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У статті досліджено формування цифрової компетентності маркетологів як ключового чин-
ника їх професійної ефективності в умовах цифрової трансформації економіки. На основі ана-
лізу міжнародних концептуальних підходів (DigComp 2.2, Digital Marketing Competences
Framework), глобальних тенденцій цифровізації бізнес-процесів та трансформації ринку праці
обгрунтовано зростання ролі технічних, аналітичних, комунікаційних, стратегічних і управлінсь-
ких компетентностей у професійному профілі сучасного маркетолога. Результати емпіричного
дослідження 27 українських підприємств засвідчили недостатній рівень цифрових навичок пер-
соналу, обмеженість інвестицій у цифровізацію, низьку мотивацію до навчання та брак
внутрішніх цифрових експертів, що гальмує впровадження цифрових маркетингових рішень.
Аналіз освітніх практик українських закладів вищої освіти показав фрагментарність інтеграції
цифрових дисциплін, недостатню практикоорієнтованість програм та обмежене застосування
реальних цифрових інструментів. На підставі узагальнення теоретичних і практичних резуль-
татів визначено ключові елементи цифрової компетентності маркетолога та запропоновано
напрями модернізації освітніх програм, що включають розширення цифрових навчальних мо-
дулів, використання CRM-, BI- та аналітичних платформ, інтеграцію онлайн-курсів, розвиток
партнерств із бізнесом і впровадження проєктно-орієнтованого навчання. Отримані результа-
ти формують підгрунтя для подальших досліджень цифрової компетентності та вдосконалення
підготовки маркетологів у контексті цифрової економіки.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

Стрімкий розвиток цифрової економіки, трансфор-
мація бізнес-процесів та зростання ролі інформаційно-
комунікаційних технологій формують нові вимоги до
професійної підготовки фахівців у сфері маркетингу. Су-
часний ринок праці дедалі більше орієнтується на спе-
ціалістів, здатних ефективно працювати з великими ма-
сивами даних, цифровими інструментами, автоматизо-
ваними системами управління та інтелектуальними тех-
нологіями, що актуалізує переосмислення змісту й ме-
тодів професійної освіти.

Європейська Комісія визначає цифрову грамотність,
уміння працювати з інформаційно-комунікаційними тех-
нологіями та використовувати електронне навчання
ключовими компетентностями XXI століття, які мають
формуватися на всіх етапах освітнього процесу — від
базової до післядипломної освіти [1]. Статистика Eurostat
[2] підтверджує зростаючу потребу підприємств ЄС у

The article examines the formation of digital competence of marketing specialists as a critical
determinant of their professional effectiveness in the context of rapid digital transformation and the
restructuring of business models. Based on a systematic analysis of international frameworks
(DigComp 2.2, Digital Marketing Competences Framework), global labour market trends, and
analytical reports by leading institutions (European Commission, Eurostat, McKinsey, Deloitte,
Gartner), the study substantiates the growing importance of technological proficiency and the
transition of digital skills from supplementary to fundamental professional requirements. The study
conceptualizes digital competence as a multidimensional construct encompassing technical,
analytical, communication, strategic, and managerial components that shape a marketer's ability to
operate in a technologically complex environment, apply data-driven tools, manage digital
communication channels, and make strategic decisions based on data.

The empirical survey of 27 Ukrainian enterprises revealed significant barriers to digital
transformation, including low levels of digital skills among employees, insufficient motivation for
continuous learning, financial constraints, lack of internal digital experts, and weak integration of
CRM, BI, and SMM tools into business practices. These findings indicate a substantial mismatch
between business needs and the current level of workforce readiness.

An analysis of educational programs in Ukrainian higher education institutions demonstrated
fragmented integration of digital disciplines, limited access to real digital platforms, and insufficient
practical orientation of training. Based on the synthesis of theoretical and empirical results, the article
proposes key directions for modernizing marketing education: updating curricula in line with
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спеціалістах із цифровими навичками: 29—60% ком-
паній потребують працівників із базовими цифровими
уміннями, а 11—42% — із поглибленими IT-компетент-
ностями. За останнє десятиліття чисельність зайнятих у
сфері ІКТ у ЄС зросла на 33%, що значно перевищує
загальну динаміку приросту зайнятості (2%) [2].

Глобальні дослідження також засвідчують швидке
розширення цифрової складової професійної діяль-
ності. За прогнозами McKinsey [3], до 2030 року частка
робочого часу, пов'язаного з використанням цифрових
технологій, збільшиться на 20%, а потреба в базових
цифрових навичках зросте на 65%. Водночас до 90%
робочих місць вимагатимуть цифрових компетентнос-
тей [3]. На цьому тлі результати національного дослід-
ження цифрової грамотності [4] демонструють, що 53%
населення України мають рівень цифрових компетент-
ностей нижче базового, а 15,1% не володіють ними
зовсім. Це створює суттєвий розрив між вимогами рин-
ку праці та можливостями працівників.

Цифрова трансформація бізнесу суттєво змінює й
професійні вимоги до маркетологів. За оцінками Gartner
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[5], до 2022 року 80% організацій переглянули кадрові
профілі у зв'язку з упровадженням цифрових техно-
логій. Deloitte [6] підкреслює, що лише 36% компаній
активно залучають персонал до обговорення цифро-
вих змін, що сповільнює адаптацію бізнес-моделей і
формування digital-культури. У сфері маркетингу ці
процеси є особливо значущими, оскільки розвиток
електронної комерції, CRM-систем, аналітики великих
даних, автоматизованих каналів комунікацій та техно-
логій штучного інтелекту докорінно трансформує
підходи до побудови клієнтського досвіду та взаємодії
зі споживачами [7; 8]. У таких умовах здатність марке-
толога працювати в цифрових середовищах, управля-
ти даними, застосовувати інноваційні інструменти й
розробляти інтегровані маркетингові рішення стає кри-
тично необхідною.

