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Актуальность
Мировой и российский опыт развития рын-

ков и рыночных отношений подтверждает 
важность рекламы, прежде всего как информации 
о товаре или услуге, ее свойствах и характеристиках, 
способных удовлетворить потребности потенциаль-
ных покупателей, а также информации, представ-
ленной в доступной, часто художественной форме, 
с помощью грамотно подобранных инструментов 
ее трансляции покупателю с тем, чтобы он решил-
ся на покупку. Если реклама — это всегда информа-
ция, то информация не всегда рекламируется. Сего-
дня реклама необходима компании для:

— получения прибыли посредством обеспече-
ния необходимого уровня продаж по установ-
ленной цене;

— поиска деловых партнеров;
— развития;
— укрепления рыночных позиций и положения 

в отрасли.
Задачей компании в условиях рынка становится 

подбор наиболее эффективных инструментов для пе-
редачи информации о себе как производителе и парт-
нере через информацию о своей продукции и услугах.

Реклама и рекламный менеджмент компании 
в современных условиях

Само слово «реклама» — латинского происхо-
ждения (от лат. reсlаmаr) и первоначально означало 
«кричать, выкрикивать». Затем к нему присоедини-

лись такие значения, как «откликаться», «требовать». 
По мере развития общества и экономики значение 
слова «реклама» приобрело более широкий смысл 
(Филатов, 2020).

Как сложное социальное явление, реклама 
не только оказывает влияние на результаты работы 
организации, ее устойчивость и перспективы раз-
вития. Реклама активно участвует в трансформации 
коммуникаций между производителем и потреби-
телем не только в части ускорения самого процес-
са обмена информацией о товаре, соответствии его 
цены полезным свойствам и характеристикам, по-
требностям клиентов, но и в области воздействия 
на потребителя с нравственно-правовой, мораль-
но-этической, энергосберегающей, экологической, 
воспитательной, просветительской и культурно-об-
разовательной точек зрения.

Взаимосвязь рекламы, организаций, ее создаю-
щих и транслирующих, и потребителей, выступаю-
щих объектами воздействия рекламных сообщений, 
является значимым фактором организационного раз-
вития (рис. 1).

В этой связи компании в большей степени ориенти-
рованы на рекламный менеджмент как действенный 
инструмент гибкой реакции на изменения, формиро-
вания деловой репутации и стратегически выгодных 
деловых коммуникаций, успешного развития ком-
пании в условиях непрерывных трансформаций и, 
как следствие, повышения конкурентоспособности.
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Рисунок 1 — Реклама как фактор организационного развития. Составлено авторами 
Figure 1 — Advertising as a factor in organizational development. Compiled by the authors

Рекламный менеджмент можно рассмотреть 
сквозь призму информационно-аналитических и ор-
ганизационно-управленческих функций, объектом 
воздействия которых является реклама как инфор-
мационное сообщение.

Поскольку реклама относится к функциональ-
ной подсистеме маркетинга, с позиции системно-
го подхода рекламный менеджмент можно опреде-
лить как совокупность взаимосвязанных элементов, 
участников и инструментов по обеспечению, кон-
тролю и информационному наполнению рекламы 
в едином пространстве организационного взаи-
модействия (внутри организации и с внешней  
средой).

С точки зрения функционального подхода, управ-
ление рекламной деятельностью организации преду-
сматривает ее информационное обеспечение, плани-
рование рекламных мероприятий согласно целевым 
установкам и их изменению, выбор инструментов 
практической реализации маркетинговых мероприя-
тий и маркетинговых коммуникаций.

В этом процессе объективно значимая роль при-
надлежит достоверности, актуальности и полноте 
информационного потока и организации его прохо-
ждения через каналы коммуникации с минимальны-
ми потерями качества информации и ресурсов по ее 
обработке. В итоге содержание рекламных сообще-
ний, целевой аудиторией для которых выступают по-
тенциальные потребители и партнеры организации, 
есть не что иное как результат работы системы ре-
кламного менеджмента компании, информационно-
аналитической и организационно-управленческой 
работы по поиску и анализу необходимой для под-
готовки такого сообщения информации из внешних 
и внутренних источников.

