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Українська Асоціація Маркетингу
ПРОФЕСІЙНА ОСВІТА В МАРКЕТИНГУ:

ОСВІТНЬО-КВАЛІФІКАЦІЙНІ ВИМОГИ
МАТЕРІАЛИ РОБОЧОГО СЕМІНАРУ ВГО "УКРАЇНСЬКА АСОЦІАЦІЯ МАРКЕТИНГУ", 
М. КИЇВ, 23-24 ЧЕРВНЯ 2005 РОКУ
Видання здійснене за фінансової підтримки Відділу преси, освіти та культури Посольства США в Україні
Сорбонська декларація. Гармонізація структури європейської вищої освіти. Спільна декларація чотирьох міністрів освіти — Франції, Німеччини, Італії та Сполученого Королівства (м. Париж, Сорбона, 25 травня 1998).
...Програми, що дозволяють отримати ці ступені, можуть і навіть повинні ма​ти різноманітні напрями й різні цілі для того, аби повною мірою задовольняти як індивідуальні, так і академічні та фахові потреби в навчанні, ....
Празьке комюніке до європейського простору вищої освіти. Комюніке кон​ференції європейських міністрів вищої освіти, (м. Прага, 19 травня 2001 p.).
....Міністри наголошують на важливості консолідації досягнутих результатів, поліпшення розуміння й прийняття нових кваліфікацій шляхом зміцнення діалогу в межах навчальних закладів, а також між навчальними закладами та роботодавцями.
Берлінське комюніке створення європейського простору вищої освіти. Ко​мюніке конференції міністрів вищої освіти (м. Берлін, 19 вересня 2003 року.).
6.1.1. Оцінка зацікавленими групами.
ЄААДУ відрізняє процес акредитації від оцінювання окремих програм з держав​ного управління зацікавленими групами (наприклад, студентами, випускниками чи роботодавцями). ЄААДУ наголошує на своїй незалежності в процесі акредитації програм з державного управління, але при цьому серйозно бере до уваги оцінки зацікавлених груп даної програми.
Європейська акредитаційна асоціація з державного управління (http:// www.eapaa.org).
Процес європейської інтеграції останнім часом дуже швидко просунувся вперед. Але якими б важливими не були ці зміни, не можна забувати про те, що Європа, яку ми будуємо, — це не лише євро, банки та економіка; вона також має бути "Європою знань".
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Y спадщину від часів СРСР незалежна Україна отримала бюрократичну, надмірно централізовану, і як наслідок —неефективну систему управління вищою освітою. Головна проблема — це величезна дистанція між змістом та реальною практикою викладання, з одного боку, і реальними потребами життя, ринку праці — з другого

.

Основна вада такої системи - повна відсутність зв'язку з роботодавцями, які реально визначають попит на дипломованих фахівців, а відтак - відсутність незалежних, прозорих громадських експертиз, поперед​нього суспільного обговорення, взаємодії з фаховими громадськими організаціями. Як наслідок, чинна си​стема управління не спроможна вирішувати завдання розвитку вищої освіти, підвищення її ефективності та конкурентоспроможності, особливо в контексті приєднання України до Болонського процесу та проголо​шеного державним керівництвом України курсу на інтеграцію у європейські структури.

Для демократизації системи вищої освіти в Україні суттєве значення має ознайомлення з міжнародним досвідом взаємодії органів державної влади, місцевого самоврядування, вищих навчальних закладів, робо​тодавців та громадськості у сфері управління системою освіти, реальне функціонування механізмів розроб​ки та затвердження навчальних планів, а також ліцензування, акредитації тощо.

І ми дуже вдячні відділу культури Посольства Сполучених Штатів Америки в Україні за надання підтримки для проведення робочого семінару "Професійна освіта з маркетингу". Ми розглядаємо це як крок до розвитку суспільного діалогу з кардинальних питань реформування системи вищої освіти з марке​тингу та економічної освіти в цілому Ми вдячні за щиру зацікавленість всім учасникам семінару - членам навчально-методичної комісії Міністерства освіти і науки України, представникам вищих навчальних за​кладів, керівникам відомих маркетингових агенцій та громадських організацій.

Особливо приємно відзначити, що в процесі реалізації даного проекту УАМ стала дійсним членом Євро​пейської маркетингової конфедерації (ЕМС) та Світової асоціації професіоналів соціологічних та марке​тингових досліджень ESOMAR.
В даному збірнику ми пропонуємо на розсуд читача ряд матеріалів робочого семінару.

 Продовжити дис​кусію плануємо на шпальтах журналу "Маркетинг в Україні" та електронної "Маркетинг-Газети", під час роботи секцій 6-ї міжнародної науково-практичної конференції "Маркетинг в Україні" (3-4 листопада 2005 року), на інших заходах УАМ. Окрему увагу ми надаватимемо шляхам, механізмам налагодження дієвої взаємодії між органами державної влади, навчальними закладами та фаховими громадськими ор​ганізаціями, а також питанням підвищення рівня представницькості, дієздатності та відповідальності ос​танніх - як вагомої складової громадянського суспільства.

From the Soviet Union independent Ukraine has inherited a bureaucratic, too centralized, and as a result — not effective system of management of higher education. The main problem is a long distance between content and the real practice of teaching on one hand, and the necessities of real life, job market — on the other hand.
Till this time such system works: the Ministry of Education and Science of Ukraine creates scientific-methodical committees on specific professions, which develop and maintain educational plans. As a rule, it is done with the help of appropriate departments and sub-faculties of the educational facility which has been appointed by the Ministry to be "at the head" of a certain specialty. The main drawback of such system - complete lack of connections with employ​ers (who practically define the demand for professionally qualified specialists), and thus - lack of independent, trans​parent public expertise, preliminary public discussion, cooperation with public organizations of that field. As a result, the system existing now is not able to solve the problem of higher education development, making it more effective and competitive, especially in the context of Ukraine's joining the Bologna process and Ukraine's governing body's procla​mation of a course towards integration into the European structure.                            ;
Such matters are essential for democratization of higher education in Ukraine as: acquaintance with an interna​tional experience of interaction between organs of government power, local self-management structures, establish​ments of higher learning, employers and the public - in the sphere of educational system management, functioning of mechanisms of educational plans development and ratification, as well as licensing, accreditation etc.
Of course, all-Ukrainian public organization "Ukrainian marketing association" is naturally interested in raising the level of marketing-education in Ukraine. And we are very thankful to the culture department of the US Embassy in Ukraine for supporting us in conducting a work seminar "Professional Education in Marketing". We view this as a step towards the development of a public dialogue on fundamental matters of reforming of a higher education in mar​keting and an economic education as a whole. We are thankful for the sincere interest to all of the seminar participants — members of the education-methodical commission of the Ministry of Education, representatives of establishments of higher learning from Kiev and the regions of Ukraine, heads of the known marketing agencies.
Генеральний директор ВГО "УАМ"                                      Ірина ЛИЛИК
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Професійна освіта в маркетингу
Рекомендації робочого семінару

"ПРОФЕСІЙНА ОСВІТА 3 МАРКЕТИНГУ:

ОСВІТНЬО-КВАЛІФІКАЦІЙНІ ВИМОГИ"

23-24 червня 2005 року, Київ, Україна
На виконання Програми розвитку вищої освіти України на період 2005-2007 років та реалізації засад Болонського процесу, усвідомлюючи роль освіти у процесі формування громадянського суспільства та забезпеченні інноваційного розвитку вітчизняної економіки, учасники семінару відзначають наступне:

1. Успішне реформування системи вищої освіти в Україні можливе лише за умови подолання наявної дистанції між існуючою практикою навчання та об'єктивними вимогами ринку праці. Це завдання потребує створення цивілізованого, прозорого, комплексного механізму взаємодії між органами державної влади на центральному та регіональному рівнях, навчальними закладами і фаховими громадськими об'єднаннями -відповідно до визнаних у світі засад такої взаємодії.

2. Практичними кроками до створення вказаного механізму мають бути:

* децентралізація системи управління освітою на основі розширення повноважень місцевих органів влади та наглядових рад вищих навчальних закладів;

* створення прозорої системи контролю якості навчального процесу через акредитацію навчальних закладів з обов'язковою участю всеукраїнських фахових громадських об'єднань;

* запровадження процедури обов'язкового погодження з всеукраїнськими фаховими громадськими об'єднаннями змісту навчальних програм, кваліфікаційних та екзаменаційних вимог.

3. Процес реформування вищої освіти потребує широкого суспільного обговорення, зокрема з питань:

* адаптації зарубіжного досвіду до умов України;

* розподілу компетенції та відповідальності органів державної влади різних рівнів, у тому числі - з огляду на проголошену територіально-адміністративну реформу;

* ролі колективів викладачів і студентів у системі управління навчальними закладами;

* завдань, функцій, умов відповідності своєму призначенню всеукраїнських фахових громадських об'єднань.

Учасники семінару пропонують ВГО "УАМ":

* видати матеріли семінару окремою брошурою;

* постійно висвітлювати цю тематику на шпальтах журналу "Маркетинг в Україні" та на сайті Асоціації;

* сприяти проведенню громадських слухань з питань реформування маркетингової освіти в регіонах України - з запрошенням представників Міністерства освіти і науки України, місцевих органів влади, навчальних закладів, представників бізнесу, засобів масової інформації тощо;

* звернутися до інших фахових громадських об'єднань з метою налагодження робочої взаємодії у питаннях реформування системи освіти в Україні;

* звернутися до МНК з пропозицією збільшити кількість годин на вивчення статистики;

* звернутися до МНК з пропозицією надати можливість вивчати маркетинг починаючи з 1-го курсу для студентів спеціальності "маркетинг".

ВГО 'Українська Асоціація Маркетингу', т.: (044) 456-08-94, e-mail: uma@kneu.kiev.ua, http://uam.iatp.org.ua
Recommendation of the working seminar
"PROFESSIONAL EDUCATION IN MARKETING:
EDUCATION-QUALIFICATION REQUIREMENTS"
23-24th of June 2005, Kiev, Ukraine
For fulfillment of the Program of Ukraine's higher education development for the period of the years 2005-2007 and for the realization of the Bologna process, realizing the role of education in the process of forming the public soci​ety and providing the innovational development of Ukraine's own economy, the seminar participants mentioned the following:
1. Successful reforming of Ukraine's higher education system is possible only as a result of overcoming the distance between existing practice of learning and the objective requirements of the job market. This task requires creating civ​ilized, transparent, complex mechanism of cooperation between government at both regional and central levels, educa​tional establishments and field public unions - according to the acknowledged basis of such cooperation.
2. The following practical steps have to be taken towards the creation of such a mechanism:
• decentralization of the management system of education on the basis of expanding of authority of the local government and the supervisory councils of educational facilities;
• creation of the transparent system of quality control of the educational process through accreditation of educa​tional facilities with obligatory participation of all-Ukrainian professional non-government organizations;
» implementation of the procedure of compulsory agreement (congruence) with all-Ukrainian professional non-government organizations upon the content of educational programs, qualification and examination requirements.
3. The process of higher education reforming requires a broad public discussion, in particular on the matters of:
• a foreign experience adaptation to the Ukrainian conditions;
• distribution of competence and responsibility of different government, in particular - taking into account the proclamated administrative reform;
• the role of tutorial personnel and students in the system of educational facilities management;
• tasks, functions, terms of all-Ukrainian professional non-government organizations compliance to their purpose.
The seminar participants suggested that "UMA:
• publish the seminar materials in a separate brochure;
• continually turn to this theme on the pages of the magazine "Marketing in Ukraine" and on the association's website;
• assist further conducting of public hearings on the matters of marketing education reforming in the regions of Ukraine - inviting the representatives of the Ministry of Education and Science of Ukraine, bodies of local power, educational facilities, business representatives, mass media etc.;
• turn to other field public unions with the aim of establishing cooperation in the matters of reforming of the edu​cational system in Ukraine.
ВГО 'Українська Асоціація Маркетингу', т.: (044) 456-08-94, e-mail: umal@kneu.kiev.ua, http://uam.iatp.org.ua
ВСЕУКРАЇНСЬКА ГРОМАДСЬКА ОРГАНІЗАЦІЯ
"УКРАЇНСЬКА АСОЦІАЦІЯ МАРКЕТИНГУ"
СТАЛА ПОВНИМ ЧЛЕНОМ ЄВРОПЕЙСЬКОЇ МАРКЕТИНГОВОЇ КОНФЕДЕРАЦІЇ (ЕМС) ТА СВІТОВОЇ АСОЦІАЦІЇ ПРОФЕСІОНАЛІВ СОЦІОЛОГІЧНИХ ТА МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ (ESOMAR)
В рамках реалізації проекту "Впровадження професійної кваліфікаційної підготовки в учбових закладах України через співпрацю із світовими та українськими професійними асоціаціями", за підтримки Відділу преси, освіти та культури Посольства США в Україні.
Моніторинг процесу формування передумов для підвищення ефективності маркетингових тех​нологій в Україні засвідчує, що сьогодні найбільшу увагу доцільно зосередити на підвищенні ефективності маркетингової освіти — в контексті демократизації системи освіти в Україні в цілому та впровадження в освітянську діяльність європейських механізмів взаємодії із фаховими асоціаціями.

Визнання УАМ членом двох провідних світових фахових асоціацій можна розглядати як визнання тієї роботи, що була зроблена організацією у справі впровадження цивілізованих норм роботи на ринку досліджень та захисту прав українців на достовірну інформацію.

У 2002 році УАМ прийняла Стандарти якості маркетингових досліджень (СОУ 91.12.0-21708654-001-2002), що є обов'язковими для членів асоціації при проведені досліджень.                    '

У 2003 році УАМ здійснила офіційний переклад на українську мову кодексів "Керівництва та Директи​ви ESOMAR".                                 

Членство в ESOMAR відкрите для тих, хто активно залучений чи має справу з професійними Стандар​тами соціологічних та маркетингових досліджень.

Усі члени ESOMAR, так само як і менеджмент їх компаній, зареєстровані в директорії ESOMAR і діють відповідно до Міжнародного процесуального кодексу маркетингових та соціологічних досліджень ICC/ESOMAR. Цей кодекс був розроблений спільно ESOMAR і Міжнародною торговою палатою, ухвале​ний більшістю національних фахових об'єднань у всьому світі, він став сьогодні нормою діяльності для ук​раїнських дослідників.

ЕМС багато інвестує в розвиток акредитаційної схеми для маркетологів та надає дипломи, що підтвер​джують кваліфікаційний рівень фахівця. Ця робота була розпочата в 1992 році Професійним кваліфікаційним комітетом ЕМС спільно з національними асоціаціями- членами. Основна мета цієї робо​ти — створення умов для професійного зростання маркетологів та формування засад мобільності професії в контексті формування єдиної Європи. З 2005 року УАМ створює в Україні систему професійного навчан​ня та сертифікації, що є ідентичною системі асоціації Нідерландський інститут маркетингу (НІМА) члена ЕМС в Нідерландах.
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Професійна освіта в маркетингу
Для довідки:
Всеукраїнська громадська організація "Українська Асоціація маркетингу" (УАМ) існує з 1997 року, всеук​раїнський статус отримала у 1999 році. УАМ має свої обласні організації у 20 регіонах України. 

Місія УАМ:
* формування цивілізованого бізнес-середовища в Україні;
* просування та розвиток маркетингу як фактора, що визначає економічний розвиток та добробут України;
* підтримка малого та середнього бізнесу шляхом впровадження маркетингових засад господарської діяльності;
* сприяння формуванню цивілізованого, прозорого, комплексного механізму взаємодії між органами державної влади, навчальними закладами та бізнесом у сфері освіти для маркетологів.
Основні проекти:
З 2005 року УАМ створює в Україні систему професійного навчання та сертифікації, ідентичну системі асоціації Нідерландський інститут маркетингу (НІМА) в Нідерландах.

Журнал "Маркетинг в Україні" - фахове аналітичне видання УАМ.

Електроне видання - "Маркетинг-газета" - оперативна інформація для дослідників.

Тренінги. Основна тематика: стратегічний маркетинг, маркетингові дослідження, тестові методики в маркетингових дослідженнях, організація ефективного збуту, креативний бриф, оцінка ефективності рек​лами, виставка як елемент просування, SPSS, логістика, захист товарних знаків, психотехнології в бізнесі, тайм-менеджмент тощо.

Засідання за "круглим столом" мають на меті визначення загальних інтересів, опрацювання корпоратив​них позицій українських товаровиробників та маркетологів. На рахунку УАМ - засідання "круглих столів" з представниками швейної, взуттєвої, молочної, лікеро-горілчаної промисловості, а також рекламістами.

З 2004 року у червні місяці проходять форуми "Промисловий маркетинг".
Щорічна науково-практична Міжнародна конференція "Маркетинг в Україні" проводиться у листопаді починаючи з 1999 року Мета: ознайомлення представників бізнесу та викладачів з сучасним маркетинго​вим інструментарієм у світі та в Україні, розвиток діалогу та обмін досвідом.

Клуб директорів УАМ діє з 2002 року, об'єднує керівників маркетингових дослідницьких агенцій міста Києва та регіонів України, зокрема здійснює щорічну експертну оцінку обсягів ринку маркетингових досліджень в Україні.    !
Топ Маркетинг Клуб УАМ діє з 2004 року, згуртовує маркетологів відомих підприємств різних галузей вітчизняної промисловості.

Третейський суд УАМ зареєстрований у 2004 році; призначення - пошук взаємоприйнятних шляхів. розв'язання спірних та нетипових ситуацій між суб'єктами господарювання.

Приватний вищий навчальний заклад післядипломної освіти "Інститут Маркетингу" заснований УАМ у 2005 році. Основні завдання:

* надання диплома про другу вищу освіту ( МВА) з маркетингу;

* надання послуг з підвищення кваліфікації дипломованих маркетологів;

* надання послуг щодо підвищення кваліфікації (перекваліфікації) державних службовців;

03057, проспект Перемоги 54/1, оф. 434, 436, Київ, Україна +38 044 456 08 94 +38 044 459 62 09 e-mail: uma@kneu.kiev.ua web-site: http://uam.iatp.org.ua

ESOMAR - піонер у справі захисту прав респондентів, її кодекси проведення досліджень постійно пе​реглядаються, аби впевнитись, що дослідники гарантують приватність респондентів, незважаючи на вико​ристання при проведенні досліджень технічних засоби та інформаційних технологій.

Усі члени ESOMAR, так само як і менеджмент їх компаній, зареєстровані в директорії ESOMAR і діють відповідно до Міжнародного процесуального кодексу маркетингових та соціологічних досліджень 1CC/ESOMAR. Цей кодекс був розроблений спільно ESOMAR і Міжнародною торговою палатою, ухвалений більшістю національних фахових об'єднань у всьому світі, він став сьогодні нормою діяльності для ук​раїнських дослідників.

ВГО 'Українська Асоціація Маркетингу', г.; (044) 456-08-94, e-mail: uma@kneu.kiev.ua, http://uam.iatp.org.ua
-ESOMAR реалізує свою мету через:

* семінари та конференції, що регулярно проводяться у світі;

* фахові видання у різних галузях соціологічних та маркетингових досліджень;

» директиви з питань добросовісної практики;

· представлення інтересів дослідницької індустрії у міжнародних установах. 

ESOMAR's mission is to promote the use of Opinion and Market Research for improving decision making in business and society worwdwide. ESOMAR Vondelstraat 172 1054 GV Amsterdam The Netherlands Tel:+31-20-664.2141 Fax:+31-20-664.2922 www.esomar.org

Європейська маркетингова конфедерація (ЕМС)                                              :
Діє з 1960 року Заснована в Брюселі. 21 асоціація з 20 країн (Європа, ПАР, Росія, Туреччина і з 2005 ро​ку - Україна) на сьогодні є членами Європейської маркетингової конфедерації. Конфедерація представляє більш ніж 200.000 професійних маркетологів.                              

Європейська маркетингова конфедерація (ЕМС) є всеохоплюючою організацією з маркетингу, прода​жу й комунікацій у Європі. Штаб-квартира у Брюселі з 1993 року.

МІСІЯ:
Просування та розвиток маркетингу як основного, фундаментального бізнес-процесу, що веде до еко​номічного зростання та процвітання, а також покращення конкуруючої позиції європейської торгівлі, індустрії та комерційних відносин.

СТРАТЕГІЯ:
* найуспішніші практики в маркетингу;

* найкращі практики маркетингових асоціацій;

* встановлення та підтримання ділових зв'язків;

* встановлення стандартів для маркетинг-освіти, а також для екзаменів з маркетингу в Європі;

* інформація про Європейський союз, представництво в ЄС.

ЗАВДАННЯ ЕМС:
* сприяти та розвивати найкращі практики у сферах маркетингу, продажу та комунікацій;

*бути професійною організацією у сферах маркетингу, продажу та комунікацій.

* ЕМС розробляє систему сертифікації, за якою можна буде визначати навички та компетенцію будь-якого маркетолога в Європі;

* розширювати публічне розуміння та прийняття маркетингу, продажу та комунікацій.

* служити засобом та активною платформою для обміну інформацією, комунікаціями, а також для інтерактивних контактів;

* захищати інтереси асоціацій-членів в органах Європейського союзу;

* представляти членів ЕМС у Європейському парламенті, Союзі підприємств малого та середнього бізнесу тощо.

European Marketing Confederation ЕМС

Place des Chasseurs Ardennais 20

1030 Bruxelles
Belgique
Tel:+32 2 742 1780

Fax:+32 2 742 17 85,                                           /

http://www.emc.be
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АНАЛІЗ РОЗРИВУ

МІЖ ОЧІКУВАННЯМИ РОБОТОДАВЦІВ І

МОЖЛИВОСТЯМИ ВИПУСКНИКІВ-МАРКЕТОЛОПВ

СЕРГІЙ ДАСКАЛУ,
президент компанії Action Data Group LLC в Україні 
(м. Дніпропетровськ)
Багато доповідачів наголошували на тому, що конче потрібен зворотний зв'язок з ринком — у дано​му разі з роботодавцями, які послуговуються фахівцями, що їх постачають вузи, тобто випускника-ми-маркетологами.

У силу структури нашого консалтингового бізнесу ми нерідко одержуємо від клієнтів запити на пошук маркетологів. Cама структура професіограми маркетолога, яку складає потенційний роботодавець, як прави​ло, відбиває рівень розвитку структури управління і водночас ступінь значимості стратегічних маркетинго​вих процесів у даного потенційного роботодавця.

Незважаючи на те, що в останні роки значимість маркетингу відчули і сприйняли майже всі гравці на різних ринках, проте нерідко існують досить спрощені погляди на маркетинг та його роль на підприємстві — аж до ситуації, коли спостерігаються дві крайнощі ставлення до маркетингу:

* збоку молодого покоління — усе ще зустрічається в оголошеннях стосовно пошуку роботи зі словами "секс і маркетинг не пропонувати" (особливо від здобувачок);

* збоку роботодавців: "от наймемо маркетолога і він вирішить усі наші проблеми - і в обсягах продажу, і в стратегії, і в ціноутворенні, і в рекламі". Причому найчастіше вважається, що з метою зниження витрат усе це фахівець-маркетолог зможе зробити сам, тобто працюючи в одній особі.

Статистика: на одному з найбільш популярних українських сайтів "Робота" (пошук персоналу і пропо​зиція резюме) співвідношення таке (за станом на 4 квітня 2005 p.):
* пошук співробітників (маркетолога і фахівці PR): 2689 - кількість вакансій;

* пошук роботи в тому ж розділі: 930 — кількість резюме.

