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АНОТАЦІЯ
Статтю присвячено питанню важливості підготовки висо-

кокваліфікованих фахівців-маркетологів. Наголошено на тому, 
що в сучасному бізнес-середовищі такі спеціалісти повинні 
володіти глибокими знаннями у сфері маркетингу. Визначено 
необхідність поєднання традиційних та сучасних інтерактив-
них методів навчання. Запропоновано можливість організації 
викладання на основі використання методу фокус-груп. Об-
ґрунтовано актуальність та перспективність запропонованого 
методологічного підходу.

Ключові слова: маркетинг, методологія, методика, марке-
толог, бізнес. 

АННОТАЦИЯ
Статья посвящена вопросу важности подготовки высоко-

квалифицированных специалистов-маркетологов. Акценти-
ровано на том, что в современной бизнес-среде такие специ-
алисты  должны иметь глубокие знания в сфере маркетинга. 
Определена значимость объединения традиционных и со-
временных интерактивных методов обучения. Предложена 
возможность организации преподавания на основе использо-
вания метода фокус-групп. Обоснованы актуальность и пер-
спективность указанного методологического подхода.

Ключевые слова: маркетинг, методология, методика, 
маркетолог, бизнес. 

ANNOTATION
The article is devoted to the importance of highly qualified spe-

cialists of marketing training. It is noted that such professionals 
must have deep marketing knowledge in the modern business. 
The necessity of the basic classical knowledge as well as the latest 
innovative methods combination is shown. The possibility of teach-
ing method based on focus groups is proposed. The relevance and 
prospects of new methodological foundations is justified.

Keywords: marketing, methodological, method, marketing 
manager, business.

Постановка проблеми. За сучасних умов роз-
витку економіки значною мірою актуалізується 
потреба у підготовці компетентних висококвалі-
фікованих кадрів, що володіють глибокими зна-
ннями у сфері маркетингової діяльності, здат-
них до творчих, нестандартних рішень, всебічно 
підготовлених до роботи в сучасному бізнес-
середовищі. Вирішення цієї проблеми залежить 
від дієвості системи підготовки професіоналів, 
які впроваджують сучасні методи маркетингу в 
практику господарювання та формують конку-
рентоспроможний підприємницький потенціал 
країни, починаючи з виробництва готової про-
дукції і завершуючи її просуванням на ринку. 
Зростання обсягів виробництва, ділової актив-
ності, інвестиційної привабливості підприємств 
насамперед зумовлене рівнем професійності 
спеціалістів-маркетологів, функціональними 

обов’язками яких є забезпечення ефективної 
діяльності підприємств у поточній та страте-
гічній перспективі. У зв’язку з цим надзви-
чайно важливо проводити навчання фахівців на 
якісно новому рівні, щоб забезпечити потреби 
ринку праці та підприємств, які зацікавлені у 
молодих та ефективних спеціалістах.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
В наявній науковій літературі досить детально 
висвітлені теоретичні напрацювання щодо 
методології викладання в системі вищої освіти. 
Зазначену проблематику розглядають Г.  Арм-
стронг, Дж. Дул, Дж. Геррінг, Т. Хак, К.Л. Кел-
лер, П. Котлер, Ф. Котлер, Д. Сондерс, В. Вонг, 
Р.К. Ін, А Долгоруков, В. Зіновчук, М. Оклан-
дер, О. Ралко, Н. Чухрай [1–11] та інші вчені.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Однак динамічність 
зовнішнього середовища зумовлює очевидну 
потребу у змінах методів і технологій підго-
товки спеціалістів-маркетологів нової формації, 
здатних швидко, ефективно та вчасно викону-
вати поставлені підприємством завдання.

