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З ви с тупів на кон фе ренції

Shopping: при страсть, ри ту ал чи обов’язок

На талія Бу ха ло ва, за ступ ник
ге не раль но го ди рек то ра «UMG»

Ця те ма є більш ніж ак ту аль -
ною, ад же на 80% жінок у до мо -
го с по дарствах Ук раїни по кла де -
но відповідальність за по куп ки.
Ініціатив на гру па «UMG» про ве -
ла досліджен ня та кла сифіку ва ла
певні гру пи жінок за леж но від

їхньої шопінг�по ведінки і шопінг�став лен ня, а та кож
до поміжні драй ве ри по кож но му сег мен тові.

t Найбільш емоційним сег мен том, без умов но, є
жінки – «от ри му вачі за до во лен ня (кай фу ючі), або
шу качі гар но го на строю». Для та ких жінок шопінг
– це мож ливість вла ш ту ва ти собі свя то, по ба лу ва -
ти се бе. Це імпуль сивні по купці, схильні лег ко важ -
но, без міри ви т ра ча ти гроші, роз тринь ку ва ти їх.
Во ни настільки ком форт но і до бре по чу ва ють се бе
са ме в про цесі здійснен ня по куп ки, що най го -
ловніше і в об слу го ву ванні, і під час купівлі, і в ході
прид бан ня для них – це не псу ва ти їм настрій.

У цьо му сег менті виділя ють підсег мент – «енер ге -
тичні вампіри». Такі жінки більш за все ба жа ють при вер -
ну ти до се бе ува гу і у будь�який спосіб за пам’ята ти ся

пер со на лу ма га зи ну. А то му зав дан ня для про давців –
на да ти та ким жінкам по вну сво бо ду дій під час шопінгу.

t Найбільш стри ма ним сег мен том є
«раціоналістки». Шопінг аж ніяк не при но сить їм
за до во лен ня. Єди не, на що зва жа ють такі жінки, це
співвідно шен ня ціни і якості, ча су і гро шей. Во ни
постійно та ре тель но зва жу ють усі «за» і «про ти» у
ході купівлі. Як пра ви ло, ви баг ливі до про -
фесіоналізму в об слу го ву ванні, швид кості та до -
дат ко во го ком фор ту.

У цьо му сег менті виділя ють підсег мент «ну ду же пра -
вильні раціоналістки». Це тра диційні і найбільш кон -
сер ва тивні по купці. А ще це найбільш са мостійні та са -
мо до с татні жінки�по купці. Їхнє ба жан ня під час по куп -
ки єди не – щоб їх вза галі не чіпа ли.

t На ступ ний сег мент най к ра ще ха рак те ри зується
фра зою: «Мо жу ко па ти, мо жу і не ко па ти». Це по -
купці, які пли вуть за течією. Не впев нені у собі, во -
ни частіше орієнту ють ся на дум ку інших. То му їм
життєво не обхідна м’яка на по лег ливість під час
шопінгу і об слу го ву ван ня на зра зок і «мед у ву ха».

t Ще один сег мент «ті, хто лю бить за чийсь ра ху нок»
(на дур няк, на ша ру). Найцікавішим є те, що, одер -
жу ю чи без ко ш тов ний і ча с то цілком не потрібний
то вар, такі жінки вва жа ють, що во ни за оща джу ють
ко ш ти. На зва сег мен та го во рить са ма за се бе – їм
вкрай потрібні «тільки зниж ки і тільки роз про -
даж».
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ДЕСЯТА МІЖНАРОДНА НАУКОВО	ПРАКТИЧНА
КОНФЕРЕНЦІЯ «МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ»

22	23 жовтня в Києві відбулась Десята Міжнародна
науково	практична конференція «Маркетинг в Україні».

Організатор – Українська Асоціація Маркетингу.

22�23 жовтня 2009 у Києві прой шла юбілей на 10 міжна род на кон фе -
ренція "Мар ке тинг в Ук раїні".

Юбілей на дав мож ливість оціни ти до ся гнен ня мар ке тин гу за ос танні
10 років та виз на чи ти нові за дачі пе ред мар ке то ло га ми в важ ких умо вах
ре цесії еко номіки. 