Базовыми элементами коммуникационного ме-
неджмента выступают его субъекты, выполняющие 
информационно-аналитические и организационно-

управленческие функции с учетом организационной 
структуры управления, объекты и инструменты ре-
кламного менеджмента. Факторами, оказывающи-
ми непосредственное влияние на результаты реклам-
ного менеджмента компании, становятся внешние 
условия ее функционирования и внутренняя сре-
да организации, представленная наличием опреде-
ленной целевой модели рекламного менеджмента 
во взаимосвязи с маркетинговыми и корпоратив-
ными целями и необходимыми ресурсами органи-
зационного, финансового, коммуникационного, тех-
нического, компетентностного и иного характера  
(рис. 2).

Организация рекламной деятельности напря-
мую зависит от организационной структуры ком-
паний, степени централизации (децентрализации) 
рекламного менеджмента, степени дифференциа-
ции продуктовой линейки и скорости ее обновления, 
организационной культуры взаимодействия внутри 
компании и за ее пределами, ресурсных ограниче-
ний и возможностей.

Инструменты рекламного менеджмента в усло-
виях усиления цифровой составляющей рыночной 
среды постоянно расширяются, совершенствуются 
и обновляются. Наряду с классическими инструмен-
тами реализации функций управления информа-
цией (стратегия, тактика, аналитические инстру-
менты) появляются цифровые решения в виде 
специализированного программного обеспечения, 
позволяющего быстро передавать и обрабатывать 
информацию для принятия решений в сфере ре-
кламной деятельности компании. Кроме того, часто 
требуется пересмотр бизнес-процессов организа-
ции управления рекламной деятельностью в части 
включения в них на постоянной основе непрерыв-
ного обучения специалистов, прямо или косвенно 
участвующих в маркетинговой и рекламной дея-
тельности организации.
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Рисунок 2 — Модель рекламного менеджмента (РМ) организации. Составлено авторами 
Figure 2 — Model of advertising management (RM) of the organization. Compiled by the authors

1 Официальный сайт организации ООО «Алтайский комбикормовый завод». URL: https://22akz.ru/

Рекламный менеджмент в сфере малого и сред-
него бизнеса: практические аспекты

Масштабы рекламной деятельности компании 
определяются размером организации, ее ресурсными 
возможностями и ограничениями, номенклатурой 
предлагаемых товаров и услуг. Не секрет, что реклам-
ные бюджеты крупных компаний существенно пре-
вышают аналогичный показатель представителей 
малого и среднего бизнеса. Однако не всегда значи-
тельный рекламный бюджет является гарантией эф-
фективности рекламной деятельности. Часто реша-
ющим фактором выступает гибкость организации, 
компетентность управленческого персонала в вопро-
сах рекламного менеджмента, выбор инструментов 
рекламного менеджмента, в наибольшей степени 
соответствующих поставленным целям и задачам.

Ярким примером успешной организации реклам-
ной деятельности и ее трансформации с учетом со-
временных рыночных трендов, результатом которой 
стало повышение конкурентоспособности, является 
алтайский производитель комбикормов и кормосме-

сей для сельскохозяйственной птицы (бройлеры, пе-
репела, индюки, гуси, утки), рыбы и животных (КРС, 
кролики, свиньи) — ООО «Алтайский комбикормо-
вый завод».

Анализируя содержание рекламных сообщений 
основного сайта организации, можно сделать вывод 
о его достаточной информационной наполненности, 
высоком уровне структурированности информации 
по разделам, что облегчает поиск и сокращает вре-
мя пользователя.

Так, основная страница официального сайта ком-
пании дает возможность понять масштабы ее про-
изводства (собственное производство, собственная 
сырьевая база), географию продаж (Россия, ближ-
нее и дальнее зарубежье), готовность к коммуника-
ции (телефоны основных представителей и электрон-
ная почта) и нацеленность на дальнейшее развитие 
и сотрудничество (возможность изготовления кор-
мов по рецептам заказчика) (рис. 3), а также акцент 
на качество продукции и услуг (все комбикорма сер-
тифицированы и соответствуют ГОСТу) (рис. 4)1.
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Рисунок 3 — Реклама на официальном сайте компании ООО «Алтайский комбикормовый завод» 
Figure 3 — Advertising on the official website of the company Altai Feed Mill LLC

Рисунок 4 — Пример удостоверения качества продукции2 
Figure 4 — An example of a product quality certificate

2 Официальный сайт организации ООО «Алтайский комбикормовый завод». URL: https://22akz.ru/
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Компания организует поддержку клиентов в ло-
гистике — доставку от 5 т клиентам с помощью ав-
томобильного (максимум 20 т) и железнодорожного 
транспорта (68 т), а также посредством авиа- и мор-
ского фрахта (20ф и 40ф), как в любые регионы 
Российской Федерации, так и в любую точку мира, 
обеспечивая только качественную транспортиров-
ку груза, и берет на себя ответственность за всю со-
проводительную документацию.

