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АНАЛИЗ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ПОДХОДОВ К ОПРЕДЕЛЕНИЮ ПОНЯТИЯ «РЕКЛАМНОЕ АГЕНТСТВО»
В теории рекламы нет четкого определения понятия «рекламное агентство». Как показывает проведенный нами анализ, при этом существует достаточное количество трактовок данного термина. В ходе исследования существующие определения данного термина были сгруппированы по принципу близости подходов авторов. 
В первой группе определений термина подчеркивается статус рекламного агентства как специализированной компании, выполняющей функции по разработке и продвижению рекламы. 
Во второй группе определений понятие «рекламное агентство» рассматривается как независимая или автономная организация. При этом уточняется состав субъектов данного предприятия, включающих творческих работников и коммерсантов, тем самым, подчеркивается необходимость сочетания креативной и предпринимательской деятельности рекламного агентства. Как положительный момент в нижеприведенных определениях необходимо отметить выделение функции рекламодателя как заказчика рекламной деятельности с целью стимулирования спроса на товары (услуги).
В третьей группе определений (позиции 8, 9) делается акцент на профессиональный характер деятельности рекламной организации, связанный с оказанием услуг в области маркетинга и рекламы. При этом указывается источник финансирования данной деятельности и выделяется ее инициатор – рекламодатель. Однако в них не уточняется направление рекламной деятельности.
На основе проведенного анализа в качестве рабочего предлагаем использовать следующее определение термина: «рекламное агентство» – это специализированная профессиональная организация, сочетающая творческие и коммерческие функции при разработке, производстве и размещении рекламы в соответствии с заказом рекламодателя с целью повышения ценности бренда и увеличения спроса на конкретную продукцию (услуги) у потребителей.
