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Формирования продуктивного мышления студентов педагогических факультетов во время учебно-полевой практики по 

естествознанию
В статье обосновывается проблема формирования творческого мышления у студентов педагогических факультетов во время 

учебно - полевой практики по естествоведению. Проведен краткий анализ научно-педагогической литературы по исследуемой 
проблеме, предлагаются рекомендации по усовершенствованию исследовательской работы во время практики, направлены на 
развитие творческого мышления у студентов.
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Kuzma-Kachur M.I.
Formation of productive thinking of students from pedagogical faculties while educational- eld practice on natural sciences

The author of the article has considered the issues of formation of students’ creative thinking from pedagogical faculties during the 
educational-fi eld practice on natural sciences. The short analysis of the scientifi c and pedagogical literature on the investigated problem has 
been carried out, recommendations about improvement of research work have been offered during practice, directed on development of 
students’ creative thinking.
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УДК 371-378
ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ КУЛЬТУРИ МАЙБУТНІХ МЕНЕДЖЕРІВ ОСВІТИ 

Кушнір І.І.
У статті обґрунтовується необхідність формування 

маркетингової культури у студентів – майбутніх менеджерів 
освіти, а також аналізуються підходи до формування 
понятійного апарата означеної проблеми, виокремлюються 
перспективи подальшого дослідження теми.

Ключові слова: маркетингова культура, менеджер освіти.
Процес розвитку освітньої інфраструктури сучасного 

українського суспільства в умовах розвитку ринкових відносин 
висуває нові вимоги до особистості педагога. Конкурентоз-
датними ресурсами діяльності викладача, учителя, виховате-
ля стають не тільки спеціальні знання, володіння сучасними 
освітніми технологіями, але й загальна і професійна культура 
педагога, розвиток яких повинен відбуватися випереджальни-
ми темпами стосовно підростаючого покоління. Особистісний і 
професійний розвиток педагога мають розглядатися в органічній 
єдності, що забезпечує основу для формування якостей сучасної 
«економічної людини»: професіоналізм, потреби в досягненнях й 
успіху, мобільність, комунікабельність, новаторство, готовність до 
розширення видів професійної діяльності та ін. У зв’язку із цим у 
системі безперервного навчання означилася проблема розвитку 
інтегративних характеристик професійної педагогічної культури 
сучасного педагога. 

Формування таких якостей у студентів, зокрема майбутніх 
менеджерів освіти, необхідно розглядати в процесі вдоскона-
лювання їх професійної педагогічної культури з урахуванням 
спільності економічних і соціальних цілей освіти (С.Вершловский, 
Л.Даниленко, К.Завершинский, Н.Кузьміна, Ю.Кулюткин, 
В.Маслов, В.Сластьонін та ін.). У дослідженнях (Т.Панина, 
Н.Шефер та ін.) розглядається включення основних положень 
маркетингу в зміст професійної підготовки педагогів. 

Аналіз маркетингової діяльності в сфері освіти показав, що 
має місце в основному комерційний ефект маркетингу, коли 
формально перенесені на непідготовлену «ґрунт» професійної 
діяльності педагогів рекламні прийоми сприяють одержанню при-
бутку від реалізації освітніх послуг.

Однак питання про педагогічно організовану систему 
маркетингово-орієнтованого навчання менеджерів освіти, що 
забезпечує формування основ маркетингової культури, у якості 
самостійної досліджуваної проблеми не ставиться. Разом з тим 
назріла необхідність введення в науковий і практичний оборот 
поняття «педагогічний маркетинг», що відрізняється за своєю 
суттю від поняття «освітній маркетинг», а також поняття «марке-

тингова культура педагога» як соціально-педагогічного впливу на 
реалізацію технологій некомерційного педагогічного маркетингу.»

Метою статті є обґрунтувати необхідність формування 
маркетингової культури у студентів – майбутніх менеджерів 
освіти, проаналізувати підходи до формування понятійного 
апарата з проблеми, виокремити перспективи подальшого 
дослідження теми.

