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 1,7 2,9 2,9 
 3,5 2,9 7,2 

 1,5 3,8 2,0 
 7,1 12,7 7,2 
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,  

. 
 RPRG2,  

 2001 .  1,5 . ( , ), -
 — 780 . (  — 690 ; -

 — 85 ), .  2000 . — 63%;  — 105 . (  
 — 82 ;  — 23 ), .  

 2000 . — 11%;  — 4 .  2000 
.  — 21%,  — 50%. 

 2001 .  2000 .  43%. 
, , -

, . 
2. .  

. ,  
 (  — ) : 

- 
1  ( , , .) 
1 .; .  (  30  2001 .) 

// Broadcasting: . 2002.  2. . 34—35. * 
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 1985  1997 . ,  1997 . -
.  1998 .  29 948 ; -

 32,7 .  10% ,  1997 .1  
:  (  1998 .)  
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, . ,  
1994  .  ( ),   

,  -
: 

» 2453 
» 2116 

» 1489 
» 1178 

» 849 
» 772 

» 558 
» 471 

» 412 
» 233 

» 130 
» 113 

» 107 
» 25 

:  « »  5881 .) 
1 .  « -

97»,  1998 . . 
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 — , , — -
. ,  

, ,  
.  ( )  

,  
, .  

. , -
, . . 

, -
, , -

. : -
, -

. 
 —  — -

, ,  
. ,  10 

, .  —  
2001 .,  Russian Public Relations Group, -

:  — 22,2%,  — 17,9%,  — 16,6%, , 
-6 — 14,6%,  — 28,7%. 

.  
, , ,  1912—1914 .  26 

1 ( , , ). 
1 . . ., 1984. . 104—105. 
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. ,  17 . , , 

2—3 . ,  36 . -
 30 .  ( , )1. 

.  
. 

, , ,  
.  
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: , - , 
, . 

. ,  1969 . -
 «American Newspaper Directiry», -

 ( , , « », ); -
 (BRAD — British Rate @ Data) .  1997 . -

 « » ,  
 800 , ,  

, , ,  
,  

1 ,  « » ( ., 1992. . 83),  (bi-
siness paper, bisiness magazine, bisiness publication), , , . 
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, , 1. 

 1997 .  
,  « ». 

, , -
, . 

3. «  » .  
» . , ,  

,  
, , .  

-
. .  «  

» (30  1998 .)  « -
», ,  « ... .  

 « »  « -737» -
 « », -

». -
. 

,  « » 
; , -

,  
. -

 — , ,  
, « » , . 

1 .: . 1997.  7. 
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 «Russian PR Group»,  
, ,  (« »  7 

 1998 .). , -
,  

, . , -
, , -

. 
 — , . -

, , -
, , , . 

, , -
. . , -

,  50 , -
.  — -
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. -
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-
. 
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, 
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;  
.). ,  

 
. 

1 :  
,  90%  

. .: . . . ., 1977. . 16. 
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, -
 « », 59% ,  28% -

; &7%  
,  62% .  50% -

 18%  
. . 

,  41%   « »  ,   12%   
. . , « -

, , ,   
. ...  12% , ,  3% 

, ,  2% -
» (« »  12  1996 .). 
, .  

, , -
, -

. 
» , , -

, . 
4. . -

, .  
,  

 ( , ); -
, , -

 ( ).  
- 

204 
 — , , , , . 

, , , .  
, . 

, :  
; ;  (  

, ); . 
5. . ,  

, — . 
, : )  

,  « » , ; 
) , ; 
)  

; )  
 

,  
. . 

, , ,  
1998 .  ( )  10  

 ( : , , , , -
6, , 31- , ): 
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Procter & Gamble 34 294 891 
Unilever 11 845 357 
Mars-Russia 10 073 262 
Nestle 9 757 203 
Smithkline Beecham 8 573 366 
Wrigley 8 057 315 
Pepsico 4 521 828 
Johnson & Johnson 4 197 191 
Stimorol 3 879 087 
Coca-cola 3 744 600 

: . 1998.  4 (65). . 25. 
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 16 802 ,  1674  
; 1034 — ; 1100 —  3—4; 1107 —  5—15; 199 —  16—29; 100 —  30—142. 
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6. . -
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 « », «... :  5—
10 , ». 

