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Пандемический кризис в очередной раз подтвердил значимость маркетинга и обнажил 
неочевидные до 2020 года проблемы, выявив дисбаланс объёма и структуры спроса и предложения 
на рынке труда маркетологов. В статье определены факторы, влияющие на уровень приверженности 
маркетологов своей профессии в условиях пандемии. Проанализирована привлекательность 
маркетинговых компетенций для освоения представителями других профессий, чувствующих 
высокий уровень риска потери работы в условиях пандемии. Определены три укрупнённые группы 
маркетинговых специалистов (обладающие узкоспециализированными навыками; владеющие 
технологиями адаптации и интеграции маркетинговых инструментов; директора по маркетингу 
и руководители маркетинговых подразделений предприятия) и характеристики структурных 
изменений их рынков труда. Определены направления изменений требований к компетенциям 
каждой из выделенных групп маркетологов на рынке труда в условиях пандемии.
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COVID-19 did not allow any market of goods or services remain unchanged. In such an actively 
changing reality, the responsibility of marketing specialists for the success of the company has significantly 
increased. The labor market of marketing specialists has also undergone some changes. The aim of the study 
is to determine changes in the structure of supply and demand in the labor market of marketing specialists 
under the influence of the ongoing COVID-19 pandemic. The study period is 2020-2021 – the years that 
clearly reflect the impact of the current pandemic on the labor market of the marketing specialists. The article 
identifies the factors influencing the level of commitment of the marketing specialists to their profession 
during the pandemic. The study analyses the attractiveness of marketing competencies to be acquired by 
representatives of other professions, who feel a high level risk of loosing their jobs in a pandemic. Three 
enlarged groups of marketing specialists (having highly specialized hardskills; owning technologies of 
adaptation and integration of marketing tools; marketing directors and heads of marketing departments 
of the enterprise) and characteristics of structural changes in their labor markets have been identified. The 
directions of changes in the requirements for the competencies of each of the selected groups of marketing 
specialists in the labor market during a pandemic are determined in the study.

За первое полугодие 2021 года толь-
ко на LinkedIn число маркетинговых 
вакансий выросло на 63% [1]. Исследо-
вания The CMO Survey подтверждают 
данные LinkedIn, акцентируя внимание 
на существенно возросшей роли марке-
тинга в период пандемии в 72,2% ком-
паний  [2]. Но спрос на специалистов 
маркетинговой сферы растёт не только 
количественно, но и меняет свою ком-
петентностную структуру. Возникает 
дисбаланс между не между показателя-
ми объёма спроса на маркетологов и ко-
личеством соискателей маркетинговых 
вакансий. Наблюдается несоответствие 
между требуемым и предлагаемым ка-

чеством рабочей силы. Изменения тре-
бованиям к компетенциям маркетологов 
обусловлены чёткими изменениями мо-
делей успешных бизнес-стратегий ком-
паний в условиях пандемии.

Проблемами изменения рынка тру-
да в период пандемии занимаются се-
годня Международная организация 
труда (ILO), регулярно публикуя ре-
зультаты Мониторинга рынков труда 
в условиях сдерживания пандемии 
COVID-19 и экспертные прогнозы раз-
вития рынков труда под влиянием пан-
демии [3]. Международный валютный 
фонд в рамках регулярных докладов 
о перспективах развития мировой эко-
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номики особое внимание уделяет вос-
становлению рынка труда после пан-
демии и мерам, позволяющим оптими-
зировать процессы восстановления [4]. 
Изучение проблем трансформации 
рынка труда в условиях пандемии зани-
маются и ведущие университеты мира, 
среди которых Национальный исследо-
вательский университет Высшая шко-
ла экономики [5]. Начиная с 2021 года 
систематизируют полученные данные 
и формируют новые знания учёные 
всех сран, определяя многоаспектные 
модели изменения рынка труда в усло-
виях пандемии.