Мета статті полягає в теоретико-методоло-
гічному обґрунтуванні важливості поєднання 
класичних та інтерактивних методів викла-
дання у вищих навчальних закладах.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сучасна реформа системи освіти, а саме орієнта-
ція її на європейський вектор розвитку, висуває 
нові вимоги щодо підготовки майбутніх фахів-
ців-практиків. Це викликає оновлення освітніх 
програм, методів та методик викладання, що 
дає змогу не лише дати необхідні студенту зна-
ння, але й сформувати у нього зацікавленість 
вивчати предмет, розвивати його ініціативність 
та самостійність. Одним з найважливіших фак-
торів підвищення педагогічної майстерності 
викладачів є використання активних методів 
здобуття студентом необхідних компетенцій.

Повною мірою поділяємо думку Н.  Чух-
рай про те, що навчання у сфері маркетингу 
вимагає безперервного контакту з практи-
кою, відстеження найновіших трендів, постій-
ного дослідження поточної ринкової ситуації і 
справжнього професіоналізму у ході проведення 
лекцій і практичних занять. Надзвичайно 
важливо конкретизувати маркетингові зна-Ек
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ння, тобто вміти проводити кількісний мар-
кетинговий вимір, пов’язаний з процедурами 
й аналізом результатів досліджень, а також з 
плануванням і оцінюванням ефективності мар-
кетингових заходів [11]. У зв’язку з цим вважа-
ємо, що сучасна освіта може бути ефективною 
за умови вмілого поєднання базових (класич-
них) знань з новітніми інноваційними та креа-
тивними методиками, які спрямовані не лише 
на те, щоб навчити студента теоретичним осно-
вам дисципліни, але й на спілкування з ним. 
Серед інтерактивних методів навчання найва-
гоміше значення мають такі методи: дискусії, 
фокус-групи, метод кейсів (case-study), «мозко-
вого штурму», ситуаційного аналізу, контент-
аналіз, практичні та корпоративні тренінги, 
проведення майстер-класів тощо.

Однією з найбільш поширених інтерактив-
них технологій навчання є ситуаційна мето-
дика (аналіз ситуацій, метод «case-study»), що 
набула популярності в Англії, США, Німеччині, 
Данії та інших країнах, розроблена англій-
ськими науковцями М. Шевером, Ф. Едейем та 
К. Єйтс. Наукова школа виділяє два класичні 
підходи до викладання на основі «case-study», а 
саме Гарвардський (американський) та Манчес-
терський (європейський). Особливістю першого 
методу є навчання пошуку єдиного вірного 
рішення проблеми, другий метод передбачає 
багатоваріантність рішення проблеми. Лідером 
за збором та розповсюдженням кейсів є ство-
рена у 1973 р. мережа з 22 вищих навчальних 
закладів «The Case Clearing House of Great 
Britain and Ireland», відома як «European Case 
Clearing House» (ECCH). Нині до складу ECCH 
входять біля 340 організацій, кожна з яких має 
свою колекцію кейсів [8].

Однією з найбільш актуальних в марке-
тингу, на наш погляд, є методика фокус-груп, 
яка передбачає проведення практичних занять 
з розподілом студентів на підгрупи. Завданням 
кожної підгрупи майбутніх маркетологів є ана-
ліз вітчизняної або закордонної торгової марки, 
яку вони будуть детально досліджувати. Після 
цього визначається план маркетингового про-
екту групи. Особливістю запропонованого під-
ходу є те, що студентам дозволено добровільно 
об’єднуватися в групи та самостійно вибирати 
об’єкт дослідження. При цьому вони мають 
провести детальне й глибоке його дослідження. 
Важливо відзначити, що структура проекту буде 
коректуватися залежно від обраного підприєм-
ства (бренду), виду його діяльності, тривалості 
праці на ринку, його впізнаваності. На кожне 
практичне завдання фокус-група отримує нове 
завдання, збирає інформацію та опрацьовує її.