Результати власного опитування [9—10] менед-
жерів 27 українських підприємств підтверджують на-
явність істотних бар'єрів у розвитку цифрових компе-
тенцій персоналу. Зокрема, 36,5% респондентів вважа-
ють чинну систему управління персоналом неефектив-
ною, а серед ключових проблем називають низький
рівень цифрових навичок, дефіцит кваліфікованих
кадрів та недостатнє використання цифрових технологій
у бізнес-процесах [10]. Це підкреслює необхідність
формування сучасної моделі підготовки маркетологів,
здатної забезпечити відповідність освітніх результатів
реальним потребам економіки.

Попри активні наукові дискусії щодо цифровізації
бізнесу, цифрового маркетингу, інноваційних техно-
логій і компетентнісних моделей персоналу, комплек-
сне питання формування цифрової компетентності
майбутніх маркетологів у контексті глобальних транс-
формацій та національних викликів досліджене недо-
статньо. Воно потребує глибшого аналізу, уточнення
теоретичних підходів та напрацювання практичних
рішень для системи вищої освіти та корпоративного
навчання.

Отже, актуальність дослідження зумовлена зроста-
ючим значенням цифрових компетентностей у про-
фесійній діяльності маркетологів, необхідністю онов-
лення освітніх програм та потребою гармонізації підго-
товки фахівців із динамічними вимогами цифрової еко-
номіки.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Питання формування цифрових компетентностей,
цифрової грамотності та готовності фахівців до роботи
в умовах цифрової економіки є предметом активних
наукових дискусій у зарубіжній та вітчизняній літературі.
У роботах європейських дослідників цифрова компе-
тентність розглядається як інтегрована характеристика
особи, що поєднує знання, уміння, навички, цінності,
установки та досвід використання цифрових технологій
у професійній і повсякденній діяльності [11; 12]. У ме-
жах рамки цифрових компетентностей громадян ЄС
DigComp та її оновлених версій сформовано структуру
цифрової компетентності, яка включає інформаційну
грамотність, комунікацію та співпрацю в цифрових се-
редовищах, створення цифрового контенту, безпеку та
розв'язання проблем [14]. Ці підходи стали методоло-

гічною основою для формування освітніх стандартів і
програм професійної підготовки в державах — членах
ЄС.

У зарубіжних дослідженнях значна увага при-
діляється взаємозв'язку між цифровими компетентно-
стями та конкурентоспроможністю фахівців на ринку
праці. Автори наголошують, що цифрові навички пере-
творилися на "транверсальні" (поперечні) компетент-
ності, без яких неможливо успішно реалізовувати про-
фесійну діяльність у більшості галузей економіки [4; 13].
У звітах міжнародних організацій та консалтингових
компаній (McKinsey, PwC, Deloitte, Gartner, OECD тощо)
підкреслюється, що дефіцит кадрів із необхідним рівнем
цифрових компетентностей є одним із ключових обме-
жень для цифрової трансформації бізнесу, впроваджен-
ня інноваційних бізнес-моделей та забезпечення стійко-
го економічного зростання [13; 14; 15].

Окремий науковий напрям становлять дослідження
цифрової трансформації маркетингу та вимог до ком-
петентностей фахівців у сфері маркетингової діяльності.
Зарубіжні дослідники розкривають еволюцію маркетин-
гових концепцій від традиційного до цифрового, інтег-
рованого та data-driven маркетингу, що грунтується на
аналітиці великих даних, автоматизації комунікацій, пер-
соналізації пропозицій та управлінні клієнтським досві-
дом [16; 17]. Наголошується, що сучасний маркетолог
має поєднувати класичні знання з ринкової аналітики,
поведінки споживачів і брендингу з умінням працювати
з цифровими платформами, CRM-системами, інструмен-
тами веб-аналітики, соціальних мереж, контент-марке-
тингу та електронної комерції [16; 18]. У працях, при-
свячених моделюванню профілю компетентностей у
сфері цифрового маркетингу, виділяються технічні, ана-
літичні, комунікаційні, стратегічні та управлінські ком-
петентності як основа професійної успішності маркето-
лога в цифровому середовищі [17; 18; 19].

Вітчизняні дослідження останніх років демонстру-
ють поступовий перехід від загального аналізу ІКТ до
більш предметного вивчення цифрових компетентнос-
тей фахівців економічного профілю та, зокрема, мар-
кетологів. Українські науковці досліджують проблема-
тику цифрової трансформації економіки, впроваджен-
ня цифрових технологій у діяльність підприємств, роз-
виток цифрового маркетингу та електронної комерції
[20—22]. У роботах вітчизняних дослідників, які пред-
ставляють різні наукові школи маркетингу, обгрунтова-
но необхідність адаптації класичних маркетингових кон-
цепцій до умов цифрової економіки, переорієнтації на
споживача, що взаємодіє з брендом переважно через
онлайн-канали, та посилення ролі аналітики даних у
прийнятті маркетингових рішень [20; 21].