На перший погляд, можна зробити висновок, що фахівців менше, ніж вакансій, і отже, все в порядку для маркетологів - робота для них забезпечена. Насправді ж, це зовсім не так. Перевага попиту викликана в да​ному разі дефіцитом кваліфікованих фахівців. Грунтуючись на нашому досвіді можу сказати: з кожних 100 резюме, які ми розглядаємо щодо маркетологів, тільки половина може дати більш-менш обгрунтоване виз​начення слова маркетинг, лише 20-30% мають певний досвід роботи в маркетингу, з яких у кращому випад​ку тільки близько 10% мають відповідний диплом.

Більш того, дуже часто ми чуємо прохання від клієнтів "тільки не шукайте резюме на сайтах "Робота" — розумних людей там нема". Не дивно - адже чудових професіоналів у галузі маркетингу "ведуть" здебільшо​го кілька агенцій. Про висококваліфіковані кадри у сфері маркетингу не розміщують резюме — цих людей пе​реманюють і перекуповують. Крім того, динаміка появи нових підприємств істотно перевищує динаміку по​яви нових кваліфікованих маркетологів.

Ситуація для випускників ускладнюється ще й тим, що, з погляду очікувань роботодавців, в останні роки все частіше виникає питання спеціалізованих маркетингових знань: банківський маркетинг, промисловий, а у сфері торгівлі FMCG роботодавці фактично поділяють фахівців- маркетологів за видами товарних груп — "табачники", "алкоголіки", "побутхімщики" тощо — і вимагають специфічних знань саме у вузькій сфері.

Подібна ситуація на ринку праці, я цілковито впевнений, повинна достатньо значимо впливати на підго​товку студентів, на ті програми практики і факультативи, які їм пропонуються.

Наш досвід роботи з різними компаніями і корпораціями України засвідчує, що вимоги до маркетологів виглядають приблизно так:

* сильні аналітичні здібності, до того ж уміння не впадати в analysis paralysis — параліч думки внаслідок аналізу;

» уміння знайти швидкий і економічний доступ до необхідних зовнішніх джерел інформації;

* здатність організовувати чи оптимізувати внутрішні інформаційні потоки, їх підживлення і збережен​ня;

* знання і досвід у всіх трьох аспектах маркетингу: аналітичний, торговий і стратегічний;

* розуміння ринку реклами, його правил та методик, а також знання ключових гравців на даному ринку;

* готовність узяти відповідальність за збереження чи підвищення прибутковості довіреного товару/брен-
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ДУ.
За нашими спостереженнями, майже цілком відповідають цим вимогам вкрай обмежене коло фахівців, які перш за все:

• мають стаж роботи від 5-ти років;
• обов'язково пропрацювали в БНК (багатонаціональна корпорація) певну початкову частину своєї кар'єри, набули системності робочого підходу і знань, переломлених через практичні завдання, які доводить​ся вирішувати;

» у подальшому перекуплені великими національними компаніями, і самі створювали системи за обра​зом і подобою вивчених.

Основна цінність маркетологів на ринку праці сьогодні це (у порядку важливості для роботодавця):

• "заслуги в боях" - наявність доказового практичного досвіду і досягнень на попередніх робочих місцях;

• розуміння всіх трьох напрямків маркетингу, що сьогодні мають запитаність: аналітичний, торговий і стратегічний.

• відповідна маркетингова освіта. Причому багато роботодавців скептично налаштовані на здатність вузів України готувати класних фахівців, а тому даний пункт стоїть останнім.

Можу поділитися невеликим аналізом: у базі даних Action Data Group (понад 4 тис. резюме) з усіх претен​дентів, що надсилають свої резюме на маркетингові вакансії, не більше 5-ти відсотків мають слово "марке​тинг" в дипломі про закінчення вузу. При цьому не можна стверджувати, що інші 95% — погані маркетологи.

Враховуючи все сказане, що ж робити, чи на що розраховувати випускнику, в якого є "скоринка" марке-толога і в кращому разі пара місяців практики за фахом?

Як правило, є два основних сценарії влаштування на роботу: самотужки, або по знайомству Другий ви​падок обговорювати не варто. А от перший - самостійне працевлаштування - складніше. У більшості ви​падків, топ-керівництво роботодавця не вникає надто глибоко в процес найму співробітників початкового рівня. Це роблять відділи з персоналу за участю керівника або провідного менеджера відділу чи маркетингу збуту Однак освіта маркетолога, на жаль, поки що не сприймається як вхідний квиток в успішну компанію.

В ідеальному випадку студентам бажано вже починаючи з третього курсу активно практикуватися за фа​хом у компаніях чи корпораціях. У такому разі та за умови, що вони відповідали очікуванням компанії, їхнє працевлаштування набагато більш імовірне завдяки позитивним балам, набраним під час практики.

Незалежно від того, сам чи по знайомству працевлаштувався випускник — якщо він хоче стати справжнім маркетологом і підвищити свою репутацію на ринку праці, то перший рік роботи фактично і визначить — піде випускник дорогою маркетингу, чи вибере інший напрямок.

З маркетолога-аналітика або маркетолога-суперстратега, з інформаційної приставки чи мегаломаніакаль-ного розумника маркетолог на усе більшій кількості підприємств і компаній переходить у природну стадію фахівця, відповідального за товар, його кількість і якість, асортимент і ціну Інакше кажучи, маркетинг відповідає за товар на всьому шляху: від виробництва (виробника) — до кінцевого споживача.

Відповідно, принципи мотивації відділу маркетингу теж починають прив'язуватися до нормативних по​казників, планів та їх виконання, до бюджетів та їх дотримання. І перемінна складова в компенсації марке​тологів може бути в два - три рази вищою за щомісячну базову ставку. Майбутні маркетологи повинні це зна​ти і розуміти.

У висновку вважаю, що вищі навчальні заклади України безумовно продовжать справу підготовки марке​тологів. І навряд чи зміни до програми викладання можна робити часто й у короткі терміни.

Проте після перших двох років студентів галузі маркетингу бажано по мірі досягнутих домовленостей більш активно занурювати у, так би мовити, реальний маркетинг, — туди, де організовуються промоакції і можна подивитися, яким саме чином аналізуються результати. Там, де відділ закупівель виконує технічні функції, а розрахунок привабливості закуповуваного товару робить маркетинг, — і за помилки грошима. Там, де аналіз ринку не є річчю в собі, а закладається у бізнес-план. І так далі. Інакше кажучи - бажано давати сту​дентам можливість набувати практичні знання; перевіряти та використовувати розумовий інструментарій, не чекаючи закінчення вузу.

Тут пролунало питання: "так Ви пропонуєте американську модель?"

Відповідь: ні, я пропоную ефективну модель, що спрямована не на відпрацьовування викладачами кількості академічних годин, а на більш важливу роль — повноцінну інтеграцію молодих фахівців у про​фесійне середовище без затягувань і "мертвих" років. А додавати національності цій моделі зовсім не обов'язково.

По суті вузи, в яких успішно викладається маркетинг, повинні для себе ж визначити: що є їхніми послу​гами і хто є їхнім споживачем. Якщо послугами є знання, а споживачем - студент, то теоретично студент, якому відмовили в прийомі на роботу з причини недостатніх маркетингових знань, повинен мати можливість звернутися до органу захисту прав споживачів і зажадати повернення грошей від вузу та компенсації за змар​нований час. Якщо ж товаром є випускник, а споживачем - роботодавець, то вузам бажано скоріше відійти від системи державного планування СРСР і перестати працювати на склад. Працювати треба на споживача.
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Система нашої вітчизняної освіти в такому вигляді, якою вона є насправді, навряд чи в змозі го​тувати кадри, які хоч якоюсь мірою відповідають вимогам маркетингових дослідницьких ком​паній. На мій погляд, такий стан справ пояснюється рядом причин.

Перша з них викликана тим, що існує серйозний дисбаланс у співвідношенні теоретичних курсів і практичних занять саме з маркетингових досліджень. Студенти одержують достатню кількість знань (важ​ко сказати, наскільки ці знання систематизовані), але не набувають відповідних навичок, як ці знання за​стосовувати на практиці. Коли ж вони приходять у компанію, то їм на початку досить важко розібратися, що відбувається. Як мені здається, необхідно не тільки різко збільшити кількість практичних занять для студентів, але й будувати ці практичні заняття за схемами гри в "маркетингові дослідження". Кожен сту​дент під безпосереднім керівництвом викладача повинен провести своє "маркетингове дослідження" від початку і до кінця: сформулювати мету і завдання, описати робочі гіпотези, які він збирається вивчати в даному дослідженні, розробити всі методичні документи, що повинні бути в даному дослідженні, са​мостійно опитати певну кількість респондентів з числа найближчого оточення студента, самостійно обро​бити ці анкети за допомогою стандартних програм, використовуваних маркетологами, і закінчити цю "гру" теоретичним звітом і презентацією результатів проведеного дослідження своїм однокурсникам.

Друга причина полягає в тому, що студенти абсолютно не володіють статистикою. Ті курси статистики, що їм читають у вузах, дають лише загальне уявлення про основи статистики - середні статистичні відхи​лення, дисперсії, коефіцієнти кореляції тощо. Але в сучасних умовах цього аж ніяк недостатньо. І в соціології, і в маркетингових дослідженнях уже давно й у повному обсязі використовуються більш складні методи статистичного аналізу: регресійний, дисперсійний, факторний, кластерный аналіз. При цьому не​обхідно особливу увагу приділяти інтерпретації отриманих даних за допомогою цих та інших методів. Не таємниця, що з кожним роком застосовувані статистичні методи аналізу первинної соціологічної і марке​тингової інформації стають дедалі складнішими. При цьому викладачі методів аналізу маркетингової інформації повинні врахувати той факт, що провідні компанії, які працюють на даному ринку, в своїй ро​боті використовують спеціальні ліцензійні методи. Для майбутніх фахівців огляд цих методів був би дуже корисним.

Ні маркетологам, ні соціологам не читається курс соціальної статистики. Але у своїй діяльності май​бутні дослідники постійно відчуватимуть потребу як в офіційній, так й відомчій статистиці. Отже, у курсі соціальної статистики необхідно пояснити студентам, як проводиться збирання основних економічних і соціальних показників, як формується галузева і регіональна статистика, слід ознайомити студентів з ос​новними формами, за якими здійснюється збирання економічної і соціальної статистики, охарактеризува​ти основні канали, якими надходить інформація, а також джерела, що можуть бути доступні майбутнім фахівцям.

Третьою, але за ступенем важливості — першою, виступає причина, коли на всі дисципліни, пов'язані з маркетинговими дослідженнями, відводиться до смішного мало часу — ледь більше 150 лекційних і прак​тичних годин (можливо, моя інформація не дуже точна, але загальну ситуацію відбиває досить вичерпно). Цього часу надзвичайно мало, особливо коли ми говоримо про те, що студентам необхідно в процесі нав​чання дати не тільки певний обсяг необхідних знань, але й прищепити їм навички, що так будуть потрібні в практичній роботі.

Але й різке збільшення обсягів викладання ряду курсів з методики і методології маркетингових досліджень поєднано ще з однієї не менш значимою проблемою - нестачею як кваліфікованих кадрів, так і доступної навчальної та методичної літератури. Не є секретом той факт, що більшість викладачів, які чи​тають теоретичні курси з маркетингових досліджень і ті, що ведуть практичні заняття, нерідко самі не ма​ють належної підготовки (в кращому випадку - пройшли підготовку на курсах підвищення кваліфікації) і, як правило, не мають практичного досвіду в організації і проведенні маркетингових досліджень. Тому усе, що пояснюється студентам, доноситься до їх свідомості в найзагальнішому вигляді, без урахування особ​ливостей і деталей, які у більшості випадків дуже важливі для розуміння самої суті аналізованого явища.

Не краща картина і з навчальною літературою, що у ряді випадків готується "теоретично підкованими" авторами. Читати такі підручники іноді не те, що корисно, а навіть шкідливо.

На мій погляд, найближчим часом необхідно переглянути всі навчальні плани за фахом "маркетингові дослідження". З планів має бути усунута частина предметів, які не несуть у собі практичної цінності для майбутніх фахівців з маркетингових досліджень. Необхідно передбачити більшу кількість практичних і ла​бораторних занять, а до керівництва курсовими і дипломними проектами залучати практикуючих фахівців з маркетингових досліджень.
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АНДРІЙ ДЛ1Г АЧ,
голова ради директорів групи консалтингових компаній MDN Group (Київ, www.mdn-group.com), доцент кафедри міжнародної економіки Київського Національного університету імені Тараса Шевченка (ad@mdn-group.com)
З повною відповідальністю можу стверджувати, що вітчизняна наукова і освітня школа маркетингу сформувалася. Можливо, неоднозначною є ситуація щодо практичної маркетингової школи, хоч і в цьому напрямі дуже багато що змінилося. Так, сьогодні можна говорити про відсутність стра тегічного бачення ролі маркетингових служб в майбутньому успіху компанії, зокрема у її топ-менеджерів, або неправильному розумінні цієї ролі, але вже аж ніяк  не про відсутність самого маркетингу.

Що ж до тенденцій, то в даний час власники і керівники бізнесу все більше говорять про ефективність діяльності. Це позитивне явище. Адже дотепер маркетинг на більшості зростаючих ринків зводився до принципу "не нашкодити". Великі бюджети на рекламу, вільне поводження з брендами значною мірою сприяли формуванню особливого класу маркетологів, чиї підходи і досвід не спрацьовують при "затягу​ванні поясів". Досі не доводилося говорити про реальну ефективність їх роботи.

Вже зараз і на рівні власників та керівників бізнесу, і на рівні маркетологів стає зрозуміло, що маркетинг — це не реклама, а в першу чергу стратегічний аналіз, ринкові дослідження, стратегічне планування з ура​хуванням ризиків. А це означає, що маркетинг в Україні незабаром вийде на новий рівень.

Нові вимоги до ефективності маркетингової діяльності висувають і нові вимоги до освіти у сфері марке​тингу.

Перед тим як перейти до питань маркетингової освіти, давайте подивимося на групу проблем, що сто​ять сьогодні перед українськими маркетологами. Історично склалося так, що більшість з них призначена на посаду, а не навчалися за спеціальністю. З іншого боку, трапляється, до того ж нерідко, що дипломовані фахівці поступаються своїми результатами талановитим практикам.

Поява відділів маркетингу відбувалася (та й відбувається) найчастіше за одним із сценаріїв, поданих нижче.

1. "Як у всіх".

Директор прочитав книгу Котлера, відвідав семінар, почув щось від хорошого знайомого і проникся модним словом "маркетинг". Наступного дня ухвалено рішення про створення відділу маркетингу.

2. "У нас проблеми".

Всі випробувані способи вирішити проблему падіння обсягів продажу (зниження прибутковості, втрата місця на ринку) вичерпані. Потрібні свіжі ідеї, тобто потенційні "цапи-відбувайли".

3. "А що далі?"

Компанія стрімко росла і... виросла. Багатомісячне екстенсивне розширення, відкриття нових філіалів, магазинів, представництв або сфер діяльності (нові бізнес-проекти, компанії з холдингу) призвело до того, що процес взаємодії з ринком вийшов з під контролю. Інтуїція вже не дає чіткої відповіді підприємцю — як зростати далі і, головне, — як утримати завойоване?

4. Є, звичайно, класичні випадки - відділ маркетингу формується одночасно зі створенням компанії або з'являється як закономірний крок у розвитку компанії, з урахуванням її ринкових цілей і стратегій, і по​дальшого зростання і розвитку.

У кожному з цих випадків відділ маркетингу отримує свою унікальну роль, яку маркетологи грають ча​сто не за своїм бажанням, іноді й не підозрюючи про це:

1. "Підтримка продажу". Маркетинговому відділу доручаються підтримуючі функції — підготовка інформації для відділу продажу, організація реклами тощо.

2. "Рятівники". Від такого відділу чекають негайного порятунку, тобто дій, відповідей на ще не сформу​льовані ("ну і так зрозуміло!") або традиційні ("що робити?") питання керівництва. Маркетинг як інстру​мент антикризового управління не спрацьовує. На глобальні проекти грошей немає, а обережні рекомен​дації маркетологів, що потрібно згортатися або відмовлятись од якихось напрямів діяльності тощо - вик ликають шквал обурень
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3. "Цапи-відбувайли". У маркетингу розбираються всі ("А чого там?"). Лаяти головбуха небезпечно -другого такого виробничника не знайдеш... Продавець якщо піде, то забере клієнтів... На кому душі керівника розрядитися у випадках, коли прибуток впав, а обсяги продажу знижуються?

4. "Шпигуни" ("збирачі інформації"). "Хочу найняти пару хлопчиків, щоб зробили мені маркетинг. По​дивилися хто що і за скільки продає".

5. "Глашатаї". Відділ маркетингу створюється для розповсюдження інформації (поліпшення іміджу, підвищення популярності) про компанію та шефа особисто.

6. "Душки". "Хороші люди. Шкода звільняти. Що б придумати?" Чудова ідея - всі хороші люди, кому не знайшлося роботи в інших відділах (більше нічого не вміють або те, що вміють, не можна назвати ніяким іншим "відповідним" словом, окрім як маркетинг) переходять на роботу до відділу маркетингу

7. "Прометеї". Їх нестримна енергія і свіжі ідеї здатні запалити всіх. Правда, в природі зустрічаються не часто. І вистачає їх (або решти співробітників) ненадовго. Або вони не витримують, або не витримують їх.

8. Ну і, нарешті, класика, коли роль визначається баченням компанії та її цілями, специфікою діяль​ності та наявними ресурсами. І ще. Відділ маркетингу - одна з наймобільніших структур компанії, що пе​ребудовуються зі зміною ринкової стратегії.

Наступна група проблем - це середовище, в якому працює маркетолог, внутрішнє середовище компанії.

Проблеми починаються з того, що саме місце в структурі компанії (обов'язки, функції, відповідальність) не відповідає тому, чим маркетинг є насправді. Маркетологи виконують невластиві їхній функції і ролі завдання - логістика, закупівлі, підтримка продажу на операційному рівні.

Часто функції маркетологів в компанії "вирвані" з контексту маркетингу і не є цілісною системою. Так, скажімо, на багатьох підприємствах ціноутворення віддане "на відкуп" фінансистам і думка маркетологів не враховується. Дуже рідкісні випадки, коли маркетологи на підприємствах задіяні в розробці нового то​вару, оцінці перспектив напрямів — претендентів на "згортання", наприклад. Портфельний аналіз, на жаль, все ще не є загальновизнаною практикою. Хоча вітчизняних холдингів і корпорацій виникає все більше.

Крім того, має місце і той факт, що функції маркетингу стратегічного порядку все ще дуже часто кон​центрують у своїх руках топ-менеджери, а в результаті, завантаженість загальноуправлінськими проблема​ми позбавляє керівника компанії можливості приділяти належну увагу маркетинговим завданням, що і викликає потім "охолодження" ставлення до самої проблеми, сумніви в дієвості маркетингового інстру​ментарію.

Проблеми, що зустрічаються найчастіше і є найбільш глобальними, до того ж стратегічними, послаблю​ють уявлення про завдання відділу маркетингу, тобто унеможливлюють бачення його ролі в майбутньому успіху компанії.

Ще гіршою видається відсутність продуманої стратегії. Часто діяльність компанії нагадує броунівський рух. Те, що добре для невеликих фірм підприємницького типу, не спрацьовує для компаній, які ростуть або вже виросли. Маркетинг стане ефективним тоді, коли з його допомогою плануватиметься діяльність ком​панії, де він буде об'єднуючою ідеєю. Однак спроба "забивати маркетингом цвяхи" (наприклад, швидкий розпродаж залежалого товару) не тільки демотивує співробітників, але й стає серйозною загрозою ефектив​ності довгострокових заходів.

Причини неефективної роботи відділу маркетингу часто криються в структурних проблемах, зокрема:

* Підлеглість маркетингу в компанії. Для ефективності ринкової діяльності необхідно, щоб такі ключові підрозділи як фінанси, збут і маркетинг виробляли загальне бачення, загальну стратегію. А консенсус мож​ливий тільки серед рівних.

* Відповідність структури і стратегії. Структура відділу маркетингу має відповідати стратегії компанії. Із
зміною останньої повинна переглядатися на відповідність і структура. Так, хороший план маркетингу

містить пункт і про структурні зміни.

Серйозною проблемою є внутрішня взаємодія (комунікаційні проблеми), а саме:

* Відсутність керованих інформаційних потоків. Нормальне функціонування служби маркетингу вимагає

добре налагоджених інформаційних потоків. Передусім усередині компанії.

* Внутрішні комунікації і внутрішнє позиціонування. Неможливо реалізувати програму маркетингу без підтримки всього колективу компанії в цілому і керівництва, зокрема.

* Комунікації з керівництвом. Розробивши програму маркетингу, необхідно її затвердити у керівництва. І ось тут починаються проблеми. Проблеми незбігу мов, розбіжності інтересів. "Продати" програму керівництву - велике мистецтво, яке мусить бути під силу службі маркетингу.

* Є і міжфункціональні конфлікти. Найпоширеніші з них - з фінансовою і виробничою службами. Ще одна серйозна проблема. Стереотип "примату практики" не тільки не слабшає, а й все міцніше "пу-
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cкає коріння в свідомості наших маркетолопв.

На багатьох підприємствах склалася тенденція "вирощування" власних кадрів. Це загалом позитивне явище гіпертрофувалося в зневагу до освіти. Багато керівників віддають перевагу людині з досвідом на пев​ному ринку - освіченим, але молодим фахівцям в маркетингу, менеджменті, фінансах. В результаті, в кра​щому разі доводиться відривати від роботи співробітника для підвищення його кваліфікації, при цьому сплачуючи за дорогі тренінги. А в гіршому випадку - одержувати фахівця, що не вміє орієнтуватися на рин-_ку в цілому, і отже, посилювати кризові наслідки зростання компанії.

У цьому зв'язку хотілося б відзначити, що на успішних українських підприємствах сформувався особ​ливий тип керівника-власника, орієнтованого на власний досвід і пріоритет продажу як основної функції на підприємстві. Проте спроба повторення успіху, тобто дублювання кроків, що приводили до успіху раніше, і екстенсивне зростання бізнесу ведуть до кризи зростання. Виявляється, що працювати по-старо​му аж ніяк не виходить.

Зашореність, тобто визнання і застосування" тільки того, що "вже працювало на цьому ринку з цим про​дуктом", - дуже часта "хвороба" вітчизняного маркетингу. Разом з тим досвід, перенесений з інших ринків, нерідко дає можливість застосувати нестандартні, несподівані для конкурентів ходи. На моє глибоке пере​конання, маркетологи повинні міняти ринок і сферу докладання власних зусиль раз на 3-4 роки.

І ще одне поширене явище: представництво західної компанії бере на роботу маркетологом людину з лінгвістичною освітою ("добре говорить англійською/італійською/німецькою"). Причина зрозуміла. Час​то робота шаблонізована, і "успішний маркетинг" — це точне заповнення форм, що присилаються, прове​дення презентацій для головного офісу тощо. Тобто ті заходи, в яких цінується знання мови, а не маркетин​гу. Проте з часом стає зрозуміло, що ведення діяльності в Україні вимагає особливих маркетингових підходів. Виникає необхідність додаткового навчання. Тому так активно розвивається в Україні друга освіта, а також спеціальні маркетингові модульні програми.

Вирішення названих проблем — завдання не тільки і не стільки освіти. Взагалі, ефект від освіти інерційний. Сьогоднішні випускники замінять перші покоління маркетологів на підприємствах не скоро. Отже, для подолання структурних, комунікаційних та інших проблем маркетингу необхідне їх визнання маркетологами і вироблення спільних дій щодо зближення освіти і практичної діяльності. Але це означає не лише висунення практиками вимог до програми й профілю випускників. Це також вимагає і залучення практиків до викладання, і розуміння необхідності продовжувати навчання самих практиків, і шанобливе ставлення до знань і поглядів випускників-маркетологів.