Ви с ту па ючі го во ри ли про тен денції на рин ку, не обхідність фор му ван -
ня парт нерських відно син між мар ке то ло га ми у різних га лу зях,
взаємодію з нав чаль ни ми за кла да ми.

Те ми, на вко ло яких ве ли ся ди с кусії, мож на виз на чи ти так: як ке ру ва -
ти підприємством  під час  кри зи, які мар ке тин гові тех но логії пра цю ють
та як мож на адап ту ва ти до но вих умов старі, що ро би ти ву зам при под го -
товці спеціалістов мар ке то логів, як змі ни ли ся ви мо ги рин ку праці та які
є мож ли вості  у вузів відре а гу ва ти на них.

На на ступ них строрінках чи тай те те зи до повідей.
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Роз ви ток ринків, бізне су та мар ке тин гу в
умо вах, що зміни ли ся

Андрій Длігач, ге не раль ний ди -
рек тор, уп рав ля ю чий парт нер гру -
пи ком паній «Advanter Group»

Усі ре зуль та ти бізне су, йо го
до ся гнен ня пов’язані з фор мою
мис лен ня керівни ка ком панії та
ко ман ди топ�ме нед ж мен ту. В
успішних ком паніях не має
сумнівів у то му, що са ме во ни уп -

рав ля ють си ту ацією, а то му ви щий ме нед ж мент чітко
усвідом лює об’єкт уп равління.

Керівниц тво ж не успішних ком паній ча с то скар жить -
ся, що «ми не ке руємо си ту ацією», не усвідом люємо
об’єкта уп равління. От же, усвідом лен ня всіма клю чо ви -
ми керівни ка ми об’єкта уп равління – ос нов ний фак тор
успіху.

Кож ний учас ник, за лу че ний до змін, бу де ре алізо ву -
ва ти влас ний про ект, а не нав’яза ний кимсь. Будь�який
керівник пе ре про ек то вує струк ту ру під се бе. Для успіху
про ек ту слід не тільки за про по ну ва ти варіан ти ре -
алізації, а й за без пе чи ти прий нят тя рішен ня ко ман дою.

За ре зуль та та ми досліджень 82 про ектів, у 2007–2009
рр. клю чо ви ми проб ле ма ми уп равління про ек та ми виз -
на но такі:

t різне ро зуміння цілей іде о ло гом про ек ту, про ек ту -
валь ни ком і ре аліза то ром – 89%;

t відсутність струк ту ро ва но го про ек ту – 60%;
t відсутність керівни ка / відповідаль но го за успіх

про ек ту – 46%;
t проб ле ма не аде к ват ності інфор мації, по мил ки в

про гно зах роз вит ку си ту ації – 42%;
t проб ле ми з ко манд ною ро бо тою – 38%;
t проб ле ми на дан ня ре сурсів – 34%.
От же, ос нов ни ми фак то ра ми успіху про ек ту бу дуть

такі.
У про ек ту є керівник, відповідаль ний за роз роб ку та

ре алізацію. За дум про ек ту, йо го ак ту альність, цілі од на -
ко во ро зуміють ся інве с то ра ми про ек ту, керівни ком і ко -
ман дою про ек ту. Ті, хто бу де ек с плу а ту ва ти ре зуль тат
про ек ту, за лу чені до про це су про ек ту ван ня і ре алізації.
Про ект струк ту ро ва ний, роз роб лені йо го план і си с те ма
моніто рин гу. Ко ман да мо ти во ва на. Мінімізо вані
конфлікти між про ект ним і функціональ ним на ван та -
жен ням про ект ної ко ман ди. Виділені не обхідні для ре -
алізації про ек ту ре сур си. План про ек ту містить ре зер ви
для гнуч кості, вра хо вує ри зи ки, за ли шає мож ли вості для
твор чості.

І най важ ливіше з точ ки зо ру мар ке тин го вої аналіти ки
– про цес по шу ку та аналізу інфор мації по ви нен бу ти
інте г ро ва ний у си с те му прий нят тя рішень.