Значний внесок у розроблення теоретичних і мето-
дичних засад цифровізації освітнього процесу зробили
українські вчені, які досліджують цифрову компе-
тентність здобувачів вищої освіти та педагогічних пра-
цівників. У їхніх працях цифрові компетентності розг-
лядаються як ключовий елемент професійної підготов-
ки, що забезпечує здатність ефективно використовува-
ти ІКТ, електронні платформи, системи управління на-
вчанням, інструменти онлайн-комунікацій и спільної
роботи [23; 24]. Наголошується, що для майбутніх еко-
номістів, менеджерів та маркетологів цифрова компе-
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тентність виходить за межі базових умінь користування
комп'ютером і включає здатність працювати з даними,
аналізувати ринкову інформацію, використовувати циф-
рові сервіси для маркетингових досліджень та комуні-
кацій [23—25].

Окрему групу українських робіт присвячено модер-
нізації змісту підготовки фахівців зі спеціальності "Мар-
кетинг" в умовах цифровізації. У дослідженнях вітчиз-
няних учених обгрунтовується необхідність оновлення
освітньо-професійних програм за рахунок включення
дисциплін з цифрового маркетингу, інтернет-маркетин-
гу, аналітики даних, управління клієнтським досвідом,
використання CRM-систем, SMM та електронної ко-
мерції [21; 22; 26]. Низка авторів підкреслює важливість
переходу від переважно теоретико-орієнтованої підго-
товки до поєднання теорії з практикою через кейс-ме-
тоди, проєктне навчання, дуальні формати співпраці із
бізнесом, залучення студентів до реальних цифрових
маркетингових проєктів [25; 26].

У вітчизняних працях також наголошується на не-
обхідності інтеграції формальної та неформальної ос-
віти під час підготовки майбутніх маркетологів. Дослід-
ники акцентують увагу на важливості використання ма-
сових відкритих онлайн-курсів, професійних сертифіка-
ційних програм з цифрового маркетингу, участі сту-
дентів у тренінгах, хакатонах, освітніх ініціативах бізнес-
структур і міжнародних проєктів [25; 27]. Такий підхід
розглядається як дієвий інструмент наближення освітніх
результатів до реальних запитів ринку праці, що швид-
ко змінюється під впливом цифровізації.

Проблематика цифрової трансформації управління
персоналом в українських умовах також знаходить
відображення в роботах національних дослідників. У
їхніх публікаціях аналізуються особливості формуван-
ня цифрових компетентностей працівників, органі-
заційні бар'єри цифрової трансформації, роль корпо-
ративної культури, лідерства та системи мотивації в за-
безпеченні успішних змін [24; 27]. Підкреслюється, що
відсутність цілісної стратегії цифрового розвитку, не-
достатні інвестиції в навчання персоналу та слабка ко-
мунікація між керівництвом і працівниками суттєво упо-
вільнюють цифрову трансформацію підприємств.

Попри значну кількість зарубіжних і вітчизняних
досліджень, присвячених окремим аспектам цифрової
економіки, цифрового маркетингу, цифрових компетен-
тностей та управління персоналом, комплексне питан-
ня формування цифрової компетентності саме марке-
тологів у контексті поєднання глобальних трендів, ви-
мог ринку праці та національної системи вищої освіти
залишається недостатньо опрацьованим. Недостатньо
розробленими є підходи до оцінювання цифрових ком-
петентностей майбутніх маркетологів, інтеграції рамок
цифрових компетентностей ЄС у вітчизняні освітні стан-
дарти та практичні механізми модернізації освітніх про-
грам з урахуванням потреб бізнес-середовища Украї-
ни. Саме заповненню цієї наукової прогалини частково
й присвячено дане дослідження.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою дослідження є обгрунтування теоретико-
методологічних засад формування цифрової компетен-

тності маркетологів, визначення сучасних вимог до циф-
рових навичок у маркетинговій сфері та розроблення
практичних рекомендацій щодо вдосконалення систе-
ми професійної підготовки майбутніх фахівців в умовах
цифрової трансформації економіки.

Методологічна основа дослідження грунтується на
системному та компетентнісному підходах, які дають
змогу розглядати цифрову компетентність як інтегро-
вану характеристику особистості, що поєднує знання,
уміння, навички, цінності та поведінкові установки, не-
обхідні для результативної діяльності у цифровому се-
редовищі. Теоретичний базис роботи сформовано на
основі Рамки цифрових компетентностей громадян ЄС
DigComp 2.1-2.2, яка охоплює п'ять ключових вимірів
цифрової грамотності, а також концептів цифрової еко-
номіки та цифрової трансформації, представлених у
звітах Європейської Комісії, OECD, McKinsey, PwC,
Deloitte та Gartner.

Значну роль відіграли моделі цифрових маркетин-
гових компетентностей, що виокремлюють технічні, ана-
літичні, комунікаційні, стратегічні та управлінські навич-
ки маркетолога, а також напрацювання українських
дослідників щодо розвитку цифрових компетентностей
здобувачів освіти та фахівців економічного профілю.
Поєднання цих підходів дало змогу сформувати комп-
лексну рамку аналізу цифрової компетентності марке-
толога як професійної та освітньої категорії.

Джерельну базу дослідження становлять міжна-
родні статистичні та аналітичні матеріали (Eurostat,
Європейська Комісія, McKinsey Global Institute, аналі-
тичні звіти PwC, Deloitte, Gartner і MIT Sloan), що доз-
волили визначити глобальні тенденції цифровізації рин-
ку праці й бізнес-процесів, а також українські націо-
нальні джерела, зокрема звіт "Цифрова грамотність
населення України" Міністерства цифрової трансфор-
мації та результати досліджень українських науковців
щодо цифрової компетентності та цифрового маркетин-
гу. Наведені матеріали забезпечили можливість адап-
тувати світові підходи до особливостей українського
контексту.

