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ФОРМУВАННЯ МОДЕЛІ ЕМОЦІЙНОГО ІНТЕЛЕКТУ  
ДЛЯ СПЕЦІАЛІСТІВ У СФЕРІ МАРКЕТИНГУ

У статті досліджено важливість емоційного інтелекту в контексті маркетингової діяльності, вплив емо-
ційного інтелекту та емоційних навичок на ефективність роботи маркетологів з урахуванням актуальних 
тенденцій у маркетингу. Проаналізовано досвід провідних українських маркетингових агенцій для форму-
вання пулу необхідних для спеціаліста у сфері маркетингу вмінь та навичок. Досліджено особливості вико-
ристання емоційного інтелекту в маркетинговій діяльності. У статті запропоновано нову модель емоційного 
інтелекту для спеціалістів у сфері маркетингу, з урахуванням специфіки сучасної маркетингової діяльності 
та викликів сьогодення. Результати дослідження будуть корисні для підвищення індивідуальної ефектив-
ності маркетологів, результативності маркетингових кампаній та підвищення рівня ринку реклами загалом.
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у маркетингу, емоційний інтелект маркетологів, емоційний маркетинг, моделювання, ефективність та  
результативність.

Постановка проблеми. Зростаюча кон-
куренція на ринку та складні умови ведення 
діяльності, пов’язані із економічними та 
безпековими викликами, вимагають від 
маркетологів не лише аналітичних та стра-
тегічних навичок, але й високого рівня емо-
ційного інтелекту. Хоча існують різні підходи 
до визначення ролі емоційного інтелекту 
у житті людей, вкрай мало досліджений його 
вплив на ефективність роботи маркетологів.  
Це обмежує можливості застосування існу-
ючих моделей для реальних маркетингових 
завдань.

Емоції присутні у багатьох аспектах 
роботи спеціалістів із маркетингу. Як наслі-
док, емоційний інтелект впливає на роботу 
маркетологів, однак, через брак досліджень 
у цій темі, цей вплив не є помітним та зро-
зумілим. У разі нестачі технічних знань, це 
нескладно виявити та виправити, методи 
боротьби із цим прозорі. Однак, у випадку 
із емоційними навичками ситуація інакша. 
Їхню нестачу можливо не помічати та не від-
чувати, однак вона матиме вплив на кінцевий 
результат. Розуміння взаємозв’язків та впли-
вів емоційних навичок та аспектів роботи 
додасть більше усвідомленості у діяльність 
маркетологів та допоможе краще керувати 
власним рівнем підготовки. Саме тому дослі-
дження у цій сфері є вкрай необхідними, їхні 

результати потенційно покращать як індиві-
дуальні успіхи окремих маркетологів, агенцій 
та бізнесів, так і ринок реклами загалом.

Дане дослідження зосереджене на вияв-
ленні важливих для діяльності у сфері марке-
тингу навичок, вмінь та інших значних факто-
рів, та побудові на їх основі моделі емоційного 
інтелекту. Розробка адаптованої моделі емо-
ційного інтелекту для маркетологів допоможе 
досягти успіху у динамічній сфері сучасного 
маркетингу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Явище емоційного інтелекту досліджу-
вали такі вчені як П. Саловей, Дж. Майєр, 
Д. Карузо, Р. Барон та дослідник Д. Ґоулман, 
однак їх моделі не враховують контексту 
вимог та потреб маркетингу, що знижує їх 
практичну ефективність у цій галузі. Ця про-
галина у дослідженнях стимулює розробку 
нової адаптованої моделі.

Тренди маркетингу у відповідь на перева-
жання Digital сегменту розглядали Райко Д., 
Паймаш Г., Кролівець І., Луханіна К., Худєєв А., 
Карпій О., Капраль О., інноваційні маркетин-
гові стратегії висвітлювала Носань Н. Емоції 
у маркетингу досліджували Юдічева О., Бон-
дар-Підгурська О., а емоційний маркетинг – 
Григорчук Т., Діденко О. Усі ці публікації охо-
плюють певні частини поставленої проблеми, 
та розкривають важливі для дослідження 
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емоційного інтелекту у діяльності маркетоло-
гів аспекти.

