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Проблеми гармонізації 
професійних та освітніх 
стандартів вищої освіти під 
час підготовки фахівців з 
маркетингу

Імплементація ЗУ «Про вищу освіту» [1] 
та перехід на студентоцентроване навчання 
підштовхнув вітчизняні ВНЗ до тіснішої 
взаємодії з роботодавцями. Українська 
асоціація маркетингу в даному процесі 
виступає ключовим стейкхолдером вищої 
маркетингової освіти, зв’язковою ланкою 
між системою підготовки фахівців вищої 
освіти та підприємницьким сектором, що 
виявляє попит на маркетологів на ринку 
праці. Питання гармонізації професійних 
та освітніх стандартів неодноразово 
піднімалися у вітчизняних публікаціях, зо-
крема на сторінках журналу «Маркетинг в 
Україні». Логічно, що зміст маркетингової 
освіти має відображати вимоги ринку 
до фахівця з маркетингу. За визначен-
ням професора М. Окландера:  «Марке-
толог – це фахівець, який відповідає за 
оптимізацію обсягу продажів, забезпечує 
конкурентоспроможність, стійкий 
фінансовий стан підприємства. Маркето-
лог – це художник від економіки….» [2].

Проте аналіз вакансій вітчизняного 
порталу HeadHunter (група компаній, що 
працює на ринку інтернет-рекрутменту 
з 2000 р.), проведений Світовим Банком, 
висвітлює сучасні тенденції ринку праці 
та латентні проблеми освіти і доводить, що 
54% роботодавців не цікавляться рівнем 
освіти найманих працівників. Дослідження 
Світового банку показало також висо-

кий рівень незадоволеності роботодавців 
рівнем підготовки фахівців, основною при-
чиною якого визначається незадовільна 
практична підготовка [3]. У цілому про-
блема невідповідності знань, що надаються 
у формальній освіті, та вимог ринку праці 
до компетентності фахівців – є глобальною 
проблемою, оскільки знання морально 
старіють швидше, ніж встигають потрапи-
ти до навчального контенту, а за оцінками 
Світового банку 65% сьогоднішніх учнів 
початкової школи будуть вирішувати за-
вдання, що ще не набули ані форми, ані 
змісту [4]. Усі прогресивні країни світу 
об’єднуються навколо вирішення пробле-
ми «old school», яскраво висвітленої Кеном 
Робінсоном [5], тому ключове завдання 
реформування вітчизняної освіти полягає, 
перш за все, у подоланні цифрового розри-
ву як в освітній сфері, так і в господарській. 

Розвиток вітчизняної маркетингової 
освіти зумовлюється впливом глобальних 
змін у бізнес-середовищі та в освітньому 
просторі. Найвизначнішими факторами 
змін у професії маркетолога, що ведуть до 
трансформації освітніх компетентностей та 
професійних компетенцій, на нашу думку, є:
3	 інтернаціоналізація та регіоналізація 

світової економіки, що викликає 
необхідність командної роботи в умо-
вах міждисциплінарного спілкування 
у проектній групі в мильтимовному та 
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мультикультурному середовищі;
3	 географічна експансія ринків, що 

посилює конкуренцію за обмежені ре-
сурси та лояльність споживача, постійно 
змінює правила гри, а отже вимагає 
більшої клієнтоорієнтованості та 
гнучкості у вибудовуванні конкурентних 
стратегій;

3	 автоматизація рутинної ручної та 
інтелектуальної праці, вивільняє час 
для творчості та вимагає навичок 
управління інтелектуальними потока-
ми інформації, координації взаємодії та 
підприємництва і головне – уміння кри-
тично осмислювати інформацію, бути 
допитливим та вміти постійно вчитися; 

