
ПРОЄКТНІ ТЕХНОЛОГІЇ У ВИКЛАДАННІ МАРКЕТИНГУ ТА МЕНЕДЖМЕНТУ В ЗАКЛАДАХ ФАХОВОЇ ПЕРЕДВИЩОЇ ОСВІТИ
Анотація
У роботі розглянуто можливості використання проєктних технологій у викладанні маркетингу та менеджменту здобувачам освіти закладів фахової передвищої освіти. Особливу увагу приділено практичній спрямованості професійної підготовки, формуванню в здобувачів освіти здатності застосовувати теоретичні знання для розв’язання реальних або максимально наближених до реальних професійних завдань.
На основі власного педагогічного бачення охарактеризовано особливості організації навчальних проєктів із маркетингових та управлінських дисциплін, визначено основні етапи проєктної діяльності, роль викладача і здобувачів освіти, принципи формування команд, способи оцінювання результатів. Представлено приклади практичних проєктів: розроблення маркетингової стратегії підприємства, створення нового продукту, дослідження поведінки споживачів, формування бренду, розроблення рекламної кампанії, SWOT-аналіз, створення бізнес-ідеї, організація роботи команди, моделювання діяльності підприємства та проведення презентації управлінського рішення.
Обґрунтовано, що систематичне застосування проєктних технологій сприяє формуванню професійних і ключових компетентностей, розвитку критичного та економічного мислення, комунікації, лідерства, відповідальності, уміння працювати з інформацією, планувати діяльність, приймати рішення та презентувати результати власної роботи.
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ВСТУП
Сучасна професійна освіта дедалі більше орієнтується не лише на засвоєння здобувачем освіти певного обсягу теоретичних знань, а передусім на формування здатності застосовувати ці знання у практичних ситуаціях.
Особливо актуальним це є для підготовки майбутніх фахівців у сфері маркетингу та менеджменту.
Можна добре знати визначення маркетингової стратегії, пам’ятати складові комплексу маркетингу, називати функції менеджменту або етапи прийняття управлінського рішення, але цього недостатньо, якщо здобувач освіти не може використати ці знання для розв’язання конкретної професійної проблеми.
У своїй викладацькій практиці я неодноразово переконувалася, що найкраще здобувачі освіти засвоюють матеріал тоді, коли бачать його практичну цінність.
Питання:
«Для чого мені це потрібно?»
є абсолютно природним для сучасного здобувача освіти.
І якщо викладач може дати на нього переконливу відповідь через практичну діяльність, інтерес до дисципліни суттєво зростає.
Саме тому особливе місце у викладанні маркетингу та менеджменту я відводжу проєктним технологіям.
Проєктна діяльність дає можливість моделювати професійні ситуації безпосередньо в освітньому процесі.
Здобувач освіти перестає бути лише слухачем.
Він стає дослідником, аналітиком, маркетологом, менеджером, членом команди, автором ідеї та людиною, яка повинна захистити власне рішення.
На мою думку, саме така діяльність найбільше наближає освітній процес до майбутньої професійної роботи.
Наприклад, одне питання можна вивчити двома способами.
У першому випадку викладач розповідає про сегментацію ринку, а здобувач освіти конспектує визначення та запам’ятовує критерії.
У другому випадку здобувач освіти отримує конкретний продукт і завдання визначити, хто є його потенційним покупцем, поділити ринок на сегменти, описати цільову аудиторію і пояснити, чому саме цей сегмент є перспективним.
В обох випадках вивчається одна тема.
Однак навчальний результат суттєво відрізняється.
У другій ситуації знання відразу переходять у діяльність.
Це і є одна з головних причин, чому я вважаю проєктні технології надзвичайно важливими для підготовки майбутніх фахівців у сфері маркетингу та менеджменту.
1. ПРОЄКТНА ТЕХНОЛОГІЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ ПРОФЕСІЙНОЇ ПІДГОТОВКИ
Проєктне навчання передбачає організацію освітньої діяльності навколо певної проблеми або практичного завдання, результатом якого має стати конкретний продукт.
Цим продуктом може бути:
· маркетингова стратегія;
· бізнес-план;
· рекламна кампанія;
· презентація нового продукту;
· дослідження ринку;
· портрет споживача;
· стратегія розвитку підприємства;
· управлінське рішення;
· бренд-концепція;
· контент-план;
· соціальний проєкт;
· план запуску малого бізнесу;
· SWOT-аналіз;
· фінансово-економічне обґрунтування;
· організаційна структура підприємства.