Безпосередньо емоційний інтелект у мар- 
кетингу розглядали Блер Кідвелл, Девід 
М. Хардесті, Брайан Р. Мурта, і Шибін Шен. 
Ці автори аналізують взаємозв’язок між емо-
ційним інтелектом та продуктивністю специ-
фічно у галузі маркетингу, експериментально 
досліджують питання тестування емоційного 
інтелекту маркетологів, однак їхня робота 
більш сконцентрована на аспекті прода-
жів, проте питання комплексних досліджень 
впливу рівня емоційного інтелекту на усі 
аспекти роботи спеціалістів у сфері марке-
тингу потребують детальніших досліджень. 
Також постає потреба сформувати для цих 
досліджень модель емоційного інтелекту для 
спеціалістів сфери маркетингу. 

Метою дослідження є запропонувати 
модель емоційного інтелекту, побудовану 
з урахуванням специфіки роботи у сфері 
маркетингу та відповідно до викликів, із 
якими стикаються маркетологи в кон’юнктурі  
сьогодення.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Емоційний інтелект – це система 
вмінь та навичок, яка дозволяє розуміти 
власні емоції та емоції інших людей, ухвалю-
вати рішення відповідно до цього розуміння, 
використовувати розуміння емоцій для покра-
щення якості своєї роботи. Ключовими для 
маркетолога навичками емоційного інтелекту 
є ті, які впливають на успішність створюва-
них ним маркетингових кампаній. На даний 
момент є три найбільш поширені моделі емо-
ційного інтелекту. Модель Саловея-Маєра-
Карузо, яка визначає емоційний інтелект 
як вроджену здатність сприймати емоції та 
керувати ними, а також інтегрувати їх у когні-
тивні процеси [15]. Модель Деніела Ґоулмана, 
яка зосереджується на виявленні емоцій-
них компетенцій, розподілених між п’ятьма 
кластерами: самосвідомість, саморегуляція, 
мотивація, емпатія, соціальні навички [2]. 
Та модель Рувена Бар-Она, яка розглядає 
емоційний інтелект як сукупність особистіс-
них навичок і компетенцій, які впливають на 
здатність людини справлятися з життєвими  
труднощами [16].

Емоційні навички та компетенції, які про-
понують ці моделі, є загальними, такими, які 
можуть мати широке використання. Для сфери 
маркетингу такий рівень розгляду емоційного 
інтелекту не є достатнім, оскільки, як показує 
огляд ринку реклами та маркетингових аген-
цій, аналіз вимог роботодавців до майбутніх 
працівників та дослідження фахових публіка-
цій, робота з емоціями є важливою частиною 

діяльності маркетологів та впливає на успіш-
ність результатів роботи. Якщо для тесту-
вання емоційного інтелекту використовувати 
наявні загальні моделі, результати такого тес-
тування матимуть слабку кореляцію із резуль-
татами роботи маркетолога [14].

Для створення моделі емоційного інте-
лекту, яка відповідатиме специфіці роботи 
спеціалістів у сфері маркетингу, і на основі 
якої у подальшому можна буде створити тест 
та визначення емоційного інтелекту марке-
тологів, розглянемо контекст та виклики, із 
якими стикаються маркетологи.

Ринок реклами в Україні є динамічним 
та прагне до розвитку, а також показує стій-
кість та швидке відновлення. За даними 
Всеукраїнської Рекламної Коаліції (далі – 
ВРК) [17], у 2024 році прогнозується зрос-
тання медіа рекламного ринку на 27,79%, 
а ринку інтернет-реклами – на 18,6%. На час 
початку повномасштабного вторгнення ринок 
реклами у 2022 році впав на 60,6% та 31,14% 
відповідно, що пояснювалось вкрай складною 
економічною та безпековою ситуацією, спри-
чиненою повномасштабним вторгненням, 
та високим рівнем невизначеності, що мало 
вплив як на споживачів, так і на бізнес – рекла-
модавців. У 2023 році ринок реклами при-
стосувався до нових викликів та відновився 
майже в усіх сегментах (сумарне зростання 
на 76,65% та 55,58% відповідно). У 2024 році 
ріст ринку реклами, за прогнозами ВРК, ста-
білізується до рівня росту, який спостерігався 
у 2019–2017 роках, до початку коронавірусної 
кризи. Це показує стійкість та вміння присто-
совуватись не лише ринку реклами, але і спе-
ціалістів, які на ньому працюють, працівників 
сфери маркетингу. Також, стабілізація росту 
ринку реклами показує, що зростатиме попит 
на фахівців, які здатні працювати у складних 
ринкових умовах та під час значного тиску 
з боку економічних та безпекових викликів.