Що зміни ло ся в спо жи вацьких трен дах за період кри зи?
Спо жи вацький тренд – це те, що лю ди роб лять, ад же

їм так хо четь ся, а не то му, що во ни зму шені це ро би ти.
Тренд – це зміни в куль турі. На жаль, кри за по ки що не
ство ри ла но вих трендів. Зни жен ня купівель ної спро -
мож ності, як вва жа ють де які дослідни ки, – це не тренд.
Жит тя в зміне них еко номічних умо вах по винні ство рю -
ва ти нові еко номічні трен ди. Мож ли во, ук раїнці поч -
нуть пла ну ва ти бюд жет, а мож ли во, при пи нять пра гну ти
по каз но го ба гат ства.

Що до брен ду та брен дин гу кри за зміни ла зна чимість
ат ри бутів для спо жи ва ча і пе ре роз поділи ла по зиції
брендів. За та ких умов зав дан ня мар ке тин гу – виз на чи -
ти, як зміни ло ся зна чен ня суттєвих вла с ти во с тей сво го
брен ду і підси ли ти їх.

Під час кри зи банківські ус та но ви та кож по ча ли
усвідом лю ва ти зна чен ня ба зо вих по треб, на го ло шу ю чи
на них в рек ламі. До кри зи в рек лам них кам паніях
банків ос нов ний на го лос ро би в ся на но вих мож ли во с -
тях, роз вит ку, до ся гнен нях, но вих прид бан нях і т. п.
Сьо годні ж ви ко ри с то ву ють ся те ми три во ги і без пе ки,
тоб то ба зові по тре би, ак цен ту ю чи ува гу на досвіді ро бо -
ти банківської ус та но ви, на мож ли вості от ри му ва ти
дивіден ди та зніма ти з ра хун ка гроші у будь�який мо -
мент. У цьо му зв’яз ку прик мет ним виг ля дає те, що са ме
іно земні бан ки, які пра цю ють в Ук раїні, підкрес лю ють
свою на лежність до ве ли ких си с тем і ре сурсів.

Сприй нят тя рек ла ми в ме режі Інтер нет

Аль о на Сідак, ком панія «IVOX»

Інтер нет�рек ла ма – впли во вий
інстру мент, то му що ним ко ри с -
тується най ак тивніша ча с ти на на се -
лен ня Ук раїни. Про те спеціалістів з
мар ке тин гу тур бу ють на гальні пи -
тан ня: як відбу вається сприй нят тя
цих інстру ментів про су ван ня, які ви -
ди рек ла ми най е фек тивніші, від чо го
слід відмо ви тись.

Досліджен ня, про ве дені ком панією «IVOX», по ка за -
ли, що інтер нет�ко ри с ту вачі Ук раїни частіше шу ка ють
інфор мацію про то вар або по слу гу пе ред купівлею са ме
в ме режі. На це вка за ли близь ко 87% ре с пон дентів. Ли -
ше 1,1% опи та них не ко ри с ту ють ся для цьо го інфор -
мацією, розміще ною в Інтер неті.

Інтер нет�ко ри с ту вачі мо жуть ско ри с та ти ся різно -
манітни ми спо со ба ми по шу ку інфор мації, при чо му ви -
ко ри с то ву ю чи, як пра ви ло, од ра зу кілька. Дослідників
ціка ви ло, наскільки по пу лярні ті або інші спо со би по -
шу ку се ред опи та них.

За ре зуль та та ми досліджен ня, най частіше інфор -
мацію про то ва ри та по слу ги інтер нет�ко ри с ту вачі зна -
хо дять че рез по шу кові си с те ми. Про це повідо ми ло
86,5% ре с пон дентів. На ступні за по шу ко ви ми си с те ма -
ми – сай ти ком паній, які на да ють відо мості про то ва ри
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або по слу ги. Са ме на та ких сай тах при близ но 62,5% шу -
ка ють потрібну інфор мацію. Май же по ло ви на опи та них
за яви ла, що для по шу ку потрібної їм інфор мації во ни
ви ко ри с то ву ють спеціальні ка та ло ги для порівнян ня
цін, на при клад, price.ua, (44,7%), спілку ють ся на інтер -
нет�фо ру мах (47,8%), на ма га ють ся знай ти спеціальні
статті про то вар або по слу гу (49,8%).