Емпіричним підгрунтям стали результати анкетного
опитування, проведеного у 2019 році серед менеджерів
підприємств різних видів економічної діяльності [9—
10]. Опитування охоплювало питання ефективності си-
стеми управління персоналом, бар'єрів цифровізації
бізнес-процесів, рівня цифрових навичок працівників,
потреб у цифровому навчанні, впровадження цифрових
технологій у маркетингову діяльність та особливостей
організаційної культури цифрових змін [10]. Отримані
дані використано для формування висновків і рекомен-
дацій.

Для забезпечення комплексності дослідження зас-
тосовано низку методів, серед яких системно-структур-
ний аналіз, що дав змогу розглянути цифрову компе-
тентність як багатовимірне явище; порівняльний аналіз
для зіставлення міжнародних і українських підходів до
розвитку цифрових навичок; контент-аналіз публікацій
і аналітичних матеріалів із питань цифрового маркетин-
гу; анкетне опитування для оцінки рівня цифрових ком-
петентностей персоналу та бар'єрів впровадження циф-
рових технологій; а також методи узагальнення й логіч-
ного аналізу для формування концептуальної моделі
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цифрової компетентності маркетолога та розроблення
рекомендацій щодо модернізації освітніх програм. Ви-
користання інтерпретаційно-аналітичних методів забез-
печило обгрунтованість наукових висновків і практич-
них пропозицій.

Разом із тим дослідження має певні обмеження,
зумовлені неможливістю охоплення всіх галузей і регі-
онів України у межах емпіричної вибірки, залежністю
частини даних від міжнародних звітів, які не завжди
повністю відображають національні особливості, а та-
кож динамічним характером розвитку цифрових техно-
логій, що потребує регулярного оновлення компетент-
нісних моделей і методичних підходів. Попри це, засто-
сована методологія забезпечила достатню глибину ана-
лізу та дозволила сформувати науково обгрунтовану
основу для подальших досліджень і практичних реко-
мендацій у сфері формування цифрової компетентності
маркетологів.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

В умовах цифрової економіки трансформується не
лише система професійних вимог, а й сама логіка орга-
нізації маркетингових процесів, що зумовлює нове ро-
зуміння змісту цифрових компетентностей. Якщо у
вступі окреслено загальні тенденції, то на цьому етапі
аналіз спрямовано на розкриття того, як ці тенденції
змінюють професійну роль маркетолога. Документи
Європейської Комісії та статистичні огляди Eurostat [1-
2; 12; 28] показують, що цифрові навички переходять у
категорію базових, однак ключовим є не їх поширення,
а підвищення значущості поглиблених компетентностей,
необхідних для роботи з даними, управління цифрови-
ми каналами та розроблення інтегрованих маркетинго-
вих рішень. У цьому контексті цифрова трансформація
ринку праці проявляється насамперед через ускладнен-
ня змісту діяльності маркетолога та розширення спект-
ра функцій, які потребують технологічної підготовки,
аналітичного мислення та здатності працювати у висо-
котехнологічному середовищі.

Міжнародні дослідження McKinsey, PwC, Gartner і
Deloitte підтверджують, що зміни впливають не лише на
окремі інструменти, а й на структуру професійних
функцій маркетолога. Поряд із традиційними завдання-
ми зростає значення роботи з великими масивами да-
них, автоматизації маркетингових активностей, прогноз-
ної аналітики, управління цифровими каналами комуні-
кацій, моделювання клієнтського досвіду з використан-
ням алгоритмів штучного інтелекту та CRM-платформ
[13; 29; 30; 31]. У результаті цифрові компетентності
перетворюються із допоміжного елемента на важливу
складову професійного профілю маркетолога, що без-
посередньо впливає на здатність підприємства форму-
вати конкурентні переваги та адаптуватися до динаміки
цифрового ринку.

У сучасних умовах компетентність маркетолога не
може обмежуватися знаннями з ринкової аналітики та
поведінки споживачів. Цифрова маркетингова діяль-
ність вимагає інтеграції інструментів web-аналітики, со-
ціальних мереж, контент-маркетингу, автоматизованих
платформ управління комунікаціями (CRM, CMS), тех-
нологій SEO і SEM, інструментів програматик-реклами

та рішень електронної комерції [7; 8; 29; 30]. Це озна-
чає, що трансформації охоплюють усі етапи створення
маркетингової цінності — від розроблення продукту та
архітектури бренду до підтримання взаємодії зі спожи-
вачем у багатоканальному цифровому середовищі. Та-
ким чином, цифрова трансформація не лише розширює
інструментарій маркетолога, але й змінює характер про-
фесійних завдань, які дедалі частіше грунтуються на
даних, автоматизації та здатності працювати з цифро-
вими екосистемами.

Поширення цифрових технологій у бізнесі обумо-
вило трансформацію маркетингових бізнес-моделей.
Підприємства дедалі активніше переходять до моделей
цифрової взаємодії зі споживачами: використовують
онлайн-платформи, сервіси самообслуговування, пер-
соналізовані інтерфейси, CRM- та ERP-системи, плат-
форми електронної комерції. За результатами дослід-
жень MIT Sloan та Deloitte, понад 75 % компаній інвес-
тують у розвиток цифрової культури й цифрових нави-
чок персоналу, розглядаючи їх як ключовий чинник ус-
пішності трансформацій [32].