Серед сегментів рекламного ринку, за 
даними, зібраними ВРК [17], найбільшу 
частку в грошах у 2023 році мала Digital 
реклама, серед якої Digital медіа (банерна 
реклама, оголошення в соціальних медіа, циф-
рове відео) займає 40%, решта – це категорії 
платної пошукової видачі, інфлюєнс-марке-
тинг, SEO, SMM, Digital Development та інше. 
У Digital рекламі важливе точне фокусування 
на споживачів, а отже, і розуміння, ким вони 
є, їхніх потреб та бажань. Також, цей сегмент 
рекламного ринку є найбільш динамічним 
і дозволяє створити більш персоналізовану 
взаємодію зі споживачами.

Для формування моделі емоційного інте-
лекту, яка відображатиме специфіку роботи 
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у сфері маркетингу, та охоплюватиме 
виклики, з якими стикаються маркетологи, 
варто розглянути, що про необхідні якості для 
успішної роботи говорять не лише наукові 
дослідження, а і найбільш успішні гравці на 
ринку. На ринку реклами існують два основні 
типи гравців: маркетологи в штаті компанії  
(in house), за зовнішні спеціалісти: кому-
нікаційні групи агенцій, окремі агенції та 
самостійні спеціалісти. Для визначення ліде-
рів рекламного ринку доцільно розглянути 
ринок маркетингових агенцій та груп агенцій, 
оскільки серед них можливо визначити ліде-
рів за доходом та чистим прибутком за допо-
могою функціоналу системи Опендатабот 
[10] на основі рейтингів ВРК, МАМІ тощо.

За результатами проведеного дослідження 
із вивчення ринку реклами та маркетингових 
агенцій, визначено, що лідером ринку мар-
кетингових агенцій є комунікаційна група 
dentsu Ukraine (31% серед сумарного доходу 
10 найбільших гравців та 31% серед сумар-
ного чистого прибутку 10 найбільших грав-
ців). Другим гравцем за доходом є комуні-
каційна група RAZOM agency (14% серед 
сумарного доходу 10 найбільших гравців за 
доходом), а за чистим прибутком – Nostra 
Communications Group (21% серед сумар-
ного доходу 10 найбільших гравців за дохо-
дом). Вивчення діяльності успішних гравців 
покаже, які фактори важливі для досягнення 
високих позицій.

Аналіз статей, інтерв’ю та публікацій 
представників вказаних лідерів ринку марке-
тингових агенцій показує, що вони виділяють 
як фактори успіху рекламної діяльності такі 
фактори:

– адаптивність, яка включає в себе гнуч-
кість, і проявляється як у адаптивних підхо-
дах до організації роботи, так і у гнучкому та 
динамічному плануванні;

– розуміння споживачів, їх настроїв, емо-
ційних цінностей, причин та мотивів їх дій;

– розуміння ринків, тенденцій та потен-
ційних змін, вміння побачити незвичні шляхи 
покращення діяльності;

– співпраця, взаємопідтримка у команді, 
налагодження комфортної та безпечної 
роботи команди;

– аналітика, аналіз ринкової ситуації, 
цільової аудиторії.

Аналіз фахових публікацій щодо тенденцій 
у галузі маркетингу показує, що у маркетин-
гових стратегіях актуальним є збір деталь-
них даних про сегменти споживачів та 
персоналізація, не лише за допомогою ана-
літики, а і через глибоке психологічне дослі-
дження аудиторії; збільшення комунікації із 