На мою думку, ключове слово тут — «продукт».
Проєкт не повинен завершуватися лише відповіддю біля дошки.
Здобувач освіти має створити щось, що можна представити, обговорити, оцінити, удосконалити або використати як модель реальної професійної діяльності.
Це змінює мотивацію.
Коли здобувач освіти знає, що наприкінці роботи йому необхідно представити власну концепцію бізнесу або захистити маркетингову стратегію, він зовсім інакше ставиться до збору інформації.
Теорія перестає бути абстрактною.
Вона стає інструментом.
2. ЧОМУ САМЕ МАРКЕТИНГ І МЕНЕДЖМЕНТ ДОБРЕ ПОЄДНУЮТЬСЯ З ПРОЄКТНИМ НАВЧАННЯМ
Маркетинг і менеджмент є надзвичайно практичними дисциплінами.
Практично кожна тема може бути перенесена у формат завдання.
Наприклад, вивчаючи потреби споживачів, здобувачі освіти можуть провести опитування.
Вивчаючи конкуренцію — проаналізувати реальні компанії.
Під час теми «ціноутворення» — запропонувати цінову стратегію.
Під час вивчення реклами — створити рекламну концепцію.
Під час теми «мотивація персоналу» — розробити систему нематеріальної мотивації для умовного підприємства.
Під час вивчення організаційних структур — спроєктувати структуру власної компанії.
Тобто майже кожна теоретична тема може отримати практичне продовження.
Я вважаю це однією з найбільших переваг цих дисциплін.
3. ВІД ПАСИВНОГО СЛУХАЧА ДО АКТИВНОГО УЧАСНИКА
Традиційна модель навчання часто виглядає так:
викладач пояснює — здобувач освіти записує — здобувач освіти відтворює.
Проєктне навчання передбачає іншу послідовність:
проблема — пошук інформації — аналіз — ідея — рішення — створення продукту — презентація — оцінювання — рефлексія.
Здобувач освіти повинен діяти.
Наприклад, недостатньо просто знати визначення цільової аудиторії.
Я можу запропонувати групі продукт:
нова невелика кав’ярня біля навчального закладу.
Завдання:
визначити потенційну аудиторію;
описати її потреби;
визначити конкурентів;
розробити позиціонування;
запропонувати рекламні канали;
визначити приблизний бюджет;
презентувати концепцію запуску.
За одне завдання здобувачі освіти фактично застосовують знання з декількох тем.
4. ОСНОВНІ ПРИНЦИПИ ОРГАНІЗАЦІЇ ПРОЄКТНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ
У своїй роботі я намагаюся дотримуватися кількох принципів.
4.1. Практична значущість
Здобувач освіти має розуміти, навіщо він виконує завдання.
Проєкт:
«Підготуйте реферат про маркетинг»
майже не створює професійної ситуації.
Натомість:
«Розробіть маркетингову стратегію для відкриття кав’ярні біля коледжу»
має чіткий практичний сенс.
4.2. Конкретний результат
На початку роботи здобувачі освіти повинні розуміти, що саме вони мають створити.
Це може бути:
презентація;
відео;
таблиця;
аналітичний звіт;
плакат;
рекламний макет;
маркетинговий план;
бізнес-концепція.
4.3. Самостійність
Викладач не повинен робити проєкт за здобувачів освіти.
Моя роль — спрямувати.
Якщо одразу сказати:
«Зробіть ось так, використайте ці джерела, виберіть цю аудиторію і цю рекламу»,
проєкт перетворюється на виконання інструкції.
Тому я намагаюся ставити запитання:
«Чому ви вибрали саме цю аудиторію?»
«На чому ґрунтується ваше рішення?»
«Які є альтернативи?»
4.4. Реалістичність
Навіть навчальний проєкт повинен максимально нагадувати справжню професійну ситуацію.
Якщо це рекламна кампанія, треба врахувати:
аудиторію;
бюджет;
канал;
мету;
повідомлення;
очікуваний результат.
4.5. Відповідальність за рішення
Я вважаю надзвичайно важливим питання:
«Чому?»
Здобувач освіти може запропонувати будь-яке рішення.
Але він повинен його обґрунтувати.