Звичайно і безперечно, що рівень знань випускників різний. Але говорити про те, що маркетингова освіта в Україні відсутня - це заперечувати очевидне. Є 800 випускників кафедри промислового маркетин​гу НТУУКПІ" (розквіт її прийшовся на 1997-2002 роки), багато хто з яких у даний час очолює відділи мар​кетингу крупних українських підприємств і представництв міжнародних компаній, працює у відділах мар​кетингу в Європі. Значно підвищився рівень маркетингової освіти не тільки в київських вузах. По роботі доводилося мати справу з маркетологами, що здобули освіту у Львові, Харкові та інших містах.

На даний час під керівництвом професора Старостіної Алли Олексіївни створено унікальну програму підготовки фахівців з міжнародного маркетингу. Про якість навчання свідчить, зокрема, той факт, що для тих, хто поступає на кафедру міжнародної економіки Київського національного університету імені Тараса Шевченка, третій рік поспіль найвищий в Україні конкурс.

Перспективним початком дій є спільне створення Українською і Голландською асоціаціями маркетин​гу системи навчання і сертифікації маркетологів України.

Проблема освіти в галузі маркетингу стоїть особливо гостро не тому, що маркетинг в Україні відсутній як такий, чи немає його власної Школи, або вузи у нас "не тієї якості" тощо. Справжня причина криється в самій природі маркетингу. Якщо ми, не даючи визначень, захочемо відповісти на просте запитання: "Що таке маркетинг?", то знайдемо таку ж просту відповідь: "Динамічна дисципліна". Висновок? Навчання маркетингу повинно бути постійним, щоб самі знання і володіння тими чи іншими інструментами і техно​логіями розвивалися також динамічно.

Вважаю, що необхідно доповнювати усі свої практичні напрацювання теоретичним розумінням ключо​вих механізмів — можна здобути другу вищу освіту, обрати бізнес-школу, можна вибирати окремі семінари, практикуми, тренінги. Головне — знайти таку форму навчання, яка б перетворила маркетолога на реальну силу, здатну практично реалізовувати ідеї інтегрованого маркетингу.

При нинішній ситуації в Україні, коли малоефективними виявляються західні методи ведення марке​тингової діяльності, необхідно шукати нові, СВОЇ шляхи і рішення. Тому при доборі, а отже і навчанні мар​кетологів важливо звертати увагу на нестандартність мислення, "творчу жилку" тощо.

Вивчивши систему маркетингової освіти у США і країнах ЄС, можу стверджувати, що вчитися нам у
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"них" взагалі-то нічому. Наша освіта динамічніша і водночас ширша. Пора вже перестати вважати "західне" (і, зокрема, освіту) кращим. Обмін викладачами, досвідом, практикою, звичайно, потрібен. Але в першу чергу необхідно зберегти і розвинути те значуще і позитивне, що є в українській школі маркетин​гу.

Що ж до нового покоління маркетологів, то хотів би підкреслити, що маркетинг не можна вивчити на курсах. Не можна стати маркетологом, прочитавши книгу Ф. Котлера, так само як не можна стати хорошим піаністом, послухавши Шопена або проучившись півроку в музичній школі. Тобто можна стати посереднім піаністом і вважатися хорошим серед людей, нетямущих в музиці і, врешті-решт, відбити у них бажання слухати музику взагалі. Хороший маркетолог - це передусім добре освічена у сфері маркетингу людина, з досвідом і широким кругозором.

У наші дні темпи інноваційних процесів вже значно перевищують не тільки темпи усвідомлення спожи​вачами власних (нових) потреб, але й можливість фахівців розібратися у величезному інформаційному по​тоці. Виходів два: стати вузьким фахівцем і старатися не відстати від колег, постійно "тримаючи руку на пульсі" середовища, яке змінюється, йти за змінами або, навпаки, - "широким" фахівцем, що володіє універсальними інструментами, не залежними від мінливих технологій, а спрямовуючими зміни. Марке​тинг як науку, як сферу самовираження відносимо до другого варіанту

У червні 2005 року на конференції "Маркетинг і маркетингові дослідження-2006", що проводилася в Москві, групою учасників було порушено питання: "А чи можна взагалі навчити маркетингу?". Після три​валої дискусії ми все ж таки дійшли єдиної думки. До маркетингу як стилю життя (як би пафосно це не зву​чало), як філософії ведення бізнесу - потрібно прийти самому Цьому й справді не навчиш. І тут завдання освіти - зацікавити, показати, пояснити, а не навчити. Але чому достеменно можна навчити - так це мар​кетинговим інструментам і дати певні навички їх застосування.

Навчання маркетингу повинне будуватися подібно до навчання будь-якої спеціальності у сфері менед​жменту А саме: основи (фундаментальні знання) - рівень стратегій - рівень функціональних стратегій -застосування на специфічних ринках.

До основ можна віднести вступ у спеціальність, базовий курс "Маркетинг і маркетингові дослідження", що становлять основу основ усього маркетингового навчання.

Рівень стратегій - це передусім стратегічне управління і стратегічний маркетинг, маркетинговий ме​неджмент.

Рівень функціональних стратегій - товарна політика, управління торговими марками, ціноутворення, політика збуту і комунікацій, торговий маркетинг.

Наступний рівень можуть скласти такі дисципліни як промисловий маркетинг, маркетинг послуг, мар​кетинг взаємостосунків, маркетинг на високотехнологічних ринках. Сюди ж можна віднести міжнародний маркетинг.

Але маркетингова освіта - це не лише маркетинг. Як уже наголошувалося, важливо формувати у марке​тологів справді широкий кругозір. Тому надто важливими є такі дисципліни: вища математика і статисти​ка, культурологія, філософія, фінанси, підприємництво, управління людськими ресурсами тощо.

Що ж стосується набуття навичок (а саме це буде головною характеристикою прикладної освіти), то із власного досвіду знаю: неформальний підхід до цього питання вказує на семінари, самостійну роботу, кур​сові роботи, практику і дипломні роботи. На наш погляд, цілком достатній набір. Розгляд дисциплін пови​нен будуватися на аналізі господарських ситуацій (кейсів), де студенти, застосовуючи набуті знання ухва​люють рішення (можливо - на конкурентній основі). Виконання курсових і дипломних робіт, а також практика можуть і повинні проходити в реальних умовах. Тобто студенти - майбутні маркетологи - прово​дять реальний ситуативний аналіз для певної компанії і формують пакет рішень, стратегій, тактичних планів з даної тематики. Ми забезпечуємо всім студентам можливість практикуватися в діючих компаніях - і, поза сумнівом, це дає ефект наближення до практики.

Побудована таким чином освіта в маркетингу дає ще один незаперечний плюс - просування самої ідеї маркетингу Керівник, взявши на роботу такого студента-випускника не буде його перенавчати, а скоріш відчує необхідність у підвищенні власної кваліфікації. Звучить дивно, оскільки наші маркетологи "першої формації" (з тих, хто "вижив" і досяг реального успіху) просто "з'їдають" отих молодих і зелених маркето-логів-випускників з палаючими очима. Але ж ми постійно одержуємо на своїх бізнес-семінарах від ко​лишніх студентів привітання, які передають нам їхні нинішні начальники. Значить, усе гаразд.

Отже перше завдання керівника - "не дати потухнути очам" новоспечених маркетологів, не завалити рутиною, аби не підірвати ініціативу і можливість творчості й зростання. А друге завдання - не зупиняти​ся у власному навчанні, визнавши, що маркетингова освіта в Україні розвивається, і "молодий і без досвіду", але освічений і "незашорений" маркетолог є цінним придбанням для компанії.
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СИСТЕМА ОСВІТИ У СПОЛУЧЕНИХ ШТАТАХ АМЕРИКИ

ЛАРИСА МАГДЮК, магістр наук з управління освітою 
(Університет штату Небраска, США)
Система освіти у Сполучених Штатах Америки має комплексну структуру, компоненти якої пов'язані з різними рівнями і формами навчання. Умови вступу, зміст програм, документаційне підтвердження отриманої освіти мають свою відмінність у кожному із штатів., але орієнтують​ся на потреби і вимоги у першу чергу місцевого ринку праці, щo відповідає місцевій економічній та соціальній інфраструктурі.

Управління освітою має чітко сформований децентралізований характер.

Федеральний рівень управління освітою
На національному/федеральному рівні повноваження щодо управління освітою покладені на Депар​тамент освіти США, який є агенцією виконавчої гілки влади. Департамент очолює Секретар з освіти , який призначається Кабінетом Президента США. Департамент відповідає за федеральні освітні програ​ми усіх типів і рівнів. Федеральна роль в освіті суворо обмежена Конституцією США і федеральними за​конами.

Департамент освіти не функціонує як управлінський орган, але працює у тісній співпраці з органами місцевого самоврядування на рівні штатів, округів, районів тощо.

ДЕЦЕНТРАЛІЗОВАНЕ УПРАВЛІННЯ ОСВІТОЮ
Середні навчальні заклади
Завдяки децентралізованій структурі освіти найбільшу повноту повноважень з управління середньою освітою зосереджено у шкільних радах (School Boards) штатів, округів, районів. Членами шкільних рад стають як педагоги, так і відомі люди з громади. Шкільні ради, відповідно до повноважень, гарантованих законодавством штатів, розробляють політику , напрями і структуру розвитку освіти у відповідних шкільних районах. Вони розробляють цілі, розподіляють повноваження, здійснюють контроль за освітнім процесом на місцях і зобов'язані звітуватися перед місцевою громадою. Шкільні ради є своєрідним мостом між педагогічною політикою та відповідальністю з боку громади за якість освіти, з урахування життєвих пріоритетів і цінностей суспільства.

Очолює шкільні ради суперінтендант (Superintendent), тобто виборна позиція. Суперінтендантом не завжди обираються педагоги, частіше це відомі фахівці з інших сфер діяльності (доктори, юристи, ділові люди тощо), які мають високий рівень поваги з боку громади. Суперінтендант не отримує винагороди за роботу, тому він/вона продовжує трудитися на іншому місці роботи за скороченим графіком.

Керівник школи, тобто директор, призначається шкільною радою штату, має декількох заступників, які відповідають за навчальну, економічну діяльність і за здійснення відповідної педагогічної та психо​логічної допомоги учням і батькам.

Вищі навчальні заклади
Керівництво університетами і коледжами також має децентралізований характер і значною мірою за​лежить від статусу закладу , можливостей щодо кількості студентів тощо. Обов'язковою управлінською структурою всіх навчальних закладів є ради піклувальників (Boards of Trustees). Керівники вузів не мають однакової назви посад — це може бути канцлер, директор, ректор, і т. ін.

Федеральний уряд не має юрисдикції та повноважень щодо визначення статусу освітньої установи, кількості академічного персоналу, програм та навчальних планів, наукових ступенів та інших кваліфікаційних характеристик даних закладів.

Практично всі вузи США мають ліцензію або хартію щодо діяльності, яку видано органами місцевого самоврядування штату, міста; таким же чином визначається належність вузу до державної або приватної форми власності. Вузи США можуть здійснювати як прибуткову, так і неприбуткову діяльність. Релігійні навчальні заклади є незалежними або приватними.
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Забезпечення якості навчання досягається через виконання вимог встановлених штатом, добровільну акредитацію та репутацію серед інших інституцій академічної когорти, через роботодавців. Акредитація — це процес контролю якості, який регулюється вузом самостійно для забезпечення мінімальних стан​дартів щодо академічного забезпечення, адміністративної компетентності. Акредитація також необхідна для підтримання статусу та кваліфікаційного визнання закладу серед інших об'єктів системи освіти США.
Шість регіональних акредитаційних асоціацій встановлюють та регулюють забезпечення мінімальних стандартів для ліцензованих вузів.

Інші офіційні акредитаційні асоціації мають право встановлювати і регулювати мінімальні стандарти щодо спеціальних дисциплін та відповідних предметів у професійних галузях і для спеціалізованих інсти​туцій.

СИСТЕМА ЗАГАЛЬНОЇ СЕРЕДНЬОЇ ТА ВИЩОЇ ОСВІТИ
Загальна середня освіта
Головною метою системи загальної середньої освіти в США є підготовка громадян до суспільного та професійного життя з урахуванням вимог ринку праці та суспільних цінностей. Програми навчання регу​люються органами управління освітою штатів, округів, районів. Громада бере активну участь в роботі шкіл. Директор школи та вчителі є членами громадських рад, комітетів тощо.

Директор повинен мати науковий ступінь не нижче магістра в галузі управління освітою. Набирає по​пулярності процес призначення на посади керівників шкіл педагогів із ступенем доктора наук, або здобу-вача даного ступеня. Практично всі директори шкіл є також викладачами або дослідниками місцевих

вузів.                                                                           ..                    -i:Nit:4ri »
Вимоги до вчителів дуже високі. Класифікація вчителів ведеться за наступними категоріями: старший вчитель (ступінь магістра), молодший вчитель (неповна магістратура або бакалаврат), помічник вчителя (повний або неповний бакалаврат). Академічна успішність педагога під час навчання впливає на навчаль​не навантаження та рівень заробітної платні.

Педагоги відповідають за підвищення власної кваліфікації і інформування керівництва школи про от​римання відповідних підтверджень, якщо це не було викликано вимогами навчального процесу, тобто пе​реведенням учителя на роботу з іншими рівнями тощо.

Вчителі не несуть відповідальності за виховні заходи - це робота заступників директорів, спеціальних фахівців, громадських груп.

Зміст програм регулюється шкільною радою та керівництвом школи. Якість навчання вимірюється поточними оцінками і тестами, які проводяться незалежними тестовими комісіями.

Школи розділені за рівнем навчання, який відповідає віку учнів.

• Повна середня школа/senior high school (9-12 класи, вік учнів - 15-18 років)

• Неповна середня школа/junior high school (7-9 класи, вік учнів — 13-15 років)

• Середня школа/middle school (4-8 класи, вік учнів - 10-14 років)

• Початкова/елементарна школа/primary elementary school (1-7 класи, вік учнів - 6-14 років)

• Дошкільна підготовка: дитячі садки різних типів, дошкільні програми, центри денного догляду за дітьми (два роки, вік дітей - 4-6 років).

Крім перелічених вище головних категорій шкіл є альтернативні школи для учнів з соціальною по​ведінкою, яка не є прийнятною у загальних середніх закладах (крадіжки, вагітність, вживання алкоголю, наркотиків, психічна агресія тощо ).

Школи за підтримки релігійної конфесії пропонують навчання до 8 класу включно.

За законами практично всіх штатів США, діти зі спеціальними фізичними потребами мають право навчатися на загальних умовах в школах, або за індивідуальними програмами, що призначаються шкільною радою. Всі школи США мають умови вільного доступу дітей та дорослих зі спеціальними по​требами до шкільних закладів.

У більшості штатів перехід учнів з одного шкільного рівня до іншого здійснюється на підставі прове​дення іспитів/тестів та отримання відповідного сертифікату, який відображає рівень знань та відвідуван​ня .

Отримання загальної середньої освіти підтверджується дипломом про середню освіту. У відповідь на вимоги ринку праці багато старших середніх шкіл мають ліцензію на надання початкової професійної освіти зі спеціальностей, на які є великий попит в регіоні, що й підтверджується окремим сертифікатом.

Всі школи у США мають право самостійної економічної неприбуткової діяльності та пошук спон-
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сорських і грантових надходжень для задовольняння потреб школи.

Вища освіта
Для вступу у будь-які вищі навчальні заклади від абітурієнта вимагають представлення диплома про отримання середньої освіти (High School Diploma) або сертифіката про загальну ocBiTy(Certificate of General Education Development (GED Certificate). Також необхідно представити сертифікат про здачу ака​демічного тесту на перевірку здібностей/Scholastic Aptitude Test (SAT).
Університети деяких штатів вимагають додатково документ про здачу тестового іспиту для амери​канських коледжів/American College Testing Examination (ACT), а також тест з академічних дося-гнень/Achievement Test, або тест для обрання місця навчання/Advanced Placement Test. Абітурієнт за влас​ним бажанням може також здати тест на вимір рівня знань у певній галузі спеціалізованих знань. Усі такі тести проводять приватні корпорації, прийом іспитів іде за індивідуальними графіками, результати іспитів підтверджуються офіційними сертифікатами. Послуги тестування сплачує абітурієнт. Університет певного штату надає перевагу документам, виданим тестовими корпораціями цього ж самого штату, або тих, що розташовані у Вашингтоні, округ Колумбія.

Для вступу до магістратури і докторантури від претендента вимагають сертифікат про здачу випускно​го залікового іспиту/Graduate Record Examination(GRE), який також приймається у спеціалізованих цен​трах.

Для іноземних студентів обов'язковою вимогою є здача іспитів з англійської мови/Tests of English as a Foreign Language (TOEFL), для економічних спеціальностей та управління бізнесом необхідно здавати іспит з математики/ Graduate in Mathematics GMAT).
Типи вищих навчальних закладів США
В Сполучених Штатах вища освіта має більш популярну назву - післясередня освіта (postsecondary). Американські вузи різняться залежно від штату з урахуванням децентралізованої підтримки й уп​равління з боку місцевих громад або приватних засновників. 2819 закладів пропонують навчання з отри​манням ступеня бакалавра і вище; 2657 закладів — менше навчання і ступінь молодшого спеціаліста; 4927 закладів пропонують дворічні програми без отримання ступеня.

Вищі навчальні заклади класифікуються за наступними категоріями:

• Дослідницькі університети — пропонують комплексні дослідницькі програми з великої кількості дисциплін. Надається ступінь доктора наук-наукового дослідника.

• Докторантура (певні університети) — пропонують комплексні навчальні та науково-дослідницькі програми з кількості дисциплін, меншій ніж в дослідницьких закладах. Надається ступінь доктора філо​софії.

• Магістратура (університети і коледжі з комплексною програмою) — пропонують програми з ака​демічного і професійного навчання . Надається ступінь бакалавра, магістра. Ступінь магістра має різні ка​тегорії — магістр наук, магістр гуманітарних наук тощо.

• Бакалаврат/гуманітарні науки (коледжі) — пропонують програми з академічного і професійного навчання з наданням ступеня не вище рівня бакалавра.

• Коледжі для підготовки молодших спеціалістів -- пропонують програми з академічного та про​фесійного навчання .

» Заклади професійного та спеціалізованого навчання - пропонують програми з однієї або декількох дисциплін чи спеціалізацій, яких недостатньо для отримання повного наукового ступеня. Ці заклади про​понують навчання з предметів, які відсутні у програмах інших вузів, але в яких є потреба у студентів та на​уковців, або професійних закладів. Наприклад, інженерні, медичні, зокрема стоматологічні, .правові на​прямки, мистецькі й теологічні заклади.

• Середні професійно-технічні заклади - пропонують короткі (менше двох років) програми з про​фесійного навчання без присвоєння наукового ступеня, але дане навчання може бути враховане у подаль​шому навчанні з отриманням сертифіката/диплома.

Щоб отримати документ про вищу освіту студенти повинні набрати необхідні кредитні години з пев​ної кількості обов'язкових предметів і дисциплін за вибором. Оцінки за кредитні години включають участь студента в навчальному процесі: групові та індивідуальні презентації, дослідження, практичні на-працювання, міжсеместрові та фінальні іспити, письмові тези, ведення нотаток з поточних занять, відвідування занять, а також демонстрація отриманих знань на громадському, та науково-дослідницько​му рівнях - виступи перед громадою, газетні та професійні публікації, участь у конференціях. Студент має представити власні досягнення протягом семестру перед радником та викладачем. Оцінювання знань
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ведеться за спеціалізованою системою виведення середньої акумуляційної оцінки у двох еквівалентах::

символи-літери та середні бали.

Кожний університет зобов'язаний отримати акредитацію через відповідні акредитаційні асоціації то​що. Документ про вищу освіту має містити інформацію про акредитацію закладу та систему оцінювання знань.

Якість документів про вищу освіту та отримання наукового ступеня (сертифікати або дипломи) визна​чається за класифікацією Карнегі, яка визначає якість кваліфікаційної та науково-дослідницької підго​товки у певному вузі. За класифікацією Карнегі визначається рівень акредитації та міжвузівська конгру​ентність програм, що дуже важливо під час зміни місця проживання та для працевлаштування. Здебільшого роботодавці віддають перевагу випускникам певних вузів.

Усім вищим навчальним закладам є притаманний вільний доступ, відсутність дискримінації за озна​ками статі, раси, етнічної належності, Всі вузи мають розвинуту систему соціальної та фінансової підтримки студентів.    .            • .,

Розклад навчання у вузах фіксований для рівня нижче бакалаврату й індивідуальний - для рівня бака-лаврату, магістратури та докторантури. Індивідуальне навчання організовує радник з навчання або науко​вого дослідження, який призначається під час зарахування студента . Навчальні групи не є фіксованими протягом усього періоду навчання, формування навчальних груп має семестровий характер, наповнення груп залежить від вибору студента і своєчасної реєстрації. Студенти самі (з урахуванням рекомендацій радника) обирають, у якого викладача вивчати той чи інший навчальний курс. Обов'язкове стажування також організовується індивідуально. Термін навчання та порядок вивчення дисциплін узгоджується з радником, при цьому враховуються вимоги до отримання ступеня та індивідуальні кваліфікації студента.

Установи, які здійснюють керівну та регуляторну функції в управлінні вищою освітою США
Значну роль в управлінні вищою освітою США покладено на комісії, професійні асоціації, які координують повнова​ження урядів у кожному зі штатів, здійснюють координацію роботи рад з освіти у штатах:
• Асоціація рад університетів і коледжів/Association of Governing Boards of Universities and Colleges (AGB);              
• Асоціація піклувальників громадських коледжів/Association of Community Colleges (ACCT);
• Комісія з освіти у штатах/Education Commission of the States (ECS);                                               
• Національна асоціація рад з освіти штатів/National Association of State Boards of Education (NASBE);                 
• Національна асоціація директорів з підготовки та сертифікації вчителів/National Association of State Director of Teacher'
Education and Certification (NASDTEC);
•Національна асоціація директорів з професійно-технічної освіти штатів/National Association of State Directors of
Vocational and Technical Education (NASDVTEC);
• Мережа виконавчих директорів вищих навчальних закладів штатів/State Higher Education Executive Officers Network (SHEEO);                                                                  .
• Американська асоціація вищої освіти/American Association of Higher Education (AAHE);                               •Національна асоціація з освіти/National Education Association (NEA);                                             
• Асоціація американських університетів/Association of American Universities (AAU);                 .
• Американська асоціація коледжів і університетів/American Association of State Colleges and Universities (AASCU);
• Рада з питань акредитації вищої освіти/Council for Higher Education Accreditation (CHEA);
• Американська асоціація громадських (комунальних) коледжів/American Association of Community Colleges (AACC);
• Американська рада з питань освіти/American Council on Education (АСЕ);
• Американська рада службовців реєстраційних та приймальних комісій університетів та коледжів/American Association of Collegiate Registrars and Admission Officers (AACRAO);                
• Мережа освітньої інформації США/United States Network of Education Information (USNEI);
• Національна бібліотека освіти/National Library of Education (NLE).
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МАРКЕТОЛОГ У КОМЕРЦІЙНІЙ СТРУКТУРІ:

ПРОБЛЕМИ ПІДГОТОВКИ І ПРОФЕСІЙНОЇ АДАПТАЦІЇ

СЕРГІЙ БУДЬКО, маркетинговий консультант, бізнес-тренер
Оскільки я практик і працюю з тими, кого ви вчите й учили, почну з деяких спостережень і вражень. Що необхідно бізнесу відмаркетолога?Я маю на увазі штатного маркетолога. Звичайно ж, це прямо залежать від завдань, поставлених перед ним. Якщо це відділ досліджень — перелік проведених робіт можна розцінювати як результат. Якщо це маркетинг-аналітик, то результатом є оцінки, прогнози, орієнтири і т. п. Але найчастіше від маркетолога і служби маркетингу очікують комерційного ефекту. Саме тому маркетинг і раніше і зараз пов'язують з процесами продажу.