Серед завдань, які отримують студенти, є 
аналіз кон’юнктури ринку, конкурентної ситу-
ації, асортиментної та цінової політики під-
приємства, його комунікаційної та логістичної 
діяльності, заходів стимулювання збуту тощо. 
Дослідження базується на збиранні як «вторин-
ної», так і «первинної» інформації, оскільки сту-

денти самостійно проводять соціометричні опи-
тування, розробляючи при цьому анкету з теми 
дослідження та опрацьовуючи її результати. 
Ключовим моментом є пошук слабких місць у 
діяльності компанії та розроблення майбутніми 
маркетологами власних пропозицій щодо удо-
сконалення її маркетингової діяльності, яка 
може бути представлена у вигляді презентації, 
знятого рекламного ролику або власного бачення 
маркетингової стратегії розвитку фірми.

Дискусійним, на наш погляд, є думка про 
те, що результат застосування такого методу 
може бути незадовільним з точки зору набуття 
знань та навичок кожним окремим студентом, 
оскільки студенти, що товаришують, формують, 
як правило, свою підгрупу, як наслідок, викла-
дач може зіткнутися з такими проблемами: всі 
сильні та активні студенти сформують свою 
міні-групу, всі слабкі, сором’язливі та неактивні 
студенти сформують свою тощо. Відповідно, 
результати кожної з підгруп будуть абсолютно 
різними [10]. Проте на практиці ми спостеріга-
ємо протилежну картину, коли сором’язливий 
студент «тягнеться» до свого більш успішного 
колеги і починає працювати краще. Разом вони 
пропонують дуже цікаві розробки. Безумовно, 
запропоноване дослідження варто посилювати 
використанням сучасних комп’ютерних техно-
логій, що значною мірою сприяє творчому роз-
витку студентів. З практичного досвіду можна 
зазначити, що презентувати доповідь та підго-
товлений матеріал може практично будь-який 
студент, незалежно від його психотипу, але 
дуже важливо при цьому вміти заохотити його 
це зробити. В цьому і полягає педагогічна май-
стерність викладача (поставити і відкоригувати 
завдання таким чином, щоб студент міг і, голо-
вне, хотів його виконати).

Досвід нашої роботи показує, що під час 
проведення таких занять часто необхідно вико-
ристовувати індивідуальний підхід до підгруп, 
оскільки одні намагаються виконати завдання 
вчасно і швидко, інші витрачають більше часу на 
пошук та опрацювання інформації. При цьому 
їх дослідження бувають подекуди кращими та 
глибшими, оскільки вони не лише знаходять 
матеріал, який «лежить на поверхні», але й 
підбирають цікаві факти. В процесі роботи з 
такими групами завдання можна розширювати, 
доповнювати такими, що допомагатимуть реалі-
зувати потенціал студента, його творчість, про-
дукування ідей, часто нових та нестандартних.

Висновки. Таким чином, підвищення ефек-
тивності сучасної освіти вбачаємо можливим 
за умови поєднання в процесі викладання кла-
сичних та інноваційних методів. Адже над-
звичайно важливе місце в системі підготовки 
конкурентоспроможних фахівців, затребуваних 
на ринку праці, відводиться формуванню про-
фесійної компетентності студента, яка перед-
бачає оволодіння ним практичними навичками 
проведення дослідження. Досягнення цього 
вбачається можливим через поєднання тради-
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ційних підходів у викладанні з новими сучас-
ними інтерактивними методами, що формують 
вміння поставити мету дослідження, зібрати, 
систематизувати та опрацювати потрібні дані 
і, головне, вміти презентувати підготовле-
ний матеріал. Такий рівень підготовки нині 
є актуальним та перспективним, оскільки він 
стає своєрідним підґрунтям для майбутнього 
фахівця на ринку праці, здатного оволодіти не 
лише теоретичними знаннями, але й практич-
ними навичками роботи. Саме це робить випус-
кників вищих навчальних закладів потрібними 
для підприємств, що є надзвичайно важливим 
в сучасних кризових для більшості підприємств 
України умовах.
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