Необходимость оценки влияния 
COVID-19 на рынок труда отмечали 
в своих исследованиях С. Чен  [1], Д. 
Блюдорн [4], Е. Варшавская, О. Фила-
това, Р. Капелюшников, Ф. Прокопов, Л. 
Смирных [5], Р. Страк, Дж. Байер, П. Ан-
теби [6]. Особое внимание изменениям 
на рынке труда маркетологов внимание 
уделяют С. Мурман [2] и М. Джеффер-
сон [7; 8].

Цель исследования 
Целью исследования является опре-

деление изменения структуры спроса 
и предложения на рынке труда маркето-
логов под влиянием продолжающейся 
пандемии COVID-19.

Для достижения цели необходимо ре-
шить следующие задачи:

1. Определить готовность маркето-
логов при резком сокращении вакансий 
в начале пандемии менять профессию.

2. Оценить привлекательность мар-
кетинговых компетенций для предста-
вителей других профессий в условиях 
пандемии

3. Определить основные направ-
ления структурных изменений спроса 
на рынке труда маркетологов.

4. Определить наиболее востребо-
ванные компетенции рядовых специ-
алистов в области маркетинга, руково-
дителей маркетинговых подразделений 
и директоров по маркетингу

Материалы и методы исследования
Для решения поставленных за-

дач были проанализированы данные 
HeadHunter, LinkedIn, KPMG, Deloitte, 
Gartner, The CMO Survay, Marketing 
Week, Boston Consulting Group, РБК.

Для анализа изменений на рынке тру-
да маркетологов использовались методы 
дескриптивной статистики (частотный 
анализ, анализ средних, анализ разбро-
са), сравнительный метод, отдельные 
инструменты контент анализа, обобще-
ния. Также в рамках исследования ин-
тервальные вариативные ряды распре-
деления были переведены в дискретные 
посредством усреднения значений, что 
позволило обеспечить сопоставимость 
результатов, представленных в раз-
ных источниках.

Результаты исследования и их 
обсуждение 

Во время кризисов маркетологи теря-
ют свои рабочие места одними из первых. 
Маркетинговые бюджеты сокращаются, 
так как многие руководители не всег-
да чётко видят ценность специалистов 
и высокую рентабельность маркетинго-
вых инвестиций. За первый год пандемии 
в среднем было потеряно 8,2% рабочих 
мест в сфере маркетинга [2]. Начавшееся 
падение спроса на маркетологов в пер-
вой половине 2020 года достаточно бы-
стро сменилось ростом. Только в Вели-
кобритании количество маркетинговых 
вакансий увеличилось на 302% с марта 
по апрель 2021 года. А за предшествую-
щий год (март 2020– март 2021) количе-
ство маркетинговых вакансий выросло 
на 561% [8]. В России к концу 2020 года 
спрос на маркетологов различных про-
фессий вырос на 86%, заняв первую по-
зицию в рейтинге востребованных вакан-
сий на портале Работа.ру [9].

На повышенный спрос тут же от-
кликнулось предложение. Снижение 
требований к квалификации узких спе-
циалистов в области Интернет-марке-
тинга и доступность программ подготов-
ки и переподготовки по данному направ-
лению привело к предложению десяти 
соискателей на одно рабочее место [9].

Но глобальные изменения на рынке 
труда в пандемию привели и к готов-
ности населения достаточно актив-
но получать дополнительные навыки 
в разных сферах, для усиления своей 
востребованности на рынке труда. Ис-
следования, проведённые в 2020 году 
Boston Consulting Group во всем мире, 
показывают, что ради получения мар-
кетинговых компетенций в условиях 
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пандемии готовы пройти переобучение 
16,1% опрошенных в России респон-
дентов и 21% респондентов всего мира. 
На рисунке 1 представлены полученные 
после обработки данные об уровне вос-
требованности в России и мире основ-
ных направлений переподготовки. 

Маркетинг и коммуникации в услови-
ях пандемии занимают в России седьмую 
позицию в рейтинге востребованных 
для переобучения сфер деятельности. 
В мире же данное направление перепод-
готовки занимает четвёртую позицию. 
Это подтверждают и приведённые в нача-
ле раздела данные о темпах роста спроса 
на маркетологов в России и других стра-
нах. На рисунке 2 представлены рейтин-
говые позиции десяти наиболее востре-
бованных направлений переподготовки 
в условиях пандемии в России и в мире.