3	 поява нових моделей управління в 
бізнесі, зокрема електронного простору 
бізнесу (за даними Gemius в Україні у 
лютому 2016 р. нараховувалось 20,2 млн. 
інтернет-користувачів, з комп’ютера 
або ноутбука заходять 18,3 млн. осіб, 
з мобільного телефону і/або смартфо-
на – 5,7 млн., а з планшета – 1,9 млн. 
[6]); розширення технологічних мож-
ливостей визначення та відстежування 
маркетингового ROI, здійснення 
комунікаційної політики і таргетування, 
лідогенерація та електронне врядування 
передбачає здатність до виконання вка-
заних функцій;

3	 перехід сили впливу від брендів до 
покупців, так званий інтуїтивний мар-
кетинг споживача [7], докорінно змінює 
традиційні інструменти маркетингової 
політики на ринках. 
В освітній сфері must-have освітніх 

процесів формується навколо 
персоналізації навчання, застосування 
blend learning: онлайн- та традиційних 
форм навчання, case studies, Data Mining 
(глибинного аналізу даних для покращен-
ня освітнього досвіду),  мобільного, гру-
пового навчання в змагальному режимі 
challenge, застосування симуляторів та 

тренажерів з метою набуття навичок 
командної, соціально-відповідальної ро-
боти, а також перевернутого навчання [8]. 
Світовий економічний форум у 2015 р. виз-
начив актуальні та перспективні (до 2020  
р.) ключові компетентності фахівців у ХХІ 
столітті (рис. 1). 

Відмітним у рейтингу, представленому 
на рис. 1, є те, що комплексне вирішення 
проблем – першочергове завдання на 
найближчі 4 роки, а також зростання зна-
чення у перспективі критичного мислення, 
креативності та емоційного інтелекту, тоб-
то адаптаційних навичок. Підтвердженням 
цього є результати тестування навичок 
спільного вирішення складних завдань в 
рамках Міжнародної програми із оцінки 
освітніх досягнень (PISA), проведене у 
2015 році Організацією економічного 
співробітництва і розвитку (OECD – 
Organisation for Economic Co-operation and 
Development ) у 53 країнах світу [9]. 

Глобалізація економічних та культурних 
відносин висуває нові вимоги до фахівця з 
маркетингу, тоді як освітня діяльність вузів 
не встигає адаптуватися до змін, у результаті 
– сфера маркетинг-освіти відстає від сфе-
ри практичної маркетингової діяльності. 
Зміни в практиці маркетингу співставні зі 
швидкістю оновлення ІТ-сектору, що за за-
коном Мура відбуваються кожні 6 місяців 
[10], а асиметрія темпоральності змін в 
освіті та бізнес-середовищі – із швидкістю 
піт-стопу в Формулі 1 (відповідно, у 
середині ХХ ст. заміна колес та дозаправ-
ка здійснювалась за 57 секунд, у 2016р – за 
1,92 сек [11]). 

Сучасний маркетинг стає все більше 
оцифрованим, споживач вимогливішим 
та раціональнішим, парадигма іnbound-
marketing – вхідних маркетингових про-
грам, де сила впливу на результати 
маркетингової діяльності переходить на 
сторону споживача, – визначає 5 ключових 
компетентності маркетолога, пов’язаних 
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із специфікою маркетингової діяльності в 
умовах омніканальних взаємодій офлайн- і 
онлайн-середовищ бізнесу: 
3	 здатність до маркетингового аналізу, що 

включає навички збору маркетингової 
інформації, її систематизації та 
інтерпретації (традиційні навички допо-
внюються володінням інструментарієм 
web-аналітики BigData, Google Analytic, 
Yandex Metrics, Google Trends, Similar 
Web тощо);

3	 здатність до залучення споживачів та ге-
нерування попиту (сторітелінг, лонгрід, 
social media marketing);

3	 здатність до поєднання традиційних та 
е-маркетингових технологій (Digital-
marketing; таргетинг: РРС, SMM, SEO, 
SEM, email-marketing);

3	 здатність до стратегічного планування 
та реалізації маркетингової політики в 
умовах омніканальності;

3	 здатність до співпраці під час реалізації 
проекту в колективі, групі, розуміння 
принципів внутрішнього маркетингу.
У даному контексті важливим є розме-