Аналіз сучасного стану загальнотеоретичних і психолого-
педагогічних питань формування культури особистості вчителя 
показав, що:

1. У суспільстві назріла гостра необхідність формування но-
вих культурних цінностей залежно від висунутих освітніх цілей, які 
можуть бути орієнтовані й на особистість учителя, його культурне 
самовизначення й саморозвиток.

2. Сходження педагога до культури самовизначення повинне 
припускати включення проміжного етапу інтеграції його досяг-
нень в особливого роду професійно-особистісний феномен - мар-
кетингову культуру особистості.

3. Соціально-економічний стан суспільства вимагає реалізації 
адаптаційного механізму формування маркетингової культури пе-
дагога.

4. Процеси прилучення педагогів, в тому числі й майбутніх, 
до цінностей маркетингової культури залежать від існуючої си-
стеми соціально-професійної підтримки вчителя в прагненні до 
професійного росту й від проявів його індивідуальності.

5. Сполучення питань професійної культури й ідей 
некомерційного маркетингу в психолого-педагогічній літературі 
дозволяє в загальному вигляді визначити маркетингову культу-
ру педагога, з одного боку, як інтегральний компонент процесу 
формування професійно-особистісної культури, а з іншого, – як 
інноваційний рівень розвитку професійно-особистісного досвіду.

6. Маркетингова культура педагога формується на базі 
конкретного практичного педагогічного досвіду професійної 
діяльності й припускає наявність маркетингового потенціалу, що 
відповідає інваріанту ціннісних установок професійної діяльності.

7. Послідовне перетворення професійного й особистісного 
досвіду під час формування професіонала засобами 
некомерційного має враховувати фактор особистості педагога й 
фактор соціально-професійного середовища.

У ході теоретичного аналізу й вивчення практики маркетингової 
діяльності в сфері додаткової професійно-педагогічної освіти 
педагогів було виявлено ряд протиріч між: соціально-економічним 
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характером вимог суспільства до особистості вчителя й 
традиційним змістом його професіоналізму, що не передбачає 
його роботу в інноваційному маркетинговому режимі; розроб-
кою загальних питань теорії й практики некомерційного мар-
кетингу й прикладних функцій маркетингу в діяльності суб’єктів 
управління; актуалізацією проблеми адаптації вчителя до нових 
економічних і соціально-професійних умов його праці й цілями 
традиційного професійного навчання та підвищення кваліфікації; 
потребою педагога у професійно-особистісному самовизначенні, 
самореалізації в умовах ринкових відносин і динамікою соціально-
педагогічної реальності.

Визначення протиріч дало змогу сформулювати висновок: 
на тлі активного поширення закордонного досвіду прилучен-
ня педагогів до цінностей ринкових відносин (Велика Британія, 
США, Франція та ін.) вітчизняна педагогічна наука поки ще 
слабко відгукується на зміни, що відбуваються в суспільстві, не 
виявляє соціальної активності в аналізі протиріч й у розробці 
шляхів рішення назрілих проблем в освіті (С.Андрєєв, Э.Нікітін, 
В.Турченко та ін.). У з’вязку з цим у системі освіти існує 
неоднозначність понять «маркетингова культура», «освітній мар-
кетинг» тощо. Словосполучення знайшли змістове поєднання у 
такому вигляді не так давно. Слово «маркетинг» у перекладі з 
англійської означає діяльність, пов’язану з ринком. Незважаючи на 
простоту такого перекладу ми будемо дотримуватися «західного» 
терміна, оскільки його змістове й функціональне наповнення шир-
ше звичного нам слова «ринок». Серед різноманіття визначень 
маркетингу ми дотримуємося наступного його класичного визна-
чення: «маркетинг – це вид людської діяльності, спрямованої на 
задоволення потреб і потреб за допомогою обміну [7, с.47].