Не просто:
«Рекламу будемо запускати в соціальних мережах».
А:
«Ми обрали цей канал, тому що основна аудиторія продукту — молодь віком 18–25 років, яка активно користується ним».
5. ЕТАПИ ПРОЄКТНОЇ РОБОТИ
У своїй практиці я використовую приблизно таку послідовність.
Перший етап — постановка проблеми
Проєкт повинен починатися не з теорії, а з питання.
Наприклад:
«Чому новий продукт може не знайти покупця?»
або:
«Як збільшити кількість клієнтів невеликої кав’ярні?»

Другий етап — формування мети
Здобувачі освіти визначають, який результат повинні отримати.

Третій етап — розподіл ролей
Особливо важливий у групових проєктах.

Четвертий етап — пошук інформації
Здобувачі освіти збирають дані.

П’ятий етап — аналіз
Не вся знайдена інформація є потрібною.
Її необхідно відібрати.

Шостий етап — формування рішення
Команда створює концепцію.

Сьомий етап — оформлення результату

Восьмий етап — презентація

Дев’ятий етап — обговорення

Десятий етап — рефлексія
Здобувачі освіти аналізують:
що вдалося;
що було складним;
що вони зробили б по-іншому.
6. РОЛЬ ВИКЛАДАЧА
У проєктному навчанні роль викладача істотно змінюється.
Я вже не є єдиним джерелом інформації.
Моя функція значно ширша.
Я:
організовую;
консультую;
спрямовую;
допомагаю сформулювати проблему;
підказую метод пошуку;
ставлю запитання;
допомагаю побачити помилки;
координую командну роботу;
оцінюю.
Особливо важливо навчитися не давати готового рішення.
Коли здобувач освіти питає:
«Яку аудиторію нам краще вибрати?»
найпростіше назвати правильний варіант.
Але значно корисніше відповісти:
«Які аудиторії ви вже визначили?»
«Яка з них має найбільшу потребу у продукті?»
«Які у вас є докази?»
У такому випадку здобувач освіти сам проходить шлях до рішення.
7. КОМАНДНА РОБОТА
Маркетинг і менеджмент практично неможливо уявити без командної взаємодії.
Тому значну частину проєктів я пропоную виконувати в командах.
У команді можуть бути умовні ролі:
керівник проєкту;
маркетолог-аналітик;
фахівець із реклами;
дослідник;
дизайнер;
відповідальний за презентацію.
Ролі не обов’язково повинні називатися саме так.
Головне — щоб було зрозуміло, хто за що відповідає.
Однією з проблем групових проєктів є нерівномірне навантаження.
Тому наприкінці я прошу кожного учасника коротко відповісти:
«Який був мій особистий внесок?»
8. ПРОЄКТ «СТВОРЮЄМО ВЛАСНИЙ БРЕНД»
Це один із проєктів, який можна реалізовувати під час вивчення маркетингу.
Здобувачі освіти об’єднуються в команди.
Кожна команда створює умовний новий продукт або послугу.
Наприклад:
кав’ярня;
магазин одягу;
студія краси;
онлайн-школа;
служба доставки;
фітнес-студія;
туристична послуга.
Завдання:
1. придумати назву;
2. визначити продукт;
3. визначити цільову аудиторію;
4. сформулювати основну перевагу;
5. створити позиціонування;
6. розробити слоган;
7. запропонувати візуальну концепцію;
8. визначити рекламні канали;
9. підготувати презентацію.
На захисті команда повинна відповісти:
«Чому споживач має обрати саме вас?»
Це питання дуже добре демонструє, наскільки команда розуміє власний продукт.
9. ПРОЄКТ «МАРКЕТИНГОВЕ ДОСЛІДЖЕННЯ»
Під час теми маркетингових досліджень я вважаю дуже важливим провести хоча б невелике справжнє дослідження.
Здобувачі освіти самостійно формулюють проблему.
Наприклад:
«Що впливає на вибір кав’ярні здобувачами освіти?»
або:
«Які фактори є важливими під час вибору онлайн-магазину?»
Після цього створюється коротка анкета.
Визначається вибірка.
Проводиться опитування.
Результати оформлюються у вигляді таблиць та діаграм.
Однак найважливішим є останній етап:
Що ці цифри означають для бізнесу?
Наприклад, 70 % опитаних сказали, що для них важлива швидкість обслуговування.