Трансформація маркетингової діяльності включає
автоматизацію процесів управління клієнтськими дани-
ми, впровадження аналітичних інструментів для персо-
налізації пропозицій, розбудову омніканальних систем
комунікацій, використання машинного навчання для
прогнозування поведінки споживачів та активне залу-
чення соціальних мереж як стратегічних каналів просу-
вання. Українські дослідники (В. Білик [18], Л. Гліненко
[25], М. Окландер [20], І. Пономаренко [33] та ін.) наго-
лошують, що цифровий маркетинг поступово стає до-
мінуючим у структурі маркетингових комунікацій, забез-
печуючи інтерактивність, високу точність таргетингу,
можливість швидкої аналітики та коригування кампаній
у режимі реального часу.

Для поглиблення розуміння реального стану циф-
рових компетентностей персоналу українських під-
приємств та бар'єрів цифрової трансформації було про-
ведено анкетне опитування менеджерів 27 підприємств
різних видів економічної діяльності [10]. До вибірки
увійшли компанії у галузях харчової промисловості,
енергетики, будівництва, транспорту, роздрібної
торгівлі, банківського сектору, сфери послуг, телеко-
мунікацій, консалтингу, інформаційних послуг і нерухо-
мості. Серед опитаних 59,3% становили великі підприє-
мства, 3,7% — середні та 37% — малі. Більшість рес-
пондентів (36,5%) оцінили чинну систему управління

Бар’єри цифровізації 
Частка 

відповідей, % 
Недостатній рівень цифрових 
компетентностей персоналу 

67 

Обмеженість фінансових ресурсів 52 
Низька мотивація персоналу до навчання 43 
Відсутність внутрішніх цифрових експертів 41 
Організаційні та бюрократичні бар’єри 38 
Низький рівень обізнаності керівництва у 
цифрових технологіях 

29 

Відсутність цифрової стратегії у компанії 26 
 

Таблиця 1. Результати опитування

підприємств  щодо бар'єрів цифрової

трансформації

Джерело: складено авторами на основі результатів опиту-
вання [9; 10].
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персоналом у контексті цифровізації як неефективну,
що свідчить про недостатню готовність значної частини
компаній до повноцінної діджитал-трансформації [10].
У ході опитування було виявлено сукупність бар'єрів,
які стримують цифрову трансформацію бізнес-процесів.
Узагальнені результати наведено у табл. 1.

Отримані результати свідчать, що провідним бар'є-
ром цифровізації є недостатній рівень цифрових ком-
петентностей персоналу (67% відповідей) [10]. Це вка-
зує на розрив між технологічними можливостями та кад-
ровим потенціалом, що обмежує ефективне використан-
ня цифрових рішень у маркетинговій діяльності. Висо-
ка частка відповідей, пов'язаних з обмеженістю фінан-
сових ресурсів (52%) [10], відображає стриману інвес-
тиційну поведінку підприємств щодо цифрових проєктів
і навчання персоналу. Додатковими обмеженнями вис-
тупають низька мотивація працівників до розвитку циф-
рових навичок, відсутність внутрішніх експертів, здат-
них ініціювати та супроводжувати цифрові зміни, а та-
кож організаційні й бюрократичні бар'єри, що усклад-
нюють впровадження інноваційних рішень. Частина рес-
пондентів звернула увагу на відсутність цілісної цифро-
вої стратегії та недостатню обізнаність керівництва

щодо можливостей цифрових техно-
логій, що узгоджується з висновками
міжнародних досліджень Deloitte і
Gartner [29; 31] стосовно слабкої залуче-
ності менеджменту до процесів діджи-
тал-трансформації.

На основі теоретичного аналізу та ре-
зультатів емпіричного дослідження було
сформовано авторське бачення структури
цифрової компетентності маркетолога.
Йдеться про інтегральне поєднання техні-
чних, аналітичних, комунікаційних, страте-
гічних та управлінських компетентностей,
необхідних для ефективної роботи в умо-
вах цифрової економіки. Узагальнену
структуру цифрової компетентності пода-
но у табл. 2.

Технічні компетентності відображають здатність
маркетолога працювати з ключовими цифровими плат-
формами — CRM- та CMS-системами, засобами web-
аналітики, інструментами пошукової оптимізації та кон-
текстної реклами. Аналітичні компетентності пов'язано
зі збором і структуризацією даних, побудовою інтерак-
тивних дашбордів, прогнозуванням показників попиту
та ефективності маркетингових кампаній. Комунікаційні
компетентності забезпечують результативне управлін-
ня цифровими каналами комунікацій, створення та про-
сування контенту, роботу з онлайн-аудиторіями. Стра-
тегічні компетентності визначають спроможність роз-
робляти та реалізовувати цифрові стратегії, інтегруючи
окремі інструменти в єдину систему створення цінності
для клієнта. Управлінські компетентності, у свою чер-
гу, забезпечують координацію цифрових проєктів, ро-
боту в міждисциплінарних командах, застосування гнуч-
ких методологій управління (Agile, Scrum) та лідерство
у впровадженні цифрових змін.

Практичний вимір цифрової компетентності марке-
толога більш наочно проявляється через прив'язку ок-
ремих компетентностей до конкретних інструментів
цифрового маркетингу, що відображено у табл. 3.

