
Цели презентации 

 

Презентация (с латинского «представление») – одно из средств маркетинговых 

коммуникаций, целью которого является рекламное продвижение товаров, услуг, 

компании на рынке. 

Презентация – форма деловых коммуникаций, направленная на демонстрацию 

конечному потребителю возможностей фирмы, товара, услуги, с рекламной 

демонстрацией их свойств, преимуществ, особенностей и формирование 

положительного образа, направление действий. 

Под презентацией обычно понимают первое официальное представление 

заинтересованной аудитории некоторой еще неизвестной или малоизвестной 

продукции и ее создателей.  

Презентация является непременным атрибутом становления фирмы, ее 

утверждения на внутреннем и международном рынке. Воздействие презентации 

очень глубокое: от ее успешного проведения зависят деловые контакты в мире 

бизнеса и предпринимательства.  

С помощью презентации информируют и убеждают потенциальных клиентов 

и партнеров в необходимости приобретения конкретной продукции или услуги. 

Важной задачей презентации является необходимость так продемонстрировать 

товар и его возможности, чтобы вызвать интерес и привлечь внимание к своей 

фирме, а в конечном итоге, как ожидаемый результат– заключить договоры и 

сделки.  

Смысл презентации – обеспечить благожелательный прием презентуемому 

новшеству со стороны общественности. Как правило, общественность на 

презентации представляют пресса и представители заинтересованных в предмете 

презентации групп и организаций. Именно их и следует в первую очередь убедить в 

достоинствах предмета презентации.  

Предметом презентации может быть товар или услуга, а также книга, журнал, 

телепрограмма, автомобиль, рок-группа, идея, инновационная структура, 

эффективная технология и т. п. 

 

Отличительные признаки презентации: 

 1. На презентации фигурирует информация, «материализованная» в виде 

нового продукта, услуги, достижения, открытия и т.д. 

 2. Презентации чаще всего устраиваются не только для журналистов, но и для 

других целевых аудиторий рекламного воздействия (потенциальных потребителей, 

покупателей, инвесторов, партнеров, влиятельных госслужащих и т.п.), которые 

должны воспринимать презентуемое непосредственно. 

 3. Полномасштабная презентация требует больших интеллектуальных, 

организационных и материальных затрат. 

 

Основная цель презентации: 

 облегчение процесса восприятия информации о товаре/услуге/фирме с помощью 

запоминающихся образов, о каком бы виде презентаций (продажа, 

демонстрация, доклад и т.д.) мы бы ни говорили. 

 



Задачи презентации: 

 позиционирование бренда в целевых аудиториях 

 отстройка от конкурентов 

 создание имиджа компании, который обладая «привлекательными для целевой 

аудитории характеристиками и особенностями», будет помогать компании 

добиваться целей деятельности 

 дать достоверную информацию потенциальным и реальным клиентам и деловым 

партнерам о своем продукте, услугах, деятельности компании 

 убедить покупателя отдать предпочтение именно этим товарам, услугам и 

маркам, посещать именно эти развлекательные комплексы и т.д. 

 направить действия потребителя и деловых партнеров, т.е. использовать свои 

ограниченные денежные ресурсы именно на тот товар (услугу), который фирма 

продвигает на рынок – отдать предпочтение именно им. 

 

Выполнение всех этих задач должно, с одной стороны, подчеркнуть 

позиционирование и уникальность бренда, а с другой – быть привлекательными и 

интересными целевой аудитории. 

Разнообразие презентаций определяется их целями, особенностями аудитории, 

исполнителем и другими факторами. 

 

Типы презентаций: 

Для каждого типа презентации можно разработать типовой набор средств 

методического, программного, технического и прочего обеспечения, что снижает 

трудоемкость подготовки презентаций и повышает ее эффективность. 

Основные типы презентаций в зависимости от различных оснований деления: 

По стилю подачи информации выделяют: 

 

1.1. Презентация в классическом стиле.  

 Основной стиль выступления – монолог, который сопровождается 

графическими пояснениями (запись текста, формул, рисование графиков, схем). 

Лектор должен иметь хороший почерк, уметь красиво располагать информацию на 

доске, обладать художественными способностями. Ориентация на классическую 

презентацию позволяет с успехом выступать повсюду. Основная трудность потеря 

внимания слушателей в то время, когда лектор пишет информацию на доске. 

 

1.2. Презентация с использованием проекционного оборудования. 

 Применение проекционного оборудования оказывает сильное воздействие на 

эмоциональный настрой аудитории, помогает докладчику добиться понимания 

слушателей. В моменты, требующие особо высокой концентрации и быстрой 

реакции, череда убедительных образов способна значительно помочь человеку: 

демонстрация сложных процессов на большом экране помогает глубже понять 

природу явления, а показ критических ситуаций – оценить информацию и принять 

решение. 

 

По форме подачи информации выделяют: 

 



2.1. Презентация со статической формой подачи материала. 

 Примером данного типа является классическая лекция или доклад, в ходе 

которых иллюстрационный и поясняющий материал представлен на доске. 

 

2.2. Презентация с динамической формой подачи материала. 