ООО «Алтайский комбикормовый завод» включе-
но в реестр организаций, имеющих право отправлять 
свою продукцию в страны, входящие в Таможенный 
союз (регистрационный номер в списке организа-
ций — № 5457). Имеется регистрация в системе 
«Цербер», предоставляющая право на отправку экс-
портной продукции, и государственной информа-
ционной системе «Меркурий» (работает по России), 
о чем тоже информирует своих потенциальных кли-
ентов и партнеров на официальном сайте1.

Анализ рекламного менеджмента компании по-
зволяет сделать вывод о том, что компания информи-
рует о своей продукции не только на официальном 
сайте. Руководство компании делает акцент на та-
ких видах рекламы:

— реклама в интернете (е-mail-реклама), раз-
мещение на онлайн-площадках соответ-
ствующей тематики (agro.ru, agroserver.ru, 
grainboard.ru, flagma);

— реклама в СМИ (избирательная реклама 
на местных радиостанциях);

— печатная реклама (региональные газеты, ко-
лонка с объявлениями, раздача цветных ката-
логов и брошюр с наименованиями продук-
ции, прайс-листом и основной информацией 
об организации);

— контекстная реклама в поисковых системах 
(Яндекс, 2ГИС) — представляет собой текст 
или текстовый графический блок, который 
выдается пользователю сети в поисковиках 
или на площадках рекламных сетей, по за-
просу или с учетом его предпочтений, с опла-
той за просмотр или клик.

Это позволяет организации заявить о себе в боль-
ших масштабах и привлечь новых клиентов.

Рекламный менеджмент и конкурентоспособ-
ность организации: методический и практиче-
ский аспект

Для того чтобы определить взаимосвязь реклам-
ного менеджмента и конкурентоспособности орга-
низации, обратимся к эволюции научных взглядов 
на составляющие конкурентоспособности. Разверну-
тый исследовательский материал, позволяющий при-
близиться к пониманию такого явления, как «конку-

1 Официальный сайт организации ООО «Алтайский комбикормовый завод». URL: https://22akz.ru/

рентоспособность», посредством ретроспективного 
анализа экономической мысли предложен в статье 
О. М. Калиевой (2015). Большинство классиков, та-
ких как Дж. С. Милль, Ф. Энгельс, А. Маршал, Й. Шум-
петер, А. Смит, объясняют конкурентоспособность 
через категории «конкуренция» и «конкурентные 
рынки», а также степень включения в процесс регу-
лирования рыночных отношений государства. Бла-
годаря М. Портеру «конкурентоспособность» ста-
ли связывать с «конкурентным преимуществом» 
как фактическим превосходством над соперника-
ми в конкурентной борьбе.

Современные исследователи Т. Г. Философова, 
В. А. Быков, Р. А. Фатхутдинов и др. рассматривают 
конкурентоспособность на уровне товара или услу-
ги, организации, отрасли, региона и страны (Калие-
ва, 2015). Это позволяет сделать вывод о том, что со-
ставляющие элементы конкурентоспособности будут 
различны в зависимости от уровня ее исследования, 
а сделать вывод о конкурентоспособности на одном 
уровне можно только в результате сравнительного 
анализа ее элементов у разных объектов (предприя-
тий одной отрасли, отраслей различных регионов 
и т. д.).

Так, для наиболее актуального для нас уровня — 
уровня компании (предприятия, фирмы, органи-
зации) ключевыми характеристиками конкурен-
тоспособности выступают финансовые показатели 
организации — платежеспособность, прибыльность, 
стратегичность управления, прозрачность финансо-
вая и управленческая, управляемость бизнеса, инве-
стиционная привлекательность.

Наиболее важным фактором достижения высо-
кого уровня конкурентоспособности, как отмечает-
ся во многих исследованиях, остается концентра-
ция производства, которая имеет эффект снижения 
тенденции к формированию крупных промышлен-
ных кластеров.