, , , ,  
, , ,  
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, -
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 « » (Pepsi)  « »  «  next»,  
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 « ». ,  
 —  « » , -

. ,  « » («Volkswagen») , -
,   20— 30- ;  « -

»  — 1.  
. 

7. .  
 ( ) : ,  

,  ,  ,  .  
, ,  

 « » —  2% ; « »  13% ;  
 34% ,  « »;  

 (  34%)  « »; -
 « » — 16% . 

. -
: , . 

.   1855 . ,  20 : 1)  
; 2) ; 3) ; 4) 

Procter & Gamble 34 294 891 
Unilever 11 845 357 
Mars-Russia 10 073 262 
Nestle 9 757 203 
Smithkline Beecham 8 573 366 
Wrigley 8 057 315 
Pepsico 4 521 828 
Johnson & Johnson 4 197 191 
Stimorol 3 879 087 
Coca-cola 3 744 600 

: . 1998.  4 (65). . 25. 



,  ,  ; 5) ; 6) -
;  7)  :  

!»; 8) : « , !»; 9) ,  
; 10) , ; 11) , -

; 12) , , ,  
; 13) ,  

1 .  // . 1998. 10 . 
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; 14) , ; 15) 
, ; 16) : « , -

»; 17) ; 18) ; 19) -
; 20) , 1. 

, . 
, , ,  

. , : 
 % 

 67 
 66 

,  43 
 39 

 37 
 31 

 21 
 14 

2: 
 % 

, ,  21 
 « »  23 

 27 
 29 

,  « » ,  
. 

8. . . -
 1994 . ( . 19). 

, -
,  « » . 

1 . :  // . 1994. 5 . 
2 Miller Th. Let's Make a Deal: The Buying Styles Of Global Consumers // 

Roper Starch, 1995. 
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 19.  (  % ) 
 _____________ 
 ______________ 
 ______________  

» 32 29 
» 16 17 

» ' 15 7 
» 13 12 

» 11 10 
» 6 12 

» 4 6 
» _______________________ 1 ________________

-
. ,  (1980) -

, . 
 20.  (  % ) 

   
«  » 32 29 

» 16 17 
«  » 15 7 

» 13 12 
» 11 10 

» 6 12 
» 4 6 
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 37 

, ,  11 
 9 

,  8 
,  7 

 6 
 6 

 5 
 3 

 3 
 1 

-
.  (1978)  

)  ABC, CBS, NBC , -
 (32%),  (19%),  

,  (16%),  
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(13 ),  (11%),  (4%),  (57 ). 
 «New York Times» (  

)  (  1994 .): 49% — -
; 14% — ; 11% — ; 10% — ; 5% — , ; 4% — 

, ; 2% — ; 1% —  
; 0,9% — ; 0,7% — ; 0,7% — ; 

0,1% — . : 29% — ; 28% — -
; 11% — ; 10% — ; 7% — ; 6% — ; 2,1% — ,  

; 2% —  (  3 , ); 1,2% — -
; 1,1% — ; 0,8% — ; 0,6% — -

; 0,077  —  ( ,  
)1. 

, -
.  «  

» (« »  21  1996 .) , -
 « » :  

,  
, . 

,  .  -
, .  

, , , -
,  ;  ,  ,  -

. 
1 : Editor @ Publiser. July 16, 1994. P. 42. 
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, ,  11 3 

 9 1 
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,  7 4 
 6 17 
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 5 22 

 3 9 
 3 5 

 1 6 
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, ,  10 
 10 

 9 
 8 

 7 
 7 

 7 
 6 

 6 
 4 

 4 
 3 

 2 
 1 

, -
,  « »  

, , , — . 
, -

. 
§ 3.  —  

 
 

, , . -
, ,  
 (« » ). 

