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7) возрастает роль логистики розничной торговли вследствие перерас-
пределения сил в канале сбыта, поскольку именно торговые предприятия 
определяют, какие товары и от каких производителей будут представлены 
в магазине; 

8) внедрение систем быстрого реагирования, направленных на улучше-
ние управления запасами, ускорение движения товарных потоков, реаги-
рование на изменение потребностей покупателей и снижение случаев воз-
никновения дефицита товара путем внедрения систем электронного обме-
на данными, систем штрих-кодирования и использования современной 
упаковки, позволяющей перемещать товар в торговый зал без предвари-
тельной подготовки.  

Логистическое интегрирование потоковых процессов на отдельных 
предприятиях охватило все логистические функции на предприятии. Логи-
стическая интеграция – это процесс объединения нескольких логистиче-
ских функций и товарных ресурсов торговых предприятий с целью повы-
шения эффективности их деятельности.  

Логистически интегрированными считаются те магазины, объединение 
которых базируется на принципах логистики. Значительные резервы повы-
шения эффективности могут быть выявлены в результате системного интег-
рирования закупок, транспортирования и других процессов, охватываемых 
логистикой. Для поиска путей повышения эффективности деятельности ма-
газинов следует выявить и исследовать параметры торговой деятельности, 
изменение которых воздействует на характер торговых процессов.  

Таким образом, можно констатировать, что логистика на современном 
этапе логистика приобретает все большую практическую направленность и 
развивается по таким направлениям как производственная логистика, ло-
гистика управления запасами, логистика распределения, сбытовая логи-
стика, транспортная логистика, логистика складирования, информацион-
ная и финансовая логистика. В свою очередь, развитие логистической дея-
тельности позволяет оптимизировать взаимоотношения хозяйствующих 
субъектов, в результате чего повышается эффективность функционирова-
ния предприятий в целом.  
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Современный рекламный рынок представляет собой взаимодействие 

множества субъектов, связанных между собой сложной интегрированной 
системой. Особую роль в структуре рекламного рынка играют рекламные 
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агентства. Это связано с тем, что рекламно-коммуникационная активность 
бизнеса растет и определение объема расходов на рекламу становится од-
ним из концептуальных моментов в организации предпринимательской 
деятельности и продвижении товаров производителем. Также необходимо 
учитывать то, что и рекламная деятельность, осуществляемая рекламопро-
изводителями и рекламораспространителями в цепочке «рекламодатель – 
потребитель» требует все более высокого уровня профессионального мас-
терства со стороны рекламного агентства.  

При этом на рынке рекламных услуг сегодня функционирует достаточ-
но большое количество различных по статусу, функциям, структуре спе-
циализированных рекламных агентств, однако отсутствует как единое по-
нимание данного термина, так и единая система классификации рекламных 
предприятий. Необходимость разработки данных вопросов обусловлена 
потребностью участников рекламного рынка в понимании статуса реклам-
ного предприятия, природы и механизма тарификации рекламных услуг, в 
формировании и стабилизации инфраструктуры рекламной индустрии.  

В рамках данной статьи мы остановимся на рассмотрении понятия 
«рекламное агентство». Как показывает проведенный анализ, единого оп-
ределения данного термина в настоящее время не существует. Рассмотрим 
некоторые трактовки понятия «рекламное агентство» с целью выявления 
его сущности. В ходе исследования существующие определения данного 
термина были сгруппированы по принципу близости подходов авторов.  

В первой группе определений термина (позиции 1, 2, 3) подчеркивается 
статус рекламного агентства как специализированной компании, выполняю-
щей функции по разработке и продвижению рекламы. При этом акцентиру-
ется внимание на посреднической роли рекламного агентства в системе «рек-
ламодатель – рекламополучатель». Однако в данных определениях функции, 
выполняемые рекламными агентствами, излишне детализированы.  

1. Рекламное агентство – организация, фирма, специализирующаяся на 
выполнении рекламных функций: проведение рекламных кампаний, меро-
приятий, изготовлении и продвижении рекламной продукции. РА может 
брать на себя функции рекламопроизводителя, а отчасти и рекламораспро-
странителя, т. е. выступать посредником между рекламодателем и рекла-
мополучателем [2]. 

2. Рекламное агентство – это специализированная компания, занимаю-
щаяся разработкой и размещением рекламы [4].  

3. Рекламное агентство – организация, осуществляющая исследователь-
ские, творческие, производственные функции по разработке и проведению 
рекламных кампаний, мероприятий, изготовлению, размещению и про-
движению рекламной продукции. Это посредник, предполагающий спе-
циализированные услуги рекламодателям, чтобы те могли по возможности 
лучше влиять и сильнее воздействовать на своих потенциальных покупа-
телей [2].  
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Во второй группе определений (позиции 4, 5, 6, 7, 8) понятие рекламное 
агентство рассматривается как независимая или автономная организация. 
При этом уточняется состав субъектов данного предприятия, включающих 
творческих работников и коммерсантов, тем самым, подчеркивается необ-
ходимость сочетания креативной и предпринимательской деятельности 
рекламного агентства. Как положительный момент в нижеприведенных 
определениях необходимо отметить выделение функции рекламодателя 
как заказчика рекламной деятельности с целью стимулирования спроса на 
товары (услуги). 

4. Рекламные агентства – это «независимые предприятия, состоящие из 
творческих работников и коммерсантов, которые разрабатывают и разме-
щают рекламу в средствах массовой информации для заказчиков, стремя-
щихся найти покупателей для своих товаров или услуг» [9]. 

