
Надежда Бондарева заняла пост генераль�
ного директора ЗАО «Фоззи» вместо Владими�
ра Костельмана. До этого назначения г�жа Бон�
дарева была на должности главного бухгалте�
ра компании.

Александр Подколзин назначен консуль�
тантом направления «Фармацевтика и здра�
воохранение» в компании Хадсон. Г�н Под�
колзин имеет восьмилетний опыт работы 
в фармацевтической индустрии. До настоя�
щего времени он занимал должность руково�
дителя службы продаж ОТС продуктов в ком�
пании Nycomed.

Валентин Советов 1 июня 2009 г. временно
назначен куратором отдела индустриальной
недвижимости и земли компании Knight Frank
Ukraine. Он заменил на этом посту Станислава
Германа.

Владислав Кравец 1 июня 2009 г. назначен
членом правления АКБ «Проминвестбанк». 
Г�н Кравец будет отвечать за вопросы разви�
тия корпоративного сектора. Ранее он занимал
должность первого заместителя председателя
правления «Сбербанка».

Дмитрий Лобас 3 июня 2009 г. назначен
новым генеральным директором «Украин�
ской промышленно�транспортной компании»
(г. Мариуполь) сроком на четыре года.

Ольга Ильюхина стала директором по марке�
тингу страховой компании «НАСТА». 

Опыт работы в маркетинге нового директора
составляет более девяти лет, из которых семь
последних – в сфере страхования. До прихода в
СК «НАСТА» Ольга Ильюхина занимала долж�
ность директора по маркетингу СК «Allianz
Украина».

Ольга Филозоф назначена на должность
директора по прямым продажам и VIP�клиен�
там в страховой компании «НОВА». В этой от�
расли она работает с 2003 г., пройдя путь от
начальника отдела страхования до директора
по прямым продажам и VIP�клиентам.

Сергей Щербина Национальным банком
Украины назначен временным администрато�
ром ОАО «Родовид Банк» (г. Киев). Ранее Сер�
гей Щербина работал в Министерстве финан�
сов, а до этого возглавлял правление киевско�
го «Терра Банка». Он сменил на этой должнос�
ти члена правления НБУ Виктора Кравца.

Степан Давыдяк 3 июня 2009 г. назначен
исполняющим обязанности председателя
правления ОАО «Львовский локомотиворе�
монтный завод» (ЛРЗ), сменив на этой долж�
ности Ивана Рудевича. Ранее г�н Давыдяк за�
нимал пост президента Львовского автобус�
ного завода. 
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По оценкам экспертов, стагнацию пережива�
ют как специализированные агентства, предос�
тавляющие услуги по маркетингу, рекламе и PR,
так и данные направления внутри компаний. 
По информации Виталия Михайлова, дирек�
тора по странам СНГ компании WORLD STAFF,
спрос на их сервисы в объемах работ сократил�
ся на 30–50 %, а в денежном выражении – на
50–70 % из�за падения цен. Елена Кравченко,
директор компании «Бизнес. Маркетинг. Техно�
логии», отмечает две тенденции: уменьшение
рекламных бюджетов и перераспределение зат�
рат на различные каналы продвижения на рын�
ке. «Сократились бюджеты на дорогостоящие
виды рекламы (телевидение, радио, печатные
СМИ – особенно глянцевые издания, наружная
реклама), – объясняет эксперт. – Снижаются зат�
раты на имиджевую рекламу и PR, в большей
мере используются сбытовые рекламные страте�
гии – конкурсы и акции (предоставление подар�
ков и скидок), продвижение через Интернет».
Довольно популярна, по мнению Елены, психо�
логическая реклама (поскольку «успех продви�
жения зависит от умения видеть продукт глаза�
ми покупателя и говорить на его языке»), повы�
сился спрос на разработку рекламно�маркетин�
говых стратегий продвижения провайдерами
(отчасти это вызвано увольнениями внутренних
специалистов направления), востребованы кон�
сультации по соответствующим вопросам. 

По наблюдениям Елены, за последнее время
уменьшился объем проводимых исследований
и в них поменялись акценты (например, стало
меньше заказов на тестирование новых торго�
вых марок), а количественные исследования
проводятся «с меньшим размахом». По ее ин�
формации, на данный момент актуальны такие
методы исследования: комбинированные (со�
четающие опрос на первом этапе и промо�со�
общение в завершающем); качественные (фо�
кус�группы и глубинные интервью), которые
позволяют понять мотивы выбора, особеннос�
ти предпочтений клиентов. 