Група 
компетентностей 

Зміст компетентності 
Приклади навичок 

та інструментів 
Технічні 
компетентності 

Володіння цифровими 
платформами та технологіями 

CRM, CMS (WordPress), 
Google Analytics, SEO/SEM 

Аналітичні 
компетентності 

Збір, аналіз, візуалізація та 
інтерпретація даних 

Power BI, Google Data Studio, 
Excel Analytics, 
прогнозування попиту 

Комунікаційні 
компетентності 

Управління цифровими 
каналами комунікацій та 
контентом 

SMM, email-маркетинг, 
таргетинг, контент-
менеджмент 

Стратегічні 
компетентності 

Розроблення цифрових 
стратегій, планування та 
оптимізація 

Digital strategy, customer 
journey mapping, KPI-метрики 

Управлінські 
компетентності 

Координація цифрових проєктів 
та командна взаємодія 

Agile, Scrum, управління 
цифровими проєктами 

 

Таблиця 2. Структура цифрової компетентності

маркетолога

Джерело: сформовано авторами на основі [9—10; 34—39].

Інструментарій / 
технологія 

Компетентність маркетолога Приклади завдань 

CRM-системи (NetHunt,  
Key CRM тощо) 

Управління даними, 
сегментація, клієнтський 
досвід 

Побудова воронки 
продажів, аналітика 
клієнтів 

Web-аналітика (Google 
Analytics, GA4) 

Аналітичні навички, 
інтерпретація даних 

Аналіз трафіку, оцінка 
ефективності каналів 

SMM (Meta, TikTok, 
LinkedIn) 

Комунікації, контент-
менеджмент 

Розроблення контент-
плану, таргетинг, робота з 
аудиторією 

SEO / SEM Технічні компетентності, 
оптимізація 

Оптимізація сайту, 
управління трафіком 

E-commerce платформи 
(Shopify, 
WooCommerce) 

Продажі в цифровому 
середовищі 

Управління товарами, 
забезпечення належного 
UX 

BI-системи (Power BI, 
Tableau) 

Візуалізація та аналіз даних Побудова дашбордів, 
прогностична аналітика 

Email-маркетинг  
(SendPulse, MailChimp) 

Комунікаційні та аналітичні 
компетентності 

Автоматизація листів, 
сегментація аудиторії,  
A/B-тести 

 

Таблиця 3. Інструменти цифрового маркетингу та компетентності, які необхідно маркетологу

в сучасних умовах

Джерело: запропоновано та складено авторами на основі [9—10; 34—39].
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Як видно з табл. 3, цифрова компе-
тентність маркетолога має "прикладний" ха-
рактер: для ефективної роботи з CRM-сис-
темами необхідні навички управління дани-
ми та сегментації, для роботи з web-аналіти-
кою — розвинені аналітичні здібності, для
управління SMM-кампаніями — комуні-
каційні компетентності та вміння створюва-
ти релевантний контент. Використання BI-си-
стем потребує поглиблених аналітичних ком-
петентностей і здатності працювати з вели-
кими масивами даних, тоді як інструменти e-
mail-маркетингу поєднують вимоги до кому-
нікаційних та аналітичних навичок. Це
підтверджує, що сучасний маркетолог має
володіти комплексом взаємопов'язаних ком-
петентностей, які виходять далеко за межі
базової цифрової грамотності.

Важливою складовою дослідження є аналіз
освітніх практик формування цифрової компетентності
маркетологів в Україні. У провідних закладах вищої
освіти України останніми роками активніше впровад-
жуються дисципліни цифрового спрямування: "Цифро-
вий маркетинг", "Маркетинг у соціальних мережах",
"Інформаційні технології в маркетингу", "Цифрові тех-
нології в управлінні бізнесом", "Цифрові технології та
інструменти в маркетингу", "Маркетингова аналітика",
"Управління цифровими проєктами" тощо. Так, у су-
часних освітніх програмах із підготовки маркетологів
в Україні дедалі більшого значення набувають такі ком-
поненти, як опанування цифрових інструментів марке-
тингових комунікацій, робота з аналітичними платфор-
мами, вивчення CRM-систем, інтеграція онлайн-курсів
і міжнародних сертифікацій, а також виконання прак-
тикоорієнтованих завдань, що моделюють реальні си-
туації бізнесу. Узагальнені напрями цифрової складо-
вої підготовки маркетологів у вітчизняних ЗВО відоб-
ражено в табл. 4.

Аналіз показує, що цифрова складова в освітніх
програмах поступово посилюється, проте нерідко має
фрагментарний характер, а окремі курси не завжди ви-
будувані в логічну траєкторію формування цілісної циф-
рової компетентності. Це підсилюється результатами
порівняння міжнародних та національних підходів до

структурування й оцінювання цифрових компетентнос-
тей (табл. 5).

Порівняльний аналіз засвідчує, що європейська рам-
ка цифрових компетентностей має чітко структурова-
ну, багаторівневу систему опису та оцінювання цифро-
вих навичок, тоді як в Україні формування подібної си-
стеми перебуває на етапі становлення. Інтеграція циф-
рових компетентностей у стандарти вищої освіти, зок-
рема у підготовку маркетологів, здійснюється переваж-
но точково й значною мірою залежить від ініціатив ок-
ремих закладів освіти. Це створює додаткові виклики
для гармонізації освітніх програм із потребами ринку
праці та європейськими підходами.