Теорія маркетингу зародилася в США на рубежі ХХ століття 
як реакція на загострення проблеми реалізації товару. Вже 
на початку ХХ століття маркетинг став і особливою учбовою 
дисципліною. Лекційні курси з такою назвою почали читати в 
Мічігані, Каліфорнії, в університеті штату Ілінойс. Важливим рубе-
жем в історії маркетингу стали 50-і роки ХХ ст., коли його теорія 
зімкнулася з теорією управління. В результаті виникла прикладна 
наука про управління компаніями на принципах маркетингу, яка 
отримала назву «Ринкова теорія управління».

Поширення поняття «маркетинг» породило його новотвір – 
«маркетингова культура», що в науково-педагогічній літературі з 
менеджменту й маркетингу організацій [3; 4; 7; 10 та ін.] фактично 
не має науково обґрунтованого визначення, тобто педагогічний 
зміст маркетингової культури виявити не вдається. Тоді як в 
психолого-педагогічному значенні «маркетингова культура вчи-
теля» виникає на основі інтеграції існуючих знань про фахову 
культуру вчителя й особливих маркетингових характеристик 
соціально-професійних контактів (або обмінів) між педагога-
ми й іншими можливими учасниками відповідних професійних 
контактів контактів.

Концептуально важливим для реалізації механізму форму-
вання маркетингової культури педагога стає розгляд комплексу 
наявних теоретичних і практичних надбань про некомерційний 
маркетинг в неприбутковому секторі або в некомерційній сфері 
діяльності організацій і фізичних осіб [1; 3; 5].

Розвиток теорії некомерційного маркетингу має місце в те-
оретичних закордонних і вітчизняних дослідженнях, активно 
розробляються питання «маркетингу інноваційних процесів». 
Розглядаючи маркетинг як виді людської діяльності, спрямованої 
на задоволення його потреб за допомогою обмінів, слід відмітити 
некомерційні сутності цих обмінів. Таким чином, педагогічно зна-
чущими є досвід і наукові результати тих досліджень (С.Андрєєва, 
Л.Мельниченко), які присвячені поглибленому вивчанню про-
блеми маркетингового утворення персоналом некомерційних 
організацій. Некомерційний маркетинг – діяльність некомерційних 
суб’єктів (неприбуткових організацій, суспільних об’єднань, 
фізичних осіб) у конкурентному середовищі, засноване на прин-
ципах класичного маркетингу й спрямована на досягнення цілей, 
не зв’язаним безпосередньо з одержанням прибутку. 

Для уточнення словосполучення «некомерційний маркетинг» 
слід зробити порівняльний аналіз ідей соціального маркетингу, 
якій ототожнюють з некомерційним у спеціальній літературі по 

маркетингу. Поняття «соціальний маркетинг» був уперше уведе-
ний в 1971 році для позначення «планування, виконання й кон-
тролю програм, що ставлять своєю метою домогтися прийняття 
будь-якої соціальної ідеї, проекту або завдання для цільовій групі 
населення» (Ф.Котлер). В інтерпретації російських дослідників 
соціальний маркетинг - це маркетинг некомерційної організації, 
який повинен орієнтуватися на сполучення довгострокових 
інтересів споживачів і довгострокових інтересів суспільства в 
цілому (І.Альошина, С.Андрєєв, Ю.Красовский та ін.). Важливо 
підкреслити, що з позицій соціального маркетингу некомерційних 
організацій повинні підтримувати тільки такі соціальні потреби, які 
відповідають росту соціального благополуччя суспільних груп у 
перспективі, що виражається в просвітницької функції освіти.

Узагальнюючи ці визначення, можна сказати, що сучасний 
некомерційний маркетинг, поєднуючи в собі принцип ділового 
партнерства і концепцію соціального маркетингу, орієнтує 
некомерційні організації на застосування соціально схвалюваних 
стратегій розвитку й суспільно значимих культурних проектів.

