деятельности— с другой, обладающая свойствами но­

визны, нестандартности, оригинальности, направленная на взаимодействие с 

потребителями, реализация которой способна решить маркетинговые задачи 

рекламодателя (клиента, заказчика) Исследована модель креатива как соот­

ношение его формы и содержания на основе изучения соотношения понятий 

«идея», «концепция», «основное содержание коммуникаций», «форма» креа­

тива, которые являются основой для креативных решений в маркетингово-

коммуникащюнной сфере. С учетом особенностей креативного процесса на 

региональном рынке предлагается к использованию структура креативного 

поля кампании продвижения для разработки в региональных маркетингово-

коммуникационных агентствах, при которой концепция кампании продвиже­

ния полностью совпадает с идеей каждого креативного продукта (рис 3) 

Креативный 
продукт 1 = 
= Основное 
содержание 
коммуника­

ций + 
+ Форма1 

Основное 
содержание 

коммуникаций 
кампании 

продвижения 

і 
Креативный 
продукт 2 = 

= Основное содержание 

Креативный 
продукт = 
= Основное 
содержание 
коммуника­

ций + 
+ Форма п 

Рис 3. Креативное поле кампании продвижения при совпадении креативной 

концепции и идей креативных продуктов1 

Разработана классификация креатива как фактора коммуникационного 

маркетинга Креатив предстает в диалектическом единстве различных аспек­

тов креатив как деятельность (креатив как технология и креатив как про­

цесс), креатив как продукт, креатив как средство и инструмент коммуника­

ционного маркетинга (рис 4) 

Разработан автором 
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Раскрыто свойство относительности маркетингово-коммуникационного 

креатива, которое реализуется на рынке а) при взаимодействии различных 

субъектов маркетангово-коммуникационной деятельности, б) во времени 

Это важное положение позволяет понять те многочисленные противоречия, 

которые существуют в осознании и оценке креатива, отношении к нему. От­

носительность креатива проявляется во времени: появление новой креатив­

ной модели на фоне существующего стандарта в сфере маркетингово-

коммуникационных решений — одобрение и признание новой модели в ка­

честве креативной всеми субъектами маркетингово-коммуникационного 

процесса— многократное воспроизведение креативной модели в различных 

видах маркетинговых коммуникаций — трансформация креативной модели в 

стандартную модель— появление на основе существующих стандартных 

моделей новой креативной модели. Представим это диалектическое взаимо­

действие креатива и стандарта наглядно. Пусть Y — множество стандартных 

коммуникационных решений, существующих на рынке в определенный пе­

риод времени, S — стандартное решение, С — креатив- Y1 = {SI, S2. . Sn} 

Тогда ситуацию появления креативного решения на фоне стандартных мож­

но описать следующим образом Y2 = {CI, SI, S2. . Sn}, C1 в качестве креа­

тива воспринимает и профессиональная среда, и рекламодатели, и потреби­

тели Обозначим продукт, копирующий креативное решение, Сс и предста­

вим новую ситуацию. Y3 = {С 1, Ссі, Сс2, Ccn, SI, S2 . Sn}, в этой ситуа­

ции Сс в качестве креатива воспринимается только рекламодателями и по­

требителями, для профессиональной среды Сс — это стандартное решение 

Далее наступает некий момент времени, когда большинство потребителей и 

рекламодателей перестают воспринимать Сс как креатив Этот процесс мож­

но представить следующим образом Ccl—•SI, Cc2—>S2, Ccn—>Sn И новая 

ситуация на рынке выглядит так Y4 = {SI, S2 . Sn} Рынок ждет нового 

креативного решения. 

Креативный продукт исследован как результат взаимодействия основ­

ного содержания коммуникации и элементов/приемов Проиллюстрируем это 

взаимодействие на примере одного из инструментов маркетинговых комму­

никаций — рекламы Комментарий к рисунку 6 состоит в следующем взаи­

модействие стандартной идеи и стандартных приемов и элементов приводит 
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к разработке стандартного рекламного продукта; взаимодействие стандарт­