Опытом выживания бизнеса в столь небла�
гоприятных условиях поделился Никита Се8

менов, генеральный директор ГК SECL GRO�
UP. Он подтвердил, что с осени 2008 г. спрос
на услуги, связанные с маркетингом, рекла�
мой и PR, заметно сократился, а по некото�
рым направлениям вообще исчез. «Наша
компания приостановила ряд малоприбыль�
ных направлений до лучших времен, – де�
лится он. – Были попытки запустить «анти�
кризисные» продукты, но прогнозы относи�
тельно их популярности не оправдались. Мы
начали снижать затраты в самом начале кри�
зиса – было сразу понятно, что он будет глу�
боким, длительным и особо неблагоприят�
ным для нашей компании, поскольку мы пре�
доставляем множество услуг в данной облас�
ти, в том числе – малопопулярные и
нестандартные, которые в период рецессии
временно «отмирают». 

Более подробно о динамике развития облас�
ти PR рассказала Елена Лобова, директор PR�

агентства Pleon Talan. «По данным Украинской
ассоциации по связям с общественностью
(UAPR), ожидается порядка 20 % падения рын�
ка PR в этом году (в гривнах), – отмечает экс�
перт. – В целом, думаю, станет меньше «пус�
тых» запросов и нереализованных проектов. Но
на данный момент, увы, коммуникация не ста�
ла более грамотной, качество проектов не пре�
терпело принципиальных изменений». Спрос
на услуги в сфере PR, по мнению Елены, изме�
нился – в основном потому, что «компании
стремятся по возможности делать все своими
силами и заказывают только те услуги, которые
связаны с необходимостью обязательного или
крайне желательного участия внешних экспер�
тов». Это, например, медиа�тренинги, тренин�
ги по кризисным коммуникациям, репутаци�
онный аудит, разработка комплексных комму�
никационных программ и стратегий. «Таким
образом, можно сказать, что у PR�агентств
стало меньше исполнительской работы, но
больше стратегической и консалтинго�вой», –
подводит итог специалист. Оптимизация зат�
рат бизнеса, по словам эксперта, происходит
за счет пересмотра условий сотрудничества с
подрядчиками, тщательного анализа структу�
ры расходов и элементарной экономии на
всех возможных затратах «без ущерба для
жизне�деятельности офиса и в рамках здра�
вого смысла». 

В целом эксперты отмечают такие тенденции
рынка: расширение ассортимента услуг; замена
«роскошных» предложений на более простые,
но необходимые, а значит более дешевые (со�
ответственно изменению спроса); повышение
требований к качеству услуг со стороны клиен�
тов; уход слабых игроков; переориентация дея�
тельности многих бизнесов. Так, по наблюде�
ниям Дарьи Манжаровой, директора по ра�
боте с выпускниками бизнес�школы «МИМ�
Киев», многие компании удерживают свои
позиции или за счет старых заказов, за которые
заказчики уже заплатили деньги, или «делают
ставку» на период выборов.

Тем не менее, Елена Кравченко отмечает, что
и сегодня на рынке появляются новые операто�
ры – поскольку на общем фоне снижения рек�
ламной активности «легче привлечь к себе вни�
мание». 

В цене «универсальные солдаты»

«По опыту работы в условиях кризиса 1999 го�
да многие компании после проведенных сокра�
щений пришли к выводу, что без грамотного
продвижения на рынке обойтись нельзя», – за�
мечает Елена Кравченко. Тем не менее, учиты�
вая общий спад на рынке в сфере «Марке�
тинг/Реклама/PR», легко предположить масш�
табность сокращений в этой области. По дан�
ным компании WORLD STAFF, уровни сокраще�
ний по состоянию на начало апреля были таки�
ми: в маркетинге – 29 % от общего количества
занятых в отрасли специалистов; в рекламе – 
27 %; в PR – 18 %.

продолжение – с. 6

ММААРРККЕЕТТИИННГГ,,  РРЕЕККЛЛААММАА,,  PPRR::  
ЗЗААТТИИШШЬЬЕЕ  ППЕЕРРЕЕДД  РРООССТТООММ

Украинский бизнес, столкнувшийся с необходимостью «засучить рукава» и «затянуть поя�
са» с усугубелнием экономического кризиса в стране, вынужден отказываться от направ�
лений деятельности, которые не являются критически важными для выживания бизнеса и
не приносят прямого дохода. Поскольку к ним относятся маркетинг, реклама и PR, очевид�
но, что данные области сейчас переживают не лучшие времена. Вашему вниманию пред�
лагается обзор, повествующий о том, в чем именно это проявляется и как меняется рынок
труда в сответственном секторе.

SEARCH

• Обзор рынка труда в сфере «Инвес�
тиции»

• «Газета в газете» AIESEC Times 
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Показатели планируемых до конца 2009 г.
сокращений немного выше: в маркетинге –
33 % от числа занятых в отрасли специалис�
тов; в рекламе – 29 %; в PR – 24 %. Такие
ожидания свидетельствуют о том, что пик
сокращений миновал, однако они не закон�
чились полностью.