. : -
, . -

- 
211 

, ,  
,  «Audit Bureau of Circulation»; ,  

. ,  
-

,  
. . 

-
. -
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1. 
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. , , - 

1 .: . .  « »,  
: ». ., 1992. . 2. 
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,  
. , -

,   ( ,   — .).   
, ,  (  

, .). -
, . 

 
, .  

.  
, , : -

,  .  :  «  
?»  

, , -
,  ( )  (  

). 
 

, ,  (  
, )2, - 

1 ,  
 

, , .  
 « », «  

», « » . 
2  1988 . 66% . 

215 
 — , , -

;  
. 

,   — 
 — , . -

, , .  
 —  (share of audience rating), -

,  « -
» (households using television rating). 

, , 
 —  

. 
1, . ,  

-
 « ? ? ?» . , -

, . ,  
 10  ( , -

 — ),  30?2 , -
. 

 
, , ,  

, - 
1 ,  

; , 
, ,  

; , ,  
, . 

2  1987 . 21%  10 , 33% —  10 
 20, 15% —  20  30  31%  30  

(Nielsen 1988 Report on Television, Northbrook. 1988. P. 4). 
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 80 . .  400 
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1 .: . . . 1988.  5. . 31. 
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: , -
. , -

: ,  ( ,  
, )  —  

, . . -
,  « » («Be-

havior Scan») (  2500 )  « » («Scan America») (  10 . ). 
,  — -

. , , -
 — . 

,  (« » -
, . ) -

,  
,  1940- . -

: « . Nielson Company»  « » — «American Research Bureau» (ARB).  
: AGB ( -

 (PETAR) )  «Radio 
Joint Audience Research». ,  «Nielson»  AGB, -

 « » («Motivaque»). ,  « », 
 ( ),  

 ( ), -
 ( ).  

» («Telecontrol») ( -
 — , .). 

218 
-

.  1996 . :  
 « »  ( -

)1 .  



 « »,  
.  « », ,  

 10 . ,  19 , -
- , ,  

, ; -
.  — ,  

. , -
 

:  
. -

, , , . 
 « » ,  

, ,  
, ,  ( . 21). 

,  
.  «Broadcast Rating Council» -

 1960- . , -
 CONTAM (Committee on Nationwide Television Audience Mea-

surements). 
1  «  monitoring, ru». 
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-
 

-  ________ (1 —  
, 4 — ) ________________________________

- 
-

 
 ______________________________________________________________

-2» 1,84 1,53 1,71
-media» 1,89 1,61 1,76

« Russian 
Research» 2,25 1,68 1,88

- 
MEDIAMAP» 2,46 2,20 2,36
*  

» 2,46 2,63 2,55 2,67 2,30 
 ___________ 3 _________  ______ 276 ________ 292 ______ 2,50 

: .  // . 1998. 26 . 
 1990- .  

, -
.  

, -
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 (1 — , 4 — 
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    -
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« Russian Re-
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-
MEDIAMAP» * 

 
» 
 

1,84 1,89 
2,25 2,46 
2,46 3,00 

1,53 1,61 
1,68 2,20 
2,63 3,00 

1,71 1,76 
1,88 2,36 
2,55 2,76 

2,00 2,05 
2,30 
2,27 
2,67 2,92 
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,  (  
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,  
.  — . -

,  —  — -
-

, . ,  
 — : 

, , . 
,  

. ,  
-

. . 22 ,  
 ( ). 

 22.  (  %)  
,  = 3000  

= 1500  = 1000  = 600  = 400  = 200 
, % ________________________________

10 1 2 2 4 4 ___________ 5 
20 2 2 3 4 5 ___________ 7 
30 2 3 4 5 6 ___________ 8 
40 2 3 4 5 6 9 
50 2 3 4 5 6 9 
60 2 3 4 5 6 9 
70 2 3 4 5 6 ___________ 8 
80 2 2 3 4 5 7 
 _______ 90 ___________ 1 ______ 2 _______ 2 _______

: The Gallup Opinion Index. 1970, 
May. P. 28. 