ной идеи и креативных приемов и элементов приводит к созданию креатив­

ного продукта 

Стандартная 
реклама 

Идея = 
= основное со­
держание ком­

муникаций 

стандартная 

креативная 

Креативная 
реклама 

стандартные 

креативные 

Креативная 
реклама 

Креативная 
реклама 

Приемы 
и элементы 
как средства 
реализации 

идеи 

Рис. 6. Взаимодействие основного содержания коммуникаций и креативных 

приемов и элементов в рекламном продукте1 

Таким образом, сделан следующий вывод если стоит задача создания 

креативного рекламного продукта, как минимум одна из основных его со­

ставляющих должна быть креативной — или идея, или прием, или элемент, 

или сюжет 

Поскольку креатив — понятие многоаспектное, в работе дано отдель­

ное описание функции креатива как маркетингово-коммуникационного про­

дукта (включим сюда и новые виды рекламы, и новые инструменты марке­

тинговых коммуникаций) и функции креатива как процесса, деятельности, 

технологии 

1 Функции креатива как продукта 

- привлечение внимания потребителей к маркетингово-коммуникаци-

онному продукту; увеличение запоминаемости маркетингово-коммуникаци-

Разрабоган автором 
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Маркетингово-

коммуникационная 

деятельность предпри­

ятия 

Маркетинговая поли­
тика 

Маркетинговая 
стратегия 

Коммуникационная 
политика 

Коммуникацион­
ная стратегия 

Рекламная (PR, SP, 
DM и т а ) политика 

Рекламная (PR, 
S P . D M H T H . ) 

стратегия 

Product 

Продукт 

Price 

Цена 

Place 
Система 
продаж 
Система 
сбыа 

Prom 
Сист 
комм 

Основные инстру­
менты маркетинго­
вых коммуника­
ций 
реклама, PR, SP, DM, 
PS 

Синтетические инструменты 
маркетинговых коммуника 
выставки, ярмарки, спонсорст 
благотворительность, ИМКМ 
брендинг 

Концепция 
продукта 

Целевая 
аудитория 

Коммуника­
ционные 
каналы 

Тв 
ст 

Рис. 7. Креативные инструменты в системе коммуникационног 

1 Разработан автором га основе классической концепции маркетинг-мико Дж. Маккартя (McCarthy J Basic Marketmg a 

классификации основных и синтетических инструментов МК [Ромат, с 139] 



Это своеобразный сигнал рекламным агентствам. Требуется разработка 

целого комплекса мер, направленных на повышение качества креатива Учи­

тывая «накопленный» рейтинг креативных услуг, свидетельствующий об их 

высокой востребованности, развитие креативных услуг, повышение их каче­

ства— это новая стратегия развития рекламных агентств на региональном 

рыпке, которая способна в значительной мере повысить их конкурентоспо­

собность Таким образом, можно сделать вывод, что рекламодатели способ­

ны «раскачать» рынок креативных услуг в частности и маркстингово-

коммуникациоігаых услуг в целом, особенно учитывая тот интерес, который 

они проявляют к исследованиям эффективности кампаний продвижения. 

73,5% рекламодателей заявили, что они проводят исследования эффективно­

сти осуществляемых маркетингово-коммуникационных мероприятий— как 

экономической, так и коммуникационной 

В ходе исследования удалось не только дать общую характеристику 

рынка коммуникационных услуг г. Ростова-на-Дону, представить возможные 

тенденции его развития, описать те стратегии, которые способны повысить 

конкурентоспособность рекламных агентств, но и выявить следующие по­

тенциально интересные для рынка возможности: 

- интересной незанятой нишей на рынке рекламно-коммупикационных 

услуг является продукт, который можно условно назвать «креативный 

promotion», рекламное агентство, которое предложит этот продукт комплекс­

но, на базе разработанных креативных технологий, безусловно, будет обла­

дать важным конкурентным преимуществом, 

- еще один продукт, который обладает определенным потенциалом, — 

это образовательные программы, тренинги в сфере креативных маркетинго­

вых коммуникаций, которые могли бы предложить на рынке образователь­

ных услуг как высшие учебные заведения, так и агентства, предлагающие 

тренинговые услуги, рекламодатель ждет образовательный продукт подобно­

го рода 

В параграфе 3 2 представлена комплексная программа исследований 

регионального рынка креативных услуг, проведенных под руководством 

автора диссертационной работы Цель проекта «Исследование региональ­

ного рынка креативных услуг»— представить качественное и количест-
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венное описание по ряду параметров региональных рекламных агентств 