По словам экспертов, оптимизация чис�
ленности персонала касается в первую оче�
редь вспомогательного и обслуживающего
персонала, а также малоэффективных со�
трудников. 

В целом, по мнению Виталия Михайлова,
спрос остался прежним только на топ�менедж�
мент, среднее же звено и линейные специалис�
ты практически невостребованы.

Показательной является динамика разме�
щения вакансий в разделе «Маркетинг/Рекла�
ма/PR» на сайте job.ukr.net. Их количество в
мае 2008 г. составляло 954, а позже, посте�
пенно увеличиваясь, достигло отметки 2426 в
сентябре, т.е. выросло примерно в 2,5 раза.
Но в октябре количество предложений рабо�
тодателей резко сократилось – до 521 вакан�
сии, то есть почти в 5 раз за месяц (не удиви�
тельно – это был «черный сентябрь»). В нояб�
ре–декабре прошлого года вакансий было
еще меньше, но в начале текущего года рост
их количества возобновился. В мае 2009 г. на
сайте было размещено 805 вакансий (на 18 %
меньше по сравнению с аналогичным перио�
дом прошлого года).

Алена Лукина, директор специализирован�
ного рекрутингового агентства «Снайпер», от�
мечает, что наиболее востребованными в сфе�
ре маркетинга, рекламы и PR сегодня являются
менеджеры по развитию нового бизнеса, по
продаже, Account�директоры, арт�директоры,
специалисты по Интернет�рекламе. А наимень�
ший спрос наблюдается на Еvent�менеджеров,
дизайнеров, PR� и маркетинг�менеджеров. Ни�
кита Семенов наблюдает спрос на специалис�
тов в области Интернет�маркетинга (этот канал
продвижения сейчас пользуется спросом как
наименее затратный). 

Сами же специалисты, по мнению Елены

Гонголь, консультанта по подбору персонала
«Агенции Карьера», отдают предпочтение та�
ким направлениям: бренд�менеджмент, мар�
кетинговые/PR�коммуникации и управление
проектами.

Кроме того, по словам Татьяны Мицкевич,
консультанта рекрутинговой компании Brain
Source International, особенно ценятся «универ�
сальные» специалисты, способные совмещать
несколько функций в области «Маркетинг/Рек�
лама/PR». 

Елена Кравченко убеждена, что самыми же�
ланными качествами соискателей на топ�ва�
кансии в маркетинге и рекламе в глазах рабо�
тодателей сегодня являются следующие: про�
фессионализм, системное и нестандартное
мышление, стратегический подход, способ�
ность достигать результатов за короткое время,
подходящий опыт работы, навыки воодушев�
ляющего менеджмента и высокая стрессо�
устойчивость. 

«Работодатели сегодня ценят умение «видеть
свет в конце тоннеля», – делится Дарья Манжа�
рова. – Даже если для этого надо пойти в «ко�
нец тоннеля» и собственноручно вкрутить там
лампочку…»

Зарплатный вопрос

И фактические доходы, и финансовые ожи�
дания специалистов в области «Марке�
тинг/Реклама/PR», по утверждениям экспер�
тов, также изменились в сторону уменьшения.
В частности потому, что зарплаты выплачива�
ются по «замороженному» на более низкой от�
метке курсу валют, фиксируются в гривнах,
урезаются ставки с переходом на оплату труда 
с привязкой к результату (в виде бонусов, пре�
мий и т.д.) или, наоборот, сокращается пере�
менная часть зарплат и выплачивается лишь
ставка.

Вилки заработных плат профессионалов
сферы, по сведенным к общему знаменателю
данным экспертов, примерно таковы: руково�
дитель отдела маркетинга – 5–40 тыс. грн; ру�
ководитель отдела рекламы – 6–38 тыс. грн;
руководитель отдела PR – 4,5–19 тыс. грн; ме�
неджер по маркетингу – 3–15 тыс. грн; менед�
жер по рекламе – 2,5–10 тыс. грн; PR�менед�
жер – 2,3–7,8 тыс. грн; менеджер по онлайн�
маркетингу – 1,5–15,6 тыс. грн; дизайнер –
3,8–14 тыс. грн; копирайтер – 1,5–15 тыс. грн;
арт�директор – 6,2–23 тыс. грн; бренд�менед�
жер – 6,2–19,5 тыс. грн; Account�директор –
5–19,5 тыс. грн; Account�менеджер – 3–10 тыс.
грн; Event�менеджер – 3,9–8,5 тыс. грн; BTL�
менеджер – 2,3–9,3 тыс. грн; мерчендайзер –
2,3–5 тыс. грн.                                                       

По данным сайта job.ukr.net, средний уро�
вень зарплат, предлагаемый работодателями
в мае в разделе «Маркетинг/Реклама/PR»,
составил 5 тыс. грн, а ожидаемый соискате�
лями – 4,7 тыс. грн. То есть наблюдается тен�
денция прихода к соответствию предложе�
ний/ожиданий по зарплате, в то время как
год назад пожелания специалистов были го�
раздо более высокими, чем возможности
компаний. 