У рамках нашого дослідження своєчасним представляється 
введення в педагогічний поняттєво-категоріальний апарат 
терміна «маркетинг людиноцентриских технологій» (В.Шепель). 
Це багатоцільова система зусиль із забезпечення процесу 
прояву особистісного потенціалу працівників, актуалізації їх 
професійної здатності та професійної майстерності, почут-
тя професійної гідності, заощадження здоров’я, духовного 
піднесення міжособистісних і ділових відносин...» [11]. Очевидно, 
що предметне знання цих технологій, уміння використовувати їх 
у повсякденній діяльності може бути показовим для оцінки рівня 
професійної культури як сучасного педагога, так і майбутніх 
менеджерів освіти.

Як відомо (Л.Карамушка, К.Платонов, В.Рибалка, С.Сисоєва 
та ін.), єдність професійного й особистісного має розглядатися 
через особистісний професійний досвід особистості, зокрема 
майбутнього фахівця. У зміст цього поняття – «особистісно-
професійний досвід», ми включаємо характеристику знань, 
умінь, навичок, звичок, спрямованості особистості педагога, 
пізнавальних, естетичних та інших якостей.

Таким чином, ПЕДАГОГІЧНИЙ МАРКЕТИНГ – діяльність 
педагогічного працівника щодо виявлення, узгодження, установ-
лення або зміни соціально-професійних взаємин між суб’єктами 
освітнього середовища з метою досягнення позитивного 
соціально-педагогічного ефекту. При цьому фахівець аналізує 
педагогічну ситуацію, виявляє симптоми й характер пробле-
ми, можливі причини її виникнення, установлює щиру причину 
(ставить діагноз), аналізує можливі варіанти рішення проблеми, 
вибирає найбільш оптимальний з них, приводить його в дію й 
паралельно здійснює контроль. А ОСВІТНІЙ МАРКЕТИНГ – керу-
вання взаєминами між навчальними закладами і їхніми клієнтами 
(зовнішній маркетинг) і керування взаєминами між працівниками 
освітньої установи й споживачами освітніх послуг (внутрішній 
маркетинг) з метою задоволення освітніх потреб населення; си-
стема керування виробництвом і поширенням освітніх послуг.

Таким чином, проблема маркетингової культури в контексті 
соціально-професійної діяльності педагогічних працівників 
залишається нерозробленої.

Однак цілком впевнено ми можемо сказати, на чому слід 
орієнтуватися при розробці механізму формування маркетингової 
культури. Це – соціально-професійні потреби особистості вчите-
ля, його професійно значущі якості, психологічні особливості, 
мотиваційні установки на здійснення цілей діяльності (Г.Селевко, 
К.Платонов).

У зв’язку із цим, педагогічний зміст маркетингової куль-
тури майбутнього менеджера освіти деякі вчені визначають, 
по-перше, як інтегральний компонент професійно-особистісної 
культури педагога, як сукупність маркетингових характеристик, 
що визначають його стиль мислення, поводження, емоційних 
ціннісних відносин у професійний, як самовираження у соціально-
професійному середовищі; по-друге, через інноваційну характе-
ристику рівня професійно-особистісного досвіду, що відповідає 
здатності вчителя до досягнення цілей саморозвитку.

У цілому такий підхід до маркетингової культури особистості 
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вчителя не суперечить розумінню культури як узагальненої 
моделі, форми прояву життєвого досвіду людини, реалізації 
його в професійній діяльності (Л.Виготський, Н.Данилевський, 
Г.Коджаспірова та ін.). Загальна спрямованість педагога до роз-
витку, орієнтація його цінностей у напрямку інноваційної куль-
тури створює передумови для побудови педагогічної моделі 
пізнавально-творчої діяльності менеджера освіти, компетентного 
в плані маркетингу. Дослідженнями багатьох вчених підкреслено, 
що творчість є найбільш ефективним засобом самореалізації, од-
ночасно будучи й провідним способом нарощування культурного 
потенціалу особистості педагога, що забезпечує успішність його 
професійної діяльності.