Най менш по ши рені спо со би здо бут тя інфор мації для
ко ри с ту вачів інтер нет�про сто ру Ук раїни – це бло ги
(8,3%), соціальні ме режі (7,5%), RSS�стрічки (1,9%), а
та кож ре сурс Twitter (0,9%).

До рей тин гу най по пу лярніших для ук раїнських ко ри -
с ту вачів по шу ко вих си с тем вхо дять зі знач ним відри вом
від ре ш ти по шу ко вих си с тем Google (71,7%), далі Yandex
(16,6%), Ukr.net (4,1%), а най менш по пу ляр ни ми ви я ви -
ли ся по шу кові си с те ми Yahoo (0,6%) та Bigmir.net
(0,9%). По шу ком в Google ко ри с ту ють ся більше чо -
ловіки (74,8%) та менш по ши ре ний він се ред жінок
(67,8%), а са ме си с те ма ми Yandex та Ukr.net частіше ко -
ри с ту ють ся жінки.

Най частіше ук раїнські інтер нет�ко ри с ту вачі шу ка ють
інфор мацію про такі то ва ри або по слу ги в Інтер неті: по -
бу то ва техніка та елек троніка (73,7%), мобільні те ле фо -
ни та ак се су а ри (62,5%), комп’ютер на техніка (61,7%),
найрідше про про дук ти хар чу ван ня та на пої (9,4%).

Різно манітні ви ди рек ла ми, що за сто со ву ють ся для
про су ван ня різних то варів і по слуг, по�різно му сприй -
ма ють ся по тенційни ми спо жи ва ча ми. Зав дан ня да но го
досліджен ня – до по мог ти зро зуміти, які ви ди рек ла ми
найбільш ефек тивні, а від яких, мож ли во, вар то відмо -
ви ти ся, оціни ти ло яльність інтер нет�ко ри с ту вачів до
інтер нет�рек ла ми вза галі.

Як по ка за ли ре зуль та ти да но го опи ту ван ня, частіше
інтер нет�ко ри с ту вачі звер та ють ува гу на рек ла му по бу -
то вої техніки та елек троніки (46,2%), комп’ютер ної
техніки (43,6%), мобільних те ле фонів та ак се су арів
(41%). Мен ше ува ги ре с пон дентів при вер тає рек ла ма
книг, фільмів, ком пакт�дисків (34,4%), мобільно го
зв’яз ку (34,3%), про грам но го за без пе чен ня (30,1%), ав -
то мобілів (27,8%). Як пра ви ло, най мен ше ре с пон дентів
при вер тає рек ла му ван ня про дуктів хар чу ван ня та на поїв
(54,5%).

Ре с пон ден ти ви я ви ли ся до стат ньо ло яль ни ми до
інтер нет�рек ла ми: при близ но 58% опи та них вва жа ють,
що рек ла ми он�лайн як раз стільки, скільки потрібно,
37,9% – над то ба га то, а 4,6% – що над то ма ло.

За зви чай інтер нет�рек ла ма до по ма гає в прий нятті
рішен ня у пи тан нях прид бан ня то варів і по слуг. Про те
при близ но чверть з опи та них ствер д жує, що при купівлі
про дуктів хар чу ван ня, на поїв (26%), одя гу та взут тя
(24,7%) рек ла ма в Інтер неті, як пра ви ло, не сприяє
прий нят тю рішен ня що до по куп ки.

Згідно з ре зуль та та ми досліджен ня, рівень довіри до
рек ла ми он�лайн се ред ре с пон дентів ви со кий: при близ -
но 64% довіря ють рек ламі он�лайн так са мо, як і рек ламі
в інших ЗМІ; 11,8% довіря ють навіть більше, а 8,9% ма -
ють низь кий рівень довіри до рек ла ми в Інтер неті, 15,4%
за яв ля ють про відсутність довіри до будь�якої рек ла ми.