Наибольшую в России заинтересо-
ванность в получении маркетинговых 
компетенций демонстрируют работни-
ки сфер: «Медиа и информация» – 37%, 
«Искусство и творческая работа» – 29%, 
«Управление персоналом» – 20%, «Про-
дажи» – 20%, «Работа с клиентами» – 
19%, «Консалтинг» – 19%. Наименьшую 
у работников сфер «Ручной труд и про-
изводство» и «Инженерные и техниче-
ские специальности»  – 7%. При этом 
неменьший показатель заинтересован-
ности в переподготовке – 1% – демон-
стрируют, например, работники сферы 
«Наука и исследования» к компетенциям 
сферы «Работа с клиентами» и «Соци-
альное обеспечение».

Интерес представляет высокая 
устойчивость в условиях пандемии мар-
кетологов в рамках своей профессио-
нальной деятельности.

Маркетологи по статистике самые 
«подвижные» специалисты. У них ко-
роткий жизненный цикл на одном рабо-
чем месте. Это связанно с традицион-
ным перекладыванием ответственности 
за большинство рыночных показателей 
на маркетологов, с высоким уровнем на-
пряжённости труда, с ненормированно-
стью рабочего дня. Но уже упомянутые 
исследования Boston Consulting Group 
демонстрирует высокую привержен-
ность своей сфере деятельности в усло-
виях пандемии, провоцирующей смену 
профессии. Маркетологи готовы уходить 
только в смежные сферы (см. табл 1).

Маркетинг  – очень широкая сфера 
профессиональной деятельности. В ус-
ловиях пандемии, на наш взгляд, чётко 
выделились три группы специалистов 
в области маркетинга:

1. рядовые специалисты, обладаю-
щие узкими профессиональными компе-
тенциями только в своей ограниченной 
сфере маркетинга;

2. рядовые специалисты, владеющие 
технологиями адаптации и интеграции 
маркетинговых инструментов;

3. директора по маркетингу и руко-
водители маркетинговых подразделе-
ний предприятия.

В условиях пандемии требования 
к компетенциям, предъявляемые компа-
ниями при найме маркетологов, меняют-
ся в отношении всех групп. Но направ-
ления изменений спроса и предложения 
на каждую группу разнятся.

Первая группа рядовых специали-
стов – это традиционно растущая в по-
следнее десятилетие специфика марке-
тингового прикладного инструмента-
рия, требующая выделения маркетин-
говых аналитиков, data-маркетологов, 
data-driven-маркетологов, контент-мар-
кетологов, SEO-специалистов, SEМ-
специалистов, видеомаркетологов, 
event-маркетологов, NPD-специалистов, 
UX-дизайнеров, UX-исследователей 
и аналитиков, UI-дизайнеров и мно-
гих других. Современная пандемия не из-
менила, направление развития марке-
тинговой специализации, а скорее под-
черкнула и ускорила уже проявившиеся 
тенденции востребованности цифровых 
компетенций. При этом начавшийся 
до пандемии рост на контент-маркето-
логов, SEO (Search Engine Optimization), 
SEA (Search Engine Advertising), SMO 
(Social Media Optimization), SMM (Social 
Media Marketing) и SEМ (Search Engine 
Marketing) и других специалистов ин-
тернет-маркетинга продолжается. 

Это подтверждается результатами ис-
следований Школы бизнеса Фукуа Уни-
верситета Дьюка, проведённых при под-
держке Американской ассоциации марке-
тинга и компании Deloitte. Расходы на циф-
ровой маркетинг в маркетинговых бюдже-
тах компаний США в 58% в 2021 году, что 
на 15% больше 2020. А в 2022 году про-
гнозируется рост этой части маркетинго-
вого бюджета ещё на 14,7% [11].
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Рис. 1. Готовность работников проходить переквалификацию в условиях пандемии по наиболее 
вытребованным группам профессий (в % от опрошенных, готовых проходить переквалификацию) *

Примечание: * Рассчитано автором на основе [6; 10]

Рис. 2. Место маркетинга в рейтинге востребованных направлений переподготовки в условиях 
пандемии*