Я запитую:
«Яке управлінське або маркетингове рішення можна зробити на основі цього результату?»
Саме так дані перетворюються на практичний висновок.
10. ПРОЄКТ «ПОРТРЕТ СПОЖИВАЧА»
Здобувачі освіти часто описують аудиторію дуже загально:
«Наш продукт для всіх».
Я завжди звертаю увагу, що в маркетингу слово «всі» майже ніколи не допомагає.
Тому використовую вправу зі створення детального портрета клієнта.
Наприклад:
Ім’я — умовне.
Вік.
Місце проживання.
Рід занять.
Доходи.
Потреби.
Проблеми.
Що впливає на вибір?
Де шукає інформацію?
Що може завадити покупці?
Після цього здобувачі освіти відповідають:
«Що саме ми запропонуємо цій людині?»
11. ПРОЄКТ «КОНКУРЕНТ ПІД МІКРОСКОПОМ»
Команда обирає певний ринок.
Наприклад:
кав’ярні;
магазини косметики;
онлайн-курси;
доставка їжі;
фітнес-клуби.
Необхідно проаналізувати трьох конкурентів.
Критерії:
асортимент;
ціни;
аудиторія;
позиціонування;
сайт;
соціальні мережі;
реклама;
переваги;
недоліки.
Потім команда формулює:
«Яку незайняту можливість ми бачимо?»
Ця частина змушує не просто копіювати конкурентів, а шукати власну позицію.
12. ПРОЄКТ «РЕКЛАМНА КАМПАНІЯ»
Здобувачі освіти отримують продукт і умовний бюджет.
Наприклад:
новий здобувацький простір — 20 000 грн на рекламу.
Необхідно:
визначити мету кампанії;
описати аудиторію;
сформулювати рекламну пропозицію;
вибрати канали;
розподілити бюджет;
створити приклади рекламних повідомлень;
визначити показники ефективності.
Я спеціально додаю бюджетне обмеження.
Без нього здобувачі освіти можуть сказати:
«Рекламуємо всюди».
У бізнесі ресурси завжди обмежені.
Тому потрібно робити вибір.
13. ПРОЄКТ «ЗАПУСК НОВОГО ПРОДУКТУ»
Команда створює концепцію нового товару або послуги.
Наприклад:
здоровий перекус для здобувачів освіти;
мобільний застосунок;
екологічна упаковка;
послуга доставки;
навчальний сервіс.
Структура:
Проблема споживача.
Рішення.
Аудиторія.
Конкуренти.
Ціна.
Канали продажу.
Просування.
Ризики.
Очікуваний результат.
Таким чином здобувачі освіти бачать маркетинг не як набір окремих тем, а як цілісну систему.
14. SWOT-АНАЛІЗ ЯК МІНІПРОЄКТ
SWOT-аналіз часто вивчається теоретично.
Але значно цікавіше виконувати його для конкретного підприємства.
Команда визначає:
S — сильні сторони;
W — слабкі сторони;
O — можливості;
T — загрози.
Однак я не дозволяю завершувати роботу лише таблицею.
Наступне питання:
«І що з цього?»
Наприклад:
Яку сильну сторону можна використати для реалізації можливості?
Як зменшити вплив слабкої сторони?
Що робити, якщо загроза реалізується?
Тільки тоді SWOT стає інструментом управління.
15. ПРОЄКТ «Я — МЕНЕДЖЕР»
Цей проєкт можна використовувати під час вивчення основ менеджменту.
Здобувачі освіти отримують ситуацію:
Ви відкриваєте невелике підприємство на 15 працівників.
Необхідно визначити:
мету діяльності;
організаційну структуру;
посади;
функції;
підпорядкування;
спосіб комунікації;
систему мотивації;
спосіб контролю результатів.
Кожне рішення необхідно пояснити.
16. ПРОЄКТ «СТВОРЮЄМО КОМАНДУ»
Здобувачі освіти отримують завдання сформувати команду для певного бізнес-проєкту.
Наприклад:
запуск нового кафе.
Необхідно визначити:
які фахівці потрібні;
якими компетентностями вони мають володіти;
хто буде керівником;
як розподілити відповідальність;
як організувати комунікацію;
як вирішувати конфлікти.
Можна додати проблемну ситуацію:
Двоє сильних працівників конфліктують між собою.
Команда повинна запропонувати рішення.