Що ж є результатом роботи маркетолога ? І, відповідно, що повинен знати теоретично і практично май​бутній маркетолог?

Насамперед - результати, що досягнуті на основі пропозицій, ідей, прогнозів служби маркетингу. Напри​клад, виведення на ринок нової продукції, нової торгової марки, зміна упакування, розширення клієнтської бази, підвищення ефективності системи продажу, вигідна покупка підприємств, вибір постачальників ма​теріалів і комплектуючих, освоєння нових ринків тощо.

А ще - результати, пов'язані з реалізацією розроблених особисто чи за участю підрядників, рекламних, промо, PR-заходів і програм. Наприклад, зростання обсягів продажу, збільшення частки ринку, підвищення популярності марки і т.ін.

В контекст комерційного ефекту вдало вписується брендинг. Тобто створення додаткової, нематеріальної цінності, якогось невловимого, але сильного зв'язку між торговою маркою і споживачем.

Формальними результатами можна вважати перелік проведених досліджень і прес-конференцій, кількість виготовлених поліграфічних матеріалів і опублікованих статей, список виставок, у яких взяла участь компанія тощо.

Якщо для маркетингової компанії звіт про дослідження - результат, то для служби маркетингу результа​том є пропозиції практичного (запроваджувального) характеру, підготовлені на основі дослідження.

Багатьох керівників і власників бізнесу не цікавить технологія проведення опитування чи правила ство​рення рекламного повідомлення, їм потрібен зв'язок між цією роботою і зростанням обороту або нема​теріальних активів бізнесу. Наприклад, питання топ-менеджера.

"Для чого ти проводиш дослідження, що з ними робити?" — поставило співробітника відділу маркетингу, в даному разі випускницю відомого київського вузу, в тупик.

Проводячи тренінги, маркетинг-майстерні чи працюючи в якості коуча, помічаю, що студенти і випуск​ники знають основи, завдання, методи маркетингу, але не вміють їх застосовувати. Назву дві причини - не​ефективне проведення семінарів і практики, а також студентські лінощі та прагнення виконати роботу чужи​ми руками і чужим розумом.

Наведу ряд прикладів. Маркетинг-аналітик з луцької фірми. Йому сподобалося поєднання теорії і прак​тики (скажімо, метод фокус-груп), чого не було при навчанні в інституті. Що ми зробили на тренінгу надзви​чайного? Нічого особливого — ми взяли реальну тему, вибрали метод (фокус-група) і провели її.

Співробітник відділу маркетингу київської компанії. Під конкретне завдання (опитування відвідувачів стенда на виставці). Працюючи індивідуально й у складі групи, вона склала пристойний опитувальник, про​вела опитування, обробила дані і підготувала звіт. Підкреслю — вона вперше пройшла весь ланцюжок опиту​вання і перший раз підготувала звіт про результати дослідження. Моя допомога стосувалася переважно мето​дології і процесу.

Деякі пропозиції щодо підготовки маркетологів
Функціональні особливості. Дослідження, просування, продаж, бренд-менеджмент і т.ін. Це різні сфери діяльності, - взаємозалежні, але різні. У них різні цілі і методи роботи. Можливо, варто вже в процесі нав​чання виявляти інтереси і нахили студентів, щоб вже в інституті розвивати спеціалізацію - через курсові, практику і т.п. Хтось схильний до аналітики, хтось більш креативний, хтось прагне до спілкування і легко пе​реконує інших і т. п.                                                        ,

Галузеві особливості. Маркетинг товарів масового попиту - це одна специфіка, сфери послуг — інша, про​дукції типу В2В — третя тощо.

Стратегія, планування бізнесу, маркетингу, торгової марки тощо. Для багатьох маркетологів — це темний ліс. Можливо, щось вони вивчали, але завдання "підготувати план маркетингу на рік" чи "розробити план
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виведення товару на ринок" заводить їх у глухий кут.

Методи аналізу. Дуже важливо, щоб студенти відчули свої аналітичні здібності, оскільки нерідко марке-тологи не можуть перевести цифри і факти у висновки і практичні пропозиції. У кращому випадку вони ли​ше констатують певний стан ринку і бізнесу

Практика має охоплювати реальні маркетингові блоки, функції і завдання. Ідеальним вважається варіант, коли студент у ході навчання практично (своїми руками і головою), індивідуально чи у складі групи послідо​вно проробить ключові аспекти маркетингу. У ході семінарських занять, практики, під час написання курсо​вих, в тому Числі за участю маркетологів-практиків.

ІНСТРУМЕНТАРІЙ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПРОФЕСІЙНОЇ ОСВІТИ В МАРКЕТИНГУ

ЛАРИСА ЯЦИШИНА, к.т.н., декан економічного факультету, 

ОЛЕНА ЛАБУРЦЕВА, к.е.н., завідувач кафедри маркетингу, Київський національний університет технологій та дизайну
Формування ринкових відносин у вітчизняній економіці, потужні процеси інтеграції України у європейське й світове співтовариство зумовлюють стрімке зростання як попиту на фахівців-маркетологів, так і вимог до їх професійної кваліфікації. Якщо на початку 90-х років XX століття для більшості керівників підприємств маркетинг був скоріш модним терміном і далеко не всі чітко уявляли собі коло професійних обов'язків маркетолога, то сьогодні ситуація є принципово іншою. Відкрит​тя в Україні представництв багатьох відомих у світі зарубіжних корпорацій, вихід вітчизняних підприємств і організацій різних сфер бізнесу на міжнародний рівень діяльності надають можливість сформувати цілком конкретні освітньо-кваліфікаційні характеристики фахівців з маркетингу та затвердити відповідні Галузеві стандарти вищої освіти.                           .

Освітні послуги щодо підготовки маркетологів в Україні сьогодні надають більше 130 профільованих ка​федр провідних вищих навчальних закладів різних форм власності. Зазначимо, що більшість ВНЗ пропону​ють одну й ту саму основну спеціальність навіть без спеціалізацій.

В такому складному конкурентному середовищі головним стратегічним завданням навчальних закладів стає забезпечення конкурентоспроможності пропонованої освіти з маркетингу. Але неважко помітити, що така конкурентоспроможність має, так би мовити, два рівні. З одного боку, навчальний заклад прагне до по​пулярності серед абітурієнтів як споживачів освітніх послуг. З другого — найкращою гарантією такої попу​лярності виступає конкурентоспроможність випускників з точки зору роботодавців як споживачів відповідних професійних знань та умінь.          -

Розглянемо в цьому контексті дещо докладніше сутність та складові конкурентоспроможності про​фесійної освіти з маркетингу.

За класичним означенням конкурентоспроможність товару — це сукупність споживчих та вартісних ха​рактеристик, завдяки яким цей товар краще задовольняє вимоги споживачів порівняно з іншими товарами на даному ринку в даний момент часу Конкурентоспроможність товарів або послуг визначають чотири гру​пи параметрів:

« нормативні параметри, відсутність яких веде до повної неконкурентоспроможності товару чи послу​ги на даному ринку;

• споживчі або технічні параметри, які безпосередньо визначають споживчу якість, цінність товару як такого; формування цих параметрів є завданням маркетингової товарної політики;

* комунікаційні параметри, що визначають привабливість для споживачів методів фізичної та інфор-

ВГО 'Українська Асоціація Маркетингу', т.: (044) 456-08-94, e-mail: uma@kneu.kiev.ua, http://uam.iatp.org.ua
маційної комунікації, тобто засобів маркетингової збутової й комунікаційної політики;

* економічні параметри, тобто ціна споживання товару; на формування ціни споживання спрямована маркетингова цінова політика.                  ;

Таким чином, основними інструментами забезпечення конкурентоспроможності товарів виступають са​ме інструменти комплексу маркетингу. У табл. 1 запропоновані приклади конкретних параметрів з чотирь​ох основних груп стосовно конкурентоспроможності освітньої послуги та конкурентоспроможності фахівця.

Конкурентоспроможність освітньої послуги в силу її невідчутності забезпечується не лише інструментами комплексу маркетингу як такими, а навіть більшою мірою їх ресурсним забезпеченням, що також підлягає безпосередній оцінці з боку потенційних споживачів. Крім того, суттєвий вплив на конкурентоспро​можність справляє імідж навчального закладу, який, в свою чергу, є результатом використання ресурсного потенціалу та реалізації заходів комплексу маркетингу. Розширений склад інструментів забезпечення кон​курентоспроможності освітніх послуг подається на рис.1.

Складовими внутрішнього потенціалу вищого навчального закладу, тобто ресурсного забезпечення освітніх послуг, доцільно вважати персонал, інформаційне, матеріально-технічне й наукове забезпечення, міжвузівські та міжнародні зв'язки, а також організаційну структуру управління ВНЗ.

Високий рівень ресурсного потенціалу є необхідною та достатньою умовою для розробки ефективного комплексу маркетингу. На наш погляд, цей комплекс має вміщувати чотири традиційні складові. Провідну роль відіграє товарна політика, метою якої є розробка і пропозиція високоякісних освітніх послуг та фор​мування відповідного змісту освіти. Для освітньої послуги доцільно розрізняти дві складові: якість задуму та якість виконання.

Якість задуму визначається відповідністю послуги реальним вимогам ринку. Бажано також забезпечити унікальність послуги, її відмінність від пропозицій інших навчальних закладів; це пов'язується із стра​тегічним позиціонуванням навчального закладу на ринку і може проявлятися через галузеву специфіку, че​рез надання додаткових знань за суміжними спеціальностями, додаткових послуг зі стажування або працев​лаштування тощо.

Задум освітньої послуги знаходить втілення у засновницьких стандартах спеціальності — освітньо-кваліфікаційній характеристиці (ОКХ) та освітньо-професійній програмі (ОПП), в тому числі їх норматив​них та варіативних частинах, а також у типовому навчальному плані (ТНП).

Якість виконання освітньої послуги забезпечується у процесі її надання; проте, оскільки цю якість не​можливо безпосередньо відчути, то її матеріальним підтвердженням виступають: навчально-методичне за​безпечення (типові та робочі програми, тексти лекцій, інструктивні матеріали до практичних і семінарських занять, аудіо- та відеоматеріали, програми практик, методичні вказівки до самостійної роботи студентів, до виконання курсових та дипломних робіт тощо); інноваційні освітні технології (тренінги, кейси, ділові ігри, комп'ютерне моделювання); засоби діагностики знань та умінь (фонди завдань для модульних контролів та комплексні контрольні роботи по дисциплінах). Свідоцтвом якості виконання освітньої послуги можуть бу​ти також гарантії працевлаштування випускників.

Узгоджене, цілеспрямоване планування та впровадження заходів комплексу маркетингу сприятиме по​яві довгострокової стратегічної конкурентної переваги - формуванню позитивного іміджу ВНЗ, свого роду освітнього бренду Перефразовуючи відомий вислів, можна сказати, що "спочатку навчальний заклад пра​цює на імідж, а потім імідж починає працювати на навчальний заклад". Для отримання об'єктивного уяв​лення про імідж рекомендують аналізувати чотири його складові: ділову — рейтинг ВНЗ з точки зору конку​рентів; престижну - з точки зору співробітників; споживчу - з точки зору абітурієнтів, студентів та випуск​ників; міжнародну — з точки зору зарубіжних партнерів. Саме імідж кінець кінцем і визначає конкурентос​проможність навчального закладу, але для його формування необхідні і ресурсний потенціал, і ефективний маркетинговий комплекс.

Повернемось ще раз до тези, що провідним джерелом конкурентоспроможності освітніх послуг у сфері маркетингу є відповідність змісту освіти вимогам роботодавців.

Чого ж саме сьогодні хотіли б від маркетологів керівники підприємств та організацій?
Перш за все - негайних практичних результатів діяльності у вигляді зростання прибутків. Щоб забезпе​чити такі результати, маркетологи повинні в процесі навчання опанувати певний обсяг спеціальних знань, насамперед щодо методології проведення маркетингових досліджень, а також прийомів обгрунтування мар​кетингових стратегій та формування заходів комплексу маркетингу

На жаль, реальні випускники вищих навчальних закладів далеко не завжди відповідають вимогам робо​тодавців. Висловлюються певні зауваження щодо рівня теоретичної підготовки, зокрема щодо обсягу й гли-
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бини знань окремих спеціальних тем. Проте найбільше, так би мовити, рекламацій пов'язано з нездатністю молодих фахівців застосовувати набуті теоретичні знання на практиці й готувати за результатами проведе​них досліджень конкретні рекомендації для прийняття керівниками управлінських рішень. Отже, найбільш конкурентоспроможними можуть вважатися ті випускники, які мають практичні компетенції здійснення маркетингової діяльності, й відповідно ті навчальні заклади, що забезпечують набуття таких компетенцій.

Потужне підґрунтя для підвищення конкурентоспроможності випускників вітчизняних ВНЗ як на ук​раїнському, так і на світовому ринку праці створює Болонський процес, одним з провідних принципів яко​го є саме пріоритет практичної спрямованості у підготовці майбутніх фахівців. Інтеграція до Болонського процесу передбачає виконання значного обсягу робіт щодо наближення змісту освіти до європейських стандартів. Зокрема, у поточний час триває перегляд Галузевих стандартів вищої освіти — освітньо-про​фесійних програм підготовки фахівців з маркетингу Зміни, запропоновані у проекті нового стандарту, за​слуговують на беззаперечне схвалення. Представники багатьох навчальних закладів, де здійснюється підго​товка маркетологів, одностайно підтверджують, що значна частина нововведень в ОПП, як кажуть, "носи​лася у повітрі" і потребувала лише офіційного закріплення у нормативному документі.

По-перше, скорочується і спрощується за структурою перелік нормативних дисциплін — формально з 42 до 38, але якщо врахувати наявність у попередньому стандарті підрозділів окремих дисциплін, які потребу​вали незалежних форм контролю, то з 53 до 38, тобто майже на 30%, а це вже суттєво. Скорочення кількості дисциплін створює умови для зменшення кількості іспитів протягом екзаменаційної сесії; це особливо важ​ливо у зв'язку з тим, що в країнах, які беруть участь у Болонському процесі, не існує поняття "залік" і всі дисципліни мають завершуватися іспитами. По-друге, вносяться позитивні зміни у структуру розподілу навчального часу: за рахунок зменшення частки гуманітарних (з 26,4 до 25,5%) й природничо-наукових та загальноекономічних дисциплін (з 52,9 до 49,0%) збільшується питома вага дисциплін професійної підго​товки (з 20,7 до 25,5%).

Проте все ж таки залишається відкритим питання - чи не замало лише 25% навчального часу приділяти опануванню майбутньої професії? На наш погляд, одним з можливих варіантів вирішення проблеми є роз​ширення переліку спеціалізацій в рамках спеціальності "Маркетинг" і відповідно поглиблене вивчення са​ме дисциплін спеціалізації — наприклад, методології маркетингових досліджень, рекламної справи, ціноут​ворення тощо.

Слід привітати також скорочення частки дисциплін за вибором у гуманітарному, природничо-науково​му та загальноекономічному блоках (приблизно з 24 до 14%) і в той же час деяке збільшення цієї частки у блоці професійної підготовки (з 37 до 40 %, або ж з 584 до 864 годин). Це збільшує можливості для надання унікальності освітнім послугам окремих ВНЗ, а отже сприяє підвищенню їх конкурентоспроможності.

Розширює можливості студентів щодо індивідуалізації маркетингової освіти і об'єднання двох блоків дисциплін - за вибором навчального закладу і за вибором студента - в один блок варіативних дисциплін. Привабливою виглядає схема пропонування пакетних та позапакетних дисциплін для формування індивідуального навчального плану - навчальні заклади можуть як вибрати щось для себе з запропоновано​го переліку, так і застосувати власні розробки.

Проект освітньо-професійної програми підготовки фахівців з маркетингу викликає й деякі зауваження. Наприклад, навряд чи доцільною є відмова від дисципліни "Українська мова за професійним спрямуван​ням" на користь більш загальної "Українська словесність" (мова та література). Той аргумент, що "у школі дітей погано навчають літературі, і їх потрібно довчити" не витримує критики: по-перше, тоді можна по​вторно включити у програми вищих навчальних закладів більшу частину шкільних програм, по-друге, навіщо ж абітурієнти складають вступні випробування з української мови, як не для того, щоб довести, що вони таки мають необхідний рівень підготовки? У той же час знань щодо підготовки українською мовою професійних документів — резюме, ділових листів, оферт, прес-релізівтощо — школа не дає і не повинна да​вати. Саме на цьому і варто сконцентруватись при наданні професійної освіти.

Також дещо дивною у світлі європейської та світової інтеграції України виглядає відмова від дисципліни "Міжнародний маркетинг", якої не залишилося навіть серед варіативних (!). Навряд чи можна заперечува​ти, що маркетингова діяльність на зовнішніх ринках має певні особливості, на які варто звернути увагу май​бутніх фахівців. Навіть якщо не виділяти самостійної дисципліни, то потрібно чітко визначитися, у якому іншому курсі може бути передбачений відповідний змістовий модуль.

В цілому ж можна зробити висновок, що проект нового галузевого стандарту ОПП сприятиме підвищен​ню ефективності діяльності щодо входження вітчизняної професійної маркетингової освіти до Болонсько​го процесу, а також створюватиме необхідні умови для розширення самостійності й творчого розвитку ви​щих навчальних закладів на шляху задоволення вимог ринку і забезпечення конкурентоспроможності освіти.
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УДОСКОНАЛЕННЯ ПІДГОТОВКИ МАГІСТРІВ З МАРКЕТИНГУ ВІДПОВІДНО ДО МІЖНАРОДНИХ СТАНДАРТІВ
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НАТАЛІ Я КАРПЕНКО,
к. е. н., зав. кафедри маркетингу Полтавського університету споживчої кооперації України
Метою бізнес-освіти є підготовка ефективного і конкурентоспроможного фахівця, який буде здат​ний успішно управляти компанією в умовах глобалізованого ринку. Що стосується підготовки магістрів - маркетологів, то тут є своя особливість, яка полягає в першу чергу в тому що марке-толог — достатньо нова спеціальність на ринку праці. А отже і потреби в ній ще недостатньо визначені, а керівники підприємств у своїй більшості не сформували ще ту низку вимог до названоїспеціальності.

Не таєниця, що маркетинг - це один із напрямів ринкової діяльності, новітня бізнесова технологія, і са​ме маркетингу належить створити справжнє ринкове середовище в Україні.

Ось чому маркетолог за своїм призначенням має бути фахівцем, якому властиві риси, що відповідають ви​могам бізнесу.

Деякі керівники великих українських компаній вважають, що в освіті випускника з бізнесових напрямків важливими є три наступні риси:

1. Вміння спілкуватися з людьми, що може стимулюватись:
• роботою в групі;

• заохоченням ораторства.

2. Самоконтроль в умовах невизначеності, що може стимулюватись:

» симуляцією стресу (часового тощо);

» роботою з малозрозумілими завданнями та непевною метою.

3. Практичний підхід і орієнтованість надію, що може стимулюватись:

» обговоренням кейсів;

• практичними завданнями в реальному світі.

В свою чергу американець Стівен Коуві (Stephen Covey) стверджує, що ефективного професіонала у бізнесі визначають його професійні звички, які знаходяться на перетині трьох речей:

• знання (відповідь на запитання "Що робити?" і "Чому це робити?");

• навички ("Як це робити?");

• бажання ("Чи хочу я це робити?").

Представники американської дослідницької організації Gawwup за результатами своїх спостережень на​зивають визначені Коуві звички — талантами і стверджують, що існує три групи талантів:

• таланти прагнення досягнути успіху (орієнтація на досягнення, енергійність, конкурентність, амбіційність тощо);

• таланти мислення (сконцентрованість, самодисципліна, аналітичність, акуратність, стратегічне мис​лення, системне мислення, креативністьтощо);

• таланти міжособистісних стосунків (розуміння емоцій інших людей, комунікабельність, уміння пра​цювати в команді тощо).

Отже, успіх у бізнесі лежить на перетині управлінських знань, ділових навичок і внутрішньої енергії. Що це означає для нас, викладачів бізнесових дисциплін у вищій школі?

Думки, висловлені підприємцями і менеджерами, примушують нас критично проаналізувати якість на​ших навчальних курсів і визнати, що багато з них, на жаль, не задовольняють потреби бізнесу Саме тому, роз​робляючи нові дисципліни, формуючи навчальні плани, необхідно, на нашу думку, спиратися на шість ос​новних питань, які сприятимуть підвищенню рівня ефективного навчання, а отже, і можливості досягти у навчанні міжнародного рівня. До них необхідно віднести наступні:                                    і

1. Заохочення критичного мислення. Курси з бізнесових дисциплін повинні містити суперечливі теорії, вправи і завдання, що не мають чіткої і однозначної відповіді, залишаючи студентам простір для формуван​ня їх власної думки.

Викладачі повинні стимулювати і винагороджувати нестандартні, оригінальні думки студентів.

2. Використання інтерактивних методів. Зрозуміло, що традиційні методи (як наприклад, лекції) мало до​помагають у розвитку бізнесових талантів наших студентів. З іншого боку, з'являється небезпека надмірного
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захоплення та ідеалізації кейс-методу. Вихід - використання інтерактивних методів тільки у комбінації один з одним.

3. Імітація стресового середовища бізнесу. Тут великим знаряддям стає процес впровадження у вищій школі кредитно-модульної системи навчання.

4. Зосередження на розвитку потенційних талантів, а не на виправленні недоліків. Для цього необхідно створювати максимум можливостей для студентів вивчати самого себе, проаналізувати за допомогою викла​дача свої сильні і слабкі сторони, запропонувати студенту скласти власний план посилення і шліфування своїх талантів і мінімізації слабких сторін, а також постійно надавати студентові зворотну інформацію про його успіхи і невдачі.

5. Активізація внутрішньої енергії. Важливою передумовою успіху є сильне, нездоланне бажання досягти цього успіху. Активізації внутрішньої енергії можна досягти втілюючи такі кроки:

» співпраця з практиками безпосередньо в аудиторіях, на заняттях, засіданнях професійних клубів;

* зважене ставлення до педагогічного навантаження, надання викладачеві часу для творчого осмислен​ня курсу.

6. Створення сприятливого організаційного середовища, що передбачає:

* розробку продуманого навчального плану з чітко визначеними цілями та курсу і окремих занять; точ​ний розклад занять і тем, детальний опис компонентів оцінки;

* правильний відбір абітурієнтів;

* наявність зручних і обладнаних аудиторій, бібліотек, комп'ютерних центрів;

* відповідний морально-психологічний клімат в навчальному закладі, продуману і диференційовану мо​тиваційну політику викладача.

Ефективні навчальні курси неможливі, якщо в державі переможе тенденція до бюрократичної стандарти​зації й уніфікації навчальних програм і курсів.

Джерела 1 Stephen Covey, The Seven Habits of Highly Effective People, Simon & Schuster, - 1992, - P. 48.

ОСВІТНЬО-КВАЛІФІКАЦІЙНІ СТАНДАРТИ 3 МАРКЕТИНГУ

ВОЛОДИМИР ПИЛИПЧУК, к.е.н., проф., Київський національний економічний університет;
секція з маркетингу Науково-методичної комісії з "Економіки і підприємництва" Міністерства освіти і науки України
Економіка України характеризується якісно новими умовами функціонування, структуризацією вироб​ництва в різних галузях, диференціацією товарних ринків, формуванням інноваційних, наукоємних ви​робництв, розвитком сфери послуг, посиленням комунікативних та комунікаційних зв'язків.