Помимо концентрации, уровень конкурентоспо-
собности определяется такими факторами, как раз-
витие производства новых видов продукции и сти-
мулирование формирования новых потребностей. 
Они связаны с тенденциями постоянного роста расхо-
дов на исследования и экспериментальные разработ-
ки, рекламу и маркетинг. Это касается прежде всего 
постоянного обновления ассортимента выпускае-
мой продукции, непрерывной разработки и быстро-
го освоения новых образцов продукции при одно-
временном повышении производительности труда, 
увеличении гибкости производства, эффективности, 
снижении всех видов затрат и издержек.

Особое место отводится обеспечению стабиль-
ного роста качества и надежности новой продукции 
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при одновременном снижении цен на новые виды 
продукции.

Параметрами конкурентоспособности, оцени-
ваемыми при проведении сравнительного анали-
за объекта, становятся технические (свойства, об-
ласть применения, надежность, эргономичность), 
нормативные (соответствие стандартам и норма-
тивам) и экономические характеристики товара 
(цена и система скидок, затраты на логистику, сер-
вис, условия доставки, наличие и продолжительность 
гарантий качества и т. д.). В условиях наполненно-
сти рынка новыми товарами покупатель обращает 
внимание также на такие параметры конкурентоспо-
собности, как эстетическое представление (дизайн, 
цвет, упаковка), психологические свойства (привле-
кательность, имидж) и экологичность (изготовление 
из экологически чистых материалов и возможность 
вторичной переработки с наименьшим воздействи-
ем на окружающую среду как в процессе производ-
ства, так и в процессе эксплуатации и утилизации).

Доля представления компании на рынке в со-
временных условиях определяется не только пред-
ставленными параметрами конкурентоспособности 
товаров и услуг, но и своевременностью, доступно-
стью и достоверностью предоставления информа-
ции о нем.

В условиях рынка и цифровой экономики основ-
ными инструментами повышения конкурентоспо-
собности фирмы становятся реклама и маркетинг, 
менеджмент, информационно-коммуникативные 
технологии и пр.

Возвращаясь к ранее приведенному в качестве 
примера объекту исследования — ООО «Алтайский 
комбикормовый завод», можно отметить в качестве 
одного из целевых ориентиров роста экономической, 
нормативной и технической составляющей конку-
рентоспособности выбор руководством компании 
повышения производственной, творческой эффек-
тивности и активности персонала с ориентацией 
на конкретное сокращение численности производ-
ственных и административных работников. Все это 
практически означает производство как можно боль-
шего количества новой, востребованной продукции 
с более низкими ценами, чем у конкурентов, и более 
высоким качеством, производительностью и надеж-
ностью. Факторами повышения конкурентоспособ-
ности при этом являются:

— устойчивые торговые связи со странами Та-
моженного союза (Казахстан, Белоруссия, 
Армения, Киргизия), Монголией и Таджи-
кистаном, в том числе на основе дилерского 
договора;

— обширный список постоянных клиентов 
на отечественном рынке, включая Алтайский 
край, Московскую область, Новосибирскую 

область, Тюмень, Екатеринбург, Якутию, 
Иркутск, Камчатку, Сахалин, Владивосток 
и многие другие;

— неценовые факторы (наличие товаров-заме-
нителей, уровень технологий, объем и до-
ступность ресурсов, природные условия 
(урожай в конкретном году), ожидания по-
купателей (инфляционные, социально-поли-
тические) и др.

Внутренними факторами конкурентоспособно-
сти выступают:

— маркетинговая политика компании;
— наличие развитой сбытовой сети по терри-

тории РФ и странам СНГ;
— применение системы рыночного тестирова-

ния;
— географическое расширение: постройка пяти 

новых складов на территории завода в селе 
Залесово при уже имеющихся трех; предо-
ставление новых рабочих мест (грузчики, 
разнорабочие, работники бухгалтерии и ад-
министрации);

— внедрение современных технологий и ин-
новаций (закуплено новое оборудование 
(Китай) для производства и фасовки кор-
мосмесей, а также фронтальные погрузчи-
ки ZAUBERG ZL50EIII-WS, вилочный погруз-
чик КАРА);

— осуществление учета и регулирования про-
изводственных процессов;

— ежеквартальный мониторинг состояния 
производства с целью выявления проблем 
и их своевременного решения;

— поощрительная система вознаграждения со-
трудников;

— качество менеджмента и высокая квалифика-
ция сотрудников (тренинги, семинары по по-
вышению квалификации, рекомендованные 
Россельхознадзором, а также дополнитель-
ные по усмотрению руководства);

— эффективная рекламная кампания.
В сложившихся условиях считаем актуальными 

наши предложения по повышению конкурентоспо-
собности ООО «Алтайский комбикормовый завод» 
за счет усиления рекламной деятельности.