17. ПРОЄКТ «СИСТЕМА МОТИВАЦІЇ ПЕРСОНАЛУ»
Під час вивчення мотивації я намагаюся відійти від простого переліку теорій.
Здобувачі освіти отримують підприємство.
Наприклад:
магазин;
кафе;
туристичну фірму;
онлайн-компанію.
Завдання:
створити систему мотивації.
Обмеження:
компанія не може просто збільшити всім заробітну плату.
Тому потрібно використати:
преміювання;
визнання;
кар’єрні можливості;
навчання;
гнучкий графік;
командні заходи;
інші нематеріальні стимули.
Після цього необхідно пояснити, чому запропоновані стимули можуть працювати.
18. ПРОЄКТ «УПРАВЛІНСЬКЕ РІШЕННЯ»
Здобувачам освіти пропонується ситуація.
Наприклад:
Продажі підприємства знизилися на 20 %.
Є декілька можливих причин:
зростання конкуренції;
зміна поведінки покупців;
помилки в рекламі;
ціна;
якість обслуговування.
Команда повинна:
1. визначити, якої інформації не вистачає;
2. запропонувати способи її отримання;
3. висунути гіпотези;
4. запропонувати рішення;
5. оцінити ризики.
Тут важливо, щоб здобувачі освіти не поспішали одразу вирішувати проблему.
Менеджер спочатку має зрозуміти причину.
19. ПРОЄКТ «ВІДКРИВАЄМО ВЛАСНУ СПРАВУ»
Це може бути підсумковий міждисциплінарний проєкт.
Кожна команда створює концепцію малого бізнесу.
Обов’язкові складові:
1. Бізнес-ідея
Що ми пропонуємо?
2. Проблема клієнта
Яку потребу задовольняємо?
3. Цільова аудиторія
Хто покупець?
4. Конкуренція
Хто вже працює на цьому ринку?
5. Унікальна пропозиція
Чим ми відрізняємося?
6. Маркетинг
Як покупець про нас дізнається?
7. Ціна
8. Продаж
9. Команда
10. Основні витрати
11. Ризики
12. Презентація інвестору
Фінальна презентація може проходити у форматі захисту бізнес-ідеї.
20. МЕТОД КЕЙСІВ І ПРОЄКТНІ ТЕХНОЛОГІЇ
Дуже ефективним я вважаю поєднання проєктної технології з кейс-методом.
Наприклад, замість абстрактної теми можна запропонувати ситуацію:
Невелика кав’ярня працює вже два роки. Останні три місяці кількість клієнтів зменшується. Поруч відкрилися два конкуренти. Власник має обмежений бюджет на рекламу.
Завдання здобувачів освіти:
проаналізувати ситуацію;
визначити проблеми;
запропонувати маркетингові рішення;
визначити пріоритет;
аргументувати вибір.
На мою думку, це надзвичайно корисна модель професійного мислення.
21. ВИКОРИСТАННЯ ЦИФРОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ
Сучасний маркетолог або менеджер працює з цифровими інструментами.
Тому логічно використовувати їх і під час навчальних проєктів.
Здобувачі освіти можуть:
створювати презентації;
працювати з таблицями;
створювати діаграми;
розробляти рекламні макети;
оформлювати анкети;
проводити онлайн-опитування;
створювати контент-плани;
моделювати рекламні кампанії;
працювати з цифровими дошками;
створювати відеопрезентації.
Проте я вважаю принципово важливим:
цифровий інструмент не повинен ставати метою проєкту.
Красивий дизайн не компенсує слабкого маркетингового рішення.

22. ШТУЧНИЙ ІНТЕЛЕКТ У ПРОЄКТНІЙ ДІЯЛЬНОСТІ
Сьогодні здобувачі освіти мають доступ до генеративних технологій, тому заборона на їх використання не завжди є продуктивною.
Набагато важливіше навчити використовувати такі інструменти відповідально.
Наприклад, здобувач освіти може отримати за допомогою ШІ десять варіантів слогану.
Але саме здобувач освіти повинен:
оцінити їх;
вибрати;
пояснити вибір;
адаптувати до аудиторії.
Так само можна запропонувати:
«Отримайте від ШІ маркетингову стратегію та знайдіть у ній щонайменше п’ять слабких місць».
У такому випадку технологія не замінює мислення.
Вона стає об’єктом критичного аналізу.
