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Статья посвящена вопросам влияния на деятельность рекламных организаций 
факторов внешней по отношению к ним социально-экономической среды: демографи-
ческих, экономических, политико-правовых, технологических и социально-культурных. 
Особое внимание уделяется изменениям в указанных факторах, произошедшим в связи 
с кризисными процессами в экономике. 
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Эффективность функционирования коммерческих органи-

заций определяется совокупностью различных условий и фак-
торов, формирующих их предпринимательскую среду. В этой 
среде принято выделять внешние и внутренние факторы. Внут-
ренние факторы зависят от деятельности самого предприятия. 
Внешние факторы являются, как правило, неконтролируемыми 
организацией силами, практически не зависящими от деятель-
ности ее руководства, но оказывающими мощное воздействие и 
на внутреннюю среду, и на перспективы развития организации. 
Влияние факторов внешней среды усиливается в период обост-
рения социально-экономического положения в стране, особен-

но в периоды кризисов. 
Естественно, организациям необходимо принимать адекватные управленческие 

решения, направленные на приспособление к изменяющимся внешним условиям и на 
устранение их возможных негативных последствий. Анализ внешних факторов позво-
ляет организации своевременно спрогнозировать угрозы со стороны внешней среды, 
вносить коррективы в стратегию, направленную на достижение ее целей, и, как вероят-
ность, превратить потенциальные угрозы в возможные выгоды для организации. 

Существуют различные подходы к классификации внешних факторов. В качестве 
наиболее известных авторов можно выделить Ф. Котлера, М.Х. Мескона, О.С. Виханского, 
А.А. Радугина, И.Н. Герчикову, А.Г. Поршнева, А. Оганесяна, В.Д. Маркову и других. 
Систематизация факторов внешней среды представлена в книге Е.А. Токаревой [3; с. 75]. 

Используя общую логику классификации факторов внешней (макросреды) среды, 
содержащуюся в работах Ф. Котлера [2; с. 114], выделим ряд факторов, которые, по 
нашему мнению, являются наиболее значимыми и действенными при оценке состояния 
внешней среды рекламных служб.  

Это демографические, экономические, политико-правовые, технологические и со-
циально-культурные факторы. 

Демографические факторы оказывают существенное влияние на ситуацию на по-
требительском рынке. Существует тесная связь между рекламным и потребительским 
рынком. Изменения в демографической среде, вызванные процессами старения населе-
ния, изменение соотношения мужского и женского населения страны в пользу послед-
него, изменения в структуре населения, отражаясь на рыночных условиях в целом, ока-
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зывают влияние и на рынок рекламных услуг. По данным «TNS Россия»,1 в структуре 
населения России мужчины составляют – 44,7%, женщины – 55,3%; люди в возрасте 
16–24 лет – 16,4%, 25–34 лет – 20,2% , 35–44 лет – 16,4% , 45–54 лет – 18,7%, 55–64 лет 
– 13,3% , 65 и более лет – 15,0%. 

Рекламные службы, приспосабливаясь к изменяющимся условиям, не могут не 
учитывать различия в потребительских предпочтениях, связанных с возрастным цен-
зом, особенностями восприятия. Это выражается, в частности, в поиске новых форм 
рекламирования товаров/услуг для населения различных возрастных групп и разных 
регионов. По нашему мнению, эта тенденция будет сохраняться еще и в связи с усиле-
нием конкурентной борьбы. 

В России наблюдается тенденция урбанизации населения, его концентрации в 
крупных финансово-промышленных центрах. Можно прогнозировать высокую степень 
изменчивости вкусов потребителей, вызванную перенасыщенностью рынка качествен-
ными товарами, приводящую к неограниченной свободе выбора. Этот факт, несомнен-
но, приводит к повышению требований к рекламе. 

В связи с этим возникает необходимость изучения восприятия рекламы различ-
ными социальными категориями потребителей, создания специальных целевых рек-
ламных материалов. 

Состояние и темпы развития рынка рекламных услуг находятся в прямой зависи-
мости от экономической ситуации в стране (экономических факторов). В настоящее 
время в России происходит дальнейший рост благосостояния и, как следствие, покупа-
тельной способности населения. Несмотря на замедление темпов роста потребитель-
ского и рекламного рынка в условиях экономического кризиса, динамика остается по-
ложительной. Это сопровождается процессами концентрации игроков на рынке рек-
ламных услуг, сокращения количества участников рынка в основном за счет мелких 
рекламных агентств, ростом конкуренции на рынке рекламной продукции. 

В маркетинговой деятельности многих компаний, в связи с частой сменой потреби-
тельских предпочтений, наблюдается тенденция к ускорению жизненного цикла товара. 
Это приводит к ускорению «оборачиваемости» рекламы, т.е. реклама, производимая агент-
ством, становится более мобильной и действенной. Продолжающийся рост конкуренции, а 
соответственно, и вложений в рекламу, объективно сопровождается снижением ее эффек-
тивности. В этих условиях рекламные агентства вынуждены искать новые средства про-
движения. Распространение получают, в частности, сейлз промоушн, онлайн-
коммуникации. В результате каналы донесения рекламного обращения становятся короче. 