Узагальнюючи результати аналізу глобальних тен-
денцій, емпіричних даних та освітніх практик, можна кон-
статувати, що цифрова трансформація формує якісно
новий профіль маркетолога, у якому поєднуються
технічні, аналітичні, комунікаційні, стратегічні та уп-
равлінські компетентності. Водночас на українських
підприємствах зберігається суттєвий розрив між вимога-
ми ринку й фактичним рівнем цифрових навичок персо-
налу, а система підготовки маркетологів лише частково
відповідає цим викликам. Це зумовлює необхідність
цілеспрямованого оновлення освітніх програм, розши-
рення цифрової складової та посилення практикоорієн-
тованого навчання, спрямованого на формування цілісної
цифрової компетентності майбутніх фахівців.

Група дисциплін Назва дисципліни Короткий зміст 
Основи цифрового 
маркетингу 

Цифровий маркетинг Інструменти digital, онлайн-
канали, KPI-моніторинг 

Інтернет-
комунікації 

SMM, email-маркетинг Робота з аудиторіями, 
контент, таргетинг 

Аналітика даних Маркетингова 
аналітика, data-driven 
marketing 

Збір, аналіз, візуалізація 
даних, прогнозування 

Клієнтський досвід CRM-системи Автоматизація, сегментація, 
управління лояльністю 

Електронна 
комерція 

E-commerce та онлайн-
продажі 

Онлайн-платформи, UX, 
системи онлайн-продажів 

Цифрові проєкти Управління цифровими 
проєктами 

Agile, Scrum, робота в 
цифрових командах 

 

Таблиця 4. Дисципліни цифрового спрямування у підготовці маркетологів в українських

закладах вищої освіти

Джерело: узагальнено та складено авторами на основі аналізу освітніх програм закладів вищої освіти України і власних
досліджень [9—10; 34—39].

Параметр ЄС (DigComp 2.2) Україна (Мінцифра, ЗВО) 
Структура цифрової 
компетентності 

5 сфер, 21 компетентність 5–6 сфер, адаптовані 
компетентності 

Рівні володіння 8 рівнів (Foundation → 
Highly specialised) 

Переважно 3–4 рівні 
(базовий, середній, 
просунутий) 

Інструменти 
оцінювання 

Стандартизовані 
індикатори DigComp 

ДІЯ-тести, внутрішні 
методики ЗВО 

Акцент на професіях Адаптація під різні 
професійні сфери 

Лише окремі спроби 
адаптації під економічні 
спеціальності 

Інституційна підтримка Європейська Комісія, JRC Мінцифра, МОН України 
Інтеграція в освіту Обов’язкова інтеграція в 

освітні програми ЄС 
Часткова інтеграція, 
залежна від ініціативи ЗВО 

 

Таблиця 5. Порівняння міжнародних та національних

підходів до цифрових компетентностей

Джерело: узагальнено на основі [4; 12; 28].
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ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

У результаті проведеного дослідження встановле-
но, що цифрова трансформація економіки істотно
змінює зміст і характер професійної діяльності марке-
тологів, зумовлюючи ускладнення вимог до їхньої підго-
товки та професійного профілю. На основі аналізу
міжнародних і вітчизняних наукових джерел доведено,
що цифрова компетентність є багатовимірною катего-
рією, яка включає технічні, аналітичні, комунікаційні,
стратегічні та управлінські складові. Саме поєднання цих
компонентів забезпечує здатність фахівця ефективно
діяти у цифровому середовищі, працювати з великими
масивами даних, управляти цифровими каналами кому-
нікацій, розробляти й реалізовувати цифрові маркетин-
гові стратегії та координувати командну роботу в умо-
вах цифрових трансформацій. Глобальні тенденції,
відображені в аналітичних звітах Європейської Комісії,
Eurostat, McKinsey, Deloitte, Gartner та інших органі-
зацій, підтверджують стійке зростання попиту на
фахівців із високим рівнем цифрових компетентностей
і демонструють перехід цифрових навичок із розряду
додаткових до статусу базової умови конкурентоспро-
можності на ринку праці.

Результати емпіричного опитування 27 українських
підприємств виявили низку системних проблем, що стри-
мують розвиток цифрових компетентностей персоналу
та впровадження цифрових рішень у маркетингову
діяльність. Серед ключових бар'єрів респонденти
відзначили недостатній рівень цифрових навичок пра-
цівників, обмеженість фінансових ресурсів для впровад-
ження цифрових технологій, низьку мотивацію персо-
налу до постійного навчання, відсутність внутрішніх
цифрових експертів, недостатню інтеграцію CRM-сис-
тем, інструментів аналітики даних, SMM та e-commerce
у щоденну практику, а також фрагментарність цифро-
вих стратегій. Це свідчить про існування суттєвого роз-
риву між потребами бізнесу й наявним кадровим потен-
ціалом, що загострює питання модернізації як корпо-
ративної системи управління персоналом, так і освітніх
програм підготовки маркетологів.

Аналіз освітніх практик підготовки маркетологів у
закладах вищої освіти України показав, що, попри по-
зитивну динаміку щодо впровадження дисциплін циф-
рового спрямування, їхня структура, логіка побудови та
рівень практикоорієнтованості ще не повністю відпові-
дають викликам цифрової економіки. Виявлено недо-
статню інтеграцію європейських рамок цифрових ком-
петентностей у навчальні плани, обмежене використан-
ня реальних цифрових інструментів (CRM, web-аналіти-
ка, BI-системи) у навчальному процесі, а також фраг-
ментарний характер співпраці з бізнесом щодо практич-
ної підготовки студентів. Це актуалізує необхідність
системного переосмислення змісту підготовки маркето-
логів, зокрема спеціальності 075 "Маркетинг", у напрямі
формування цілісної моделі цифрової компетентності.