23. ПРОЄКТ «АНТИКРИЗОВИЙ МЕНЕДЖМЕНТ»
Для старших курсів можна використовувати складніші ситуації.
Наприклад:
компанія отримала хвилю негативних відгуків;
сталася затримка поставок;
ключовий працівник звільнився;
продажі різко впали;
конкурент запустив дешевший аналог.
Здобувачі освіти мають розробити антикризовий план.
Питання:
Що робимо протягом перших 24 годин?
Хто відповідає за комунікацію?
Що повідомляємо клієнтам?
Які ризики?
Які довгострокові заходи?
24. ПРОЄКТ «СОЦІАЛЬНО ВІДПОВІДАЛЬНИЙ БІЗНЕС»
Проєкт дозволяє поєднати маркетинг, менеджмент та соціальну відповідальність.
Команда обирає проблему:
екологія;
допомога громаді;
підтримка молоді;
інклюзивність;
відповідальне споживання.
Потім розробляє бізнес-ініціативу, яка одночасно має соціальну та маркетингову цінність.
Важливо обговорити:
де закінчується реальна відповідальність і починається лише реклама?
Ця дискусія дуже корисна для професійної етики.
25. ПРОЄКТ «МАРКЕТИНГ НАВЧАЛЬНОГО ЗАКЛАДУ»
Особливо цікавим може бути проєкт, пов’язаний безпосередньо із закладом освіти.
Питання:
«Як представити наш заклад майбутнім вступникам?»
Здобувачі освіти аналізують:
цільову аудиторію;
потреби вступників;
потреби батьків;
сильні сторони закладу;
конкурентів;
інформаційні канали.
Потім створюють:
рекламну кампанію;
серію дописів;
відео;
слоган;
презентацію;
план дня відкритих дверей.
Такий проєкт має ще одну перевагу — його результати потенційно можуть мати реальну практичну цінність.
26. ПРЕЗЕНТАЦІЯ ЯК ЧАСТИНА ПРОЄКТУ
Я завжди пояснюю здобувачам освіти:
мати хорошу ідею недостатньо.
Її ще треба вміти представити.
Тому захист проєкту — обов’язкова частина роботи.
Намагаюся обмежувати час презентації.
Наприклад:
5 хвилин презентації + 3 хвилини запитань.
Обмеження часу навчає виділяти головне.
Структура може бути такою:
проблема;
аналіз;
рішення;
очікуваний ефект;
переваги.
27. «ПІТЧ» ЯК НАВЧАЛЬНИЙ ФОРМАТ
Корисною вправою є короткий пітч.
Завдання:
представити проєкт за 60 секунд.
Здобувач освіти повинен пояснити:
що це;
для кого;
яку проблему вирішує;
чому це цікаво.
Спочатку одна хвилина здається дуже коротким часом.
Але саме обмеження змушує чітко формулювати думку.
28. ВЗАЄМООЦІНЮВАННЯ
Під час захисту проєктів я іноді залучаю здобувачів освіти до оцінювання робіт інших команд.
Пропоную критерії:
ідея;
реалістичність;
аргументованість;
робота з даними;
творчість;
якість презентації.
Важливо навчити здобувачів освіти давати конструктивний відгук.
Не:
«Мені не сподобалося».
А:
«Сильною стороною є…»
«Незрозумілим залишилося…»
«Я б рекомендував…»
Це формує культуру професійного обговорення.
29. КРИТЕРІЇ ОЦІНЮВАННЯ ПРОЄКТУ
На мою думку, критерії потрібно повідомляти до початку роботи.
Наприклад:
1. Відповідність завданню — 20 %
2. Якість аналізу — 20 %
3. Обґрунтованість рішень — 20 %
4. Практична реалістичність — 15 %
5. Творчість — 10 %
6. Презентація — 10 %
7. Командна робота — 5 %
Так здобувач освіти розуміє, що красиві слайди — лише частина результату.
30. САМООЦІНЮВАННЯ ЗДОБУВАЧА ОСВІТИ
Після завершення роботи можна використати коротку рефлексію.
Який був мій внесок?
Що я зробив добре?
Що було найскладнішим?
Якої інформації нам не вистачало?
Яке рішення команди я вважаю найсильнішим?
Що змінив би наступного разу?
Такі питання допомагають здобувачу освіти побачити не тільки оцінку, а власний процес навчання.