жування компетентностей vs компетенцій. 
Компетентності – імпліцитні знан-
ня, засвоєні здобувачем вищої освіти, а 

компетенції – це коло функцій, які в змозі 
виконувати працівник на певній посаді. Та-
ким чином, компетентності – фундамент 
виконання професійних обов’язків марке-
толога. Також для сфери маркетингу кри-
тично важливими є соціо-емоційні навич-
ки. Так, проведений аналіз компетентнісних 
вимог роботодавців дозволив визначи-
ти найважливіші індикатори емоційного 
інтелекту менеджерів з маркетингу:
3	 високий EQ;
3	 вміння працювати самостійно та одно-

часно у команді;
3	 приймати виважені рішення;
3	 бути сумлінним та відповідальним;
3	 комунікативність;
3	 тайм-менеджмент. 

Визначаючи важливість компетентно-
стей з позиції основних стейкхолдерів у 
вищій освіті – викладачів, випускників та 
роботодавців, у рамках проекту TUNING 
(TUNING – проект ЄС «Налаштуван-
ня освітніх структур в Європі») з’ясовано 
неспівпадіння точок зору. Оцінки 
стейкхолдерів щодо засвоєних компетент-
ностей значно відрізняються, проте за та-
кими позиціями як «здатність до навчання» 
та «здатність до аналізу і синтезу» майже 

2015 р.

1. Комплексне вирішення проблем

2. Координація з іншими

3. Управляння людьми

4. Критичне мислення 

5. Здатність вести переговори

6. Контроль якості

7. Орієнтація на надання послуг іншим

8. Здатність оцінювати ситуацію та приймати 
рішення

9. Активно сприймати інформацію

10. Креативність

2020 р.

1. Комплексне вирішення проблем

2. Критичне мислення

3. Креативність

4. Управляння людьми

5. Координація з іншими

6. Емоційний інтелект

7. Здатність оцінювати ситуацію та приймати 
рішення

8. Орієнтація на надання послуг іншим

9. Здатність вести переговори

10. Когнітивна гнучкість

Рис. 1. Топ-10 ключових компетентностей ХХІ століття [9]
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співпадають та є лідируючими в рейтин-
гу. Тоді як пріоритетність «базових за-
гальних знань» виділили лише викладачі, 
а випускники і роботодавці визначили їх 
як неважливі (відповідно, 12 місце із 17 
позицій у рейтингу) [12].  

Іншою проблемою гармонізації освітніх 
та професійних стандартів у сфері марке-
тингу є інституційна невпорядкованість 
спеціалізацій на українському ринку праці, 
що виникає внаслідок неоднозначності 
вимог до фахівця із маркетингу у 
вітчизняному бізнес-середовищі. Прове-
дений контент-аналіз порталу HeadHunter 
доводить невідповідність та заскорузлість 
чинного класифікатору професій [13], який 
не відображає реальних вимог ринку праці, 

про що свідчать дані таблиці 2.  
Європейська практика спирається на 

рамку кваліфікацій у сфері маркетин-
гу і продажів (MSNQF: Marketing Sectoral 
National Qualifications Framework), що 
має на меті гармонізацію маркетингових 
кваліфікацій в різних країнах ЄС на прин-
ципах субсидіарності [14]. Вибудовування 
професійних кваліфікацій відповідно до 
MSNQF здійснюється співставленням ком-
петентностей, підтверджених криденціями 
відповідного освітнього рівня за ЕQF-LLL 
– Європейської рамки кваліфікацій на-
вчання впродовж життя від 4 до 7 рівня, 
що відповідає сходженню від 4 рівня 
професійної освіти до 7 освітнього рівня 
магістра. 