 Примером является мультимедийная презентация. Ученые сделали вывод, что 

впечатление от презентации улучшилось в среднем на 16% при использовании 

динамических средств и только на 6% - при сопровождении той же презентации 

статическими визуальными средствами. Использование динамической формы 

подачи материала позволяет постоянно активизировать непроизвольный вид 

внимания аудитории и поэтому является более эффективной с точки зрения 

запоминания информации слушателями. 

 

В зависимости от специфики содержания выделяют: 

 

3.1. Стандартная презентация. 

 Целесообразно организовывать, если перед компанией стоит задача 

распространить строгую деловую информацию о себе, например, о новых 

назначениях, о финансовой ситуации в компании и т.п. В этом случае внимание 

аудитории необходимо привлечь именно к информационной части программы, и 

яркие, креативные детали будут неуместны. Стандартные презентации 

организовывают неизвестные, только выходящие на рынок компании. В этом случае 

организаторы предпочитают не рисковать, поскольку любой креатив в данном 

случае может сформировать ложный имидж компании 

 

3.2. Концептуальная презентация. 

 Ее проведение имеет смысл, когда необходимо усилить интерес со стороны 

постоянной аудитории, для которой часто проводятся подобные мероприятия. 

Использовать креативную концепцию можно и для привлечения внимания новых 

потребителей, в том числе той «труднодоступной» части аудитории, которая не 

читает специализированную прессу и не посещает тематические выставки. И, 

наконец, если компания хочет приобрести дополнительные каналы коммуникации, 

скажем, непрофильные СМИ, то без нетрадиционных приемов здесь также не 

обойтись. 

 Сюда же можно отнести презентации-шоу, которые проводятся в целях 

развлечения гостей, и официальная часть в данном случае занимает совсем мало 

места. Подобные мероприятия проводятся, прежде всего, для поддержания 

положительного имиджа компании в глазах как клиентов и партнеров, так и своих 

собственных сотрудников. 

 К креативным презентациям можно отнести и выездные мероприятия, 

которые проводятся в целях выделиться на фоне конкурентов и привлечь особое 

внимание целевой аудитории. Выездные мероприятия могут продолжаться 

несколько дней и обычно сопровождаются развлекательной программой (пейнтбол, 

картинг и т.п.). Это позволяет донести необходимую информацию до адресатов, при 

этом несильно их перегружая.  



 Такие мероприятия хорошо запоминаются, одновременно являются формой 

поощрения ключевых клиентов и считаются одними из наиболее эффективных. 

 

В зависимости от объекта представления выделяют: 

 

4.1. Презентация компании. 

 Преследует цель формирования у потребителя определенного образа, имиджа 

фирмы. Важное значение при презентации компании является не только донесение 

информации по таким аспектам, как название компании, вид деятельности, продукт, 

партнеры и поставщики, клиенты, но и выделение отличия компании от других 

фирм существующих на данном сегменте рынка. При этом должна быть выдержана 

основная линия – имидж фирмы должен учитывать ценности, культурные традиции, 

потребности и ожидания общественности. 

 

4.2. Презентация товаров.  

 

4.2.1. Проводимые в рамках локального рандеву с потенциальным клиентом 

или дистрибьютором. 

 Рассчитаны на конкретного человека, ей обязательно должна предшествовать 

работа по сбору информации об этом человеке, о его проблемах. Это делается как до 

рандеву, так и непосредственно в его начале. Маркетолог должен разговорить 

человека, заставить его поделиться с ним его насущными проблемами и затем 

провести для него презентацию, ориентированную на то, как он сможет решить свои 

проблемы с его помощью. 

 

4.2.2. Проводимые в зале с демонстрацией образцов и прочего и широким 

кругом приглашенных лиц. 

 Обычно ориентирована на людей, лично не знакомых выступающим. Ее 

задачей является не только передача новой информации о компании, ее продуктах и 

маркетинг-плане, но и показать приглашенным на нее, что то, о чем им говорили на 

рандеву, действительно существует и эффективно, рассеять сомнения относительно 

надежности компании. Поэтому презентация будет эффективной только в том 

случае, если маркетолог до того, как пригласить на нее новичка, проведет для него 

свою презентацию в рамках рандеву. 

 

4.2.3. Представляющие товар-услугу и обучающие бизнесу (сетевой 

маркетинг).  

 Данная презентация проводится с целью создания и поддержания энтузиазма 

новых дистрибьютеров, разрешения их проблем, вопросов и сомнений независимо 

от того, есть у них приглашенные или нет. Такая презентация – это яркая, красочная 

обложка, призванная привлечь внимание, вызвать интерес и желание 

воспользоваться предлагаемыми возможностями или, по крайней мере, получить 

дополнительную информацию. 

 

Цели всех типов вышеперечисленных презентаций различны, но у них есть 

один общий фактор. При проведении любой презентации ее организаторы пытаются 



склонить слушателей выполнить просьбу, ответить на призыв к действию. При этом 

неважно, идет ли речь об одобрении предложения, подписания контракта, 

выписывании чека или ужесточения режима работы. 

 