Найбільш при ваб ли вим ви дом рек ла ми ко ри с ту вачі
вва жа ють кон тек стну (23,1%), ба нер ну рек ла му (20,9%) і
фор мат «Peel�down» (11,2%).

Нав’яз ливіши ми ре с пон ден ти на зва ли такі ви ди рек -
ла ми, як «Rich�media» (52,4%), «Direct Mailing» (19,9%)
та ба нер на рек ла ма (12,4%).

Цікавість до то ва ру або по слу ги, що вик ли кає рек ла -
ма он�лайн у більш ніж 82% опи та них, в ре зуль таті спо -
ну кає до купівлі у 16,5% ре с пон дентів, котрі ствер д жу -
ють, що ча с то здійсню ють купівлі, заціка вив шись
он�лайн�рек ла мою.

Най е фек тивніши ми ви да ми он�лайн�рек ла ми (після
якої інтер нет�ко ри с ту вачі здійсню ва ли купівлю) є рек -
ла ма кон тек стна (31,3%), ба нер на (21,5%), публікації
рек лам но го ха рак те ру (18,4%). Са ме на чо ловіків впли -
ва ють кон тек стна (34,4%) та ба нер на (25,5%) різно ви ди
рек ла ми, а публікації рек лам но го ха рак те ру тро хи
більше впли ва ють на жінок (19,2%), ніж на чо ловіків
(17.8%).

Як що роз г ля да ти ок ре мо ба нер ну рек ла му, то при -
близ но 80% опи та них повідо ми ли, що пер ше, що ки -
дається у вічі, ко ли во ни ба чать ба нер, це йо го ди зайн
(48,1%), а для 23,4% ре с пон дентів – на зва або зо б ра жен -
ня то ва ру чи по слу ги. Мен ше ува ги при вер тає на зва або
ло го тип мар ки чи ви роб ни ка (13,6%) і текст рек лам но го
звер нен ня (13%).
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По над 64% з опи та них от ри му ють роз сил ку на свій
e�mail, з яких 42,6% самі на неї і підпи са ли ся. Хо ча
60,5% з тих, хто підпи са в ся, ствер д жу ють, що ку пу ва ли
то ва ри або по слу ги після от ри ман ня роз сил ки.

Інтер нет�ко ри с ту вачі за пев ня ють, що не про ти на -
дан ня своєї осо би с тої інфор мації для за не сен ня до ба зи
ма га зинів або ком паній, по слу га ми яких ко ри с ту ють ся,
особ ли во як що бу де на да на і ди с конт на карт ка ма га зи ну
чи ком панії. На це вка за ли 57% ре с пон дентів. Най мен -
ше ук раїнські інтер нет�спо жи вачі го тові на да ва ти про
се бе та ку інфор мацію, як по што ва ад ре са (65,8%), по са -
да (57,4%); більш схильні ре с пон ден ти на да ти інфор -
мацію про ім’я (94,4%) та елек трон ну ад ре су (91,7%).

За ре зуль та та ми досліджен ня «IVOX», най по пу -
лярніші соціальні ме режі: Odnoklassniki.ru, vkontakte.ru,
а та кож МойМир.

Де які ре с пон ден ти (16%) навіть не підо зрю ють про
те, що їх осо би с та інфор мація мо же ви ко ри с то ву ва ти ся
для тар ге то ва но го по ка зу рек ла ми. 20,9% ре с пон дентів
ка те го рич но про ти та ко го ви ду рек ла ми, повністю
підтри му ють ли ше 4,7% ук раїнських інтер нет�ко ри с ту -
вачів.

Використання ме тодів он	лайн	опи ту ван ня
для по бу до ви рей тин гу ук раїнських вузів (за
ре зуль та та ми двох хвиль досліджен ня)   

Дми т ро Кра ко вич, кон суль тант з кон сал тин гу, КМІС
(Київський міжна род ний інсти тут соціології)

Київський міжна род ний
інсти тут соціології (КМІС)
провів це досліджен ня на
за мов лен ня ком панії
«Сіс�тем Кепітал Ме нед ж -
мент» і бла годійно го фон ду
«Роз ви ток Ук раїни».

