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Контент-анализ проводился по 
следующим журналам за 2008 г.: 
• РБК
• Собака.ру
• Cosmopolitan
• Men’s Health
• Top Gear 
   В журналах отслеживалось количество 

рекламных макетов автомобильных 
компаний, их основные мотивы. 



Цель: выявление основных идей рекламных 
сообщений и материалов среди участников 
автомобильного рынка России. 



Задачи:

1) изучения основных деталей автомобильной рекламы
 в печатной рекламе.
2)выявление отношения автомобильных компаний к 
непрофильным изданиям. 
3) сравнение объема рекламы по интересующей теме
 журналах, ориентированных, в среднем, на одну и ту же
 аудиторию.



Для данного исследования были выдвинуты следующие 
гипотезы:

• Рекламный бюджет компаний, предназначенный для печатных 
СМИ, в основном используется в тематических изданиях, 
ориентированных на продажу.

• Доля автомобильной рекламы в непрофильных для 
автомобильных компаний изданиях незначительна.

• Рекламные макеты люксовых и премиальных автомобилей 
отличаются монохромностью.

• Основной герой рекламного макета – автомобиль, образы людей 
не используются.



Генеральная совокупность состоит из рекламы, 
размещенной в период с 1 января по 31 декабря 2008 г. в 
глянцевых ежемесячных журналах различной тематики. 

В случае сдвоенных выпусков интервал может быть 
увеличен следующим образом: 1 декабря 2007 г. – 31 

января 2009 г.

Выборка планировалась на основе данных, 
предоставленных TNS Gallup Media в соответствии с 

поставленными целями исследования. Был произведен 
отбор изданий, репрезентативных по отношению к 

генеральной совокупности.



Характеристика журналов, вошедших в контент-анализ





Отбор рекламных модулей осуществлялся следующим 
образом: 

Каждый макет объемом 1/1 полосы и 2/1 полосы 
(разворот, лист) были включены в анализ. 

В исследовании не учитывалось размещение компанией 
серии рекламных макетов (различных и повторяющихся) 

меньшим объемом (1/3, 1/4 полосы и т.д.), но 
повторяющихся в одном выпуске, так, что в сумме 
рекламная площадь, отведенная одной компании, 

составляла одну полосу и более. При размещении одной 
компанией рекламы на несколько разворотов, автор также 
считал это одним модулем. Обложка-гейтфолд3, плотные 

вставки (в т.ч. с калькой) считались как 2/1 полосы.



Существует два подхода к данному явлению: 

1. Исключение из результатов повторяющихся макетов

2. Игнорирование факта повтора. 

    Так как целью данного контент-анализа являлось
исследование особенностей совокупного объема 
рекламы, было принято решение игнорировать тот 
факт, что некоторые рекламные макеты дублируются. 

Определение способа обработки дублирующейся рекламы 



В процессе подготовки к контент-анализу, автором была 
разработана система индикаторов, представляющих интерес для 
исследования:

• бренд производителя

• модель автомобиля

• рекламное сообщение

• использованные цвета, наличие 
образа человека на макете
• количество повторений
 макета



В результате был сформирован кодировочный бланк: 

Предварительное исследование не было проведено, т.к. кодировщиком был 
автор и, соответственно, в процессе исследования могли быть произведены 
корректировки формулировок, однако четкие цели и задачи, поставленные 
изначально, помогли избежать исправлений бланка в процессе работы.



Результаты контент-анализа

На основе проведенного контент-анализа, автор сделал 
выводы, которые могут говорить об отношении 
автомобильных компаний к имиджевым печатным 
изданиям:

•автомобильной рекламы 
в life-style прессе очень
 немного, что свидетельствует
 о том, что компании «экономят» 
на ней. 



• Марки, наиболее активно рекламированные в 2008 г. в 
глянцевых изданиях – это Audi, Volvo, Chevrolet 



• В бизнес-журналах преобладают автомобили 
представительского класса, часто используемые 
как служебные (подразумевающие водителя). 



•В женских журналах преобладают компактные бюджетные 
модели, популярные среди водителей-женщин. 



• Cosmopolitan не пользуется 
Популярностью среди автомобильных
 компаний:максимум – 4 макета в номере,
 общее количество страниц которого 
составляет 500-600.

• Мужской журнал Men's Health – 
относительно популярная площадка 
для рекламы автомобилей. Доля 
модулей автомобильных компаний 
в общем количестве рекламы в 
журнале– около 13,5%. 



•Часто встречающиеся статьи о «красивых» 
автомобилях-обязательная рубрика в каждом журнале с 
мужской аудиторией. Размещение модуля с люксовым 
автомобилем может послужить рекламой журналу: если 
покупатель открывает журнал и видит там макет Rolls 
Royce, это создает определенное впечатление о журнале.



• Деловой журнал «РБК» в среднем содержит 14% 
рекламных модулей автомобилей от общего количества. 
Уровень автомобилей, рекламируемых в издании – 
самый разный, от Daewoo до Cadillac. 



•Автомобильное издание Top Gear, тематика которого – 
дорогие автомобили, самые популярные эксклюзивные 
модели, единственный содержит рекламу брендов такого 
уровня, как Bentley и Maserati. Журнал содержит 
наибольшее количество автомобильных рекламных 
модулей по сравнению с другими изученными журналами – 
среднее количество макетов – 35%.



Несколько общих результатов исследования…

1. Образы людей практически не используются. Главный герой 
макета – автомобиль. 

2.  Представлены либо автомобили по доступным ценам, либо 
функциональные автомобили – внедорожники, коммерческие, 
семейные, либо автомобили представительского класса. 

3.   Наиболее дорогие автомобили в изученных журналах – Bentley 
Flying Spur, Audi R8, Maserati Quattroporte – представлены в 
журналах РБК и Top Gear. Бренды Ferrari и Bugatti 
представлены в форме рекламы парфюмерии. 



4.   Часто используемые 
прилагательные – 
«комфортный», 
«мощный»,    
«роскошный», «яркий» 
(встречаются более 15 раз)



5.   Необычные прилагательные также интересны, т.к. они создают 
образ выделяющегося из общей массы, запоминающегося 
автомобиля: «кошачий», «скандинавский». Следует отметить, что 
автомобиль наделяется исключительно человеческими качествами: 
сильный, умный, азартный или невозмутимый. 



6.   Цвета, используемые в макетах, в противоположность частоте 
прилагательного «яркий» на макетах, – спокойные.Компании 
предпочитают использовать в макетах спокойные, не 
привлекающие внимание цвета – белый (209 раз), серый (219 раз), 
черный (176 раз). 



7.   Компании предпочитают использовать фирменные цвета с 
логотипов. И если для Chevrolet это желтый, то для большинства 
компаний, чей логотип выполнен «под металл» (Audi, Mercedes 
Benz, Mazda, Nissan и пр), это как раз серые оттенки. 



8. В результате анализа не удалось проследить четкой корреляции 
между образом читателя журнала и образом владельца 
определенной марки. 

9.   Для высшего люкса 
существует отдельная 
категория печатных изданий 
с избирательной системой 
распространения. Таких 
журналов на данный момент 
в России немного, тираж 
отдельного не превышает 15 
тыс. экземпляров. 



Благодарим за внимание!☺


