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В статье изучаются особенности Ambient Media как инструмента социальной рекламы. Высокая 
конкуренция предопределяет борьбу за привлечение внимания потенциального потребителя. Инте-
рес к Ambient Media в сфере рекламы связан, прежде всего, с нестандартным рекламным решением 
не только в размещении продукта, но и его визуальной или вербальной составляющей. В статье 
Ambient Media исследуется как один из методов партизанского маркетинга, выявляются его воз-
можности, систематизируются места встречи с нетрадиционными носителями. Предметом изуче-
ния в работе выступили возможности применения Ambient Media с учетом восприятия креативных 
материалов в молодежной среде. В ходе интервьюирования удалось выявить отношение к Ambient 
Media среди студенчества, определить причины слабого влияния на потребителей. Систематизируя 
отечественный и зарубежный опыт создания оригинальной рекламы, оценивая психологические 
и коммуникативные характеристики Ambient Media, делается вывод о тенденциях развития рынка со-
циальной рекламы. Понимание главного принципа нестандартных рекламных носителей – новизны, 
приводит к осознанию важности внедрения Ambient Media в социальные рекламные кампании, что 
способствует увеличению интереса к объекту рекламы у целевой аудитории, тем самым повышая 
ее эффективность.
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The article explores the features of Ambient Media as a tool for social advertising. High competition 
predetermines the struggle to attract the attention of potential consumers. The interest in Ambient Media 
in the field of advertising is associated, first of all, with a non-standard advertising solution, not only in the 
placement of the product, but also in its visual or verbal component. The article explores Ambient Media as 
one of the methods of guerrilla marketing, identifies its capabilities, systematizes venues with non-traditional 
media. The subject of study in the work was the possibility of using Ambient Media, taking into account 
the perception of creative materials in the youth environment. During the interviews, it was possible to 
identify attitudes towards Ambient Media among students, to determine the reasons for the weak impact on 
consumers. By systematizing the domestic and foreign experience of creating original advertising, evaluat-
ing the psychological and communicative characteristics of Ambient Media, a conclusion is drawn about 
the development trends of the social advertising market. Understanding the main principle of non-standard 
advertising media – novelty, leads to the realization of the importance of implementing Ambient Media in 
social advertising campaigns, which contributes to increasing interest in the advertising object of the target 
audience, thereby increasing its effectiveness.

Введение 
Сохранение экономической эффек-

тивности в условиях кризиса становится 
приоритетной задачей во многих сферах 
хозяйства. Снижение деловой активно-
сти, ухудшение материально-техниче-
ской базы организации приводит к по-
иску путей сокращения затрат на сферы, 

воспринимаемые в бизнес-сообществе 
как второстепенные: социальный пакет, 
подготовка/переподготовка персонала, 
затраты на модернизацию оборудова-
ния. В этих условиях происходит пере-
ход к энергосберегающим технологиям, 
бережливому производству, автомати-
зации процессов. Указанные процессы 
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приводят к переосмыслению программы 
продвижения и рекламирования товаров 
и услуг организации. Особый интерес 
вызывают формы малозатратного взаи-
модействия с целевой аудиторией, изы-
скиваются возможности для реализации 
низкобюджетных рекламных проектов. 

На современном этапе развития ре-
кламной индустрии в Российской Феде-
рации, как в коммерческих, так и в со-
циальных кампаниях набирают попу-
лярность нестандартные рекламные 
носители, больше известные за рубежом 
как Ambient Media. Нетрадиционные 
рекламные носители использовались 
уже в советское время: обертки для кон-
фет, спичечные этикетки, этикетки для 
катушки ниток, картонные вкладыши 
в коробки конфет, которые трансформи-
руются в игрушку, пакеты для грамзапи-
сей. Особое распространение в России 
Ambient Media получил на рубеже ХХ – 
ХХI вв., как востребованное направле-
ние в рекламном бизнесе, обеспечива-
ющее высокую эффективность на фоне 
низких капиталовложений. 