У чо му по ля гає
відмінність да но го рей тин гу
від інших рей тингів ук -
раїнських ви щих за кладів
освіти? По каз ни ки оцінки

діяль ності по бу до вані на ос нові оціню ван ня груп без по -
се редніх спо жи вачів си с те ми ви щої освіти: ро бо то давців
і ви пуск ників вишів.

Рей тинг пер шо чер го во ство ре но для абітурієнтів і має
на зву «Ком пас», до ступ ний для ска чу ван ня на сайті
www.YourCompass.org. Тут та кож є де таль ний опис ме то -
ди ки по бу до ви рей тин гу.

Пер ша хви ля досліджен ня про во ди ла ся у
травні�червні 2008 р., дру га – лю то му�квітні 2009 р. У
2008 р. інтерв’ю про во ди ли се ред сту дентів стар ших
курсів (ан ке ту ван ня без по се ред ньо в виші), ви пуск ників
ос танніх років (те ле фон не опи ту ван ня), пред став ників
адміністрації ви щих за кладів (ан ке ту ван ня в виші),
провідних ро бо то давці (он�лайн�опи ту ван ня), ко -

мерційних служб підбо ру пер со на лу (он�лайн�опи ту -
ван ня), дер жав них служб зай ня тості (ан ке ту ван ня елек -
трон ною по штою), спеціалістів дер жав ної си с те ми
освіти (ан ке ту ван ня елек трон ною по штою).

У 2009 р. опи ту ва ли ся ли ше гру пи без по се редніх спо -
жи вачів, тоб то провідні ком панії ро бо то давці
(он�лайн�опи ту ван ня), інші ком панії�ро бо то давці
(стан дар ти зо вані інтерв’ю за місцем ро бо ти), ви пуск ни -
ки вузів ос танніх років (те ле фон не опи ту ван ня).

У 2009 р. рей тинг очо ли ли:
t за спеціальністю «ме нед ж мент та еко номіка» –

Київський національ ний універ си тет імені Та ра са
Шев чен ка;

t за спеціальністю «пра во знав ство» – Національ на
юри дич на ака демія імені Ярос ла ва Му д ро го (м.
Харків);

t за інже нер ни ми та технічни ми спеціаль но с тя ми –
Національ ний універ си тет Ук раїни «Київський
політехнічний інсти тут»;

t за спеціальністю «інфор маційні тех но логії» –
Національ ний універ си тет Ук раїни «Київський
політехнічний інсти тут»;

t за спеціальністю «архітек ту ра та будівниц тво» –
Київський національ ний універ си тет будівниц тва
та архітек ту ри.

Викладання бізнес	дисциплін іноземними
мовами

О. Л. Каніщенко, д�р екон.
наук, професор кафедри
міжнародної економіки,
Київський національний
університет імені Тараса
Шевченка

За про ва джен ня си с те ми ба -
га то мов но го вик ла дан ня уп -
равлінських дис циплін
(business administration) вик ли -
ка но не обхідністю швид кої

інтер націоналізації ви щої освіти,ос нов ни ми чин ни ка ми
якої є:

t роз ви ток за галь носвіто вої тен денції підви щен ня
ролі та пре сти жу ме не джерів в суспільно му ви роб -
ництві і відповідно го зро с тан ня по пи ту на уп -
равлінські спеціаль ності;

t впро ва джен ня аде к ват них світо вим про гра мам
нав чаль них курсів і су час них інте рак тив них ме то -
дик нав чан ня, що вже успішно ап ро бо вані та здо -
бу ли виз нан ня в західних країнах;

t уніфікація сутнісних і фор маль них (мов них) па ра -
метрів нав чаль но го про це су, по до лан ня терміно -
логічної не виз на че ності;

t збільшен ня кількості іно зем них сту дентів та
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аспірантів, які вже оціни ли пе ре ва ги от ри ман ня
освіти в Ук раїні, але не до стат ньо зна ють ук -
раїнську або інші ло кальні мо ви;

t ши ро ке за лу чен ня іно зем них вик ла дачів до вик ла -
дан ня в ук раїнських ву зах та бізнес�шко лах, не -
обхідність роз вит ку вільно го міжна род но го спілку -
ван ня фахівців;

t інтен сифікація міжна род но го парт нер ства між
універ си те та ми різних країн;

t діяльність про фесійних об’єднань (асоціацій), що
са мостійно ініціюють міжна родні кон так ти че рез
по ши рен ня інфор мації про ви со кий рівень про -
фесійної підго тов ки в Ук раїні, а та кож зав дя ки по -
ши рен ню най к ра що го за рубіжно го досвіду
бізнес�освіти в Ук раїні.