аудиторією через соціальні мережі, де набуває 
важливості створення цікавого для аудиторії 
контенту на фоні перенасичення та втоми від 
інформаційного шуму. Не менш важливою 
є висока адаптивність, в тому числі у поєд-
нанні з аналітикою, яка дає можливість бачити 
результати в режимі реального часу та швидко 
приймати рішення із урахуванням нової 
інформації. Нові стратегії будуються на гнуч-
кості та високій адаптивності, експеримен-
тальних підходах, інноваціях та креативності, 
на соціальному маркетингу та соціальній від-
повідальності. Набуває популярності вико-
ристання інструментів штучного інтелекту, 
чат-ботів та голосових помічників, техноло-
гій віртуальної реальності та USG-контенту. 
Актуальність зберігає командна робота, відео 
маркетинг, креативність та нестандартні під-
ходи до створення контенту, який створює 
для товару чи послуги додаткову цінність та 
може зробити контент вірусним, тобто таким, 
що швидко поширюється серед аудиторії без 
додаткових зусиль з боку бренду [5–7; 9; 12]. 
Робота із штучним інтелектом у галузі марке-
тингу вимагає від маркетолога високого рівня 
емпатії, оскільки це та сфера, у якій техноло-
гії штучного інтелекту не є компетентними, 
і без використання людського емоційного 
інтелекту контент, створений за допомогою 
генеративних моделей ШІ, не зможе вико-
нати поставлених перед ним бізнес-задач та 
задовольнити бажання користувачів. До того 
ж, доречність та доцільність такого контенту 
можна визначити лише після аналізу аудито-
рії та глибокого вивчення їх потреб та бажань. 
Не менш важлива емпатія зокрема та емоцій-
ний інтелект загалом і при використанні тех-
нологій доповненої реальності та створенні 
ефективного відео-контенту, адже для макси-
мізації ефекту від застосування цих інстру-
ментів потрібно якісно спрогнозувати, яким 
має бути клієнтський досвід та які враження 
клієнт має отримати від взаємодії із цими 
інструментами.

Попри те, що персоналізація не є новим 
трендом, дослідження Salesforce Research 
показують, що 61% клієнтів розуміють та від-
чувають, що до них ставляться як до масового 
споживача, і 73% клієнтів очікують, що пер-
соналізація покращиться із розвитком техно-
логій [18]. Збільшення рівня персоналізації 
потребує більш детального вивчення праг-
нень цільової аудиторії та відповідне підви-
щення ефективності комунікації через краще 
задоволення її емоційних потреб, збільшення 
емоційної залученості клієнтів, фокус на 
донесенні цінності бренду до споживачів, 
підвищення рівня мотивації співробітників, 
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які відповідальні за створення рекламних 
кампаній та безпосередню комунікації зі спо-
живачами, та акценту на побудову довгостро-
кових стосунків із клієнтами [8].

Ще однією тенденцією у галузі маркетингу 
є емоційний маркетинг. Емоційний маркетинг 
виступає як складна система заходів, спря-
мованих на задоволення емоційних потреб 
споживачів та підвищення їхньої лояльності 
до продуктів та брендів. Він спрямований на 
викликання позитивних емоцій і асоціацій 
із брендом та зменшення впливу негативних 
через використання емоційних мотивів, такі 
як значущість, гордість, любов, гумор тощо. 
Використання емоційно насичених реклам-
них образів та вдало підібраних слів допома-
гає формувати позитивне сприйняття товару 
і стимулює бажання купити саме цей продукт. 
Успіх рекламної кампанії досягається завдяки 
принципу композиційної цілісності, де кожен 
елемент медіапродукту сприяє формуванню 
загального образу та підвищенню конку-
рентоспроможності. Застосування емоцій 
в рекламних кампаніях сприяє покращенню 
ринкових позицій і залученню уваги аудито-
рії [1; 3]. Емоції, такі як страх, задоволення, 
невпевненість, гордість та інші використову-
ються у маркетингових кампаніях для ство-
рення зв’язку із споживачами. Розповідання 
історій є ефективним способом викликати 
сильні емоційні реакції у аудиторії, підви-
щити зацікавленість у продуктах чи послу-
гах та створити довготривалий зв’язок із 
клієнтами. Через емоційні історії можна про-
демонструвати спільність цінностей бренду 
і споживача, показати небайдужість бренду та 
показати розуміння [13]. Для створення таких 
історій потрібно дуже чітко розуміти емоційні 
настрої цільової аудиторії, знати їхні цінності 
та те, що їх хвилює. Для використання висо-
козбудливих емоцій у маркетингових кампа-
ніях потрібно вміти прогнозувати їх ефект, 
для чого також необхідно розуміти емоційний 
стан цільової аудиторії.