Недавний общий спад в экономике отразился на уровне оплаты труда работников 
рекламных служб. Так, согласно исследованиям маркетинговой компании Head Hunter, 
в уровне заработной платы ряда специалистов рекламной отрасли произошли измене-
ния по сравнению с докризисным периодом2 (cм. рис.1). 

Снижение зарплаты у специалистов с опытом от 1 до 3 лет за три года наблюда-
лось только у арт-директора.  

В 1 квартале 2011 года по сравнению с 1 кварталом 2008 года стали меньше полу-
чать специалисты с опытом от 3 до 6 лет по таким позициям (см. рис. 2), как дизайнер 
(на 3,7 тыс. руб.), арт-директор (на 4,6 тыс. руб.), бренд-менеджер (на 4 тыс. руб.), мар-
кетолог (на 12,8 тыс. руб.). 

                                                            
1 «TNS Россия» – ведущая исследовательская компания на российском рынке, представляющая три 

направления исследовательской деятельности: синдикативные медиа-измерения, мониторинг рекламы и 
СМИ, заказные маркетинговые исследования. На российском рынке клиентами «TNS Россия» является 
большинство рекламных агентств, телевизионных каналов, радиостанций, издательских домов, интернет-
компаний, а также компаний-рекламодателей, ведущих производителей товаров и услуг. Для специалистов 
медийного и рекламного рынка информационные базы «TNS Россия» служат основой для принятия страте-
гических решений. 

2 Исследование подготовлено на основании данных базы резюме и вакансий сайта hh.ru. Анали-
зируемый период: 1 января 2008 – 31 марта 2011 г. Количество вакансий – более 120 500. Регион: Москва.  
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По итогам 1 квартала 2011 года 
ожидания соискателей по всем 
анализируемым позициям были равны 
или выше предлагаемых зарплат. 
Наибольшие различия наблюдаются 
по позиции арт-директора 
(ожидаемые зарплаты выше 
предлагаемых на 10 тыс. руб.) 
Равновесие на рынке труда 
наблюдается по позиции бренд-
менеджера, где ожидаемая зарплата 
равна предлагаемой (см. рис. 3). 

Экономический кризис повлиял 
и на состояние рынка труда специали-
стов по рекламе и PR.  

По исследованиям маркетинго-
вой компании Head Hunter, рынок 
труда в сфере «Маркетинг, Реклама, 
PR» полностью повторяет динамику 
рынка труда в целом. 

Наибольшее падение рынка на-
блюдалось в декабре 2008 года (по 
сравнению с январем 2008 года коли-
чество вакансий сократилось на 63%), 
после чего наметилась тенденция 
медленного восстановления рынка. 
Докризисных показателей рынок тру-
да в сфере «Маркетинг, Реклама, PR» 
достиг только в марте 2010 года, ко-
гда число вакансий оказалось на 7% 
больше, чем в январе 2008 года (см. 
рис. 4). 

Следует отметить, что если па-
дение рынка по всем позициям на-
блюдалось в один и тот же временной 
период и соответствовало общим тен-
денциям рынка, то восстановление 
происходило по-разному. Так, дина-
мика вакансий для веб-дизайнеров 
достигла докризисного уровня уже во 
втором квартале 2009 года. Частичное 
восстановление рынка труда для арт-
директоров наблюдалось в третьем 
квартале 2009 года, а в активную фазу 
роста динамика вакансий для этих 
специалистов вошла только во втором 
квартале 2010 года. 

В том же 2 квартале 2010 года 
на докризисный уровень вышел ры-
нок труда для бренд-менеджеров. Ко-
личество вакансий для дизайнеров 
восстановилось в 1 квартале 2010 го-

Рис. 1. Динамика предлагаемых заработных плат 
специалистам с опытом работы от 1 до 3 лет

Рис. 2. Динамика предлагаемых заработных плат 
специалистам с опытом работы от 3 до 6 лет

 
Рис. 3. Динамика предлагаемых и ожидаемых зара-

ботных плат 
 

Рис. 4. Динамика вакансий в г. Москве 2008–2011гг.
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да. Дольше всех восстанавливался рынок труда для маркетологов и менеджеров по рек-
ламе. Лишь в 1 квартале 2010 года число вакансий оказалось выше, чем в 1 квартале 
2008 года. Таким образом, экономические факторы оказывают существенное влияние 
на работу рекламных служб и, в частности, на такие важные их компоненты, как уро-
вень оплаты труда персонала, динамика вакансий. 

К действию политических и правовых факторов внешней среды на работу реклам-
ных служб прежде всего следует относить влияние мер государственного и законода-
тельного характера. Рекламная деятельность является объектом пристального внимания 
со стороны государства. Она регламентируется нормативно-правовыми актами, наибо-
лее значимыми из которых являются Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-Ф3 
«О рекламе», Федеральный закон от 23 сентября 1992 г. № 3520-1 «О товарных знаках, 
знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров», Федеральный 
закон от 26 июля 2006 г. № 135-Ф3 «О защите Конкуренции», Гражданский кодекс 
Российской Федерации: части первая, вторая, третья и четвертая (ГК РФ).  