Світовий досвід розвитку теорії і практики маркетингу засвідчує, що він є суттєвим важелем успішного посту​пу економіки у сфері виробництва і послуг. Це поширюється і на економіку України. Дослідження і узагальнення вітчизняних здобутків впровадження маркетингу в практичну діяльність підприємств і організацій, розвитку те​орії маркетингу українськими та зарубіжними науковцями, його вивчення у вищих навчальних закладах є акту​альним питанням сьогодення.

Розвиткові теорії і практичного впровадження маркетингу в Україні сприяє запровадження підготовки фахівців з маркетингу у вищих навчальних закладах. Ця підготовка постійно трансформується, підвищується її наукова та методологічна основа, міцнішає зв'язок теорії і практики через вивчення досвіду використання марке​тингу в системі управління діяльністю підприємств, організацій і установ різних форм власності та сфер діяль​ності.

За умов побудови ринкової економіки в нашій країні підготовка кадрового складу фахівців-маркетологів пе​редбачає знання ними основних теоретичних положень її функціонування, практичних кроків та результатів пе​ретворень. Саме в умовах ринкових відносин чітко визначаються рівні управлінського механізму суб"єктів ринку, посилюються вимоги до знань і практичних можливостей кадрового складу на різних рівнях управління. З ураху​ванням цього підготовка управлінських кадрів ведеться в Україні відповідно до Закону "Про освіту", тобто за та​кими рівнями: молодший спеціаліст — бакалавр — спеціаліст — магістр.
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На сьогоднішній день у ВНЗ та інших освітянських установах кадрова підготовка ведеться на основі кваліфікаційних характеристик.

Враховуючи можливість вирішення проблем суспільного (в тому числі міжнародного) поділу праці в умовах ринкової економіки, світова спільнота виробила концепцію роботи та кваліфікації (Міжнародна стандартна кла​сифікація професій ISCO - 88). Вітчизняний досвід суспільного поділу праці акумульований у кваліфікаційних довідниках, галузевих посадових інструкціях і, насамперед, у Державному класифікаторі професій ДК 033-95. У цьому стандарті наголошується: виконання фахівцем певної професійної діяльності потребує відповідної кваліфікації, що є неможливим без оволодіння ним необхідним рівнем освіти. Це досягається завдяки реалізації освітньо-професійних програм підготовки і має в цілому відповідати колу та складності професійних завдань і обов'язків.

Метою освіти є також "... всебічний розвиток людини як особистості та найвищої цінності суспільства, розви​ток її талантів, розумових і фізичних здібностей, виховання високих моральних якостей, формування громадян, здатних до свідомого суспільного вибору..." (Закон України "Про освіту").

Система здатностей і умінь повинна віддзеркалювати світоглядні, гуманітарні, культурні, особистісні вимоги, що пред'являються основними цілезадаючими суб'єктами вищої освіти до виховання майбутнього фахівця та формування у нього загальних і спеціальних здатностей.

З урахуванням вищезазначеного Міністерством освіти і науки України проведена робота щодо оновлення та створення стандартів вищої освіти, в яких розширені функція та зміст кваліфікаційної характеристики. Цьому нормативному документу надано назву "Освітньо-кваліфікаційна характеристика" (ОКХ).

ОКХ є документом верхнього рівня у структурі документів, що створюють систему складових галузевої ком​поненти державних стандартів вищої освіти і за якими реалізується система навчання та професійної підготовки у вищому навчальному закладі.

Кваліфікаційні вимоги до професійної підготовки випускника-маркетолога, наведені у ОКХ, є основою стан​дарту якості професійної діяльності фахівців освітньо-кваліфікаційних рівнів: бакалавр, спеціаліст, магістр.

Структура і зміст освітньо — кваліфікаційної характеристики випускника вищого навчального закладу має вигляд галузевого стандарту - уведено як тимчасовий наказом Міністерства освіти та науки України від 13.04.2004, №304. Цей стандарт розроблений Науково-методичною комісією з напрямку "Економіка і підприємництво" Міністерства освіти і науки України та Київським національним економічним університетом.

Відповідно до цього документа ОКХ, поряд із найменуванням спеціальності, призначенням фахівця, номен​клатурою первинних посад, переліком засобів та результатів діяльності, визначаються спрямованість і морально-ділові якості фахівця, вимоги до його підготовки через перелік умінь певного виду і рівня сформованості. Разом із державним стандартом, який визначає вищезгадане, та галузевим стандартом, укладеним на підставі державно​го, передбачається подальша їх деталізація за допомогою створення стандартів ВНЗ. Виокремлений стандарт ВНЗ містить в собі на рівнях бакалавр — спеціаліст — магістр перелік функцій їхньої діяльності та об'єкт професійної спрямованості роботи фахівця з маркетингу. Стандарт передбачає відображення відповідних рівнів сформова​ності знань щодо змісту навчального процесу:                                   .

« бакалавр - ознайомчо-орієнтований, коли особа має орієнтовне уявлення щодо понять, які визначаються, і здатна відтворювати формулювання визначень, законів тощо, вміє вирішувати типові завдання шляхом підстав​лення чисельних даних;

• спеціаліст — понятійно-аналітичний, коли особа має чітке уявлення та поняття щодо навчального об'єкта, здатна здійснювати смислове виділення, пояснення, аналіз, перенесення раніше засвоєних знань на типові ситу​ації;

» магістр — продуктивно-синтетичний, коли особа має глибоке розуміння щодо навчального об'єкта, здатна здійснювати синтез, генерувати нові уявлення, переносити раніш засвоєні знання на нетипові, нестандартні си​туації.

Необхідно звернути увагу також на те, що згідно із галузевим стандартом, допускаються різні форми контро​лю підготовки фахівців як в процесі навчання, так і по його завершенню, але основним є екзамен. При цьому ро​биться акцент на таку його форму як тестування з урахуванням практичних ситуацій.         ,              і

Виходячи з цього, при розробці кожним ВНЗ варіативної частини ОКХ доцільно максимально враховувати особливості тих галузей та регіонів, де передбачається практичне використання випускників-маркетологів за їх фаховою освітою.

Освітньо-кваліфікаційна характеристика випускника вищого навчального закладу є нормативним докумен​том, в якому узагальнюється зміст освіти, тобто відображаються цілі освітньої та професійної підготовки, визна​чається місце фахівця в структурі господарства держави і вимоги до його компетентності, інших соціальне важ​ливих властивостей та якостей.

Вузівський стандарт є складовою галузевої компоненти державних стандартів вищої освіти, що узагальнює ви​моги з боку держави, світового співтовариства та роботодавців до змісту освіти і навчання випускників. ОКХ відо​бражає соціальне замовлення на підготовку фахівця з урахуванням аналізу професійної діяльності та вимог до змісту освіти і навчання з боку держави та окремих замовників фахівців.

ОКХ встановлює галузеві кваліфікаційні вимоги до соціально-виробничої діяльності випускника вищого нав​чального закладу із спеціальності "маркетинг" та освітньо-кваліфікаційного рівня, а також державні вимоги до
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властивостей та якостей особи, яка здобула певний освітній рівень відповідного фахового спрямування та вико​ристовується в разі;      
• визначення первинних посад випускників вищого навчального закладу та умов їх використання;

• визначення об'єкта, цілей освітньої та професійної підготовки;

• розробки та корегування освітньо-професійної програми підготовки фахівців-маркетологів певних освітнього та освітньо-кваліфікаційного рівнів;

• створення засобів діагностики рівня освітньо-професійної підготовки фахівця;

• передбачення змісту навчання як бази для опановування новими спеціальностями, кваліфікаціями;
• структуризації змісту навчання в системі перепідготовки та підвищення кваліфікації;

• атестації випускників вищих навчальних закладів та сертифікації фахівців;

« укладання договорів або контрактів щодо підготовки фахівців;

• професійної орієнтації здобувачів фаху — абітурієнтів, молодших спеціалістів, бакалаврів;

• формалізації критеріїв професійного відбору;

« прогнозування потреби у фахівцях-маркетологах;

• освітньо-кваліфікаційного рівня і планування їхньої підготовки;

• визначення кваліфікації фахівців та їх атестації; розподілення;

• проведення аналізу використання випускників-маркетологів. Користувачами ОКХ можуть бути:

1) органи управління вищою освітою, вищі і середні навчальні заклади, державні екзаменаційні комісії, сту​денти вищих навчальних закладів, бакалаври, спеціалісти, магістри;

2) центри - зайнятості населення, професійної орієнтації, перепідготовки незайнятого населення, а також підвищення кваліфікації;

3) організації різних рівнів управління, форм власності та галузевої приналежності, які потребують фахівців-маркетологів;

4) юридичні та фізичні особи (абітурієнти), яких цікавить зміст фахової підготовки маркетологів, їх сумарні знання та вміння.

Цей стандарт ОКХ встановлює:

» професійне призначення і умови використання випускників вищих

навчальних закладів із спеціальності та освітньо-кваліфікаційних рівнів бакалавр-спеціаліст-магістр у вигляді переліку первинних посад, виробничих функцій і типових завдань діяльності;

• освітні та кваліфікаційні вимоги до випускників вищих навчальних закладів;

• перелік здатностей та умінь вирішувати робочі завдання;

• вимоги до атестації якості освітньої та професійної підготовки випускників вищих навчальних закладів;
• відповідальність за якість освітньої та професійної підготовки.

Стандарт є обов'язковим для вищих навчальних закладів, які готують фахівців даного профілю. Підприємства, установи, організації повинні забезпечити необхідні умови для використання фахівців відповідно до здобутих ни​ми у вищому навчальному закладі кваліфікації та спеціальності, як цього вимагає з чинне законодавство.

Стандарт придатний для цілей сертифікації фахівців та атестації випускників вищих навчальних закладів.

В Україні підготовка фахівців з маркетингу ведеться за чотирма рівнями: молодший спеціаліст (біржова діяльність) — бакалавр — спеціаліст-магістр.

Маркетинг, як галузь знань, займає провідне місце в процесі ринкових відносин. Той, хто досконало і всебічно володіє маркетингом, має значні переваги над конкурентами в бізнесі.

У багатьох економічно розвиненених країнах світу маркетинг, як наука, як сукупність знань про ринкову еко​номіку, методологію, філософію та практику ведення бізнесу, зародився на межі ХІХ-ХХ століть. Тобто мається більш ніж сторічний досвід розвитку і впровадження маркетингу в економіку США, країн Західної Європи. Серед економічно розвинених країн тільки Японія має порівняно менший досвід впровадження та застосування марке​тингу як практичного інструментарію і науки, точніше — починаючи з 1945 року, тобто після закінчення Другої світової війни. Однак економічні успіхи цієї країни цілком слушно пов'язують саме із процесом більш інтенсив​ного впровадження та розповсюдження маркетингу, який зайняв приблизно ЗО років.

В сучасній Україні до маркетингу як науки, філософії та практичного інструментарію ведення бізнесу всебічно звернулись лише починаючи з періоду реформаторської перебудови політичної системи і трансформації еко​номіки країни в ринкову. Тобто весь історичний вітчизняний досвід у цій сфері вміщується лише в рамки деся​тиріччя.

В Україні підготовкою маркетологів займається близько 130 профільованих кафедр провідних ВНЗ різних форм власності. Вони в своїй роботі керуються вимогами державних і галузевих стандартів, у відповідності з яки​ми розроблені освітньо-професійні програми.

При організації навчального процесу ВНЗ України при розробці власних ОКХ виходять із свого бачення ви-пускника-маркетолога за рівнями освіти, що знаходить відображення у варіативній частині. Нами проаналізова​на значна кількість ОКХ бакалаврів, спеціалістів і магістрів, які розроблені університетами Києва, Харкова, Лу​ганська, Львова, Одеси, Тернополя, Донецька та інших провідних вузівських центрів. Це дає можливість зробити деякі узагальнюючі висновки:
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Професійна освіта в маркетингу
Таблиця 1
Виробничі функці 'фахівця-маркетолога, якими він повинен володіти за освітньо-кваліфікаційним рівнем
Бакалавр

Спеціаліст

Магістр


А

Б

В


1. Планова

1. Планова

1. Планова


2. Організаційна . ;

2. Організаційна

2. Організаційна


3. Управлінська

3. Управлінська

3. Управлінська


4. Контрольна

4. Контрольна

4. Науково-дослідна


5. Аналітична

5. Аналітична

5. Консультаційна




6. Навчально-методична


• методологічним посиланням розробки ОКХ закладаються переважно виробничі функції;

• велику варіативність та невизначеність мають кваліфікаційні вимоги до випускників спеціальності "марке​тинг";

• випускникам надаються повноваження, які не дозволяються чинним законодавством з причин відсутності стажу практичної діяльності;

• мають місце ОКХ з дуже обмеженим, узагальненим колом виробничих функцій маркетингу, але занадто де​талізованим переліком функціональних обов'язків;

• спрощення функцій до рівня технічного виконання;

• в деяких ОКХ переважають суто виробничі та технологічні функції, які притаманні конструкторським і тех​нологічним підрозділам.

Виправлення ситуації досягається впровадженням стандарту ОКХ фахівців з маркетингу за рівнями підготов​ки: бакалавр — спеціаліст — магістр. Певною уніфікацією вимог до варіативної частини, координація цієї роботи проводиться за методологічним та організаційним сприянням секції маркетингу НМК з "Економіки і підприємництва" Міністерством освіти і науки України.          .    .

Якість галузевих стандартів ОКХ з маркетингу та інших економічних спеціальностей може бути підвищена та​кож за умови внесення змін щодо уточнення і розширення переліку посад маркетологів та економістів різного профілю роботи до Державного класифікатора видів економічної діяльності (ДК 009-96), затвердженого наказом Держстандарту України від 22.10.96, № 441. Відповідно до вимог цього документа, випускники-бакалаври є фахівцями, які професійно виконують певний перелік видів робіт і мають право обіймати первинні посади, серед яких термін "маркетинг" не згадується. Вітчизняний Державний класифікатор суттєво відрізняється від такого документа, як Міжнародна стандартна класифікація професій (МСКП-88, ISCO-88), підготовленого Міжнарод​ною організацією праці (м. Женева), в якому чітко виділяються початкові та керівні посади з маркетингу, збуту, комерційного обслуговування і обумовлюються відповідні посадові обов'язки.

Змістовна частина галузевого стандарту ОКХ фахівців з маркетингу за освітньо-кваліфікаційними рівнями ба​калавр-спеціаліст-магістр включає виробничі функції, типові завдання та уміння, якими вони повинні володіти.

На освітньо-кваліфікаційному рівнях бакалавр та спеціаліст стандартом передбачено виконання п'яти прак​тично однакових виробничих функцій. На освітньо-кваліфікаційному рівні магістр — шести, які мають відмінності у назвах починаючи з четвертої (табл. 1).

Зміст і розбіжності виконуваних за стандартами ОКХ виробничих функцій, типових завдань діяльності та умінь фахівцями-маркетологами, випускниками ВНЗ, визначаються відповідним рівнем сформованості знань, обійманими посадами. Повне повторення назв виробничих функцій, передбачених ОКХ, які можуть виконувати бакалаври і спеціалісти з маркетингу, а також перших трьох з них та на рівні магістр — чисто формальне. Змістов​на частина, яка відображена у типових завданнях діяльності та уміннях, якісно різниться на кожному рівні освіти по кожній функції (табл. 2-5). Змістовна складова підвищення суми і якості знань досягається через освоєння нормативних дисциплін, які містяться в галузевих стандартах "Освітньо-професійні програми", а їх зміст розкри​вається у відповідних робочих програмах.

ВНЗ мають право і використовують його на доповнення навчальних нормативних дисциплін, що їх засвоює студент, варіативними дисциплінами з метою поглиблення їхніх знань з урахуванням галузевих, регіональних особливостей роботи випускників-маркетологів, або замовників, які запрошують їх на роботу за фахом.

Визнаючи якісні вимоги до знань і умінь магістрів-маркетологів, в галузевому стандарті ОКХ передбачається щодо них виконання таких виробничих функцій, як науково-дослідна, консультаційна, навчально-методична (табл. 7-9). Здатність магістрів-маркетологів, випускників ВНЗ, виконувати відповідні виробничі функції, їхні уміння суттєво відрізняють їх від бакалаврів і спеціалістів, що й знаходить відображення в першу чергу в здатності генерувати нові уявлення і проблеми, а також знаходити методи, інструменти і шляхи їх вирішення з метою підви​щення ефективності маркетингової діяльності та виробничо-комерційної діяльності підприємств, організацій та установ, де вони працюють.
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Таблиця 2
Виробнича функція - планова, типові завдання діяльності фахівця за спеціальністю "Маркетинг" та уміння, якими він повинен володіти
Типові завдання діяльності

Уміння



БАКАЛАВР


1.1. Підготовка перспективних і по​точних планів

1.1.1. Розробляти маркетингові програми та алгоритм планування перспективних і поточних планів маркетингової діяльності 1.1.2. Розраховувати прогнозовані та поточні обсяги виробництва і реалізації продукції (послуг) 1.1.3. Складати перспективні та поточні плани комерційної діяльності підприємства у сфері ма​теріально-технічного забезпечення та збуту 1. .4. Готувати проекти комерційних угод 1. .5. Розраховувати планові ціни та визначати ринкові ціни 1. .6. Розраховувати плановий бюджет маркетингової діяльності 1. .7. Розраховувати плановий бюджет комунікаційної діяльності 1. .8. Готувати проекти угод з надання послуг (юридичних, банківських, дослідницьких, транс​портних та інших) підприємству інститутами ринку


1.2. Підготовка нормативної бази

1.2.1. Нормувати: » запаси готової продукції; » виробничі запаси; » товарні запаси торгово-посередницьких організацій


1.3. Планування заходів підвищен​ня ефективності виробництва

1.3.1. Розраховувати потребу в кадровому і технічному забезпеченні складського перероблення, відвантаження та продажу продукції виробництва 1.3.2. Розробляти і впроваджувати плани підвищення економічної ефективності використання ма​теріальних ресурсів, а також норм і нормативів витрат та виробничих запасів.



СПЕЦІАЛІСТ


1.1. Підготовка поточних і перспек​тивних планів

1.1.1. Визначати потенціал і місткість товарних ринків та їх сегментів. 1.1.2. Прогнозувати попит окремих товарних ринків та 'їх сегментів 1.1.3. Планувати: * товарну політику, розробку асортиментних програм підприємства; * виробничі, торгово-посередницькі, комерційні, інформаційні та консалтингові послуги; » комунікаційну діяльність; « зовнішньоекономічну торговельну діяльность; « бюджет комунікаційної діяльності; « витрати з матеріально-технічного забезпечення; » бюджет зі збуту і торговельно-посередницької діяльності; 1.1.4. Логістичне моделювання руху товарно-матеріальних ресурсів


1.2. Підготовка нормативної бази

1.2.1. Розраховувати: * норми і нормативи маркетингового планування; » норми і нормативи матеріально-технічного забезпечення і збуту; » поточні і оперативні плани матеріально-технічного забезпечення і збуту готової продукції, робіт і послуг.


1.3. Планування заходів з підвищен​ня ефективності виробництва

1.3.1. Визначати маркетингові цілі за напрямками діяльності та планувати засоби 'їх досягнення. 1.3.2. Планувати показники покриття валових витрат: • за номенклатурою продукції; « за каналами розподілу та сегментами збуту; * за клієнтами. 1.3.3. Планувати показники роботи служби маркетингу.


1.4. Коригування планів

1.4.1. Коригувати: •процеси виконання планів маркетингу відповідно до кон'юнктури ринку, змін в макро- і мікро-середовищі;  плани матеріально-технічного забезпечення у відповідності зі змінами на ринку постачальників, станом виконання умов договорів, коливаннями обсягів виробництва тощо;  плани збуту готової продукції і послуг; плани комерційної діяльності торговельно-посередницьких підприємств, організацій, фірм.



МАГІСТР


1.1. Планування стратегічної і по​точної діяльності

1.1.1. Визначати стратегічні завдання і цілі маркетингової діяльності підприємства (організації, уста​нови, фірми). 1.1.2. Обфунтовувати та розробляти маркетингову політику і стратегії під-ва, орг-ції, установи.
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Продовження таблиці 2

Типові завдання діяльності
Уміння
1.1.3. Обґрунтовувати та розробляти організаційно-економічні маркетингові програми підприємства, організації, фірми.

1.1.4. Прогнозувати кон'юнктуру внутрішніх, міжнародних і світових товарних ринків.

1.1.5. Планувати довгострокові заходи ринкового закріплення та зміцнення конкурентних позицій

1.2. Бізнес-планування та інноваційна діяльність

1.2.1. Розробляти:

« бізнес-плани маркетингової діяльності;

« маркетингові плани з інноваційної діяльності;

« маркетингові плани з товарної, цінової, комунікаційної діяльності, розподілення і збуту готової продукції та послуг;

« плани матеріально-технічного забезпечення;

« плани зовнішньоекономічної маркетингової діяльності;

« плани логістичної діяльності (обслуговування споживачів, товарні запаси, транспортування, дис-трибуційні операції);

» інтегровані комунікації;

» товарні знаки та фірмовий стиль;

» дизайн корпоративного Інтернет-рішення.

1.2.2. Розраховувати бюджет та визначати ефективність рекламної діяльності.

Таблиця З
Виробнича функція - організаційна, типові завдання діяльності фахівця за спеціальністю "Маркетинг" та уміння, якими він повинен володіти
Типові завдання діяльності

Уміння



БАКАЛАВР


2.1. Організація роботи служби маркетингу

2.1.1. Організовувати моніторинг зовнішнього та внутрішнього середовища маркетингової діяльності підприємства та превентивного реагування на зміни його стану. 2.1.2. Організовувати та проводити роботи по удосконаленню структури управління маркетинговою діяльністю, коригувати відповідних завдань, функцій та посадових інструкцій. 2.1.3. Організовувати та проводити переговори з питань маркетингу, укладати комерційних угод. 2.1.4. Організовувати роботу виставок, ярмарків та інших заходів закупівельно-торгової і комуні​каційної діяльності. 2.1.5. Організовувати та приймати представницьку професіональну участь у переговорах з питань маркетингової та комерційної діяльності підприємства.



СПЕЦІАЛІСТ


2.1. Організація роботи служби маркетингу

2.1.1. Розробляти організаційну структуру служби маркетингу. 2.1.2. Створювати положення та посадові інструкції персоналу служби маркетингу. 2.1.3. Розробляти структури та організацію каналів розподілу. 2.1.4. Проводити маркетинговий аудит конкурентних позицій підприємства (організації, фірми). 2.1.5. Проводити організаційні заходи, посилення конкурентних позицій підприємства (організації, фірми). :' 2.1.6. Виконувати представницькі функції служби маркетингу у взаємодії з іншими структурними підрозділами підприємства (організації, фірми). 2.1.7. Організовувати оперативну роботу служби маркетингу. 2.1.8. Організовувати оперативну роботу із збуту готової продукції, робіт і послуг. 2.1.9. Організовувати оперативну роботу із матеріально-технічного забезпечення. 2.1.10. Організовувати оперативну торговельно-посередницької діяльність. 2.1.11. Організовувати комунікаційну діяльность.


2.2. Реалізація планів діяльності

2.2.1. Встановлювати контакти, здійснювати переговори і укладання угод із фірмами-контрагента​ми необхідних послуг. 2.2.2. Представляти інтереси підприємства (організації, фірми) в державних установах, правоза-хисних організаціях, податковій адміністрації, банках, організаціях технічного, економічного, неза​лежного контролю тощо.
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Типові завдання діяльності

Уміння



2.2.3. Виконувати роботи з організації виставок, ярмарок та інших заходів закупівельно-торгової і комунікаційної діяльності. 2.2.4. Проводити маркетингове обгрунтування залучення сторонніх фінансових коштів у розвиток підприємства (організації, фірми). 2.2.5. Реалізація планів поставок за зовнішньоекономічними угодами.