Проведення аналізу цільової аудиторії 
потребує компетенцій у проведенні марке-
тингових досліджень, зборі та аналізі даних, 
сегментації ринку та розробці портретів 
цільових споживачів. Важливо мати розу-
міння того, як споживачі здійснюють вибір, 
вміти розрізнити їхню мотивацію та потреби; 
також потрібно володіти аналітичними нави-
чками для інтерпретації результатів дослі-
джень та вміти перетворювати їх на страте-
гічні рекомендації для бізнесу [4]. Одним із 
методів глибинного дослідження цільової 
аудиторії є фокус-групи, під час яких, при 
правильному їх проведенні, можна дізнатися 

мотиви споживачів та їх уподобання щодо 
товарів. Однак, якщо фокус-група проведена 
із помилками, є ризик отримати хибні резуль-
тати та прийняти помилкові рішення. Серед 
ключових факторів для успіху дослідження 
із застосуванням фокус-груп є вміння розпіз-
навати емоції респондентів, як для розуміння 
того, чи щиро відповідають учасники, так 
і для визначення тих емоцій, які впливають на 
зміну маркетингових рішень [11].

У результаті проведених аналізів та дослі-
джень виділено такі навички, якими має воло-
діти спеціаліст у сфері маркетингу для висо-
кої результативності роботи:

– аналітичні навички;
– адаптивність, вміння швидко приймати 

рішення та вносити реактивні зміни;
– вміння глибоко розуміти цільову аудито-

рію, її настрої та мотиви;
– розвинені комунікативні навички;
– робота у команді;
– вміння створювати та налагоджувати 

співпрацю;
– розуміння ринкових тенденцій;
– креативність та вміння генерувати 

нестандартні ідеї;
– вміння створювати емоційно заряджені 

повідомлення;
– вміння спрогнозувати реакцію аудиторії 

на повідомлення, в тому числі на емоційне 
повідомлення;

– вміння виділити емоції, які впливають на 
зміну рішення споживачами;

– навички планування, в тому числі  
гнучкого;

– організаційні навички, в тому числі само-
організація;

– новаторство, відкритість до нових підходів;
– ініціативність, готовність впроваджувати 

зміни;
– високий рівень мотивації;
– тощо.
Кожна із цих навичок ґрунтується на пев-

них емоційних навичках та вміннях. Аналі-
тика, хоч і відноситься до технічних знань 
(hard skills), також має під собою певну емо-
ційну складову – перевірка на реалістичність, 
за Бар-оном [16], що означає пошук справ-
жніх причин певного явища замість вдоволь-
нитися тими, що підпадають під попередні 
очікування дослідника. Те ж саме стосується 
і розуміння ринкових тенденцій. Також 
у цьому вмінні є елементи соціальних нави-
чок, що показує взаємопов’язаність усіх скла-
дових емоційного інтелекту, однак у межах 
даної моделі пропонується відносити вміння 
до найбільш релевантної емоційної нави-
чки. Навичками, які лежать у основі вміння 
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глибоко аналізувати цільову аудиторію, ство-
рювати емоційно заряджені рекламні повідо-
млення та вмінні розуміти наслідки їхнього 
впливу є емпатія і деякі її складові за Ґоулма-
ном [2], це навички розуміння інших, клієнто-
орієнтованість та використання різноманіття. 
Креативність є складною для визначення 
категорією, оскільки, хоча вона і базується 
на емоційному сприйнятті, вона не є пря-
мим наслідком жодної емоційної навички або 
компетенції із моделей Бар-она чи Ґоулмана. 
Тому для неї пропонується дещо видозмі-
нити емоційну характеристику, яку пропону-
ють Майєр-Саловей-Карузо – використання 
емоцій для полегшення мислення. Ця кате-
горія найбільш повно відображає сутність 
креативу та генерації ідей. Для простішого 
розуміння та більш точного відображення 

суті пропонується видозмінити її назву до 
«Емоційне мислення», і розуміти її як уміння 
сприймати інформацію через призму контр-
ольованих емоцій та використання емоцій 
для створення нових думок та ідей. На рис. 1 
відображена повна пропонована модель емо-
ційного інтелекту для спеціалістів сфери 
маркетингу. На першому рівні відображені 
емоційні навички, на другому – ті уміння, 
які важливі для маркетологів для ефективної 
діяльності.