как субъектов рынка креативных услуг. Исследование выявило, что 48,5 % 

рекламных агентств считают, что они оказывают креативные услуги, соз­

дают креатив Совершенно логично в список креативных услуг попали 

разработка оригинал-макетов для всех видов рекламы, нейминг, создание 

слоганов, разработка фирменного стиля, разработка сценариев для роли­

ков, а также дизайн и копирайт в целом, разработка брендов, творческих 

идей и стратегий Из этого следует, что большинство опрошенных практи­

чески ставят знак равенства между проектированием рекламы и креативом, 

демонстрируя так называемый «широкий» подход к пониманию сущности 

креатива. Лишь в некоторых рекламных агентствах креативом считают та­

кое проектирование, которое обладает свойствами нестандартности, не­

обычности 

Проведенное в диссертации исследование показало, что низкое качест­

во креатива в региональных рекламных агентствах обусловлено тем, что 

креативом занимаются непрофессионалы, и тем, что у специалистов, разра­

батывающих креатив, низкая мотивация деятельности Эти причины невысо­

кого качества креатива на региональном рекламном рынке могут быть устра­

нены при условии организациошю-структурішх преобразований субъектов 

маркегингово-коммуникационной деятельности 

Определена доля креативных агентств на региональном маркетингово-

коммуникациоішом рынке — она составляет 3 %. 

Исследование вопросов ценообразования на креативные услуги показа­

ло, что рекламным агентствам и СМИ следует вводить отдельную услугу — 

креатив по более высоким расценкам, принимать на работу специалистов, 

способных наряду со стандартными проектами разрабатывать креативные, 

сформировать систему продаж креатива, что в комплексе способно повысить 

качество маркетингово-коммуникационных услуг, увеличить объем их про­

даж, повысить имидж агентства или СМИ В свою очередь, удорожание зака­

за на 1,2-3,0 % не должно быть препятствием для рекламодателя при покупке 

маркетингово-коммуішкационного продукта, содержащего креатив, так как 

эффективность коммуникаций при использовании креатива значительно воз­

растает. 
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Таблица 1 — Матрица исследования свойств креативных среда в 

и инструментов коммуникационного маркетинга1 

Название 
креативного 
средства или 
инструмента 

Entertatnment-
маркетинг 

Провокацион­

ный марке­

тинг 

Флэш-моб 

Агрессивный 

маркетинг 

Партизанский 
маркетинг 

Event-

marketing 

Арт-
маркетинг 

Product 

placement 

Life-
placement 

Ambient 
media 

Тизер 

Viral-
марксгинг 

Мобильный 
маркетинг 

Buzz-
маркетинг 

Блог-

маркетинг 

Sense-

маркетинг 

Свойства креативных средств и инструментов коммуникационного маркетинга 
Л

и
ч

н
о

ст
-

н
о
ст

ь
 

2 

2 

2 
2 

3 

2 

3 

1 

1 

1 

1 
1 

1 

3 

3 

1 

К
р
еа

ти
в
­

н
о
ст

ь
 

3 

3 

3 

3 

2 

2 

3 

1 

1 

1 

2 

3 

1 

2 

2 

1 

И
н

те
р
ак

­
ти

в
н

о
ст

ь
 

3 

2 

2 

2 

2 

2 

3 

3 

3 

1 

И
н

и
ц

и
ац

и
я
 

B
u
zz

 

3 

3 

3 

3 

2 

2 

3 

1 

1 

1 

2 

3 

1 

3 

3 

1 

М
и

м
и

к
р

и
я
 

2 

3 

3 

3 

3 

2 

2 

2 

1 

1 

J 
3 

1 

3 

3 

2 

З
ап

о
м

и
­

н
ае

м
о
ст

ь
 

3 

3 

3 
3 

2 

2 

3 

1 

2 

2 

2 

2 

1 

3 

3 

1 

П
о
ст

р
о
ен

и
е
 

зн
ан

и
й

 