В целом, по данным экспертов, уровень
предложений по зарплатам сократился при�
мерно на 10–30 %, ожидания – на 20–50 %. 

Изменение кадровых политик

По словам Елены Гонголь, изменение рекру�
тинговой политики компаний проявилось в
двух аспектах: сокращении затрат на работу с
внешними провайдерами по поиску и подбору
и, естественно, уменьшении количества вакан�
сий. При этом все эксперты единодушны: тре�
бования к соискателям ужесточились. Так, по
словам Алены Лукиной, для многих компаний
обязательным стало наличие опыта работы в
нужной отрасли не менее двух лет, свободное
владение английским языком, специальными
компьютерными программами, появились так�
же особые пожелания к внешнему виду канди�
датов и т.д.

В то же время, сам процесс рекрутинга с оп�
ределенной точки зрения усложнился. Нес�
мотря на то, что из�за массовых сокращений
на рынке труда появилось огромное количест�
во незанятых специалистов, очевидно, что
лучших сотрудников компании, если смогли,
оставили. А именно эти, сохранившие работу,
профессионалы, по мнению Алены Лукиной,
сейчас неохотно принимают приглашение но�
вого работодателя, даже при повышении
зарплаты. 

Оптимизируются и затраты компаний на
обучение и развитие персонала: растет спрос
на более дешевые и комплексные програм�
мы, часто обучение проводится внутренними
специалистами – без привлечения внешних
агентств. 

По словам Елены Гонголь, наблюдается
также тенденция создания внутрикорпора�
тивных и межкорпоративных университетов.
По мнению Дарьи Манжаровой, обучение и
развитие персонала приобрело очертания
«закалки»: период кризиса, его экстремаль�
ные условия позиционируется работодате�
лями как подходящие для интенсивного раз�
вития. 

Системы стимулирования опираются на не�
материальную составляющую. Льготы и ком�
пенсации становятся более простыми или иск�
лючаются вообще.

Стратегии выживания

Некоторые эксперты, знающие не понаслышке,
как на бизнес направлений маркетинга, рекламы
и PR повлияли глобальные экономические изме�
нения, поделились собственными «рецептами»
эффективной оптимизации затрат на персонал.

Например, Никита Семенов рассказал о нес�
кольких стратегиях своей компании. Во�пер�
вых, это бесплатное обучение специалистов «с
нуля» (по некоторым направлениям) с гаранти�
рованным трудоустройством, но с заранее ого�
воренной заработной платой, которая ниже
средней по рынку. Во�вторых, наем большей
части специалистов в региональном офисе, где
находится производство, что позволяет эконо�
мить на разнице в зарплате. В�третьих, предо�
ставление опционов многим рядовым сотруд�
никам. В�четвертых, активное использование
аутсорсинга и краудсорсинга (в последнем слу�
чае работа выполняется профессионалами или
любителями, но не оплачивается вовсе или оп�
лачивается низко – прим. ред.).

В компании Елены Лобовой введена практи�
ка работы со студентами. «Мы вкладываем ре�
сурсы в обучение ребят, даем им возможность
попробовать свои силы в реальных бизнес�
проектах и одновременно экономим затраты на
наем ассистентов», – объясняет эксперт. 

По информации Дарьи Манжаровой, многие
компании перешли на «проектно�продюсерс�
кую модель», при которой работа, а соответ�
ственно и оплата, зависит от наличия проекта.

«Первые ласточки» роста 

Признаками «оттепели» на рынке труда в
сфере «Маркетинг/Реклама/PR», по убежде�
ниям экспертов, станут такие тенденции: уве�
личение количества вакансий в области и
рост предложений по заработным платам.
«Перспективы рынка труда в данном направ�
лении зависят от размера маркетинго�
вых/рекламных/PR бюджетов реального сек�
тора экономики, – считает Виталий Михай�
лов. – А бюджеты появятся при росте потреб�
ления, то есть при увеличении объемов
продаж товаров и услуг». 

Елена Гонголь отмечает, что даже незначи�
тельный поступательный рост объема предло�
жений будет косвенно свидетельствовать об
улучшении ситуации в целом.

Отвечая на вопрос о том, когда это произой�
дет, некоторые специалисты склоняются к нача�
лу 2010 г. По мнению Виталия Михайлова –
ближе к следующей весне. А Никита Семенов
полагает, что относительное оживление нача�
лось уже этой весной. 

Подготовила

Екатерина Вербицкая
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