Висновки. У результаті проведеного дослі-
дження запропоновано модель емоційного 
інтелекту, яка враховує специфіку роботи 
у сфері маркетингу, включно із потребою 
глибинного аналізу цільової аудиторії, ство-
рення емоційно заряджених повідомлень та 
розуміння, якою може бути реакція на нього 

Рис. 2. Модель емоційного інтелекту для маркетологів
Джерело: сформовано на основі проведеного дослідження
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серед аудиторії. Також врахована потреба 
у адаптивності та креативності, роботи 
у команді на вмінні співпрацювати, необхід-
ність організаційних навичок, аналітичних на 
уміння планувати. Виявлено, що для виділе-
них умінь необхідні такі емоційні навички та 
компетенції як емпатія, гнучкість, емоційне 
мислення, соціальні навички, певність у собі, 
самоконтроль, перевірка на реалістичність та  
мотивація.

Модель запропонована для допомоги мар-
кетологам у збільшенні рівня усвідомленості 
у роботі та для розуміння шляхів покращення 
ефективності та результативності. Подальші 
дослідження можуть бути сконцентровані 
на валідації моделі та її покращенні, а також 

на створенні тесту на визначення рівня емо-
ційного інтелекту на основі запропонова-
ної моделі. Тестування, засновані на даній 
моделі, можуть мати переваги перед більш 
загальними тестами, які базуються на само-
оцінці емоційних компетенцій, оскільки на 
базі даної моделі під час тестування оціню-
ватиметься не сприйняття маркетологами 
себе та власних емоцій, натомість питання 
можуть базуватись на їх щоденній роботі, 
ефективність якої вимірювана. Також резуль-
тати тестування на основі даної моделі більш 
практичні, ніж на основі загальних моделей 
емоційного інтелекту, оскільки вони пока-
жуть слабкі та сильні сторони саме у роботі 
у сфері маркетингу.
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DEVELOPMENT OF THE EMOTIONAL INTELLIGENCE MODEL 
FOR MARKETING SPECIALISTS

Objective. This study aims to propose a model of emotional intelligence tailored to the specific demands of 
the marketing profession, addressing the challenges marketers encounter in today’s market landscape. Methods.  
The research uses a mixed-methods approach, combining qualitative analysis of experiences from leading Ukrainian 
marketing agencies and scientific articles with quantitative investigation into the market. Data collection involved 
interviews, surveys, and literature reviews to comprehensively understand the role of emotional intelligence in 
marketing and its implications for contemporary marketing strategies. Results. The study resulted in the proposal of a 
model of emotional intelligence that accounts for the intricacies of marketing work. The model incorporates essential 
emotional skills and competencies such as empathy, flexibility, emotional reasoning, social skills, self-assurance, 
self-control, reality testing, and motivation. It also acknowledges the need for adaptability, creativity, teamwork, 
organizational skills, and analytical thinking. This model is intended to assist marketers in raising awareness of their 
work and understanding ways to improve effectiveness and efficiency. Scientific novelty. This study contributes 
to the existing literature by proposing a novel model of emotional intelligence specifically designed for marketing 
professionals. The model incorporates essential emotional skills and competencies required for effective marketing 
practices, addressing the dynamic nature of modern marketing strategies and the diverse needs of the target audience 
in Ukraine. Practical significance. The proposed model offers practical implications for marketers, providing 
guidance for enhancing their effectiveness and performance. Further research focused on validating and refining the 
model, as well as developing a test to measure emotional intelligence based on this model, could provide valuable 
insights for marketing education and industry practices in Ukraine. Testing based on this model offers advantages 
over general emotional intelligence assessments, as it evaluates marketers’ performance in their daily work context, 
thus offering more practical and relevant results.

Keywords: marketing activities, emotional intelligence, emotional skills, emotional intelligence in marketing, 
emotional intelligence of marketing managers, emotional marketing, modelling, efficiency and effectiveness.