5. Рекламные агентства – независимые фирмы, выполняющие по заказу 
клиента-рекламодателя такие функции, как рекламные исследования, пла-
нирование, разработка и проведение рекламных кампаний, изготовление и 
размещение рекламных материалов и т. п. [3]. 

6. Рекламное агентство – независимая организация, специализирую-
щаяся на разработке, подготовке, производстве и размещении рекламного 
продукта [7]. 

7. Согласно определению American Association of Advertising Agencies, 
рекламное агентство – автономный бизнес, состоящий из творческих и ад-
министративных сотрудников, которые разрабатывают, подготавливают и 
размещают рекламу в средствах массовой информации от лица продавцов, 
стремящихся найти потребителей своих продуктов и услуг [5]. 

8. Рекламное агентство – это коллектив творческих людей, которые с 
помощью средств массовой информации (коммуникационных каналов) 
осуществляют рекламу (продвижение) услуг или товаров клиента путем 
привлечения к нему дополнительного интереса  [10]. 

В третьей группе определений (позиции 9, 10) делается акцент на про-
фессиональный характер деятельности рекламной организации, связанный 
с оказанием услуг в области маркетинга и рекламы. При этом указывается 
источник финансирования данной деятельности и выделяется ее инициа-
тор – рекламодатель. Однако в них не уточняется направление рекламной 
деятельности. 

9. Рекламное агентство – профессиональная организация, представ-
ляющая своим клиентам полный или ограниченный объем услуг по плани-
рованию и организации рекламы, по поручению и за средства рекламода-
теля [8].  

10. Рекламное агентство – фирма, предоставляющая клиентам услуги в 
области рекламы и маркетинга и получающая за это вознаграждение в виде 
комиссии от средств распространения рекламы или гонорара от рекламо-
дателя [6]. 
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Таким образом, вышесказанное позволяет выделить следующие специ-
фические особенности рекламного агентства как субъекта рекламного 
рынка: 

1) независимая профессиональная организация; 
2) в работе осуществляется сочетание творческих и коммерческих 

функций;  
3) специализируется на разработке, производстве и распространении 

рекламы; 
4) деятельность осуществляется в системе «рекламодатель–

потребитель»; 
5) рекламодатель – это инициатор и источник финансирования реклам-

ной деятельности; 
6) конечная цель рекламной деятельности – оказание воздействия на 

потребителя. 
На основе проведенного анализа в качестве рабочего предлагаем ис-

пользовать следующее определение термина: «рекламное агентство» – это 
специализированная профессиональная организация, сочетающая творче-
ские и коммерческие функции при разработке, производстве и размещении 
рекламы в соответствии с заказом рекламодателя с целью повышения цен-
ности бренда и увеличения спроса на конкретную продукцию (услуги) у 
потребителей. 

Таким образом, современные условия развития рынка коренным обра-
зом меняют парадигму рекламного бизнеса, связанную с усилением актив-
ности его субъектов. Наряду с процессами его глобализации и интеграции, 
также большое распространение получила тенденция диверсификации и 
выхода за рамки рекламного бизнеса. Диверсификация сочетается со спе-
циализацией и комбинированием различных видов рекламной деятельно-
сти. Произошло ее значительное усложнение, воздействие на потребитель-
скую среду приобрело многоканальный и многоуровневый характер. Что, в 
свою очередь, делает инфраструктуру рекламного рынка более сложной, 
многоканальной и менее прозрачной для рекламодателей.  
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К ВОПРОСУ О ПЕРСПЕКТИВАХ РАЗВИТИЯ 
МЕЖДУНАРОДНОЙ ЛОГИСТИКИ 

 
Т.А. Луконина 

 
Несмотря на краткосрочные колебания экономики, международная тор-

говля продолжает развиваться заметными темпами. В настоящее время 
фактически все крупные компании заметно участвуют в бизнесе за преде-
лами своей страны.  

Темпы роста международного товарооборота значительно превышают 
темпы роста ВВП. За 1991–1996 гг. среднегодовой темп прироста между-
народной торговли составил 5,6 % при ежегодных темпах развития миро-
вой экономики – 1,55. В 1998 г. несмотря на мировой финансовый кризис 
темп роста международной торговли составил 6 %. В 2007 г. рост в меж-
дународной торговле составлял 6 % , то за прошедший 2008 г. рост он 
уменьшился до 2 %. В 2009–2010 гг. темп роста международной торговли 
составил 7–8 % в год. 

Важнейшей особенностью развития современного мирового хозяйства 
становятся интеграционные процессы. В результате всё большее число 
стран и регионов мира с разной степенью интенсивности втягиваются в 
общее русло цивилизованного развития. Наиболее отчётливо тенденции 
региональной интеграции проявились в Западной Европе. Создаются ре-
гиональные сети и системы экономического сотрудничества, заключаются 
межгосударственные соглашения и союзы.  

Правительство оказывает всестороннюю поддержку развитию торгов-
ли. За долгие годы представители органов власти подписали множество 
международных соглашений о торговле и создали множество организаций 
(Генеральное соглашение по тарифам и торговле (ГАТТ), Организацию 
экономического сотрудничества и развития (ОЭСР) и Всемирную торго-
вую организацию (ВТО)). Кроме того, существенные изменения произош-
ли в области создания зон свободной торговли (Европейского союза (ЕС), 
Североамериканского соглашения о свободной торговле (NAFTA), сво-