МАГІСТР


2.1. Організація роботи служби маркетингу

2.1.1. Розробляти організаційної структури служби маркетингу. 2.1.2. Створювати положення та розробляти посадові інструкції співробітників служби маркетингу. 2.1.3. Розробляти структуру та визначати детермінанти каналів розподілу. 2.1.4. Розробляти та управляти електронними каналами розподілу. 2.1.5. Організовувати товарні, фінансові, інформаційні потоки у ринкових каналах. 2.1.6. Організовувати системоутворюючі зв'язки із іншими структурними підрозділами підприємства. 2.1.7. Організовувати взаємовідносини із зовнішніми організаціями ринкової інфраструктури (банки, страхові і юридичні компанії, консалтингові фірми тощо). 2.1.8. Організовувати комерційні зв'язки із споживачами. 2.1.9. Організовувати комерційні зв'язки із постачальниками. 2.1.10. Організовувати зовнішньоекономічні комерційні зв'язки. 2.1.11. Організовувати комерційні зв'язки із торгово-посередницькими підприємствами. 2.1.12. Організовувати комерційні (інформаційних) зв'язки служби маркетингу з доповнюючими, заміщуючими, співпрацюючими та конкуруючими фірмами.


2.2. Реалізація планів діяльності

2.2.1. Організовувати виконання планів маркетингу і реалізації продукції та послуг. 2.2.2. Організовувати оперативну роботу підрозділів служби маркетингу. 2.2.3. Організовувати оперативну роботу підрозділів з матеріально-технічного постачання і збуту. 2.2.4. Організовувати контроль виконання планів маркетингу і реалізації продукції та послуг, ефек​тивності маркетингової діяльності. 2.2.5. Організовувати комунікаційну діяльність. 2.2.6. Організовувати маркетингові дослідження. 2.2.7. Організовувати і надавати Direct-маркетингові послуги.


Таблиця 4
Виробнича функція - управлінська, типові завдання діяльності фахівця за спеціальністю 'Маркетинг' та уміння, якими він повинен володіти
Типові завдання діяльності

Уміння



БАКАЛАВР


3.1. Реалізація планів діяльності

3.1.1. Реалізовувати плани діяльності за складовими комплексу маркетингу: товар-ціна-розподіл-ко​мунікація. 3.1.2. Оцінювати ефективність маркетингової діяльності. 3.1.3. Оцінювати ефективність функціонування каналів розподілу. 3.1.4. Оцінювати ефективність функціонування каналів постачання. 3.1.5. Виявляти резерви та реалізовувати заходи з підвищення ефективності використання ресурсів. 3.1.6. Розробляти рекомендації з удосконалення асортименту та якості продукції. 3.1.7. Розробляти рекомендації та окремі розділи планів реконструкції і модернізації існуючого ви​робництва, випуску нової продукції. 3.1.8. Формулювати та реалізовувати основні цілі рекламної діяльності. 3.1.9. Визначати та реалізовувати опосередковані цілі рекламної компанії. 3.1.10. Розробляти та реалізовувати рекомендації щодо формування попиту та стимулювання збуту.


3.2. Оперативна робота

3.2.1. Вирішувати проблеми, пов'язані із станом конкуренції та діями конкурентів. 3.2.2. Взаємодіяти з іншими структурними підрозділами підприємства з реалізації маркетингової цінової політики. 3.2.3. Реалізовувати маркетингову політику комунікацій з питань виконання планів організації і впровадження. 3.2.4. Виконувати оперативну роботу по контактуванню зі споживачами готової продукції.
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Типові завдання діяльності
Уміння
3.2.5. Виконувати оперативно-закупівельну роботу і прийомку товарно-матеріальних цінностей.

3.2.6. Реалізовувати заходи з питань зв'язків з громадськістю.

3.2.7. Проводити заходи по здійсненню персонального продажу та індивідуального збуту.

3.2.8. Реалізовувати заходи зі стимулювання збуту.

3.2.9. Коригувати ціни відповідно до впливу ринкових змін.

3.2.10. Регулювати збутові, виробничі та товарні запаси.

3.2.11. Реалізовувати заходи щодо підвищення ефективності роботи в каналах розподілу.

3.2.12. Приймати професійну участь в реалізації планів зовнішньоекономічної діяльності.

3.2.13. Складати заявки, зведені відомості, замовлення і номенклатурні плани поставок готової продукції та матеріальних ресурсів.

3.2.14. Підтримувати зв'язки з постачальниками і споживачами.

3.2.15. Підготовлювати документи на відвантаження готових виробів споживачам (замовникам).

3.2.16. Складати заявки в потребі на матеріальні ресурси.

3.2.17. Визначати вимоги щодо матеріальних ресурсів у відповідності зі стандартами, технічними умовами, угодами та іншими нормативними документами.

3.2.18. Приймати і вести облік нарядів, замовлень і специфікацій від споживачів (замовників).

3.2.19. Оформлювати транспортні, розрахункові і платіжні документи.

3.2.20. Здійснювати оперативний облік відвантаження продукції, виконання договорів і замовлень, залишків нереалізованої продукції.

3.2.21. Складати звітності із виконання плану поставки і реалізації.

3.2.22. Здійснювати оперативний облік руху матеріальних ресурсів виробничих і збутових запасів.

3.2.23. Складати звітності з виконання планів матеріально-технічного забезпечення та збуту гото​вої продукції підприємства.

3.2.24. Вести оперативний облік надходження і реалізації товарно-матеріальних цінностей, конт​роль за своєчасним відвантаженням зворотної тари, розшук вантажів, які не надійшли в разі по​треби.

3.3. Консультаційна діяльність

3.3.1. Збирати і накопичувати дані про стан вітчизняних та зарубіжних ринків з метою проведення відповідного консультування

3.3.2. Консультувати з проблем дослідження стану кон'юнктури ринків та прогнозування її розвит​ку

3.3.3. Консультувати з проблем підвищення ефективності маркетингової діяльності

3.3.4. Консультувати з проблем використання системи "Інкотермс" у процесі комерційної діяль​ності на внутрішніх та зовнішніх ринках

3.3.5. Консультувати з питань застосування та обґрунтування комерційних угод з постачання, збуту та продажу

3.3.6. Консультувати з питань укладання угод на отримання послуг підприємством (організацією, фірмою)

3.3.7. Здійснювати професійний консалтинг з питань формування попиту і стимулювання збуту

3.3.8. Організовувати інформаційні та ділові зустрічі, а також поїздки з проблем маркетингової і підприємницької діяльності.

СПЕЦІАЛІСТ
3.1. Реалізація планів діяльності

3.1.1. Здійснювати управління маркетинговою діяльністю виокремленних підрозділів і служб.

3.1.2. Здійснювати управління діяльністю учасників каналів розподілу.

3.1.3. Здійснювати управління збутом, підвищенням його ефективності за рахунок оптимізації ко​мерційних зв'язків.

3.1.4. Розробляти і реалізовувати концепції маркетингу підприємств.

3.1.5. Вирішувати конфлікти та інші етичні проблеми маркетингової діяльності.

3.1.6. Здійснювати управління матеріально-технічним забезпеченням.

3.1.7. Здійснювати управління розвитком інфраструктури підприємств.

3.1.8. Здійснювати управління процесом складської переробки вантажів.

3.1.9. Здійснювати управління реалізацією планів товарної і цінової політики.

3.1.10. Здійснювати управління реалізацією політики розподілення.

3.1.11. Здійснювати управління реалізацією комунікаційної політики.

3.1.12. Здійснювати управління інформаційними маркетинговими потоками.

3.1.13. Здійснювати управління товарно-матеріальними потоками.

3.1.14. Здійснювати правління фінансовими потоками в каналах розподілу.
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4.1.5. Здійснювати контроль за додержанням правил зберігання товарно-матеріальних цінностей на складах. 4.1.6. Оформлювати необхідні документи, пов'язані з постачанням і реалізацією продукції. 4.1.7. Здійснювати контроль відповідності обсягу і номенклатури фактичних запасів готової про​дукції та сировини і матеріалів встановленим нормативам. 4.1.8. Контролювати додержання правил зберігання і підготовки готової продукції до відправлення її споживачам (замовникам).



СПЕЦІАЛІСТ


4.1. Контроль за виконанням плано​вих завдань та угод

4.1.1. Контролювати виконання асортиментного плану виробництва. 4.1.2. Контролювати виконання планів збуту готової продукції, робіт і послуг. 4.1.3. Контролювати виконання планів матеріально-технічного забезпечення. 4.1.4.Контропювати комерційну діяльність торговельно-посередницьких підприємств, організацій, фірм.


Таблиця 6
Виробнича функція - аналітична, типові завдання діяльності фахівця за спеціальністю "Маркетинг" та уміння, якими він повинен володіти
Типові завдання діяльності
Уміння
БАКАЛАВР
5.1. Діагностика стану ринку та се​редовища маркетингової діяльності
5.1.1. Збирати та накопичувати інформацію про стан політичної й економічної ситуації в країні.
5.1.2. Вести спостереження та оцінювати стан зовнішнього й внутрішнього середовища маркетин​гової діяльності.
5.1.3. Накопичувати інформацію та робити аналітичну оцінку стану та кон'юнктури внутрішніх та зарубіжних товарних ринків
5.1.4. Вивчати запити споживачів, орієнтувати проектувальників та виробничників на виконання вимог споживачів.
5.1.5. Накопичувати та аналізувати інформацію щодо стану конкуренції на вітчизняних та за​рубіжних ринках, вивчати стан конкуренції та дії конкурентів на ринку.
5.1.6. Збирати інформацію та аналізувати стан кон'юнктури освоєного ринку.'
5.1.7. Збирати інформацію та безпосередньо вивчати попит на продукцію власного виробництва, а також товарів-конкурентів.
5.1.8. Збирати інформацію та безпосередньо вивчати запити споживачів.
5.1.9. Збирати інформацію та безпосередньо вивчати конкурентів.
5.1.10. Вести пошук ділових партнерів та представників на внутрішніх і зовнішніх ринках.
5.2. Аналіз оперативної маркетин​гової діяльності
5.2.1. Складати звітність з виконання планів поставки і реалізації.

5.2.2. Приймати й вести облік нарядів, замовлень і специфікацій від споживачів (замовників).

5.2.3. Оформлювати транспортні, розрахункові і платіжні документи.

5.2.4. Здійснювати оперативний облік відвантаження продукції, виконання договорів і замовлень, залишків нереалізованої продукції.

5.2.5. Складати звітності з виконання плану поставки і реалізації.

5.2.6. Здійснювати оперативний облік руху матеріальних ресурсів, стан використання виробничих запасів.                ...                                            ^

5.2.7. Складати звітність з виконання плану матеріально-технічного забезпечення підприємства.

5.2.8. Вести оперативний облік надходження і реалізації товарно-матеріальних цінностей, контроль за своєчасним відвантаженням зворотної тари, розшук вантажів, які не надійшли (в разі потреби).

5.2.9. Аналізувати реалізацію планів маркетингової політики комунікацій.

5.2.10. Аналізувати ефективність використання каналів розподілу.

5.2.11. Аналізувати функціонування каналів постачання.

5.2.12. Аналізувати ефективність використання матеріальних ресурсів та управління запасами то​варно-матеріальних цінностей.               •

ВГО 'Українська Асоціація Маркетингу', т.: 1044) 456-08-94, e-mail: uma@kneu.kiev.ua, http://uam.iatp.org.ua
Професійна освіта в маркетингу
35
Продовження таблиці 6
Типові завдання діяльності
Уміння
СПЕЦІАЛІСТ
5.1. Дослідження середовища мар​кетингової діяльності та стану ринку
5.1.1. Проводити маркетингові дослідження та аналіз діючих методів вивчення зовнішнього і внутрішнього середовищ діяльності підприємства, організації', фірми.
5.1.2. Проводити маркетингові дослідження за діючими методиками та аналіз ринків споживачів го​тової продукції.
5.1.3. Проводити маркетингові дослідження за діючими методиками та аналіз ринків постачальників товарно-матеріальних ресурсів і послуг.
5.1.4. Проводити маркетингові дослідження за діючими методиками та аналіз конкурентного середо​вища, конкурентів, їхньої продукції та інших визначених показників.
5.1.5. Проводити маркетингові дослідження за діючими методиками кон'юнктури товарних ринків.
5.2. Дослідження з питань підви​щення ефективності маркетингової діяльності
5.2.1. Виконувати роботи за діючими методиками щодо вдосконалення планування та удоскона​лення використання маркетингового інструментарію.
5.2.2. Виконувати роботи з підвищення ефективності економічної діяльності підприємства за виз​наченими напрямами посилення його конкурентних позицій. 5.2.3-Визначати проблеми розвитку інфраструктури ринку (підприємства).
5.2.4. Розробляти рекомендації щодо підвищення ефективності маркетингової діяльності.
5.2.5. Готувати наукову документацію та звітність.
5.2.6. Виконувати дослідження за діючими методиками складових комплексу маркетингу.
Таблиця 7
Виробнича функція - науково-дослідна, типові завдання діяльності фахівця за спеціальністю 'Маркетинг" та уміння, якими він повинен володіти
Типові завдання діяльності
Уміння
МАГІСТР
4.1. Дослідження з питань підви​щення ефективності маркетингової діяльності
4.1.1. Проведення моніторингу стану політичної та економічної ситуації в країні.
4.1.2. Продуціювати мету і завдання цільових маркетингових досліджень.
4.1.3. Організовувати і здійснювати доброякісні маркетингові дослідження.
4.1.4. Розробляти і обґрунтовувати методологи, методики і моделі аналізу результатів маркетинго​вих досліджень.
4.1.5. Проводити стратифікацію, аналіз та прогнозування кон'юнктури товарних ринків
4.1.6. Прогнозувати розвиток економічних процесів та економічних показників виробничої, ко​мерційної і маркетингової діяльності.
4.1.7. Проводити економічні дослідження чинників зовнішньої та внутрішньої ефективності вироб​ничої і підприємницької діяльності.
4.1.8. Виробляти моделі поведінки споживачів.
4.1.9. Розробляти методологію і методику прийняття науково-обгрунтованих управлінських рішень у сфері маркетингу та комерційної діяльності.              •
4.1.10. Розробляти методологію та методику процесу маркетингового планування, планування ко​мерційної та підприємницької діяльності.
4.1.11. Розробляти методологію та алгоритм обгрунтування інноваційних маркетингових проектів.
4.1.12. Проводити науково-дослідницьку роботу з удосконалення теорії і концепції маркетингу, їх впровадження і реалізації.
4.1.13. Проводити науково-дослідницьку роботу з удосконалення методик, методів та інструмен​тарію маркетингової діяльності.
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Таблиця 8
Виробнича функція - консультаційна, типові завдання діяльності фахівця за спеціальністю "Маркетинг' та уміння, якими він повинен володіти
Типові завдання діяльності j
Уміння
МАГІСТР
5.1. Планування та управління бізнесом

І5.1.1. Консультувати з питань бізнес-планування та маркетингового планування. ;5.1.2. Консультувати з питань торговельно-збутової діяльності підприємства, організації чи фірми. 15.1.3. Консультувати з питань реклами, зв'язків з громадськістю І 5.1.4. Консультувати з проблем прямого маркетингу. iS.1.5. Консультувати з питань управління бізнесом.

і 5.1.6. Консультувати з ведення економічної політики та реалізації маркетингових стратегій і планів. і 5.1.7. Консультувати з питань формування рішень існуючих та прогнозованих економічних проб​лем в маркетинговій і комерційній діяльності.

! 5.1.8. Консультувати з питань економічної політики та вибору напряму дій у світлі минулих, існую-| чих та очікуваних економічних факторів і тенденцій.                                . 15. .9. Консультувати з питань брендингу та управління торговими марками. ;5. .10. Консультувати з питань управління життєвим циклом товарів. ! 5. .11. Прогнозувати продаж.

!5. і 5. і 5.
.12. Консультувати з питань логістики.

.13. Залучати інвестиції і здійснювати запуск венчурних проектів у сфері високих технологій.

. 14. Підготовляти наукову документацію та звітність.

Виробнича функція
Таблиця 9
• навчально-методична, типові завдання діяльності фахівця за спеціальністю 'Маркетинг" та уміння, якими він повинен володіти
Типові завдання діяльності
Уміння
МАГІСТР
6.1. Планування та організація навчального процесу

6.1.1. Планувати та організовувати навчальний процес з підготовки і перепідготовки економічних кадрів.

6.1.2. Засвоювати новітні знання і розробляти на цій основі навчально-методичні матеріали підго​товки маркетологів, перепідготовки економістів, підприємців у навчальних закладах і центрах пе​репідготовки фахівців та інших установах.

6.1.3. Готувати і проводити заняття згідно з робочими програмами маркетингових та економічних дисциплін.

6.1.4. Освоювати та впроваджувати в навчальний процес прогресивні форми навчання.

6.1.5. Розробляти і використовувати в навчальному процесі та при проведенні поточного контролю тестові завдання та комп'ютерну техніку.

6.1.6. Добирати та навчати персонал для здійснення маркетингової і підприємницької діяльності на внутрішніх і зовнішніх ринках.
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МАРКЕТИНГОВИЙ КОМУНІКАТОР -

ЦЕ РЕАЛЬНІСТЬ?

проф. АНАТОЛІЙ ВОЙЧАК, 
д.е.н. ТЕТЯНА ПРИМАК, 

Київський національний економічний університет
Сучасний стан розвитку світового ринку вимагає введення нової категорії працівників, так зва​них маркетингових комунікаторів. Основне завдання, яке вони мають виконувати на підприємствах, - це створення довготривалих партнерських зв'язків між ринковими суб'єкта​

ми. Для виживання в умовах жорсткої конкуренції підприємство зобов'язане розробляти єдину стра​тегічну комунікативну програму, яка повинна включати в себе напрямки створення ефективних ко​мунікативних відносин в системі управління підприємством та в його ринковій діяльності.

Основні вимоги, які пред'являють сучасні ринкові суб'єкти до маркетингових комунікаторів:

» економічна (маркетингова) вища освіта для розуміння основних ринкових процесів, які відбува​ються в економіці держави і на певних ринках;

* знання сучасних досягнень психології для можливості встановлення результативних комунікатив​них контактів із окремими індивідами, які здатні сприяти поліпшенню економічного становища ком​панії;          "

* знання сучасних досягнень соціології, соціальної психології, політології для забезпечення ефектив​них комунікативних зв'язків із певними соціальними групами, починаючи з цільових аудиторій спожи​вачів і завершуючи громадським електоратом, який здатний лобіювати інтереси компанії як в урядових колах, так і серед потенційних партнерів;

* вік має обмежуватись 25-40 (45) роками. Саме в цьому віці людина вже чітко розуміє, чого вона пра​гне і здатна свідомо навчатися і трансформуватися відповідно до ринкових вимог;'

* наявність творчого потенціалу і можливості нестандартно мислити;

* аналітичні здібності, які повинні проявлятися не тільки в аналізі окремих цифр, але й в аналізі соціально-психологічних ситуацій, які склалися;

* вміння навчатися і навчати членів колективу, в тому числі й керівників, діяти як одна команда в ме​жах розроблених стратегічних комунікативних програм;

* знання іноземних мов для можливості швидкого налагоджування всебічних комунікативних кон​тактів з представниками інших країн;

* знання персонального комп'ютера не тільки на рівні користувача Word та Excel, але й вимог щодо роботи з програмами при верстанні та роботі з графічним матеріалом для забезпечення можливості кон​тролювати матеріалізацію думок, ідей маркетингового комунікатора та розроблених ним пропозицій у сфері маркетингових комунікацій.

В Україні професія маркетингових комунікаторів поки що не сформована, однак існуючі вимоги до рекламних і ПР-менеджерів, розширення їх функціональних обов'язків у крупних компаніях і рекламних агенціях свідчать про те, що мине зовсім небагато часу і вони поступово трансформуються у маркетинго​вих комунікаторів. Тобто можна стверджувати, що це професія майбутнього.

Створення освітньої системи підготовки маркетингових комунікаторів у вищих навчальних закладах України має здійснюватись за двома основними етапами:         .

1. Підготовка студентів за спеціальністю з відомою назвою, в межах якої поступово трансформувати і спрямувати свідомість на те, що реклама є не єдиним комунікативним засобом, який забезпечує успіх підприємства на ринку; перепідготовка маркетологів, управлінського персоналу за комунікативним спря​муванням, підвищення їх кваліфікації.

2. Після розкручування першого етапу і здобуття значного попиту серед абітурієнтів має тривати підготовка безпосередньо маркетингових комунікаторів з посиленням уваги до супутніх комунікативних дисциплін.

Виконання першого етапу передбачає впровадження річної магістерської програми "Рекламний ме​неджмент", основними завданнями якої є:                                              .

а) надати можливість слухачам оволодіти теоретичними і практичними навиками управління у марке​тинговій сфері як базису для здійснення комунікативної діяльності;

б) надати підготовку у безпосередньо комунікативній сфері в рекламі та інших спрямувань маркетингових комунікацій.

Отже, така магістерська програма поряд із дисциплінами рекламного спрямування "Рекламний креа-тив" і "Соціальна психологія у рекламі" повинна включати в себе і такі дисципліни як "Паблік рілейшнз у бізнесі" та "Бренд-менеджмент". Таке поєднання дисциплін спрямоване на формування у слухачів ро-
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Таблиця 1
фунщ'і'маркетингових комунікаторів
Інтегровані
Диференційовані
Управлінська
розробка стратегії' вирішення проблем організації (підприємства), громадськості та суспільства.

[Управління реакцією організації (підприємства) на події, що виникають.
[Визначення цілей і завдань маркетингових комунікативних кампаній, їх планування.
^Управління формуванням бюджету на акції з маркетингових комунікацій.
'правління процесом формування суспільних зв'язків на ринку.

[Управління персоналом в середині фірми та поза її межами відповідно до виробленої маркетингової комунікативної ;стратегіі.

і Мотивація персоналу у здійсненні маркетингових комунікативних програм підприємства.

[Організація проведення маркетингових комунікативних кампаній.

[Контроль за проведенням маркетингових комунікативних кампаній.

[розробка заходів щодо усунення помилок у проведенні акцій з маркетингових комунікацій.

;Антикризове управління за допомогою маркетингових комунікацій.
[формування потенційних позитивних пропагандистів із числа працівників підприємства, постійних клієнтів та ^надійних партнерів.

[Проведення аналізу ринкової ситуації.

'Визначення ставлення громадськості до організації (підприємства).
[Використання наукових методів сегментації громадськості і цільових аудиторій.

'Формування адресної бази даних.
Дослідницька
'Проведення оцінювальних досліджень реакції громадськості та цільових аудиторій на проведені заходи та кампанії з і маркетингових комунікацій інших підприємств (партнерів, конкурентів).              
[Вивчення проблем громадськості та можливостей підприємства вирішити ці проблеми.
[Дослідження маркетингових комунікативних акцій конкурентів.

[Аналіз реакції цільових аудиторій на проведені заходи з маркетингових комунікацій підприємством.
[Дослідження можливостей комунікативного впливу на цільові аудиторії підприємством та підлаштування його діяль​ності підїї вимоги і прагнення.                                            
[Ведення переговорів з активістами груп громадськості.

'Надання допомоги керівництву організації (підприємства) у порозумінні з громадською думкою.

[Проведення прямої реклами під час персонального спілкування представників підприємства з партнерами та спо​живачами.
Переговорна
| Постійне спілкування з представниками адресної бази даних на предмет співробітництва, вироблення цінностей то-; вару, задоволення потреб двох сторін та підтримування зв'язків.
^Ведення переговорів із споживачами та партнерами щодо залучення їх до купівлі, співробітництва, поліпшення 'умов праці.

[Ведення переговорів із керівництвом підприємства на предмет усунення скарг споживачів, висловлення подяк та інадання пропозицій.

Інформаційна
[Інформування суспільства про ті події, що відбуваються, участь у них конкретного підприємства, способи вирішен-|ня проблем суспільства цією організацією.

