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Аникушина А.С. РСОзм-201 

6.      Уникальное торговое предложение (УТП). Истинное  и ложное УТП. 

Определение уникального торгового предложения ввел идеолог рационалистической рекламы 

Россер Ривс. По силе воздействия УТП (как истинные, так и ложные) превосходят другие 

рекламные утверждения, поскольку лучше запоминаются и обладают большей агитационной 

силой. Как показал Р. Ривс, УТП обеспечивает рост внедрения марки в сознание людей и падение 

соответствующих показателей марок конкурентов. 

Уникальное торговое предложение (далее УТП) — ключевое сообщение в коммуникации с 

потенциальными покупателями. В предложении указаны выгоды бренда или продукта для 

потребителей. УТП – это то, почему клиенту нужно купить у вас, а не у кого-то еще. То, чем вы 

отличаетесь от других компаний. То, какое утверждение никто до вас не делал на рынке. 

Реклама сервиса Сравни.ру – подбор кредита онлайн 
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3 условия эффективной стратегии рекламирования — "уникального торгового предложения" 

(УТП): 

1.Каждое рекламное объявление должно содержать конкретное предложение для потребителя: 

купи именно этот товар и получи именно эту специфическую выгоду. 

Первое условие рекламистам хорошо знакомо — оно повторяется во многих современных 

работах по рекламе и в другом варианте звучит так: реклама должна сообщать потребителю о 

выгоде (материального или психологического свойства), то есть она должна строиться по 

принципу эмпатии. 



 

 



 

 

 



2. Предложение должно быть таким, какого конкурент либо не может дать, либо просто не 

выдвигает. Оно должно быть уникальным. Его уникальность должна быть связана либо с 

уникальностью товара, либо с утверждением, которого еще не делали в данной сфере рекламы. 

Второе условие составляет суть предложенной Р. Ривсом стратегии рекламирования. По его 

мнению, чтобы обеспечить успех рекламной кампании, рекламист должен найти и 

сформулировать такое утверждение о товаре, которого конкуренты не могут повторить или еще 

не догадались выдвинуть, хотя и могли. Поэтому в восприятии потребителей это утверждение 

становится уникальным. Р. Ривс подчеркивал, что УТП не обязательно связано с уникальными 

потребительскими характеристиками товара. При современном уровне стандартизации 

производства, товары, действительно обладающие уникальными свойствами, появляются на 

рынке не часто. 

 

 

 

Озон в партнерстве с сервисом youdo: 



 

3. Предложение должно быть настолько сильным, чтобы оно могло привлечь к потреблению 

новых потребителей. 

Для того чтобы умело использовать стратегию УТП в современных условиях, рекламистам важно 

понять, какие утверждения о товаре или услуге воспринимаются, как уникальные, и уметь 

предсказывать особенности восприятия такой рекламы. 

 



 



 

Есть три правила: Адресно. Просто. Уникально. Также УТП должно быть реалистичным.  

Задачи УТП: 

–     выделить компанию или продукт среди конкурентов (его не анонсировал конкурент); 

–     завоевать расположение целевой аудитории (конкретная выгода); 

–     создать основу для рекламных сообщений, сделать рекламу эффективнее (эффективность, 

большая привлекательность сообщения для аудитории). 

Механизм работы УТП 



В психологическом плане УТП основано на эффекте удивления. 

Утверждение уникальности — это не то же самое, что утверждение превосходства. УТП должно 

рассказать о товаре так, чтобы вызвать удивление потребителя, чтобы тот посмотрел на него по-

новому — так, как не привык смотреть на товары той же категории. 

 

 

Необычная для потребителя информация — вызывает интерес, любопытство, наконец, удивляет, 

— хорошо запоминается. Установлено, что процесс поступления информации в память носит 

избирательный характер. В памяти фиксируются, прежде всего, те впечатления, которые обладают 

высокой степенью информативной значимости, или "выделенности". Очевидно, что информация, 



меняющая знания о целом классе товаров, воспринимается как информативно значимая, 

выделенная информация. 