Примечание: * Рассчитано автором на основе [6; 10]
Таблица 1

Сферы деятельности, для которых маркетологи РФ готовы пройти 
переквалификацию в условиях пандемии *

Сферы деятельности В России, % В мире, %

1 Искусство и творческая работа 28 > 20

2 Медиа и информация 23 > 20

3 Цифровизация и автоматизация 40 > 20

4 IT-технологии 21 15– 20
5 Консалтинг 20 15– 20

Примечание: *Составлено автором на основе исследований BCG 2020 [6; 10]
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Пандемия углубила различие между 
специалистами первой и второй группы 
маркетинговых специалистов, что сразу 
отразилось на заработной плате. Уровень 
зарплат интернет маркетологов, облада-
ющих только узкими hard skills, пере-
стал расти и в некоторых странах начал 
даже падать. Это связано со сформиро-
ванностью к началу пандемии унифи-
цированных требований к техническим 
компетенциям, не требующим зачастую 
высшего образования, и с устойчивым 
ростом предложения труда подобных 
специалистов, закончивших краткосроч-
ные курсы. 

Но кризисные по следствия 
COVID-19 подстегнули спрос и на специ-
алистов в области продвижения в класси-
ческих СМИ. Даже бренды «рождённые 
в Интернет» увеличили затраты на теле-
рекламу на 37% к концу третьего квар-
тала 2021 года по сравнению с резуль-
татами 2019. И это при падении данных 
расходов на 11% в 2020 году. А Peloton 
и Echelon за два года увеличили расходы 
на телерекламу на 235% [7].

Пандемия подчеркнула востребо-
ванность маркетинговых специалистов 
второй категории. Это специалисты, об-
ладающие не только узкими hardskills, 
но и набором компетенций, основан-
ных на умении быстрой и комплексной 
адаптации привычного маркетингового 
инструментария к изменившейся в пан-
демию среде, к изменению всей системы 
управления маркетингом. 

Результаты опроса KPMG за 2020 год 
зафиксировали серьёзное изменение 
клиентского опыта в новой реальности 
COVID-19. Компании вынуждены были 
уже год назад серьёзно изменить свои 
подходы к взаимодействию с клиента-
ми. Потребители стали более вдумчи-
выми в принятии решений о покупке. 
Потребители были вынуждены перене-
сти покупки в интернет и вынужденно 
стали более опытными пользователями 
цифровых технологий, стали большее 
внимание обращать на беспрепятствен-
ность взаимодействия с компаниями. 
Даже у компаний с хорошо развитым 
цифровым форматом отношений возрос 
спрос на маркетинговых специалистов, 
обеспечивающих новый формат онлайн-
опыта – «захватывающего, эмоциональ-
ного, и прежде всего, безопасного» [12]. 

Предоставление клиенту такого опы-
та требует глубокой интеграции и без 
того интегрирующегося с 1990-х годов 
маркетинга. Пандемия повысила спрос 
на именно цифровую согласованность 
и симбиотичность. 

На рынке труда активно предъяв-
ляется спрос на специалистов второй 
группы, обладающих экстремальной 
креативностью, владеющих не только 
навыками узкой профессиональной мар-
кетинговой сферы, но и понимающих 
взаимозависимости и взаимовлияния 
всех инструментов маркетингового ком-
плекса в условиях меняющихся потре-
бительских приоритетов при перерас-
пределяемых маркетинговых бюджетах. 
Таким специалистам готовы платить 
в разы больше. Ими в условиях кризиса 
склонны заменять узко квалифициро-
ванных специалистов первой группы. 
Но предложение данных специалистов 
существенно ниже. На закрытие подоб-
ных вакансий компании тратят сегодня 
более трёх недель.

Но особенно в условиях пандемии 
вырос спрос на немногочисленную 
группу высоко квалифицированных 
директоров по маркетингу и руководи-
телей маркетинговых подразделений. 
Требования к их компетенциям суще-
ственно меняются. Большинство ком-
паний полностью признают возросшую 
роль маркетинга в условиях пандемии. 
На него делают ставку в борьбе за вы-
живание на рынке. Руководителей служб 
маркетинга чаще вовлекают в разработ-
ку антикризисных стратегий.