Термин «Ambient Media» был введен 
британскими рекламистами в конце ХХ 
века и означает, по мнению генерального 
директора ООО «ВиДжи групп» Власова 
Г.Ю., «метод размещения рекламы непо-
средственно в среде своей целевой ауди-
тории, используя в качестве рекламных 
носителей порой самые неожиданные 
и ранее не использовавшиеся средства, 
составляющие элементы реальности не-
посредственно адресата сообщения» [1, 
с.323]. В справочнике по рекламе под 
редакцией Середы К.Н. Ambient Media 
трактуется как реклама, которая «орга-
нически вписывается в  окружающую 
среду, используя реальные объекты 
и формы как часть рекламного изобра-
жения» [2, с. 156]. Креативный директор 
компании Partizan Media Дмитрий Кова-
левский считает, что Ambient Media  – 
«это интеграция рекламного сообщения 
в  городское пространство». Заведую-
щий кафедрой бренд-коммуникаций 
Международного института рекламы 
Мина Хачатрян видит главное преиму-
щество Ambient Media перед другими 
способами рекламирования: «в ambient-
акции клиент не догадывается о  том, 
что он становится жертвой рекламы или 
промоушна» [3]. «Этот термин обознача-

ет нетрадиционную рекламу, способную 
проникать в повседневность людей на-
столько, что грань между рекламой и ре-
кламируемым объектом стирается, сле-
довательно, есть место для манипуляции 
хотя бы до того момента, как человек 
осознает, что был во власти рекламы», – 
пишут Лебедев А.Б. и  Жигунина  Л.В. 
в научной работе «Феномен совершен-
нолетия в  ситуации «постидеологии»: 
что нам покажет реклама?» [4, с. 51-
52]. Последнее утверждение об Ambient 
Media, с нашей точки зрения, является 
наиболее исчерпывающим для данного 
понятия. Дословный перевод Ambient 
Media с английского языка на русский 
язык звучит следующим образом: «окру-
жающие/охватывающие средства массо-
вой информации», то есть те вещи, непо-
средственно окружающие человека или 
социум в целом, которые используются 
в рекламных целях. При использовании 
Ambient Media важен эффект неожидан-
ности – человек не должен даже думать 
о том, что в этом месте встретит инфор-
мацию рекламного характера, что мож-
но добиться лишь нестандартным под-
ходом не только к месторасположению, 
но и визуальной или вербально состав-
ляющей рекламного продукта.

Использование данного вида продви-
жения товара, услуги, либо определен-
ной идеи в  отечественных рекламных 
кампаниях носит экспериментальный 
характер. Рекламодатели пока не гото-
вы финансировать концепции, в основе 
которых будет лежать использование 
Ambient Media как единственного вида 
рекламирования, при этом отмечают 
эффективность данной технологии и ак-
тивно внедряют его в свою рекламную 
деятельность. Особенно, Ambient Media 
является одним из главных инструмен-
тов социальной рекламы, так как при по-
мощи главного принципа нестандартных 
рекламных носителей – новизны, удает-
ся привлечь внимание социума к опре-
деленной проблеме. Внедрение Ambient 
Media в социальные рекламные кампа-
нии способствует увеличению интереса 
к объекту рекламы у целевой аудитории, 
тем самым повышают ее эффективность. 

Цель исследования
С целью выяснения отношения к не-

стандартным рекламным носителям, 



ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА    № 11   2019 35

экономические  науки

было проведено интервьюирование сту-
дентов социально-гуманитарного отде-
ления Набережночелнинского филиала 
КФУ, обучающихся по направлению 
подготовки «Реклама и  связи с  обще-
ственностью». В период с  10.04.19  – 
10.05.19 г. было опрошено 25 человек. 

Методы исследования
В работе использовались следу-

ющие методы: теоретический анализ 
литературных источников, интервью-
ирование студентов и  систематизация 
полученных сведений. Методологиче-
ской основой послужили следующие 
научные труды: «Медиапланирование» 
А.Н. Назайкина  [5], работа Кирилен-
ко  Н.П., Прангишвили  И.Г. [6], статья 
«Применение ambient media в сфере со-
циальной рекламы» В.С. Павловой [7], 
научная работа «Феномен совершенно-
летия в ситуации «постидеологии»: что 
нам покажет реклама?» Л.В. Жигуниной 
и А.Б. Лебедева [4].

Результаты исследования 
и обсуждение

Развитие рекламного рынка на тер-
ритории России привело к  образова-
нию в нем так называемого рекламного 
клаттера – перегруженности рекламной 
информации. Как правило, данному яв-
лению подверглись традиционные но-
сители рекламной информации (пресса, 
наружная реклама, телевидение, радио 
и прочие носители), так как ежедневно 
человек сталкивается с  тысячами ре-
кламных объявлений на традиционных 
носителях и это способствует процессу 
игнорирования однотипных рекламных 
сообщений. Немаловажным является 
тот фактор, при котором следует учиты-
вать длительность нахождения реклам-
ного продукта в  средствах массовой 
коммуникации, так как при долгом ис-
пользовании теряется его новизна, тем 
самым реклама так же становится часто 
игнорируемой. 