Компетентності Викладачі Випускники Роботодавці

Здатність до аналізу і синтезу 2 1 3

Здатність застосовувати знання на практиці 5 3 2

Базові загальні знання 1 12 12

Засвоєння основ базових знань із професії 8 11 14

Усне і письмове спілкування рідною мовою 9 7 7

Знання другої мови 15 14 15

Комп’ютерні навички 16 4 10

Дослідницькі навички й уміння 11 15 17

Здатність до навчання 3 2 1

Здатність до критики та самокритики 6 10 9

Здатність пристосовуватися до нових ситуацій 7 5 4

Здатність породжувати нові ідеї (креативність) 4 9 6

Прийняття рішень 12 8 8

Міжособистісні навички та вміння 14 6 5

Здатність працювати в міждисциплінарній команді 10 13 11

Позитивне ставлення до несхожості та інших культур 17 17 16

Етичні зобов’язання 13 16 13

Таблиця 1 
 Рейтинг компетентностей з позиції основних 

стейкхолдерів вищої освіти [12]
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Наведені європейські спеціалізації в 
сфері маркетингу і продажу постійно онов-
люються і доповнюються. Загальна логіка 
виокремлення спеціалізацій не галузева 
(вид економічної діяльності), а секторальна, 
тобто професійна область відповідальності 
всередині компанії.

Специфіка маркетингової діяльності 
вимагає перманентного підвищення рівня 
знань та вмінь. Проведений контент-аналіз 
формальної освіти та неформального на-
вчання дозволяє стверджувати, що в сфері 
маркетингової освіти частка неформаль-
ного навчання  (різноформатні – онлайн-, 
офлайн- тренінги, воркшопи) є досить 
високою та  користуються попитом як се-
ред практикуючих маркетологів, так і се-
ред студентства. Даний факт покликаний 
донести меседж до суб’єктів формальної 

освіти щодо затребуваності та рівня знань, 
що надаються в навчальних закладах, а та-
кож структури теоретичної та практичної 
підготовки. При цьому слід звернути ува-
гу, по-перше, на ціни тренінгів тривалістю 
три місяці, які за своїм рівнем відповідають 
річній вартості підготовки бакалавра з мар-
кетингу, по-друге, на співвідношення у не-
формальних навчальних проектах теоре-
тичного і практичного навчання (приблиз-
но 1:3 год). Для вітчизняних підприємств 
найпоширенішою формою навчання 
маркетологів виступає трансферне навчан-
ня, система коучингу та наставництва. У 
зв’язку з означеним, зростає роль дуальної 
освіти як пріоритетної форми навчання, 
оскільки студенти старших курсів намага-
ються самостійно працевлаштуватися для 
одержання практичного досвіду. У цілому, 

Посади, на які можуть працевлаштовуватись 
випускники ВНЗ за чинним ДК 003:2010 [13]

Посади, на які виявляє попит ринок праці

Коди професій:

1233 керівники підрозділів маркетингу, 

1234 керівники з реклами, зв’язків із громадськістю;

1475  менеджери (управителі) з маркетингу (зокрема, 
з досліджень ринку, консультацій з питань комерційної 
діяльності та управління: менеджер (управитель) з пи-
тань комерційної діяльності, зв’язків із громадськістю; 
із збуту; із постачання; логістики)

2419.2. Професіонали в сфері маркетингу, 
ефективності підприємництва, раціоналізації вироб-
ництва та інтелектуальної власності (Економіст із збуту, 
Консультант з маркетингу, Консультант з ефективності 
підприємництва, Рекламіст, Фахівець з ефективності 
підприємництва, Фахівець з методів розширення ринку 
збуту (маркетолог), Фахівець-аналітик з дослідження 
товарного ринку)

3 Комерційний директор

3 Директор з маркетингу

3 Керівник відділу маркетингу

3 Трейд-маркетинг менеджер

3 Національний менеджер з трейд-маркетингу

3 Начальник відділу маркетингу

3 Бренд-девелопмент менеджер

3 Бренд-менеджер

3 Продукт-менеджер

3 Менеджер з інтернет-маркетингу

3 PR-менеджер

3 Маркетолог

3 Менеджер SSM

3 SEO-фахівець

3 Копірайтер відділу маркетингу і реклами

Таблиця 2 
Порівняння посад, що посідає випускник 

спеціальності «Маркетинг»



М
ар

к
ети

н
г в

 ук
р

аїн
і

МАРКЕТИНГ в Україні 13№6  F  2016

не відповідність рівня компетентності ви-
пускника вузу вимогам ринку праці сприяє 
укоріненню недовіри між закладами 
освіти і роботодавцями, сприяє практиці 
низькооплачуваної роботи та знижують 
мобільність фахівця на ринку праці.