Чем крупнее или известнее организация, тем боль-
ше и чаще ей приходится общаться со СМИ. Сферы 
коммуникационного воздействия должны включать:

— информирование о своей деятельности (успе-
хи, новые партнеры, отзывы клиентов, запуск 
нового оборудования);

— информирование о новом продукте потенци-
альных покупателей (целевой аудитории);

— обеспечение максимально возможной ин-
формационной прозрачности деятельности 
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предприятия в целом без ущерба для ее ре-
путации (действующие цены, скидки, акции, 
актуальные новости и др.);

— организация обратной связи с клиентами от-
носительно качества продукции или оказан-
ных услуг, пожелания и предложения, отве-
ты на все интересующие вопросы;

— укрепление деловой репутации среди парт-
неров и потенциальных потребителей.

Данный перечень является далеко не исчерпыва-
ющим, но перечисленные направления представля-

1 Рейтинг наиболее эффективных коммуникаций маркетинговых направлений в России. URL: https://www.cossa.ru/news/238217/
2 Официальный сайт организации ООО «Алтайский комбикормовый завод». URL: https://22akz.ru/
3 Сведения Федеральной налоговой службы. URL: https://www.rusprofile.ru/id/10805474

ются наиболее значимыми с позиции организации 
целевого воздействия на рынок через инструменты 
рекламного менеджмента.

Рассматривая используемые организацией виды 
и технологии рекламного менеджмента и осущест-
вляя выбор новых вариантов рекламных решений, 
нужно учитывать не только их привлекательность, 
распространенность и «современность» (рис. 5), 
но и специфику отрасли, в которой они будут при-
меняться.

Рисунок 5 — Рейтинг наиболее эффективных коммуникаций маркетинговых направлений в России1 
Figure 5 — Rating of the most effective communications of marketing directions in Russia

В нашем случае речь идет о сезонном характере 
спроса и портрете потенциального клиента. Мож-
но отчетливо проследить тенденцию к использова-
нию «устаревших» видов рекламы (газеты, радио), 
так как современные способы продвижения, такие 
как социальные сети, в большинстве случаев окажут-
ся неэффективными.

Это объясняется тем, что подавляющая масса по-
купателей сельскохозяйственной продукции пред-
почитают доверять проверенным, по их мнению, 
источникам, таким как печатные издания, офици-
альные списки Россельхознадзора, а также объяв-
ления на специализированных сайтах.

В качестве основной рекомендации по повыше-
нию конкурентоспособности в исследуемой орга-
низации и отрасли можно предложить совершен-
ствование сайта организации, который, несмотря 
на понятность, простоту и эстетическую привлека-

тельность, требует доработок в части организации 
обратной связи и прозрачности работы организа-
ции2.

Согласно данным Межрайоннной инспекции 
ФНС, место данной организации в отрасли 1135-е 
из 7071 по выручке за 2021 г.3 По предварительным 
подсчетам, есть возможность улучшить эти показа-
тели уже в 2022–2023 гг.

Результаты и выводы
Реклама подталкивает компании совершенство-

вать производимый товар и сервис, взаимодей-
ствие с уже имеющимися и новыми покупателями 
через современные коммуникационные платфор-
мы и инструменты. Благодаря рекламе формируется 
потребительский спрос и выводится на рынок новая 
продукция. Технологии рекламного менеджмента, 
применяемые с учетом текущей среды функциони-
рования бизнеса и отраслевой специфики, способны 
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вывести его конкурентоспособность на качественно 
новый уровень. Чем теснее связь компании со своим 
потребителем, прозрачней и достоверней рекламная 
информация, тем выше степень доверия к компании 
и сильнее ее имиджевая составляющая. Несмотря 
на то что конкурентоспособность компании оцени-
вается как текущая характеристика, инструменты 

рекламного менеджмента способны обеспечивать ее 
конкурентные преимущества в части ценовой поли-
тики, качества товара, ресурсосбережения, иннова-
ционности, гибкости, ориентированности на потреб-
ности клиента на протяжении длительного периода 
времени, выступая одной из гарантий развития и фи-
нансовой устойчивости.
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