Оригинальность рекламного продук-
та является одним из важных критерием 
в рекламной индустрии. Так как если ре-
кламное сообщение не будет привлекать 
к себе внимания и будет неуникальным, 
то вся рекламная кампания будет неэф-
фективна, что скажется на дальнейшем 
уровню заинтересованности к объекту 

рекламы. Оригинальность и  уникаль-
ность рекламного сообщения заключает-
ся не только в вербальной и визуальной 
его составляющей, так же данные фак-
торы находят себя в размещении рекла-
мы – там, где потребитель не может ожи-
дать увидеть информацию рекламного 
характера. Данное явление в рекламном 
мире имеет название Ambient Media. 

В России Ambient Media используют 
не так часто, как в  Европе или США. 
По оценке креативного директора ком-
пании специализирующейся на Ambient 
Media Дмитрия Ковалевского, западные 
компании тратят на рекламные проекты 
с  участием нестандартных носителей 
в среднем до 30 % от общего бюджета, 
а в России не превышают 5 % [3]. Евро-
па является лидером по использованию 
и  вложению средств в  нестандартные 
рекламные решения, пик которых был 
отмечен с 1997 по 2001 г. 

Дефиниция «Ambient Media» рас-
сматривается Т.Л. Сысоевой в  трех 
аспектах: 

1. Альтернативный. Ambient Media – 
это, прежде всего, альтернатива тра-
диционным носителям, которая непо-
средственно ведет к  месту обитания 
таргет-группы. 

2. Внешний. Ambient Media часто 
приравнивается к  наружной рекла-
ме, но принципиальное отличие свя-
зано со степенью новизны рекламных 
носителей. 

3. Поддающийся планированию. 
В данном направлении рекламы важно 
не столько количество контактов, а каче-
ство [8, с. 211].

Носителем рекламы может высту-
пить любой предмет социального поль-
зования, главный критерий выбора  – 
таргетивность предмета. Городская ар-
хитектура давно уже стала объектом для 
размещения рекламы. Реклама инфор-
мативного типа с  минимум изображе-
ний наносилась и на здания, асфальти-
рованные дорожки, мосты, спортивные 
тренажеры, транспорт и др. В таблице 
представлены возможные рекламные 
носители и места встречи с ними [9].

Разделив возможные места встречи 
с нетрадиционными рекламными носи-
телями на 3 группы по степени включен-
ности в них рядовых потребителей, мож-
но отметить, что первостепенная задача 



ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА    № 11   201936

экономические  науки

Ambient Media связана с привлечением 
внимания, повышением лояльности, вы-
делением из конкурентной среды, обе-
спечение высокой частоты контакта. Все 
перечисленные задачи находят свое при-
менение в социальной рекламе, так как 
Ambient Media является наиболее попу-
лярным рекламным инструментом для 
продвижения определенного поведения 
или идей. Использование нетрадици-
онной рекламы социального типа спо-
собствует «организации аффективного 
(эмоционального) уровня воздействия, 
мотивированию ответной реакции» [10, 
с. 137]. Нестандартные рекламные но-
сители используется не только для про-
паганды охраны окружающей среды, ре-
кламирования военной службы и самих 
вооруженных сил, соблюдения правил 
дорожного движения, но и привлечения 
внимания ко многих другим социальным 
проблемам. Именно в молодежной среде 
нетрадиционная реклама получает ожи-
даемое одобрение, что позволяет, с од-
ной стороны, использовать эту техноло-
гию для достижения результата у целе-

вой аудитории с 16 до 35 лет. А с другой 
стороны, сужение возрастных рамок 
не позволяет повсеместно применять 
Ambient Media в  социальной рекламе 
для достижения эффекта у лиц, не вхо-
дящих в молодежную среду.

В последнее время общество стано-
вится более требовательным к матери-
алам социальной рекламы. Опрашивая 
студентов НЧ КФУ в возрасте 20-22 лет, 
проживающих на время учебы в Набе-
режных Челнах, удалось установить, что 
87 % человек считают современную со-
циальную рекламу малоэффективной, 
7 % не наблюдают снижения воздей-
ствия на потребителя, 6 % затруднились 
сформулировать свою позицию. 

В процессе интервьюирования 98 % 
человек признались, что обращают вни-
мание на необычную рекламу, что позво-
ляет предположить, что нетрадиционные 
носители социального рекламирования 
будут определять развитие современной 
российской рекламы. 81 % респондентов 
считает, что социальная реклама не ме-
няет поведение людей. 