На су час но му етапі за про ва джен ня ба га то мов но го
вик ла дан ня (multilingual) еко номічних дис циплін в ук -
раїнських ви щих нав чаль них за кла дах має кілька проб -
лем них мо ментів, що стри му ють якісний роз ви ток про -
це су інтер націоналізації вик ла дан ня, а са ме:

t не до стат ня підго тов ка та іншо мов на обізнаність
вик ла дачів;

t відсутність досвіду (ор ганізаційно го, технічно го,
юри дич но го) ор ганізації міжна род них про грам;

t терміно логічна не виз на ченість: термін
«бізнес�освіта» не має фор маль но го виз нан ня в Ук -
раїні, не пред став ле ний у пе реліку спеціаль но с тей;

t пе релік дис циплін не відповідає за рубіжним ви мо -
гам (лідер ство, consumer behavior);

t зміст нав чаль них курсів і стиль вик ла дан ня ли -
шається тра диційним, не пе ред ба чає інте рак тив -
них ме то дик і су час но го технічно го за без пе чен ня;

t ви со ка ціна ор ганізаційних за ходів (об лад нан ня,
по слу ги Інтер не ту, web�плат фор ма);

t об ме же ний до ступ у вик ла дачів і сту дентів до дже -
рел інфор мації (Інтер нет, ба зи да них, фон ди
бібліот ек);

t брак підруч ників іно зем ною мо вою;
t слабкість мо раль но го (пре стиж) і ма теріаль но го

(струк ту ра на ван та жен ня) сти му лю ван ня.
Роз ви ток міжна род них про грам і ба га то мов но го вик -

ла дан ня (multilingual) уп равлінських дис циплін в ук -
раїнських ву зах має прой ти три ета пи, що ви ма гає ча су
та фінан су ван ня.

Етап 1. Підго тов ка:
t роз роб ка ме то дик оціню ван ня рівня «ан г ло мов ної»

кваліфікації;
t відбір «роз мов ля ю чих» вик ла дачів та їх допідго тов -

ка (ста жу ван ня, участь у міжна род них кон фе -
ренціях то що);

t фор му ван ня дієвої си с те ми відчут но го мо раль но го
і ма теріаль но го сти му лю ван ня за лу че них вик ла -
дачів;

t роз ви ток ма теріаль но�технічної ба зи (за рубіжні
підруч ни ки, до ступ до баз да них че рез міжна родні

ме режі);
t ор ганізація міжна род но го співробітниц тва та

«ефек ту при сут ності» (кон фе ренції, сим позіуми,
кон суль та тивні зустрічі, про гра ми «visiting
professor»);

t фінан со ва підтрим ка ви ще пе ре ра хо ва но го.
Етап 2. Ре алізація:
t роз роб ка курсів дис циплін іно зем ної мо вою;
t публікація роз дат ко вих і ме то дич них ма теріалів,

посібників;
t ор ганізація нав чаль но го про це су (вибір мо ви дис -

циплін);
t інтен сифікація та інтер націоналізація про цесів

вик ла дан ня:
t за сто су ван ня еле ментів ди с танційної освіти;
t за про ва джен ня новітніх те ле ко мунікаційних тех -

но логій;
t по ши рен ня комп’ютер но го те с ту ван ня і форм пе -

ревірки знань.
Етап 3. Ле галізація:
t національ на ле галізація (виз нан ня ак ре ди -

таційною си с те мою Ук раїни);
t міжна род на ле галізація та світо ве гро мадське виз -

нан ня.

Підго ту ва ла до дру ку 