В 2020-21 годах компании, в том чис-
ле и с целью ликвидации экономических 
и социальных последствий пандемии, 
ускоренными темпами внедряют ESG 
(environment, social, governance) в мар-
кетинговую и бизнес-стратегию. Ответ-
ственное отношение к окружающей сре-
де, высокая социальная ответственность, 
высокое качество корпоративного управ-
ления являются не столько данью глобаль-
ной моде, сколько следствие усиливающе-
гося давления заинтересованных сторон 
на бизнес. Необходимость выявления 
и анализа явных и скрытых интересов за-
интересованных сторон, разработка стра-
тегий и тактик управления ими значитель-
но расширяет компетентностные наборы 
маркетологов третьей группы. 
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За пандемический период возросли 
требования и к политическим компетен-
циям маркетологов-управленцев. Опу-
бликованные KPMG в ноябре 2021года 
результаты опроса руководителей пред-
приятий в одиннадцати странах  [13] 
выявил три основные темы, которы-
ми, по мнению генеральных директо-
ров следует заняться правительствам 
всех стран: восстановление после панде-
мии, растущее значение социально зна-
чимого целеполагания в частном пред-
принимательстве, потребность в гибких 
цифровых технологиях. И если раньше 
бизнес редко соотносил себя с основны-
ми задачами правительства, то за панде-
мический период бизнес, на наш взгляд, 
максимально проникся необходимостью 
помощи государству в решении соци-
альных проблем. Поощрение защиты 
от COVID-19 в 2020 году использовали 
как основу для маркетинговых воздей-
ствий 82,2% компаний только в США, 
на расовом равенстве – 59,4%, на ген-
дерном – 43,9%, на климате, образова-
нии общих вопросах здоровья – 40% [2]. 
Да, маркетологи по-прежнему активно 
используют социально-значимые инфо-
поводы, но рыночные долгосрочные вы-
годы получают компании, маркетинг ко-
торых не просто озвучивает, но и решает 
социальные проблемы. Именно панде-
мия обострила требования к формирова-
нию и последующей декларации чётких 
политических позиций компаний. Толь-
ко за 2020 год значение этого показателя 
в усилении бренда выросло на 43,9%. 
Это изменения требуют усиление ком-
петенций в области маркетинга взаимо-
действия с органами власти, социально-
го и экологического маркетинга. 

Взаимосвязанным является спрос 
на маркетологов второй группы и тре-
бования к компетенциям руководителей 
маркетинговых служб (третьей группы). 
Относящиеся ко второй группе бренд-
менеджеры, маркетинговые аналити-
ки смогут эффективно реализовывать 
свои функции только тогда, когда их 
маркетинговые руководители не просто 
разбираются в этих сферах, но и уме-
ют в них успешно стратегировать, при-
меняя соответствующие современ-
ные технологии.

Так в конце 2020 года возрос спрос 
на бренд-менеджеров. Результаты из-

давания Gartner показывают, что 
в 21 году стратегическим маркетин-
говым приоритетом является именно 
Бренд (33%), потеснив давно закрепив-
шуюся на к 2019 году на первом месте 
Маркетинговую аналитику (29%). При 
этом выше стали ценится компетен-
ции, направленные не на узнаваемость, 
а на здоровье бренда. Третий приоритет 
2021 – Стратегические маркетинговые 
технологии (22%) [14]. Организации се-
годня с трудом понимают, какие данные 
доступны, верны и важны. Многим ком-
паниям сегодня не хватает корпоратив-
ных систем для сбора обработки, хране-
ния и визуализации данных, чтоб обе-
спечить действительно омниканальное 
взаимодействие с клиентами, привлечь 
и удержать их. В условиях пандемиче-
ских сокращений маркетинговых бюд-
жетов, как и в условиях любых кризисов, 
оптимизационные компетенции в обла-
сти маркетинговой технологизации про-
должат набирать обороты. 