Место встречи потребителей с Ambient Media
№ 
п/п

Среда Средство 

1 Внутренняя среда 
(дом, хобби, отдых)

Реклама на упаковке продуктов, товарах повседневного спроса, квитанциях 
ЖКХ, реклама на посуде, зеркалах, на стенах туалета, брендированные ска-
мейки и т.п.

2 Социальная среда 
(работа, школа, 

институт)

Постеры; видеоэкраны, реклама на детских площадках; реклама на одежде, 
канцтоварах, одежда.

3 Внешняя среда 
(транспорт,  

магазин, улица)

Постеры на грузовиках, автобусах и т.д., реклама на мониторах, тележках, 
на разделителях покупок, банкоматах, граффити, брендированные скамейки, 
реклама на фасадах домов.

Рис. 1. Отношение к социальной рекламе
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Рис. 2. Причины слабого влияния рекламы на поведение людей

Рис. 3. Отношение челнинцев к возможностям изменения поведения средствами Ambient Media 
в социальной рекламе

Как следует из материалов, пред-
ставленных в диаграмме, 6 %, из числа 
опрошенных студентов, видят причину 
низкого уровня воздействия на аудито-
рию в низком качестве рекламных мате-
риалов, 13 % связывают ограниченное 
влияние на социальное поведение людей 
со слабым отличием социальной рекла-
мы от коммерческой. Отсутствие изме-
нений в поведении горожан, наблюдаю-
щих социальную рекламу в Набережных 
Челнах, подавляющее большинство ре-
спондентов (62 %) связывают с ограни-
ченными воспитательными ресурсами 
рекламных материалов. 

Итоги размышления над вопросом: 
«Могли бы инструменты Ambient Media 
в  социальной рекламе изменить пове-
дение челнинцев в лучшую сторону?» 
представлены на рисунке 3. 

78 % опрашиваемых предположи-
ли, что использование нетрадиционных 
средств в социальной рекламе оказывает 
большее воздействие на потребителей. 
16 % не уверены в безоговорочном при-

оритете нетрадиционных средств рекла-
мы над часто встречающимися в соци-
альной сфере. В тоже время 6 % считают 
неоправданным использование Ambient 
Media как основного инструмента ре-
кламирования, т.к. это связано с высо-
кой трудозатратами и дополнительными 
вложениями. 

Ситуация с размещением социальной 
рекламы осложняется и  законодатель-
ными ограничениями, использование 
нестандартных инструментов воздей-
ствия в социальной сфере предполагает 
основательность в согласовании с заказ-
чиком, целевое финансирование, учет 
нравственно-этических взглядов аудито-
рии. Скорее всего это связано с низкой 
плотностью российского рекламного 
рынка, что позволяет доводить до созна-
ния потребителя рекламные сообщения 
при помощи стандартных методов.

Популярность Ambient Media в не-
коммерческих рекламных кампаниях 
объясняется тем, что традиционный ва-
риант информирования затруднителен 
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экономические  науки

для потребителей контента. Ambient 
Media за счет своих парадоксальных ре-
шений привлекает внимание обществен-
ности к  вопросам экологии, здоровья 
человека и другим актуальным социаль-
ным проблемам. 

Вывод
Таким образом, Ambient Media являет-

ся, прежде всего, нестандартным реклам-
ным решением не только в размещении 
рекламного продукта, но и его визуаль-
ной или вербальной составляющей. Глав-
ное, по мнению опрошенной молодежи, 
при использовании Ambient Media, со-
блюдение эффекта неожиданности – че-
ловек не должен даже думать о том, что 
в этом месте встретит информацию ре-
кламного характера. Студенты, получаю-

щие профильное образование по рекламе 
и связям с общественностью, отмечают, 
что Ambient Media часто рассматрива-
ют как один из методов партизанского 
маркетинга. Важно выделить Ambient 
Media в особый способ рекламирования 
и  сформировать целостную теоретиче-
скую базу для данного явления. Для по-
лучения ожидаемого экономического эф-
фекта от использования Ambient Media 
необходимы: сегментирование целевой 
аудитории, креативность, адаптивность, 
сфокусированность на объекте. Учиты-
вая серьезную конкуренцию на рынке ре-
кламы, использование креативных форм 
общения с аудиторией, эпатирующее воз-
действие на эмоциональном уровне по-
могает повысить эффективность реклам-
ной коммуникации.
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