Отримані теоретичні та емпіричні результати дали
змогу сформулювати низку практичних рекомендацій.
Для закладів вищої освіти пріоритетним завданням є
оновлення освітньо-професійних програм з урахуван-
ням міжнародних рамок цифрових компетентностей

(DigComp 2.2, галузевих framework з цифрового мар-
кетингу) та потреб ринку праці. Доцільно забезпечити
послідовну інтеграцію цифрової компоненти впродовж
усього циклу навчання: від базових курсів з цифрового
маркетингу й інтернет-комунікацій до спеціалізованих
дисциплін із маркетингової аналітики, управління
клієнтським досвідом, роботи з CRM- та BI-системами,
електронної комерції, управління цифровими проєкта-
ми. Важливою є розробка наскрізних навчальних трає-
кторій, у межах яких студенти послідовно опановувати-
муть інструменти web-аналітики, SMM, SEO/SEM, ав-
томатизованих маркетингових платформ, а також навча-
тимуться використовувати їх для розв'язання реальних
бізнес-кейсів.

Доцільно інституціоналізувати практикоорієнтовані
форми навчання — кейс-метод, проєктні команди, ду-
альну освіту, спільні проєкти з компаніями, стажування
та залучення практиків до викладання. Перспективним
напрямом є активне використання масових відкритих
онлайн-курсів і сертифікаційних програм (Prometheus,
Coursera, Udemy, Google, Meta, HubSpot тощо) як
інструментів доповнення формальної освіти та побудо-
ви індивідуальних освітніх траєкторій, із визнанням ре-
зультатів такого навчання в межах освітньої програми.
Важливо забезпечити доступ студентів до реальних
цифрових платформ (CRM, аналітичні сервіси, рекламні
кабінети, конструктори e-commerce) та сформувати в
академічному середовищі культуру безперервного циф-
рового розвитку, самоосвіти та критичного ставлення
до цифрових інновацій.

Для бізнесу та роботодавців практичні рекомендації
стосуються як внутрішньої політики розвитку персона-
лу, так і взаємодії з освітнім середовищем. Компаніям
доцільно формувати власні програми розвитку цифро-
вих компетентностей працівників, поєднуючи внутрішні
тренінги, зовнішні курси, менторські програми та прак-
тикоорієнтовані проєкти. Розроблення індивідуальних
траєкторій професійного розвитку маркетологів, які
враховують специфіку бізнес-моделі, цільових ринків і
використовуваних цифрових платформ, сприятиме
більш ефективному використанню кадрового потенціа-
лу. Важливо інвестувати у впровадження CRM-систем,
аналітичних платформ, інструментів автоматизації мар-
кетингових процесів і забезпечувати не лише їх техніч-
ну наявність, а й системне навчання персоналу щодо їх
використання. До рекомендацій належить також фор-
мування в компаніях внутрішніх цифрових лідерів або
команд, відповідальних за супровід цифрових проєктів,
поширення кращих практик і підтримку культури інно-
вацій. Суттєвого значення набуває поглиблення
співпраці з університетами: участь у розробленні
освітніх програм, надання баз практики, спільна реалі-
зація освітніх і дослідницьких проєктів, проведення го-
стьових лекцій і майстер-класів, що дозволить зменши-
ти розрив між очікуваннями бізнесу та рівнем підготов-
ки випускників.

На рівні державної політики й системи управління
освітою доцільно розробити та нормативно закріпити
державні стандарти цифрових компетентностей для
економічних спеціальностей, інтегровані з європейсь-
кою рамкою DigComp і адаптовані до потреб українсь-
кого ринку праці. Важливо забезпечити цільову підтрим-
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ку проєктів цифровізації освіти, модернізації освітніх
програм, розвитку інфраструктури цифрового навчан-
ня, включно з національними платформами онлайн-ос-
віти й системами дистанційного навчання. Перспектив-
ним напрямом є створення інструментів стимулювання
бізнесу до інвестицій у цифровий розвиток персоналу,
зокрема через податкові пільги, грантові програми,
співфінансування корпоративних освітніх ініціатив. Важ-
ливу роль відіграватиме також інформаційно-про-
світницька діяльність, спрямована на підвищення рівня
цифрової культури суспільства загалом та управлінсь-
ких еліт зокрема.

Попри досягнуті результати, дослідження не ви-
черпує всіх аспектів проблематики цифрової компе-
тентності маркетологів і відкриває низку перспектив-
них напрямів для подальших наукових розвідок. До
таких напрямів належать розроблення інструмента-
рію оцінювання цифрових компетентностей маркето-
логів, адаптованого до українських умов; аналіз ефек-
тивності впровадження CRM-, BI- та AI-рішень у мар-
кетингову діяльність підприємств; вивчення впливу ав-
томатизації, штучного інтелекту та Big Data на транс-
формацію компетентнісного профілю фахівців; по-
рівняльні дослідження освітніх практик різних зак-
ладів вищої освіти; оцінювання результативності он-
лайн-курсів і сертифікаційних програм у підготовці
маркетологів. Подальший розвиток цих досліджень
сприятиме формуванню більш досконалих моделей
цифрової компетентності, підвищенню якості профес-
ійної підготовки та посиленню спроможності вітчиз-
няних фахівців до успішної роботи в умовах цифро-
вої економіки.
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