о
 б

р
ен

д
е 

3 

1 

1 

1 

3 

3 

3 

2 

2 

2 

1 

1 

2 

3 

3 

1 

П
о

ст
р

о
ен

и
е 

л
о
я
л
ьн

о
ст

и
 

б
р
ен

д
у
 

3 

1 

1 

1 

2 

3 

3 

3 

2 

2 

2 

2 

2 

3 

3 

2 

У
в
ел

и
ч

ен
и

е 

п
р

о
д

аж
 

3 

3 

3 

3 

3 

3 

3 

2 

2 

2 

2 

2 

1 

3 

3 

3 

В
ы

в
о
д

 н
а 

р
ы

н
о

к
 н

о
­

в
о
го

 п
р
о
­

д
у
к
та

 

3 

3 

3 
3 

3 

1 

3 

2 

3 

3 

3 

2 

1 

3 

3 

3 

О
б
щ

ая
 

о
ц

ен
к
а 

28 

24 

24 

24 

25 

22 

29 

16 

16 

16 

18 

21 

12 

29 

29 

16 

Использованные условные обозначения* 1 — низкая степень проявления признака, 2 -
проявления признака, 3 — высокая степень проявления признака. 

• средняя степень 

Впервые системно описаны инициирующие buzz-механизмы, а именно1 

креатив в стандартных инструментах коммушікационного маркетинга, креатив­

ные носители, креативные инструменты и коммуникаторы Представлена автор­

ская концептуальная модель buzz-маркетинга, которая может найти применение 

при разработке buzz на практике, и описание этапов разработки акции buzz-

маркетинга (рис 9) 

1 Разработано автором 
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В главе решена задача разработки универсальной технологии проекти­

рования креатива. Технология проектирования креатива разработана на ос­

нове исследования технологий разработки образа в сфере коммуникацион­

ного маркетинга (эта технология также разработана автором), применения 

технологий номинации в рамках определенной товарной категории, а также 

изучения новой креативной технологии римейка, активно использующейся 

па рынке. Образ описывается как технологический элемент, который создает 

целостность всех действий в коммуникационном маркетинге Проектирова­

ние образа дается в виде технологии, представляющей систему этапов, мето­

дов и приемов (см рис 10) 

Образ «на входе» 

Л 

Маркетолог 
Эккаунт-менеджер 
Креативный директор 
Арт-дирекгор 
Креатор 
Дизайнер 
Копирайтер 

Креативный продукт 
как единство репрезентант образа в виде эле­
ментов, приемов, системы образов маркетикго-
во-коммуникационного сообщения, представ­
ленных персонажами, фоном, сюжетом, звуко­
вым и визуальным дизайном, пейзажем, ин­
терьером и т л 

Образ «на выходе» 

Исследователи 

Потребители 

Рис 10. Схема контроля качества при разработке образа 

в коммуникационном маркетинге1 

Образ в коммуникационном маркетинге является стержнем, основой 

разработки технологий креатива, представляет собой своеобразный «сплав» 

маркетинговых и креативных решений Представлено описание слогана как 

носителя основного содержания коммуникаций креатива 

Завершает параграф технологическая схема проектирования креатива, 

которая имеет практическое значение при разработке брендов, имен, слога-

пов, текстов, дизайна, сценариев, ориптал-макетов и т п и может найти не­

посредственное применение в маркетингово-коммуникационных агентствах 
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Вопросы управления креативом подробно рассмотрены в параграфе 

5.3. Дана классификация креативного менеджмента, описаны его объекты, 

субъекты, функции как со стороны заказчика, так и со стороны креативного 

агентства, особенности управления маркетингом в системе «рекламода­

тель— креативное агентство». Одним из инструментов построения системы 

коммуникационного маркетинга на предприятии является креатив-

консалтинг как составляющая маркетингового консалтинга В работе пред­

ставлено определение этого понятия- креатив-консалтинг — это консульти­

рование участников коммуникационной деятельности (заказчиков коммуни­

кационных услуг, коммуникационных агентств, средств размещения комму­

никационных продуктов) на основе опыта и исследований консультанта по 

вопросам организации креативного процесса и проблемам исследований, 

разработки, создания и оценки креативных продуктов Выделены и исследо­

ваны виды креатив-консалтинга (рис. 11) 

Рис. 11. Виды креатив-консалтинга1 

Креатив-консалтинг изучен как составляющая коммуникационного 

маркетинга предприятия Объектом креатив-консалтинга являются любые 
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