Действующий в настоящее время закон «О рекламе», являющийся основопола-
гающим законодательным актом, регламентирующим рекламную деятельность, полу-
чил широкий резонанс в среде специалистов рекламного бизнеса. Закон полностью за-
претил использование зонтичных брендов, запретил использовать образы «людей в бе-
лых халатах». Найдены альтернативы запретам, такие как новые способы и креативные 
решения в продвижении товаров и услуг на рынке, нестандартные медианосители и т.д. 

После вступления в силу закона «О рекламе» участники рынка прогнозировали 
снижение темпов роста телевизионной рекламы. Дело в том, что закон предусматрива-
ет сокращение телерекламного времени на 20% (с 15 до 12 минут в час). Участники 
рынка ожидали смещения бюджетов из телерекламы в сторону других медиа, но этого 
не произошло. Крупные рекламодатели предпочли сохранить свои бюджеты на ТВ. 
Рекламодатели не только сохранили бюджеты, но и увеличили их, несмотря на медиа-
инфляцию. По стоимости одного контакта, по мнению специалистов Aegis Media, ТВ 
остается наиболее эффективным носителем. 

Закон «О рекламе» существенно повысил эффективность правового регулирова-
ния рекламной деятельности. Он учитывает специфику и особенности современного 
состояния рекламного рынка, обеспечивает эффективный баланс интересов потребите-
лей рекламы, субъектов рекламной деятельности и государства, содержит действенные 
механизмы противодействия ненадлежащей рекламе. Стабильная политическая и эко-
номическая ситуация в стране является необходимым условием для формирования по-
ложительного инвестиционного климата в рекламном бизнесе. 

В рекламной отрасли весьма важным является также технологический фактор. 
Новые возможности для функционирования рекламного рынка открывает развитие 
компьютерных технологий, появление новых инновационных материалов для произ-
водства рекламной продукции, новых рекламных носителей и т.п. Происходит все бо-
лее активное развитие мобильной, интерактивной, 3D-рекламы, изображения-проекции 
на стены зданий, которые нацелены на конкретную аудиторию и установление контак-
та с нею. Рекламная индустрия и, как следствие, службы рекламы находятся в постоян-
ном поиске новых технологических решений, которые сделали бы их работу еще более 
эффективной и помогли конкретному потребителю ориентироваться в огромном коли-
честве предлагаемых товаров и услуг. 

Знания, полученные в результате исследований человеческого мозга, позволяют 
по-иному взглянуть на особенности и возможности влияния рекламы на сознание чело-
века. В рекламном менеджменте это, вероятно, приведет к дифференциации рекламных 
обращений в зависимости от психофизических особенностей различных категорий по-
требителей. 

При оценке влияния социально-культурных факторов преобладающее значение име-
ют жизненные установки, ценности и традиции, такие социальные явления, как социальная 
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мобильность, отношение людей к работе, изменение их социальных установок, уровня до-
ходов и т.п. Они влияют на формирование потребительских предпочтений, спроса, что 
приводит к изменению и приспособлению организации к этим условиям. 

Рекламные службы не могут не учитывать в своей деятельности происходящие 
существенные изменения в уровне дохода населения. В частности, об этих изменениях 
свидетельствуют данные компании «TNS Россия» о структуре населения России по 
уровню материальной обеспеченности: 

1) по финансовому статусу3: высокообеспеченные − 13,8%; обеспеченные – 
34,8%; средние – 24,6%; малообеспеченные – 15,1%; нет ответа – 11,6 %; 

2) по материальному положению семьи: не хватает денег на еду – 2,0%; хватает 
только на еду – 12,9%; хватает на еду и одежду – 52,1%; могут покупать дорогие вещи 
– 27,1%; полный достаток – 3, 2%; 

3) по доходу4: А – 24,6%; В – 31,9%; С – 10,4%. 
Таким образом, по мнению автора, для достижения эффективного долгосрочного 

функционирования и успешного развития рекламным службам необходимо уделять 
особое внимание проведению постоянного анализа факторов внешней среды. Это по-
зволит повысить эффективность принимаемых стратегических и оперативных управ-
ленческих решений. 
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Assessing the impact of environmental factors on the activity of the advertising services 
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The article is devoted to the issues of the factors external towards their socio-economic 
environment which have an influence on the activities of the advertising organizations: 
demographic, economic, legal-political, technological and socio-cultural. Special attention is 
paid to the changes in these factors occurring in connection with the crisis processes in the 
economy. 
Keywords: advertising services, advertising market, environmental factors, the market for 
advertising services, competition. 

 
 
 
 

                                                            
3 Финансовый статус определяется исходя из того, какая часть семейного бюджета идет на про-

дукты питания. Принимается, что «высокообеспеченные» тратят на еду до 25% дохода, «обеспеченные»  
До 25-50%, «средние» – 50-75%, «малообеспеченные» – более 75%. 

4 При обработке прямого ответа о размере дохода в рублях респонденты разбиваются на три 
группы: с доходом ниже среднего (А); средним (В); относительно выше среднего (С). 

 