1 . , ,  
,  10 . . .: Ktnsey A. The Sexual Behavior. Washington, 1948. 
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, , -
 (   = 3000   = 200),  

 ( , -
). ,  200 ,  

 50% . ,  95 
 100  41—59% ( . 

 ±9%).  1500 , -
 47—53%.  ,   

. ,  41—59% ; -
, . 

, . 22 , -
,  

200 , ,  «  
». ,  

 
.  10%,  

 200 ,  « » . 
, ,  

. 
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 = 3000  = 1500  = 1000 = 600  = 400  = 200 

10 1 2 2 4 4 5 
20 2 2 3 4 5 7 
30 2 3 4 5 6 8 
40 2 3 4 5 6 9 
50 2 3 4 5 6 9 
60 2 3 4 5 6 9 
70 2 3 4 5 6 8 
80 2 2 3 4 5 7 
90 1 2 2 4 4 5 
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):  — 7%;  — 15%;  — 78%, .  
. . 23 , -

,  « » . 
 23.  10  (  % ) (  

1994 .) 
- ,  

 1-  ________________________________
 _______________________________________________________________________

» 0 
» 10 

» 4 
» 0 

» 3 
» 0 
» 93 
» 0 

» 0 
» ______________________________ 0 _________

 
  -

.  ,  ,  ,   
- 

1 , -
. ,  (  

, ,  
, .) . 
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; ( ,  ta-

bula rasa ( ) — , -
, ). :  

 ( ;  
,  « » -

). ,  —  « -
»  ( ). 

 —     
, ; , ). 

. 24  
1993 . . 

 24.  (  % ) (  1993 .) 
 

  -------------- 1 ------------- Y -------------
 _____________________ 1/4 ______ 1/8 ______ 1/16

» 32 16 52
» 0 0 0

» 100 0 0
- 

» 4 0 74
» 2 0 16

» 0 0 97
 

» 0 60 40
» 0 0 100

» 18 35 47
» 0 0 92

» 0 27 47
 

) 9 37 29
 5 15 5

 
 

, - 
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 1-   
 

 
 

» 0 1 99 
» 10 7 83 

» 4 5 91 
«  » 0 23 77 

» 3 11 86 
» 0 7 93 
» 93 0 7 

- » 0 4 96 
» 0 43 57 

» 0 6 94 

   1  
1/4 1/8 1/16 1/32 1/64 

» 32 16 52 0 0 
» 0 0 0 100 0 

» 100 0 0 0 0 
-

» 
4 0 74 22 0 

» 2 0 16 82 0 
» 0 0 97 3 0 

-
» 

0 60 40 0 0 

» 0 0 100 0 0 
» 18 35 47 0 0 

» 0 0 92 8 0 
» 0 27 47 13 0 

 
) 

9 37 29 10 1 

 5 15 5 75 0 



 1978 .  — ABC, CBS, NBC ( -
, ). -

:  30  — 10%; 30  — 85%; 31—59  — 2%; 60  — 3%. 
 1 .  
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, ,  

, . 
, ,  ( );  

, .  ( ); -
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. -
 70 . , : -
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. , -
.  
 «Nescafe». : -

,  « »  « » . , 
, ,  

1 . . ., 1978. . 291. 
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 1967 . , -

. 
 %  

 56 
 53 

 50 
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,  10 
 7 

1 . . 324. 
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 _________________________  
 49 51 

 63 37 
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1 . . . ., 1990. . 368. 
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.  // . 1998. 3 . 
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1 How a Television Commercial is Made. General Electric Review // Mass Communication / Ed. by W. Schramm. Urbana, 1966. P. 
164. 
 . . ., 1973. . 189. 

3 . : . . ., 1991.  X. . ., 1995. 
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.  Fiat «Uno»  
 « »,  Mitsubishi «Pajero»  « »1.  

,  « »... 
 « » , -
, , ,  « , -

».  « »  
 « , ».  

: « , »2. 
 « »  

. : 
».   

: «  
». 

 
 

1 . . ., 1995. . 147. 
2 .  1-  // Internet, 

Relcom, TV-conference.  1997. 
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