31. ПОМИЛКА ЯК ЧАСТИНА ПРОЄКТУ
Однією з переваг проєктної діяльності я вважаю можливість помилятися у безпечному навчальному середовищі.
Здобувач освіти може запропонувати невдалу рекламу.
Вибрати неправильний сегмент.
Недооцінити конкурента.
Закласти нереалістичний бюджет.
Але саме під час обговорення він побачить наслідки такого рішення.
Я намагаюся не просто говорити:
«Це неправильно».
Запитую:
«Що станеться, якщо компанія зробить саме так?»
Це значно корисніше.
32. МІЖДИСЦИПЛІНАРНИЙ ХАРАКТЕР ПРОЄКТІВ
Реальний бізнес не поділяється на окремі навчальні дисципліни.
Маркетолог повинен розуміти економіку.
Менеджер — комунікацію.
Підприємець — фінанси, маркетинг, організацію роботи й роботу з людьми.
Тому проєкти природно можуть бути міждисциплінарними.
Наприклад, проєкт «Власна справа» може об’єднати:
маркетинг;
менеджмент;
економіку;
фінанси;
інформаційні технології;
ділову комунікацію.
Саме такі роботи найбільше нагадують реальну професійну діяльність.
33. ПРОЄКТНІ ТИЖНІ
Цікавою формою можуть бути проєктні тижні.
Наприклад:
День 1
Проблема та формування команд.
День 2
Дослідження.
День 3
Розроблення рішення.
День 4
Підготовка презентації.
День 5
Захист.
Такий формат створює ефект професійної роботи над завданням у межах дедлайну.
34. СПІВПРАЦЯ З РЕАЛЬНИМ БІЗНЕСОМ
Якщо є можливість, надзвичайно корисно залучати до проєктів реальні підприємства.
Навіть невеликий місцевий бізнес може запропонувати здобувачам освіти практичне завдання.
Наприклад:
провести опитування клієнтів;
запропонувати ідеї реклами;
проаналізувати соціальні мережі;
запропонувати нову послугу.
Для здобувачів освіти це зовсім інший рівень мотивації.
Їхню роботу оцінює не лише викладач.
Вона потенційно може бути використана.
35. ЩО ФОРМУЄ ПРОЄКТНА ДІЯЛЬНІСТЬ
За власними спостереженнями, проєктні технології одночасно розвивають цілий комплекс компетентностей.
Професійні
Здобувач освіти застосовує маркетингові та управлінські інструменти.
Інформаційні
Шукає й аналізує дані.
Комунікативні
Працює в команді та презентує результати.
Цифрові
Використовує сучасні інструменти.
Підприємницькі
Оцінює можливості, ризики й ресурси.
Особистісні
Вчиться відповідальності, самоорганізації та прийняттю рішень.
36. ЯК ЗМІНЮЄТЬСЯ МОТИВАЦІЯ ЗДОБУВАЧІВ ОСВІТИ
Одне з найбільш помітних спостережень — зміна характеру запитань.
Під час звичайної роботи здобувач освіти може запитати:
«Скільки сторінок треба?»
Під час справжнього проєкту питання стають іншими:
«А якщо наш конкурент знизить ціну?»
«Як визначити, що клієнтам це потрібно?»
«Чи не занадто дорога реклама?»
«Що буде, якщо ми змінимо аудиторію?»
На мою думку, саме такі питання свідчать про появу професійного мислення.
37. ТРУДНОЩІ ПРОЄКТНОГО НАВЧАННЯ
Звичайно, проєктні технології мають не лише переваги.
Першою проблемою є час.
Якісний проєкт потребує більше часу, ніж традиційне опитування.
Другою є різний рівень активності здобувачів освіти.
Третьою — складність об’єктивного оцінювання групової роботи.
Четвертою — бажання частини здобувачів освіти знайти готове рішення в Інтернеті.
П’ятою — орієнтація на оформлення замість змісту.
Проте всі ці проблеми можна поступово зменшувати за допомогою чітких критеріїв, розподілу ролей, проміжного контролю та індивідуальної рефлексії.
38. ПОЕТАПНИЙ КОНТРОЛЬ
Я вважаю помилкою давати велике завдання і бачити його лише в день захисту.
Набагато ефективніше використовувати контрольні точки.
Наприклад:
Точка 1
Тема та проблема.
Точка 2
Аудиторія і конкуренти.