Педагог, зокрема майбутній менеджер освіти, розглядається 
нами як найважливіший потенційний суб’єкт формування культу-
ри особливого роду - культури, що виникає в нових соціально-
економічних умовах здійснення його професійної діяльності, який 
одночасно є й носієм маркетингового потенціалу як особливої 
характеристики маркетингової культури.

Для визначення механізму формування маркетингової культу-
ри майбутніх менеджерів освіти в контексті змістово-діяльнісного 
підходу згідно твердженню І.Лернера «культура особистості 
містить у собі чотири компоненти діяльності: знати, уміти, твори-
ти, хотіти» [8, с.85-89], ми беремо до уваги модифікацію питань 
про саморегулюючі механізми розвитку професійної педагогічної 
культури як упорядкованої сукупності професійно-ціннісних 
орієнтації й свідомо придбаних якостей особистості педаго-
га, універсальних способів пізнання й гуманістичної технології 
педагогічної діяльності [9, с.56-63].

Таким чином, механізм формування маркетингової культури 
можна охарактеризувати як сукупність сформованих у соціально-
професійному середовищі закономірних зв’язків, способів і 
відносин, що стимулюють саморозвиток, у вигляді переходів від 
актуалізованих потреб (інтересів), ціннісних орієнтації через уста-
новки на маркетингове перетворення професійно-особистісного 
досвіду.

Виходячи з аналізу теоретичних джерел дослідження, слід 
виділити функції маркетингової культури педагога:

1. Інформаційна. Дає можливість ефективно використати 
(диференційовано одержувати й адресно передавати) 
інформацію як усередині різних професійних груп, так і між 
ними.

2. Діагностична. Виражається в можливості проведення 
самодіагностики ділових якостей, психологічних особливо-
стей, оцінки рівня свого професіоналізму.

3. Комунікативна. Дозволяє цілеспрямовано й ефективно 

організовувати спілкування й взаємодію, установлювати 
персоніфіковані професійні контакти, які сприяють розвитку 
ділової активності.

4. Розвивальна. Припускає розвиток здібностей й якостей 
особистості педагога, що впливають на рівень професійно-
особистісної успішності.

5. Адаптивна. Пропонує рекомендації й побажання, що коре-
гують стиль поводження в проблемних ситуаціях соціально-
професійного середовища.

Висновки. Наявність у соціумі некомерційного маркетин-
гу сприяє виявленню в складі професійної культури педагога 
інтегрального некомерційного компонента маркетингового типу, 
що задає навички й уміння успішного соціального функціонування 
фахівців, зокрема майбутніх менеджерів освіти в ринково 
орієнтованому освітньому просторі.

Отже, маркетингова культура педагога, характеризуючи 
способи здійснення професійної діяльності, є, умовно говорячи, 
«вторинним» явищем професіоналізму вчителя, результату до-
сягнення цілей.

Окремо взяті результати діяльності педагога, його професійні 
досягнення, можуть самостійно знаходити якості маркетинго-
во-значущого продукту, оскільки професійна діяльність учи-
теля регулюється попитом та пропозицією на освітні послуги. 
Роль ринкового аспекту в утворенні постійно зростає. Сьогодні 
«інтелектуальний продукт уже в першому прояві – такий же товар 
з вартістю, ціною, виготовлювачем, продавцем, споживачем, ком-
плексом реклами, як хліб і молоко» [2]. Сукупність маркетингових 
процесів навколо вчителя, що працює в школі або займається 
індивідуальною трудовою діяльністю, або студента, який 
готується стати вчителем чи керівником навчального закладу, 
надзвичайно різноманітна. Маркетингові соціально-професійні 
комунікації настільки розгалужені, що ставлять педагога перед 
необхідністю знання законів поводження в маркетинговому 
середовищі.