[Інформування споживачів та партнерів про діяльність фірми, а також про товари, які вона випускає, основні харак​теристики її продукції, умови співпраці.
Користування теорією соціальної установки в ході проведення маркетингової комунікативної кампанії.
Інтегровані

Диференційовані


Перекопувальна

Переконання громадськості у правильності політики організації (підприємства).
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Домагання бажаної для підприємства поведінки людей.



Переконання споживачів щодо певних характеристик товарів, торгових марок та фірм.



Переконання потенційних партнерів про виццність співробітництва з даною фірмою.



Переконання персоналу у правильності та результативності певних методів роботи.


Нагадувальна

Нагадування певним цільовим аудиторіям про успішність діяльності фірми, а також про товари, які вона випускає.


Іміджева

Створення позитивного іміджу певних підприємств у суспільстві за допомогою заходів з маркетингових комунікацій.


Патріотична

Формування прихильності споживачів та партнерів до певних торгових марок та патріотичного ставлення працівників підприємств до своєї організації. . .•


Партнерська

Формування тривалих взаємовигідних партнерських стосунків між ринковими суб'єктами.


Джерело: дослідження авторів.
зуміння первинного значення комплексного застосування маркетингових комунікацій у системі уп​равління ринковою діяльністю підприємств; активізацію їх творчого потенціалу у розробці рекламних кампаній і звернень для різних носіїв, а також інших комунікативних повідомлень, які здійснюються підприємством для створення і підтримування його позитивного іміджу та забезпечення конкурентос​проможності.

У результаті проходження підготовки за такою магістерською програмою студент повинен оволодіти вмінням:

* критично-аналітичного поєднання науково-теоретичних і практичних аспектів маркетингу та рек​лами за умов активізації ринку та національної економіки;

* управляти рекламною і паблік рілейшнз діяльністю на підприємстві;

* знаходити оригінальні рішення будь-яких комунікативних завдань;

» створювати і реалізовувати рекламні та паблік рілейшнз кампанії;

* розробляти рекламні і паблік рілейшнз звернення відповідно до цілей і завдань підприємств;

* з допомогою рекламних та інших маркетингових комунікативних інструментів налагоджувати дов​готривалі партнерські стосунки з різними ринковими суб'єктами, які пов'язані з господарською діяльністю підприємства.

У подальшому в освітній системі має здійснитися поступовий перехід до підготовки безпосередньо маркетингових комунікаторів. Обов'язковими умовами для такого переходу мають стати:

1. Відомість і зрозумілість поняття "маркетингові комунікації" широкій аудиторії.

2. Наявність попиту на підприємствах на маркетингових комунікаторів.

3. Наявність такої кількості абітурієнтів на магістерську програму "Рекламний менеджмент", яка на​дасть підстави говорити про реальний конкурс.

4. Підготовка за таким спрямуванням студентів у кількох навчальних закладах України. Другий етап створення освітньої системи підготовки маркетингових комунікаторів повинен включати в себе розробку дво-трирічної програми, яка передбачатиме введення "журналістики" і "паблік рілейшнз у бізнесі" як обов'язкових дисциплін за вибором навчального закладу, комп'ютерної графіки і ряду дис​циплін мистецького спрямування (драматургія, режисура, образотворче мистецтво тощо), а також поси​лення викладання таких дисциплін як "психологія", "соціологія", "політологія", "педагогіка", "уп​равління трудовими ресурсами", "менеджмент" на бакалаврському рівні з прикладними аспектами вико​ристання сучасних наукових розробок у цих сферах у комунікативній діяльності різних суб'єктів, пере​орієнтації філософії бізнесу із суто прибуткового на комунікативно-прибуткове спрямування; не​обхідності працювати у команді в межах єдиної комунікативної програми.

Виділення маркетингових комунікаторів у окрему категорію працівників з наданням їм потужної ко​мунікативної підготовки дасть змогу якісно змінити систему управління підприємствами, суттєво поліпшити взаємовідносини на ринку і всередині підприємства, побудувати їх на принципах партнерства і доброзичливості. А це є запорукою успіху, відомості, хорошої репутації підприємства на ринку.
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СИСТЕМНІ ТРАНФОРМАЦІЇ КОНЦЕПТУЛЬНИХ ПІДХОДІВ ДО ПІДГОТОВКИ ФАХІВЦІВ 3 МАРКЕТИНГУ

ВІКТОР КАРДАНІ,
к.е.н. проф., декан факультету маркетингу, Київський національний економічний університет
Головними складовими загальноцивілізаційного розвитку сучасності є посилення тенденцій соціалізації. Актуальною проблемою України стало поступове формування у повному обсязі соціальне- орієнтованої економіки зі збереженням державного регулювання та посилення гу​

маністичної спрямованості реформ. Саме із визнання цих пріоритетів п'ятнадцять років тому розпочалося вивчення маркетингових дисциплін в Київському національному економічному університеті. Формуванню навчального плану передувало визначення маркетингу в системі наук. Найбільш привабливим, виходячи із попереднього стилю життя, було ототожнювання маркетингу з поставкою стандартів і розподілом рівнів життя суспільства. Потім прийшло розуміння того, що сучасний маркетинг стосовно споживача чи користу​вача є більш широким поняттям, ніж продаж, і повинен охоплювати усі сфери діяльності підприємства. З розвитком ринкових відносин в країні знайшло практичне підтвердженя визначення маркетингу як сукуп​ності дій підприємців, господарських об'єднань, інших організацій і людей для забезпечення потрібного по​току товарів і послуг від їх виробника до користувача або споживача.

Зважаючи на особливості формування ринкової інфраструктури, нині маркетинг все частіше ототож​нюється із філософією, мистецтвом та інтуїцією підприємницької діяльності, наріжною складовою системи створення та просування товару від виробника до споживача. Зрозуміло, що ці концептуальні трансформації знайшли свій відбиток у складі дисциплін фахової підготовки маркетологів та в особливостях викладання маркетингових дисциплін в Україні. Слід зазначити, що визнання маркетингу як науки і нової спеціальності завдяки ентузіазму, наполегливості та академічній аргументації вчених провідних кафедр національних університетів, були досягнуті в Україні раніше всіх на пострадянському просторі. Таке випередження стиму​лювало формування ступеневоі освіти, різке зростання контингенту студентів і бурхливий розвиток науко​вих досліджень.

Особливістю підготовки фахівців з маркетингу в Україні є системність, комплексність та наступність, що відповідає загальним принципам організації освіти в країнах розвинутої ринкової економіки і узгоджується з вимогами Болонської декларації.

Системний підхід дав змогу визначити стратегічний напрям методології формування наукових знань та практичних навичок діяльності майбутніх фахівців- маркетологів. Тому навчальні плани бакалаврів та магістрів з маркетингу являють собою досить складну, але цілісну систему з відповідними компонентами, об​меженнями та синергічними примножуючими ефектами.

В першу чергу забезпечується це обсягами і змістом фахової підготовки бакалаврів та магістрів. Напри​клад, за час навчання в Київському національному економічному університеті майбутній маркетолог вивчає як нормативні (або за власним вибором) понад 30 дисциплін, що забезпечують високий рівень його фахової підготовки:

маркетинг; інфраструктура товарного ринку; логістика; маркетингова товарна політика; маркетингова політи​ка комунікацій; промисловий маркетинг; міжнародний маркетинг; маркетингова цінова політика; товарознавство;
маркетингові дослідження; маркетинг закупівлі; маркетинговий аудит; економічний механізм маркетингу; інфор​маційні системи і технології в маркетингу; електронна комерція; маркетингові послуги; маркетинг у банках;
соціальна психологія у рекламі; рекламний креатив; стратегічний маркетинг; маркетинговий менеджмент; товар​на інноваційна політика; рекламний менеджмент; стандартизація і сертифікація товарів і послуг; маркетингова політика розподілу; маркетинг послуг; поведінка споживачів; матеріально-технічне забезпечення; маркетингова політика розподілу.                           
Порівняльний аналіз стандартів освіти Російської Федерації зі спеціальностей "маркетинг", "коммерция (торговое дело)", "Реклама", які діють з 2000р., приводить до висновку, що в Україні бакалавр і магістр з мар​кетингу після вивчення фахових дисциплін за рівнем та змістом підготовки може працювати маркетологом, успішно займатися комерційною діяльністю та рекламою, вирішувати організаційно-економічні питання управління, планування та контролю руху матеріальних інформаційних та інших ресурсів, що притаманні логістичній діяльності. Підтвердженням універсальності підготовки маркетологів в Україні слугують головні визначення (мовою оригіналу) стандартів освіти Росії, яка вже приєдналася до Болонського процесу.
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Специалист коммерции - это специалист по организации процессов, связанных с куплей-продажей, обменом и продвижением товаров от производителей к потребителям с целью удовлетворения покупательского спроса и получения прибыли.
Маркетолог - это специалист, основным результатом деятельности которого является устойчивое функцио​нирование и развитие предприятия (организации) в конкурентной среде на основе гармонизации интересов по​требителей и предприятия (организации).
Специалист по рекламе - это специалист, основным результатом деятельности которого является информи​рование потребителей, удовлетворение и формирование потребительских предпочтений и стимулирование спро​са через создание рекламной продукции, оказание рекламных услуг и проведение рекламных кампаний и меро​приятий, переводящих сущность, качество, особенности товаров и услуг, идей и явлений общественной жизни через систему художественных образов, символов, знаков на язык чувств и эмоций с учетом нужд и запросов по​требителей. (Стандарт образования Российской Федерации).
Слід додати, що стандарт освіти РФ зі спеціальності "Связи с общественностью", до числа дисциплін фа​хової підготовки відносить:

маркетинговые исследования о связях с общественностью; реклама в коммуникационном процессе; коммуни​кационный менеджмент; организация и проведение кампаний в сфере связей с общественностью.
Наші випускники володіють і такими специфічними знаниями.
Різнобічність підготовки маркетологів на терені України базується на структурно-цілісному підході до формування знань, які створюють найбільш сприятливі умови для практичної адаптації та працевлаштуван​ня майбутнього фахівця. Ще однією характерною відмінністю рівневої підготовки маркетологів в Україні є її базування на міцному фундамент наукових знань. Це особливо важливо, якщо виходити з того, що марке​тинг є економічним процесом, за допомогою якого продукти пристосовуються до ринкових потреб і право власності переходить від одного учасника ринку до іншого. Водночас маркетинг є уособленням сукупності зв'язків, які формуються елементами, що є одночасно функціонуючими складовими інших систем. Саме то​му фундаментальні економічні знання випускників дають їм змогу здійснювати сукупність необхідних дій щодо забезпечення співвідношень обміну в трансформаційній економічній системі. Ось чому в новому нав​чальному плані бакалавра з маркетингу значно посилена увага до вивчення дисциплін циклу природничо-наукової та загальноекономічної підготовки, збільшена кількість кредитів на опанування фахових дис​циплін, значно розширена варіативна частина для формувння індивідуального навчального плану кожному студенту Головною умовою зменшення морального застаріння знань випускників є глибока фундаменталь​на загальноекономічна підготовка. Саме вона дає можливість фахівцям вчасно довчатися і перевчатися відповідно до тенденцій загально-цивілізаційного розвитку. Такий підхід знайшов свій відбиток у складі дис​циплін фундаментальної економічної та фахової підготовки спеціалістів та магістрів з маркетингу та ко​мерційної діяльності.

Цикл природничо-наукової та загальноекономічної підготовки маркетолога за новим навчальним планом пе​редбачає опанування 19 наукових дисциплін загальним обсягом 100 кредитів:
політична економія, мікроекономіка, історія економіки та економічної думки, вища математика для еко​номістів, теорія ймовірності і математична статистика, економіка-математичне моделювання, інформати​ка, статистика, економіка підприємства, менеджмент, маркетинг, гроші та кредит, фінанси, бухгалтерський облік, економіка праці та соціально-трудові відносини, міжнародна економіка, національна економіка, регіональ​на економіка.
Кількісні та якісні зміни в циклі природничонаукової та загальноекономічної підготовки маркетолога є підсумком накопичення великого досвіду та виокремлення головного. Застосування системного синтезу да​ло змогу по-новому підійти до осмислення реальних здобутків та побудови бази знань. Разом з тим, відповідно до принципів наступності та безперервності, ще й зараз триває подальша розробка теоретичних засад маркетингу і відповідне удосконалення змісту та спрямованості навчання. Відомо, що наукова школа маркетингу склалася за необхідності вирішення реальних економічних проблем. Тому на початковий період розвитку маркетингової думки найбільше вплинула економічна теорія, що пояснювала вибір індивідами та суспільством, виробничих ресурсів для створення різних товарів та розподілу їх з метою споживання. Разом з тим уже на цьому етапі маркетинг, на противагу економічній теорії, акцентував свою увагу на процесі обміну
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більше, ніж на питаннях раціонального розміщення та розподілу ресурсів. Проте дослідження сфери обміну маркетологами здійснювалося на основі з моделі поведінки споживача, який, за постулатами класичної еко​номічної теорії, володіє всією необхідною інформацією, раціонально приймає рішення для досягнення пев​них цілей. Погляд на споживача як на раціональну "економічну істоту" переважав аж до появи в недавньому минулому психологічних та соціологічних концепцій поведінки споживачів. Маркетингова психологія та со-цологічні засади маркетингу стали нині найбільш поширеними сферами розвитку наукової думки. Саме то​му до складу дисциплін фахової підготовки бакалаврів та магістрів вводяться нові дисципліни відповідної спрямованості, створюються нові програми. Наприклад, з поточного навчального року в КНЕУ розпочалася підготовка магістрів за програмою "Рекламний менеджмент".

В сучасній економічній науці маркетинг визначається з трьох позицій: філософія маркетингу, мистецтво маркетингу, наука маркетингу. Переважна більшість авторів віддають переваги саме філософії маркетингу, незважаючи на те, що ми готуємо бакалаврів та магістрів саме з напрямку економіки та підприємництва. Для національної освіти маркетинг — нова наука, але це не означає, що ми повинні забувати традиції вітчизняної вищої школи. Економістів завжди готували як фахівців, котрі здатні зробити відповідні розрахунки щодо доцільності будь-яких господарських рішень. Зрозуміло, що навчити цьому в умовах транзитивної економіки значно складніше ніж раніш. Наше спільне завдання — посилити саме прикладну складову в комплексі фа​хових дисциплін підготовки маркетологів. Потрібна більша наступність в економічній освіті. Поряд з кейса​ми, діловими ситуаціями треба підняти питому вагу безпосередніх економічних розрахунків. Це стосується завдань як оперативного, так і стратегічного маркетингу.

Однак ключовим напрямом посилення базових знань бакалаврів з маркетингу є зміна концептуального підходу до вивчення системоутворюючої, профілюючої дисципліни "Маркетинг" на етапі загальноеко​номічної підготовки. Він повинен вивчатися в 5 і 6 семестрах в обсязі не меншеЮ кредитів ECTS (360 годин) за такою схемою: лекції - 58 годин; практичні та семінарські зайняття - 32 години; індивідуальне навчання -47 годин; підсумковий контроль — 3 години; самостійна робота студентів — 220 годин. Програмою цієї дис​ципліни слід передбачити вивчення історії розвитку науки маркетингу, склад сучасних теоретичних розробок і тенденції щодо формування майбутніх досліджень, домінуючі прикладні напрямки маркетингової діяль​ності, онлайновий та креативний маркетинг, характерні зміни поведінки споживачів у постіндустріальному суспільстві, сучасні схеми управління брендом та каналами розподілу тощо.

Розширення академічної мобільності, індивідуалізація навчальних планів, підвищення ролі самостійної та індивідуально-консультативної роботи студентів з викладачем, запровадження сучасних підходів до ор​ганізації навчального процесу не тільки сприятиме гармонізації вищої економічної освіти, але й допоможе прискоренному входженню до загальноєвропейського освітнього простору. У фахівця з маркетингу з'явить​ся можливість реальної оцінки компетентності (знань) з метою його працевлаштування на терені Європи. Це особливо важливо, якщо усвідомлювати, що головною метою будь-якої системи набуття знань є сприяння в працевлаштуванні громадян України. Порівняно низький рівень мобільності ринку праці ініціює будь-які зусилля, спрямовані на підвищення рівня конкурентоспроможності випускників. Однією з головних пере​пон на шляху мобільності є, на наш погляд, різноманіття спеціальностей та дуже спрощенний доступ на ри​нок освітніх послуг.

Взагалі комерційна діяльність вищої школи - це особлива сфера економіки. Вона потребує окремих на​укових досліджень й удосконалення організаційних форм її здійснення. Але й зараз можна стверджувати:

знаннями не торгують, їх здобувають. Продавати сьогодні, на жаль, можна оцінки, дипломи, сертифікати. Але, якщо нема знань у володарів, ціна всьому цьому - нуль. Накопичений загалом позитивний досвід підго​товки маркетологів свідчить про необхідність плавного, регульованого поліпшення та модифікування нав​чальних планів, більш активної участі у формуванні системи знань майбутніх фахівців, роботодавців, про​фесійних організацій, а також інших зацікавлених сторін.

Новий навчальний план підготовки бакалаврів з маркетингу переборює так звану ринкову організацію науки. Його зміст завдяки чітким міждисциплінарним підходам органічно поєднує конкретність і спеціалізацію з шириною загального мислення та цілісності сприйняття економічних проблем. Навчальний план вдало балансує між новаціями і традиціями, економічними можливостями та обмеженнями, нормуван​ням і свободою вибору студентів.                   ,,      .       .

Навчальний план значною мірою зорієнтований на принципові зміни в організації стилю наукової робо​ти студентів. В першу чергу це є результатом все більшого посилення ролі Інтернету в навчальному процесі. Завдяки йому стали легкодоступними величезні масиви інформації та банки даних. Студенти мають мож​ливість використовувати результати практичних і теоретичних досліджень одразу після їх завершення, або брати безпосередню участь у відповідних телеконференціях і дискутувати з багатьма опонентами, ефективно з'ясовувати недоліки тих чи інших позицій. Знання іноземних мов в сучасних умовах дає змогу кожному май-бутньому фахівцю вважати себе співробітниками тематичних "віртуальних лабораторій". Глобальні комп'ютерні мережі допоможуть розвинути здібності до генерування нових ідей, осмислювати інформацію,
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шукати причинно-наслідкові зв язки.

Головні вимоги Болонської декларації до сучасної освіти полягають у створенні умов для отримання та​ких базових навичок, які нададуть можливість майбутньому фахівцю ефективно "функціонувати" у швид​коплинних умовах. Досягти цього можна шляхом постійного формування у студентів вміння вирішувати творчі завдання, цілеспрямовано звужувати або розширювати сфери пошуку рішень, набувати навичок ви​будовувати причинно-наслідкові зв'язки, аналізувати та вибирати рішення, а також бачити їх результати. Вмінню швидко входити в нову предметну галузь та вчасно трансформуватися, бути готовими до зустрічі з різними ситуаціями сприятиме широке залучення студентів до наукових досліджень з метою формування у них креативного мислення. Відомо, що кращі ідеї приходять лише до того, хто в них найбільш зацікавлений і постійно їх шукає. Сучасний креатив йде шляхом від споживача до продукту, тобто створюється лише те, що бажає бачити споживач. Краща ідея приходить зазвичай лише до кріейтера. Для створення чогось геніально​го зовсім не обов'язково проводити опитування серед 1000 потенційних споживачів та наймати дорогих соціологів та психологів. Для переходу від репродуктивних знань до знань інноваційного характеру в нав​чальному плані передбачається спеціальний тренінг з нормативних дисциплін професійної підготовки. Окрім цього, запроваджується нова система переходу від бакалаврського до магістерського рівня освіти. По​чинаючи з поточного року, для вступу на програми освітньо-кваліфікаційного рівня магістр за спеціальністю "маркетинг" бакалаври почали складати вступні іспити за спеціальною програмою. Вона являє собою сис​темну компоновку п'яти модулів, що відповідають вимогам освітньо-кваліфікаційної характеристики бака​лавра-маркетолога до виробничих функцій і типових завдань діяльності фахівця. Склад модулів - плануван​ня маркетингової діяльності, організація маркетингової діяльності, управління маркетингом, контроль мар​кетингової діяльності, аналіз маркетингової діяльності. В кожному модулі органічно поєднуються теорія, практичні питання та матеріал операційного характеру Саме таке поєднання відповідає найбільш об'єктив​ному оцінюванню рівня компетентності майбутніх магістрів.

Нові навчальні плани підготовки бакалаврів та магістрів з маркетингу, окрім реалізації принципу наступ​ності, сприятимуть безперервності навчання. Сучасний світ вимагає вчитися протягом всього життя. Саме досконалість навчальних планів створює головну передумову для більшості випускників - підтримувати постійний зв'язок з університетом для стажування, отримання конкретних практичних та методичних порад.

ЗДОБУТКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ МАРКЕТИНГ-ОСВІТИ В НАЦІОНАЛЬНОМУ ТЕХНІЧНОМУ УНІВЕРСИТЕТІ УКРАЇНИ "КПІ"

СЕРГІЙ СОЛНЦЕВ,
доктор фіз.-мат. наук, проф., завідувач кафедри, 

ОЛЕГ КОМЯКОВ, к.е.н., доцент, 

НАДІЯ КУБИШИНА, к.е.н., доцент,

 кафедра промислового маркетингу ФММ НТУУ "КПІ"
З моменту заснування кафедри промислового маркетингу на факультеті менеджменту та маркетингу по​чалася підготовка фахівців-маркетологів. В основі її - загальна концепція підготовки спеціалістів з еко​номіки в технічному університеті. З одного боку, це забезпечує посилення економічної складової підго​

товки інженерних кадрів для різних галузей економіки України. З другого боку, факультет, спираючись на міцний науково - педагогічний потенціал університету, накопичений впродовж десятиріч, прагне упорядкувати підготовку економістів. Останні мають можливість набути фундаментальних знань в галузі техніки і технології виробництва. На цих засадах кафедра промислового маркетингу здійснює підготовку спеціалістів з маркетингу.

Постановка завдання
Кафедра розпочала з випуску спеціалістів галузі промислового маркетингу. Це забезпечило підготовку фахівців з управління ринком, які добре зорієнтовані щодо специфічних потреб окремих галузей промисловості. Разом з тим, прагнення повніше використати науковий потенціал технічного університету обумовило розробку і впровадження кафедрою концепції підготовки фахівців на базі другої вищої освіти. Нині така форма підготов-
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ки досить поширена в українських вузах. До того ж, як нам здається, і її істинне значення значною мірою втра​тило свою сутність. Багато з тих, хто впроваджував цей метод підготовки спеціалістів сприйняли лише її зовнішню форму. Популярність серед потенційних споживачів цієї послуги та короткий термін підготовки на​справді сховали її справжнє призначення.

Результати
Концепція другої освіти є наслідком якісних зрушень в економіці України. Перехід до ринкової економіки потребує спеціалістів, які глибоко розуміють закони ринку. Потрібні передусім інженери, зорієнтовані на потре​би ринку Минули часи простих машин і звичайного устаткування. В центрі уваги - споживач, який і диктує пра​вила поведінки на ринку. Таким чином, потрібні фахівці, які знайомі не лише з технічною стороною товару, а й такі, що добре засвоїли особливості поведінки споживачів. В силу цього, на наш погляд виникає проблема поєднання глибоких інженерних знань з економічною підготовкою. В цьому і полягає сутність другої вищої освіти, яка здійснюється на кафедрі промислового маркетингу.

Навчальні плани зроблені таким чином, що дають змогу студентам технічних інженерних спеціальностей після здобуття освіти рівня бакалавра приступити до засвоєння спеціальності "маркетинг". Як наслідок, забез​печується підготовка унікальних спеціалістів - маркетологів, які мають базову інженерну освіту в різних галузях промисловості, і вважаються незамінними фахівцями для збутових служб промислових підприємств, які здійснюють прямий продаж товарів. Саме такою є відмінність від підготовки спеціалістів з маркетингу тра​диційно-базової вищої освіти.