Ураховуючи потенційну 

консервативність сфери освіти, основними 
остовами бар’єрів трансформації сучасної 
вищої освіти виступають: неможливість 
швидкого оновлення навчальних планів, 
змісту начально-методичних комплексів 
дисциплін, матеріально-технічної бази 
та адекватного підвищення кваліфікації 

Marketing director директор з маркетингу,

Product manager менеджер з просування продукту (продукт-менеджер),

Marketing manager менеджер з маркетингу,

Commercial director комерційний директор,

Sales director директор з продажів,

Key account manager головний менеджер з обліку,

Pre-sales manager менеджер з передпродажних операцій,

Sales executive керівник сектору (відділу, служби) продажу,

CRM project manager менеджер CRM-проекту,

Call centre manager менеджер кол-центру,

E-marketing manager менеджер з електронного маркетингу,

Direct sales manager менеджер з прямих продажів,

Purchasing manager менеджер із закупівель,

Supply chain manager менеджер з постачання,

Market research manager менеджер з маркетингових досліджень,

Business intelligence manager менеджер з питань інтелектуальної власності,

Sales promotion manager менеджер з ініціативних (акційних) продажів,

Merchandising manager менеджер з розміщення товарів (мерчандайзингу),

Channel manager менеджер з каналів збуту,

Category manager менеджер з асортименту (категорій товарів),

Communications manager менеджер з комунікацій,

Advertising director директор з реклами,

Public relations director директор із зв’язків з громадськістю,

Sales agency manager менеджер агенції (сектору, відділу) з продажів,

Event manager менеджер з проведення публічних заходів (івент-менеджер),

After-sales manager менеджер з після продажного обслуговування,

Direct marketing manager менеджер з прямого маркетингу

Таблиця 3
Спеціалізації у сфері маркетингу і продажів за MSNQF [15]
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викладачів. Для вирішення означених 
проблем, на нашу думку, доцільно засто-
совувати європейську практику дуальної 
освіти та моделі проектного навчання (PBL 
– Project-based Learning ), з можливостями 
agile методології. agile від слова “гнучкість”, 
у первинному значенні являє собою гнуч-
ку методологію розробки програмного за-
безпечення шляхом динамічного форму-
вання вимог і забезпечення їх реалізації в 
результаті постійної взаємодії всередині 
невеликих творчих груп в поєднанні з 
управлінням ними комбінованим методом. 

Принципи agile можна застосовувати 
до організації навчального процесу, шля-
хом поетапного коригування навчаль-
них планів у частині введення дисциплін, 
що транслюють актуальні маркетингові 
знання, особливо в невеликих навчаль-
них групах, що освоюють магістерські 
програми. Також архіважливим за сучас-
них умов, постає завдання розробки та 
затвердження професійних стандартів з 
маркетингу, започатковане Українською 
асоціацією маркетингу. Наразі розробле-
но професійні стандарти менеджера із 
маркетингових досліджень, маркетоло-
га автомобільного ринку, фахівця із циф-
рового маркетингу, мабуть у перспективі 
визначення спеціалізацій у маркетин-
гу відповідно до європейського досвіду. 
Підбиваючи підсумок, можна стверджува-
ти, що задля гармонізації професійних та 
освітніх стандартів у підготовці фахівців з 
маркетингу необхідна консолідація зусиль 
усіх ключових стейкхолдерів вищої освіти: 
вищих навчальних закладів, здобувачів 
вищої освіти, держави – Міністерства 
освіти і науки та Мінсоцполітики, зокре-
ма, роботодавців навколо ініціатив ВГО 
«Української асоціації маркетингу».  
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