У сформованому освітньому просторі практично кожен 
використає елементи маркетингу, що може бути пояснено 
присутністю в структурі професійно-педагогічного досвіду педа-
гога апріорі інваріанта маркетингового потенціалу. У цілому, для 
більшості вчителів маркетинг – це щось нове, приваблююче до 
себе, престижне явище.

У подальшому дослідженні нами буде розроблено і апробо-
вано технологію формування маркетингової культури майбутніх 
менеджерів освіти, розроблено систему критеріїв та механізм 
діагностики сформованості маркетингової культури студентів 
педагогічних факультетів.
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Кушнир И.И.
Формирование маркетинговой культуры будущих менеджеров образования

В статье обосновывается необходимость формирования маркетинговой культуры у студентов – будущих менеджеров образо-
вания, в также анализируются подходы до формирования понятийного аппарата отмеченной проблемы, выделяются перспективы 
последующего исследования темы.
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Kushnir I.I.
Forming the marketing culture of future managers of education 

The author of the article has considered the necessity of forming of marketing culture for students – future managers of education, in ap-
proaches forming of concept vehicle of the noted problem has also been analyzed, the prospects of subsequent research of theme have been 
selected.

Keywords: marketing culture, manager of education.

УДК 371.132:37.03 + 378.016:694 
ІНТЕРАКТИВНА МОДЕЛЬ НАВЧАННЯ СТУДЕНТІВ: ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ

Лалак Н.В.
У статті висвітлюються позитивні аспекти інтерактив-

ної моделі навчання та розкриваються труднощі їх застосуван-
ня у навчально-виховному процесі в умовах університету.

Ключові слова: освітній процес, інтерактивна модель на-
вчання, мотивація.

Формування пізнавальної активності студентів відносяться 
до числа найбільш актуальних проблем сучасної педагогічної 
науки і практики. Це зумовлено новими завданнями, які висунені 
сьогодні освітніми реформами перед викладачами вищої шко-
ли – готувати молоде покоління, яке глибоко пристосовується 
до стрімких змін, що відбуваються в світі, з активною позицією 
в життєвих обставинах, критичним, творчим мисленням, здатне 
до розуміння інших людей та співпраці, із зростаючою особистіс-
ною відповідальністю за свою самоосвіту, самовдоско налення та 
кар’єрний ріст.

Багато викладачів вищої школи сьогодні зіштовхуються з 
проблемою, що студенти мають низький показовий рівень, низьку 
активність у навчанні, не можуть чітко формулювати свої думки, 
не усвідомлюють необхідності в оволодінні новими знаннями та 
вміннями. З іншого боку, студенти відчувають потребу в активній 
діяльності, яка веде до надбання знань, розуміють, що без знань 
не можна успішно організувати життя, діяльність, правильно мис-
лити, діяти. Ці тенденції вимагають змін стратегій освіти та на-
вчання молодого покоління. Орієнтиром для сучасного навчання 
студентів є пошук засобів активізації навчально-пізнавальної 
діяльності, використовуючи різноманітні форми її організації та 
методичні підходи до освітнього процесу. 

Через фахові публікації та власний педагогічний досвід у 
свідомість викладачів поступово закладається думка, що інтер-
активні технології навчання створюють необхідні умови як для 
становлення і розвитку компетентностей студентів, так і для роз-
витку й виховання особистості активних громадян із відповідною 
системою цінностей. Крім того, інтерактивні технології навчання 
дають можливість подолати кризу мотивації навчання, яка стала 
головною проблемою останнього десятиліття. 