Денна традиційна форма навчання орієнтована на вирішення специфічних маркетингових завдань — прове​дення ринкових досліджень, розробку продуктове -ринкових стратегій підприємства. База, на яку спирається та​ка підготовка, - це визнана у всьому світі фізико-математична школа "КПІ". Надбання університету цієї галузі знань відтворюються в базових курсах: теорія імовірності; статистика; інформаційні технології та ін. Це забезпе​чує добрий рівень підготовки у проведенні маркетингових досліджень та розробки ринкових стратегій, які, як правило, мають імовірний характер.

Таким чином, кафедра промислового маркетингу спрямовує свої зусилля у трьох напрямках.

По-перше, поліпшення економічної підготовки студентів інженерно-технічних спеціальностей факультетів університету. Система освіти КПІ забезпечує достойну підготовку кваліфікованих кадрів. Доказом цього слугу​ватиме те, що в Києві незабаром з'явиться відділ розробок новоствореною компанією Sonoria у сфері IT техно​логій. Це засвідчує, що рівень технічної освіти в Україні вищий, ніж в інших країнах. Але потрібні глибші знан​ня бізнес-процесів та більш глибоке адаптування маркетингу до специфіки окремих галузей промисловості.

По-друге, підготовка економістів-маркетологів на базі традиційної вищої освіти. Загальна проблема - це важке становище, в якому виявилися багато українських підприємств, особливо промислові гіганти. Становище загострюється тим, що керівні кадри ще не готові до корінних змін у процесах управління. Ринкове мислення пробиває собі шлях, але не на стільки швидко, як би того хотілося. Внаслідок цього кафедрі промислового мар​кетингу потрібно докласти значних зусиль до того, щоб встановити більш тісні контакти з потенційними "за​мовниками" інтелектуального "продукту".

По-третє, підготовка спеціалістів на базі другої вищої освіти. Головне завдання тут — не втратити особливо​го поєднання інженерної та економічної освіти, що забезпечує унікальність фахівців для збутових служб підприємств різних галузей економіки. Значні резерви, на наш погляд, слід шукати в процесах підвищення освіти інженерних кадрів діючих підприємств. Перехід до нових технологічних укладів потребує новітніх знань.

Висновки
Вдосконалення організації маркетинг-освіти набуває особливого значення в світлі входження в Болонський процес. Виникає складне завдання. З одного боку, слід адаптувати навчальні плани підготовки спеціалістів до європейських стандартів в галузі освіти, бо перехід на двохрівневу систему вищої освіти (бакалаврат та магістра​тура) ставить серьйозні питання щодо впровадження в свідомість населення та керівників підприємств думки про достатність для фахівця вищої освіти рівня бакалавра. В наш час досить поширена думка, що рівень бакала​вра — це неповноціна вища освіта. При цьому науково-дослідна складова магістерської підготовки не сприй​мається суспільною думкою і відходить на другий план. Це, на наш погляд, створюватиме складності та стриму​ватиме перехід на двохрівневу систему вищої освіти. Необхідна широка та системна соціальна пропаганда, яка б роз'яснювала її переваги.

З другого боку, важливо не втратити те особливе місце, яке займає Національний технічний університет "КПІ" на світовому ринку освітніх послуг. В процесі уніфікації навчальних програм важливо не втратити імідж — "КПІ", що склався протягом останніх ста років. Збереження свого обличчя в умовах глобалізації — це головне завдання, яке нам необхідно вирішувати.

Не менш важливе завдання — попередити процесе "вимивання" найбільш талановитих студентів у вузи ЄС. Болонський процес не повинен стати каналом такого одностороннього відтоку. Вихід є. Це надання знань та на​вичок ведення бізнесу, які забезпечать можливість знайти студентам своє місце на ринку праці з конкурентос​проможною оплатою. Все це потребує широкого обговорення Болонського процесу не тільки серед вузького ко​ла спеціалістів у галузі вищої освіти, а й широкої спільноти.
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КОМПЛЕКСНА МОДЕЛЬ ФАХІВЦЯ 3 МАРКЕТИНГУ:

ДЕСЯТИЛІТНІЙ ДОСВІД ДОСЛІДЖЕНЬ PEA ІМ. Г.В.ПЛЕХАНОВА
ІРИНА СКОРОБОГАТИХ, 

к.е.н., доцент кафедри маркетингу Російської економічної академії ім. Г.В.Плеханова
Дослідження вимог ринку праці і роботодавців до підготовки спеціалістів-маркетологів у вищих навчальних закла​дах почалися в PEA на початку 90-х років - саме відтоді кафедра маркетингу з ініціативи і при особистій участі ав​тора статті веде дослідження встановлених вимог російських практиків до фахівців з маркетингу. Перші досліджен​ня було завершено в 1993-94 роках, за результатами яких опубліковано статтю в журналі "Маркетинг" № 2 і 3 за 1994 рік. Дослідження опитувань 260 вітчизняних та іноземних компаній, що працювали тоді на російському рин​ку, дали авторові підстави розробити комплексну модель спеціаліста-маркетолога на зразок мультиатрибутивної моделі товару Ф. Котлера. В основі (товар за задумом) у маркетолога лежать навички виконання різних функціональних обов'язків маркетолога, другий рівень - додаткові знання різних дисциплін, що вивчаються і досліджуються студентами-маркетологами у вузі. При цьому респонденти відзначали пріоритетність саме цих знань, що було надто важливим у середині 90-х років. Третій рівень - особисті якості, серед яких і комуніка​бельність, і стійкість до стресів, й інші якості, конче необхідні фахівцю з точки зору практиків і керівників компаній. Друге дослідження проводилось у 2003 році.
Перша хвиля дослідження дала можливість кафедрі маркетингу PEA ім. Г.В. Плеханова ретельно кон​тролювати підготовку майбутніх маркетологів. З огляду на те, що важливість маркетингу як філо​софії і методології сучасного бізнесу поступово усвідомлюється багатьма компаніями, до того ж не тільки російськими, але й іноземними, назріла необхідність проведення другої хвилі дослідження. Вони поча​лися восени 2003-го - рівно через 10 років після початку перших досліджень. До них було залучено активних студентів 4-го курсу загальноекономічного інституту PEA ім. Г.В. Плеханова.
Як проблему дослідницького проекту було висунуто припущення, що за 10 років з часу першої хвилі досліджень на ринку праці намітилися зміни у вимогах роботодавців до фахівців з маркетингу, яких готує вуз. Друге питання дослідження полягало в тому, щоб виявити, як змінилися вимоги роботодавців до маркетологів на початку 2000-х років. Як результат досліджень передбачалося розробити рекомендації для удосконалювання освітніх програм підготовки маркетологів на рівні PEA або для внесення змін у державний освітній стандарт.

Методологія дослідження:
1. Збирання вторинної інформації, контент-аналіз оголошень, опублікованих у різних виданнях про прий​ом на роботу маркетологів чи інших фахівців для роботи у сфері маркетингу. За основу того, де можуть шукати роботу майбутні маркетолога, було взято інформацію з додатка до підручника "Маркетинг" — 1-го Російсько​го видання за редакцією У. Руделіуса (М.: Де-Ново, 2001). У листопаді 2003 року Російська асоціація маркетин​гу під час щорічної науково-практичної конференції організувала секцію "Кадри маркетингу", на яку були за​прошені члени дослідницької команди. Участь в цій конференції важко переоцінити, оскільки , як було зазна​чено на конференції, багато хто, у тому числі і студенти, найчастіше плутають роботу у сфері маркетингу з ро​ботою у сфері маркетингових комунікацій, що значно звужує простір застосування своїх знань майбутніми маркетологами. Саме тому при аналізі оголошень про наймання на роботу фахівців з маркетингу, маркетинго​вих досліджень, реклами, PR, бренд-менеджменту, опублікованих у газетах "Элитный персонал", "Работа для ВАС", а також на Інтернет-сайтах провідних рекрутингових агенцій, електронних версіях газет було виявлено кілька ключових моментів.

2. Для підтвердження висновків, зроблених на основі аналізу вторинної інформації, було проведено анкет​не опитування керівників компаній і керівників відділів маркетингу російських та іноземних компаній, що працюють на московському ринку. Оскільки час, відведений на проект дослідження (3 місяці: жовтень, листо​пад, грудень 2003 р., а також обмеженість ресурсів) не дали змоги провести широкомасштабне опитування, то було проведено 35 глибинних інтерв'ю з керівниками і топ-менеджерами компаній, а також з керівниками відділів управління персоналом.
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Риси характера, які необхідні маркетологам в сучасних умовах:
* комунікабельність, вміння працювати в команді та ініціативність;
* цілеспрямованість;
* бажання працювати і творчі здібності;
* виконавчість, енергійність і мобільність.
В анкету для проведення опитувань були включені 9 питань, з них 3 питання носили характер відкритих, а інші 6 питань представляли із себе закриті питання. Закриті питання містили модифіковану шкалу Лейкерта для вивчення думки респондентів щодо оцінки ступеня важливості особистісних якостей маркетолога, якого керівники чи компанії відділів маркетингу хотіли б прийняти на роботу. Питання відкритого характеру були введені для того, щоб респонденти в ході вільної бесіди могли б оцінити недоліки в рівні підготовки маркето-логів у вузі, а також для з'ясування думки практиків, чи існує глибока інтерференція між. теоретичною підго​товкою фахівців і практикою роботи маркетологів у компанії.

Деякі результати досліджень:
При проведенні контент-аналізу оголошень за основу брались наступні критерії, висунуті як обов'язкові для кандидатів на заміщення вакантних посад у сфері маркетингу:

1) виявлення вакансії у сфері маркетингу,

2) виявлення вимог до рівня освіти,

3) вікове обмеження для кандидата, ° 4) наявність досвіду роботи,

5) навички користування ПК,
6) володіння іноземними мовами,

7) комунікативні здібності кандидата,

8) інші якості.

Було розглянуто понад 150 оголошень, опублікованих у традиційних і електронних ЗМІ. При цьому як мож​ливі посади для випускника вузу-маркетолога розглядалися наступні вакансії: менеджер з питань маркетингу в російській компанії, менеджер з маркетингу в іноземній компанії, менеджер з питань маркетингу в компаніях, що працюють на ринку В2В, менеджер з питань реклами, менеджер з PR, еккаунт-менеджер у рекламній агенції (слід відзначити той факт, що дотепер багато студентів і навіть викладачів не розуміють значення цього фахівця, хоча очевидно, що це менеджер, який працює в рекламній агенції і відповідає за роботу з великим ключовим клієнтом), асистент маркетолога, маркетинг-аналітик, менеджери з досліджень в агенціях маркетингових досліджень та ін.

Як бачимо, спектр можливого працевлаштування для майбутнього маркетолога дуже широкий, однак, що ж вимагають практики від молодого фахівця, що бажає знайти роботу? На першому місці вимог практики стоїть освіта (92% оголошень містять вимогу вищої освіти, з них 36% — вимога до фахівців на вищевказані вакансії:

Схильність до навчання, мобільність, стратегічний розум, знання суміжних наук, інтуіція, енергійність, добре знання ринку

Вміння працювати в колективі, аналітичні здібності, обов'язковість і виконавчість, ініціативність

Теоретичні знання про маркетинг, стійкість до стресів, креативність-

29
43
Знання галузі, в якій працює дана компанія і комунікабельність
57
Рис. 1. Ідеальний маркетолог 2003 року.
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вища економічна освіта). При цьому тішить те, що практики усвідомлюють важливість підготовки маркетологів у провідних економічних вузах — визнаних лідерах маркетингової освіти.

Не можна не відзначити й того факту, що переважна більшість оголошень (90%) містить вимогу наявності досвіду роботи у кандидата на заміщення вакансії, що може розглядатися негативно для претендента на поса​ду, тобто випускника вузу. Саме тому досвід автора і колег по кафедрі маркетингу при підготовці фахівців-мар-кетологів зайвий раз підтверджує, що залучення студентів у ході навчання до виконання студентських дослідницьких проектів дає їм практичні навички не тільки збирання й аналізу маркетингової інформації, але й розвиває навички роботи в команді, вміння проводити презентації, складати звіти про дослідження, вдоско​налює комунікаційні здібності, що як і раніше вважаються найбільш затребуваними на ринку праці.

Найбільш важливими додатковими навичками і знаннями, необхідними для успішного маркетолога, судя​чи з аналізу оголошень, є знання іноземних мов (на першому місць при цьому стоїть англійська мова), а також знання інформаційних технологій, спеціальних комп'ютерних програм і технологій пошуку й аналізу даних, необхідних для прийняття маркетингових рішень.

При проведенні інтерв'ю з потенційними роботодавцями ставилося завдання провести кореляцію виявле​них критеріїв у ході аналізу оголошень. В ролі респондентів виступали організації-виробники продукції FMCG, вітчизняні й іноземні, а також російські представництва зарубіжних фірм, що працюють у Москві. Для дотри​мання репрезентативності були опитані компанії різного розміру за чисельністю персоналу (від 7 до 4000 чо​ловік).

Основні висновки опитування
Переважна більшість респондентів заявили про необхідність у кандидата на посаду маркетолога знання га​лузі, в якій працює дана компанія (57%). Приблизно така ж кількість респондентів відзначили, що найбільш важливою рисою (особистою характеристикою) маркетолога повинна бути комунікабельність, а також 29% за​значили, що маркетолог повинен уміти працювати в команді.

Важливим для вузу є факт, що маркетологу, який приходить працювати в компанію, життєво необхідні тео​ретичні знання з маркетингу (43%), а також те, що він повинен мати творчі здібності (креативність).

Менша кількість респондентів (29%) вказали, що маркетологу необхідно розвивати аналітичні здібності, 14% заявили про необхідність розвитку стратегічного мислення, що, до речі, є принципово новим у порівнянні з дослідженням 1993 року.

Приблизно рівна кількість респондентів бажають бачити в маркетологе легко навчену мобільну людину, а також бажають бачити в цьому обов'язкову і виконавчу особистість.

Як недоліки маркетологів, що представляють найбільші труднощі, на думку респондентів можна виділити наступне:

1) нездатність застосувати на практиці теоретичні знання і незнання основ маркетингу;

2) нездатність ефективно спілкуватися з людьми і невміння грамотно скласти звіт й іншу ділову кореспон​денцію, в тому числі іноземною мовою;

3) невміння подати себе і відсутність навичок проведення презентації.

Що ж стосується вимог до освіти, то тут аналіз оголошень і практики свідчить про необхідність наявності вищої освіти в маркетолога (86%). При цьому найбільш затребуваними вважаються на практиці випускники наступних московських вузів: PEA ім. Г.В. Плеханова, Фінансова академія, МДУ, Вища школа економіки і МДІМО. Розуміється це ранжирування вузів досить традиційно для московського ринку. Але не можна не відзначити зусилля Державної академії управління, Російського державного торгово-економічного університе​ту, Всесоюзного заочного фінансово-економічного інституту, Академії зовнішньої торгівлі, Російського еко-номіко-статистичного університету (МЕСУ), інших державних і недержавних вузів з розвитку освітніх програм щодо підготовки маркетологів. І незважаючи на те, що практики поки що зазвичай довіряють випускникам лідерів ринку, проте вузам необхідно активніше проводити спостереження за вимогами ринку і зусиллями вузів.

У дослідженні порушувалось і питання того, чи готові практики приймати на роботу фахівців без вищої освіти. При відповіді на це питання були отримані дуже цікаві результати: 83% респондентів згодні прийняти на роботу маркетолога з неповною або без вищої освіти взагалі, але за наявності у кандидата наступних пара​метрів:

• досвід роботи;

» знання теоретичних основ роботи;

• навченість;

• творчі навички;

• лінгвістичні навички;

• аналітичний склад розуму, а також дуже симптоматичний, на наш погляд, фактор - бажання підвищити свій рівень освіти.

Респонденти досить болісно був сприйняти питання про наявний рівень освіти у співробітників-маркето-логів . Частина респондентів заявили про достатньо високу підготовку недавніх випускників вузів. Однак близько 25% респондентів зазначили, що є і явні прогалини в освіті маркетологів . Як основні були висловлені
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Хто такий "Ідеальний маркетолог"?
* "Фізик з душею лірика"
* Для роботи з клієнтами (в дослідницьких, рекламних агенціях) - освіта економічна, мови, аналітика, креативність, вміння проводити презентації
* Для роботи в медіа-плануванні - бажано математична освіта (мат. методи та моделі)
* Для роботи в брендингу (економічна освіта, досвід)
Але найголовніше - БАЖАННЯ ВЧИТИСЯ 1 ПОСТІЙНО ВДОСКОНАЛЮВАТИСЯ, У ТОМУ ЧИСЛІ ШЛЯХОМ ПУБЛІКАЦІЙ ТА УЧАСТІ У КОНФЕРЕНЦІЯХ!
наступні претензії:

*  погана теоретична база, теорія має західну спрямованість з відривом від російського ринку;

* не вистачає знань інформаційних технологій і уміння оперувати основними комп'ютерними програмами з аналізу даних і маркетингового планування;

*  відзначено недостатньо глибокий рівень освіти у деяких маркетологів .

Цікаво відмітити різницю в сприйнятті основних критеріїв при доборі кандидатів на посади для роботи у сфері маркетингу.

При аналізі оголошень приблизно рівними за значенням є наявність вищої освіти і досвіду роботи для кан​дидатів на вакантні посади.

Керівники однозначно заявляють про пріоритетність досвіду роботи. При цьому менеджери російської ком​паній на перше місце ставлять досвід роботи (практично ніхто не дає пріоритетні місця, наприклад, осо-бистісним характеристикам), у той час як транснаціональні компанії, на перше місце ставлять — освіту, на дру​ге - досвід роботи, а на третє - особистісні якості, пріоритетність яких описана вище.

Основні висновки дослідження:
1. Популярність і необхідність підготовки маркетологів у російських вузах значно виросла в порів-нянні з 1993 роком.

2. Випускники вузів, що одержують дипломи з маркетингу, можуть знайти собі роботу як у вітчизняних (ве​ликих і дрібних) компаніях, так і в транснаціональних які працюють на російському ринку. Ця тенденція стає тим утішнішою, оскільки практично всі опитані респонденти — менеджери російських компаній не були зди​вовані опитуванням, що проводились, і легко йшли на контакт, а також досить високо оцінили важливість про​ведення такого дослідження.

3. Підготовка маркетологів у російських вузах як і раніше носить більш теоретичний характер, дещо відірва​ний від реалій і специфіки російського ринку.

4. Практиці маркетингу необхідні висококваліфіковані фахівці з вищою економічною освітою, які во​лодіють аналітичними здібностями, комунікаційними навичками, у тому числі і навичками проведення пре​зентацій та ефективних переговорів, а також глибокими знаннями у сфері досліджень й аналізу даних, мають творчі здібності і знання з основних теорій маркетингу, психології, соціології.

5. Російським вузам необхідно здійснювати моніторинг вимог ринку праці до фахівців з маркетингу.

6. Практика моніторингу може бути здійснена в рамках проведених у Російській асоціації маркетингу робо​ти зі створення системи збалансованих маркетингових показників (у тому числі й за оцінкою фахівців з марке​тингу).
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FORUM INTERVIEW:
EUROPEAN MARKETING CONFEDERATION
Травень 2005 року, м. Копенгаген, Данія
ДЖУЛІЯ РІДСКАЛЕ-СОУ,
генеральний секретар Європейської маркетингової конфедерації (ЕМС) (http://www. eupowititix. corn)
Маркетинг є професією, що не регулюється і тому знаходиться за рамками існуючого сьогодні юридичного регулювання Європейським парламентом. Як і більшість нерегульованих про​фесій, ми повинні інвестувати в розвиток нашої власної акредитаційної схеми для маркетологів топ-рівня та надати дипломи, які використовуватимуться національними асоціаціями. Цю роботу ми розпо​чали в 1992 році спільно з нашим Професійним кваліфікаційним комітетом. Робота виконувалася в рамках проекту Leonardo, і зараз ми наголошуємо на трьох причинах продовження цієї діяльності.

По-перше, це конче потрібно. Існує багато сфер, які мають свою власну схему визнання кваліфікації, але ми розуміємо, що є багато переваг, якщо працювати з ними - маються на увазі директ-маркетинг, комунікації, PR тощо. Нам потрібно якомога скоріше почати співпрацювати із цими схемами, в цьому я бачу сенс збиратися ра​зом та почати діалог, в якому ми зможемо обмінятися досвідом, знаннями з цієї сфери.

Другою причиною є час, тому що саме зараз формується політика Єврокомісії. Цей імпульс прийшов з Лісабона. Навчання і тренування перебувають сьогодні в центрі уваги. Це є головною причиною, що змушує ще раз придивитися до Копенгагської декларації листопада 2002 року, в якій Міністри означили багато сфер, де країни-члени повинні працювати спільно, і однією з таких сфер є визнання кваліфікації.

Третьою причиною стосовно розвитку дебатів стало те, що ЕМС повинна це робити. По-перше ми знахо​димося в Брюсселе, ми маємо налагоджені контакти з інституціями, маємо чудово розвинену членську мере​жу в Европі. Ми також організовували зустрічі в Європейському парламенті наприкінці січня, на які запро​шували спеціалістів, діяльність яких пов'язана із сертифікацією. Ми також співпрацюємо з професійними асоціаціями різних галузей, торговими представниками, національними урядовими організаціями, що пра​цюють у сфері надання стандартів та нагород, ми також знаходимося в постійному діалозі з парламентом та комісією. І маємо зворотний зв'язок - ми перебуваємо в потрібному місці та в потрібний час.

Запитання: — Чому трансформація кваліфікацій така важлива ?
— Все більшого значення набуває удосконалення схем з валідизації початкової освіти, що й допомагає працедавцям зрозуміти і порівняти свою кваліфікацію з досвідом іноземних фірм. Закритий внутрішній ри​нок повільно відходить в минуле разом зі всіма своїми досягненнями. На порядок денний виходить свобода переміщення товарів, послуг та людей. Ми також перебуваємо в умовах розширення. В ЕМС ми вже мали кількарічний досвід з програм щодо "тренування тренерів" і вдосконалення тренінгових програм з обміну досвідом між країнами-учасниками.

В рамках першого з них ми вдосконалили навчальну програму, яка була інплантована в процес акреди​тації. Другий проект адресував питання компетенції в маркетингових функціях. На рівні Євросоюзу нас ре​гулярно запрошують взяти участь в тематичному моніторингу програми Leonardo. Я запрошена у групу по​шуку навчання навичок у межах SMEs. Ми також запроваджуємо доступ до вдосконалення майбутньої політики Євросоюзу стосовно тренінгів, ми також ведемо дискусію з the Services SETA(Sektor Education & Training Authority) в Південній Африці з приводу можливості вдосконалення схем з міжнародного бенчмаркінгу і сертифікації кваліфікацій.

Запитання: — Як, на Вашу думку, Євросоюз може покращити професійну мобільність?
- Першим кроком було використання CEDEFOP у створенні бази даних з ініціатив щодо валідизації компетенцій. Це необхідно зробити якомога швидше. Також потрібен серйозний діалог з організаціями, які впровадили власні схеми сертифікації, і спеціальна комісія могла б скласти уявлення про ініціаторів і нада​вати змогу цим організаціям налагодити діалог. Ми мали б змогу навчатися з урахуванням найкращого прак​тичного досвіду. Нарешті, я вважаю за необхідне продовжити роботу з усунення бар'єрів, що залишилися, та забезпечити повноцінне функціонування міжнародного ринку, в якому професіонали були б мобільними і в якому у працедавців були б схеми з розпізнавання кваліфікацій.
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