 

 

Чтобы гарантированно внедрить УТП в сознание целевой аудитории, необходимо добиться его 

краткой формулировки.  Фраза, содержащая УТП, должна запоминаться буквально. Совмещение 

контраста с краткостью формулировки позволяет рекламистам создать впечатление 

отличительной особенности марки и добиться высокого внедрения этого утверждения в сознание. 

 



 

«Истинные» и «ложные» УТП 

Рекламные утверждения, основанные на реальной характеристике товара, отличающей его от 

всех (или многих) других товаров в рамках товарной категории - «истинные» УТП, а все остальные 

утверждения уникальности — «ложные» УТП. Эти понятия из НЛП. 

Истинное УТП - новое свойство товара, не дублирующееся у конкурентов (реально 

существующее). 

 



 

 

 



 

 

Значительно чаще, однако, основные потребительские характеристики товара не являются на 

рынке уникальными. Но и в этом случае рекламисты могут создать истинное УТП. Разумеется, речь 

не идет об откровенно лживой рекламе: имеются в виду такие приемы рекламирования, когда 

чисто языковыми средствами конструируется сообщение об уникальности товара, хотя его 

потребительские свойства уникальными не являются. В некоторых случаях истинные УТП 

основаны на умелом подчеркивании реальной характеристики, которая отличает товар не от всех, 

но от большинства других товаров в той же товарной категории. 

 

Ложные УТП часто строятся на подчеркивании воображаемых свойств (отличительных 

особенностей) товара или услуги, которое закрепляется в сознании потребителей чисто языковым 

путем, никакое реальное отличительное свойство здесь не подразумевается. Это «ложное» УТП. 



 

 

 



 

 



 



 

Риторические приемы создания УТП  

1. Прием замены отрицательных свойств на положительные. 

Конструируется суждение типа; «Все (или многие) товары имеют свойство X, наш товар имеет 

свойство Y», при этом Х вообще (или на фоне Y) оценивается отрицательно, а Y — положительно. 

Иными словами, свойство Y акцентируется таким образом, что свойства конкурирующих марок 

(без указания каких именно) на его фоне меркнут. 

2. Прием усиления положительных качеств. 

Конструируется суждение типа: «Все (или многие) товары имеют  свойство X, наш товар имеет 

суперсвойство X», при этом X оценивается как высшее проявление качества. 

3. Прием создания маркированного элемента. 

Формируется  суждение типа: «Все товары имеют стандартные свойства X, наш товар имеет эти 

свойства и отличительный признак Y», при этом потребитель не ожидает, что в рекламе товаров 

данной категории может применяться признак Y, В отличие от предыдущих приемов, здесь не 

принижаются достоинства и не подчеркиваются недостатки конкурирующих товаров, просто 

рекламируемый товар становится в этой категории особенным и более заметным. 

Типичные ошибки 

1. Неверное мнение: УТП не подходит для современных стратегий рекламирования в силу 

использования только уникальной (не повторяемой ни одним из конкурентов) характеристики 



товара. Опровержение: УТП определяется не тем, что заложено в товаре, а тем, что и как сказано 

об этом товаре в рекламе - творческая стратегия рекламирования.  

2. О необычном свойстве товара в рекламном тексте говорится среди других, более привычных 

свойств, тем самым в рекламе это свойство специально не подчеркнуто. 

3. Рекламисты не аргументируют или слабо аргументируют необычное свойство товара – при этом 

в первом случае потребитель может не заметить информацию о необычном свойстве, а во втором 

он может не поверить рекламе. 

4. Не учитывается возникающий у потребителя когнитивный диссонанс. 

Когнитивный диссонанс - рассогласование новых и старых знаний (опыта) в сознании человека. 

Имеются три стандартных способа преодоления этого, крайне некомфортного состояния: 

а) проигнорировать новую информацию; 

б) отвергнуть новую информацию; 

в) объединить новую информацию со старыми знаниями; 