Не смотря на прогнозы, маркетин-
говые бюджеты в среднем снизились 
в мире с 11% до 6,4% от выручки ком-
паний в 2021 году  [15]. Но даже при 
сокращении маркетинговых бюджетов 
на MarTech продолжат выделять не мень-
ше прежних 26,2% бюджета, а 68% ди-
ректоров по маркетингу собираются 
увеличить инвестиции в маркетинговые 
технологии в течение 12 месяцев [14]. 
Весенние отчёты 2022 года позволят 
нам проверить исполнение данных про-
гнозов. Но сокращение маркетинговых 
бюджетов вывело на поверхность се-
рьёзную проблему MarTech – директора 
по маркетингу все в том же исследова-
нии Gartner признают, что лишь на 58% 
используют потенциал уже имеющихся 
маркетинговых технологий. В первую 
очередь, речь идёт о технологиях авто-
матизации маркетинга и использования 
клиентских данных. Следовательно, 
бюджеты будут направлены не столь-
ко на приобретение новых технологий, 
сколько на более глубокое освоение 
уже имеющихся. Ведь исследования 
Deloitte показывают, что 55% маркето-
логов не доверяюn полностью данным, 
собранным о клиентах [16]. Неуверен-
ность в данных приводит и к неуверен-
ности в принимаемых стратегических 
и тактических решениях. Сегодняшние 
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директора по маркетингу должны сосре-
доточенно развивать не просто MarTech-
компетенции, но научиться объединять 
их с творческими компетенциями созда-
ния значимых ценностей.

Выводы
За прошедшие два года в условиях 

пандемии COVID-19 рынок труда марке-
тологов сначала проявил типичную для 
всех рынков реакцию сокращения спро-
са и высвобождение занятых в приоста-
навливающих деятельность компаниях. 
Но очень быстро спрос на маркетологов 
восстановился. Основной причиной вос-
становления последовавшего с средины 
2020 года достаточно стремительного 
роста спроса на маркетологов всех спе-
циальностей явилась необходимость 
быстрой адаптации к новому потреби-
тельскому опыту. Угрожающее банкрот-
ством падение объёмов продаж многих 
компаний в условиях пандемии застави-
ло переосмыслить роль руководителей 
маркетинговых служб в формировании 
антикризисных стратегий управления, 
в трансформации основных бизнес-про-
цессов организации и обеспечении дол-
госрочной устойчивости в столь турбу-
лентном мире. Чрезмерное предложение 
узких специалистов в области интернет-
маркетинга запустило процесс фиксации 
и пустующего снижения уровня зарплат 
данных специалистов при продолжаю-
щем расти спросе на них. Устойчивый 
спрос на рынке труда маркетологов про-
воцирует высокий интерес сотрудников, 
занимающих неустойчивые в условиях 
пандемии рабочие места, предъявлять 

активный спрос на маркетинговые про-
граммы переподготовки. 

Дальнейшее изучение характера 
и направления изменения требований 
к квалификации маркетологов на совре-
менном рынке труда позволит решить, 
на наш взгляд, целую группу задач:

1. Выявление соответствия де-
кларируемых и реальных изменений 
в используемом компаниями маркетин-
говом инструментарии.

2. Действительное изменение управ-
ленческих функций высшего звена мар-
кетингового менеджмента.

3. Изменение программ подготовки 
и переподготовки специалистов в обла-
сти маркетинга.

4. Сокращения периода вынужден-
ной безработицы маркетологов, ищущих 
работу после «ковидного обвала» рын-
ка труда.

5. Ускорение восстановления компа-
ний после провалов, вызванных совре-
менной пандемией и ее последствиями 
за счёт грамотной реализации маркетин-
говых функций.

6. Разработка моделей маркетинго-
вой адаптации к «новой реальности».

Все проанализированные нами ис-
следования современного рынка труда 
маркетологов, подтверждает с одной 
стороны высокую востребованность 
маркетологов разных уровней, с другой, 
недостаточность предложения маркето-
логов, обладающих желаемым для ком-
паний набором компетенций. Пандемия, 
на наш взгляд, обострила и обнажила 
давно назревающие проблемы марке-
тингового управления компаниями.
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