Накопичений вже сьогодні в Україні та за кордоном досвід за-
свідчує, що інтерактивні технології навчання сприяють інтенсифі-
кації навчального процесу та активізації навчально-пізнавальної 
діяльності студентів. Це виявляється в необхідності:

• аналізувати навчальну інформацію, творчо підходити до за-
своєння навчального матеріалу й тому зробити засвоєння 
знань більш доступним;

• самостійно знаходити можливі ресурси для вирішення про-
блеми;

• виробляти стратегію досягнення цілей та планувати конкрет-
ні дії;

• навчитись формулювати власну думку, правильно її вира-
жати, доводити власну точку зору, аргументувати й диску-
тувати;

• навчитись слухати іншу людину, поважати альтернативну 
думку;

• моделювати різні соціальні ситуації, збагачувати власний 
соціальний досвід через включення в різні життєві ситуації 
і переживати їх;

• вчитись будувати конструктивні відносини в групі, визначати 
своє місце в ній, уникати конфліктів, розв’язувати їх, шукати 

компроміси, прагнути діалогу;
• знаходити спільне розв’язання проблеми;
• розвивати вміння проектної діяльності, самостійної роботи, 

виконання творчих задумів. 
Переваги інтерактивного навчання спонукають науковців та 

викладачів до теоретичних узагальнень, накопичення досвіду, 
його застосування у процесі фахової підготовки студентів. Разом 
з тим аналіз науково-методичних джерел свідчить про відсутність 
однозначного погляду на природу інтерактивності як педагогічно-
го явища.

Як показує огляд науково-методичних праць таких дослідни-
ків сучасних технологій навчання, як О.М.Пехота, Г.К.Селевко, 
М.В.Кларин, І.А.Зязюн, М.А.Хайруддинов, О.І.Пометун та інших, 
серед різноманіття педагогічних технологій мало хто із науковців 
виокремлює інтерактивні технології. Як правило, дослідники роз-
глядають їх у контексті особистісно-орієнтовних технологій.

Мета статті: з’ясувати труднощі, що виникають у процесі ін-
терактивного навчання студентів і окреслити можливі шляхи їх 
подолання.

Як свідчить аналіз науково-методичної літератури з дослі-
джуваної проблеми та власний педагогічний досвід, ефективному 
застосуванню інтерактивних методів заважають певні обставини. 
Насамперед, це відсутність спеціальної теоретичної і практичної 
підготовки педагогічних кадрів до застосування інтерактивних ме-
тодів, нерозробленість прикладних питань щодо організації інтер-
активного навчання окремих дисциплін. Така ситуація спричинює 
плутанину в поняттях, їх підміну.

Разом з тим серйозною проблемою є подолання певних 
психолого-педагогічних стереотипів викладачів у відносинах 
«студент-викладач», набутих ними під час роботи у традиційній 
моделі навчання. Можливо, причина цього явища в тому, що по-
ширення інтерактивного навчання відбувається без проходження 
кожним викладачем тренінгового навчання у спеціально підготов-
лених тренерів-викладачів, оскільки за словами О.І.Пометун, «всі 
спроби самостійного опанування технологіями «за книжками» або 
шляхом навчання у непідготовлених розробниками інновації ви-
кладачів призводять до викривлення ідей та втрати ефективності 
досвіду» [5]. Тому нагальною потребою в процесі використання 
інтерактивного навчання в сучасній освіті є посилення теоретич-
них і практичних розробок із проблеми, осмислення структури 
інтерактивного навчання, його змісту щодо окремих навчальних 
дисциплін, охоплення спеціальним тренінговим навчанням на 
зразок «Intel. Навчання для майбутнього» широкого кола педа-
гогічних працівників.

На сьогодні в навчальному процесі активно використову-
ються різні інтерактивні методи – «Мозкова атака», аналіз ситу-
ації, симуляції, дебати, дискусія, ділові ігри. «Мікрофон», метод 
передбачень, ґронування, кейси тощо. Інтерактивне навчання 
здійснюється, коли всі студенти залучаються до процесу само-
стійного здобуття нових знань. При цьому значно більша частина 
заняття відводиться для роботи у парах та групах, що дозволяє 
студентам вчитися один у одного. У зв’язку з цим перед виклада-
чем постають такі завдання:

− правильно об’єднати студентів у групи (за рівнем знань, ін-
тересами, темпераментом);

− залучити до активної групової роботи всіх учасників коман-
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