Точка 3
Основна концепція.
Точка 4
Чернетка презентації.
Точка 5
Фінальний захист.
У такому випадку можна вчасно скоригувати напрям роботи
39. МЕТОДИЧНІ РЕКОМЕНДАЦІЇ ВИКЛАДАЧУ
На основі власного досвіду можу сформулювати декілька рекомендацій.
Перше. Починати з невеликих проєктів.
Не потрібно одразу вимагати бізнес-план на 50 сторінок.
Одна добре виконана маркетингова задача може бути кориснішою.
Друге. Давати реалістичні ситуації.
Третє. Чітко формулювати результат.
Четверте. Давати здобувачам освіти вибір.
П’яте. Обмежувати ресурси.
Бюджет, час, команда — це робить задачу реалістичною.
Шосте. Вимагати аргументацію.
Сьоме. Обов’язково проводити захист.
Восьме. Використовувати запитання від інших здобувачів освіти.
Дев’яте. Оцінювати не лише результат, а й процес.
Десяте. Після проєкту проводити рефлексію.
40. ПРИКЛАД ПРАКТИЧНОГО ЗАНЯТТЯ
Тема: «Розроблення маркетингової концепції нового продукту»
Мета
Закріпити знання з маркетингу та навчити здобувачів освіти застосовувати їх у практичній ситуації.
На початку заняття
Я пропоную ситуацію:
«Ваша команда отримала завдання запустити новий продукт для молоді. У вас є 60 хвилин на розроблення концепції».
Команди отримують картку:
Продукт.
Цільова аудиторія.
Основна потреба.
Конкуренти.
Унікальна пропозиція.
Ціна.
Рекламний канал.
Слоган.
Наступний етап
Команди працюють.
Я не втручаюся без необхідності, але ставлю запитання.
Презентація
Кожна команда має 3 хвилини.
Питання від аудиторії
«Чому саме така ціна?»
«Чому клієнт повинен вам повірити?»
«Що зробить конкурент?»
Рефлексія
«Яке рішення було найскладнішим?»
«Що б ви перевірили перед реальним запуском?»
Саме останнє питання дозволяє пояснити різницю між навчальною моделлю та реальним бізнесом.
41. ПРИКЛАД ПІДСУМКОВОГО ПРОЄКТУ
«Від ідеї до ринку»
Цей проєкт можна використовувати наприкінці курсу.
Команда повинна створити власну бізнес-концепцію.
Етап 1. Ідея
Етап 2. Проблема клієнта
Етап 3. Дослідження ринку
Етап 4. Цільова аудиторія
Етап 5. Конкуренти
Етап 6. Продукт
Етап 7. Ціна
Етап 8. Канали продажу
Етап 9. Просування
Етап 10. Команда
Етап 11. Ризики
Етап 12. Презентація
Фінальний захист можна провести у форматі:
«Ви презентуєте ідею потенційному інвестору».
Це одразу змінює характер виступу.
Здобувачі освіти вже не просто відповідають викладачу.
Вони намагаються переконати.
42. ВЛАСНІ ПЕДАГОГІЧНІ СПОСТЕРЕЖЕННЯ
У процесі використання проєктних технологій я звернула увагу на цікаву особливість.
Здобувачі освіти, які не завжди демонструють високі результати в традиційних теоретичних завданнях, іноді дуже добре проявляють себе у практичній роботі.
Хтось чудово генерує ідеї.
Хтось уміє організувати команду.
Хтось добре бачить потреби споживача.
Хтось упевнено презентує.
Хтось прекрасно працює з цифрами.
Проєктна діяльність дозволяє розкрити різні види здібностей.
І це, на мою думку, особливо важливо у фаховій передвищій освіті.
Адже ми готуємо людину не тільки до складання іспиту.
Ми готуємо її до професійної діяльності.
43. ПРОЄКТ ЯК МОДЕЛЬ МАЙБУТНЬОГО РОБОЧОГО ЗАВДАННЯ
Я часто пояснюю здобувачам освіти:
можливо, через декілька років керівник не запитає:
«Дайте визначення сегментації ринку».
Він скаже:
«Ми хочемо запустити новий продукт. Визначте, кому його продавати».
Не запитає:
«Назвіть функції менеджменту».
А скаже:
«У вас команда з десяти людей. Організуйте роботу».
Саме тому я вважаю, що навчальне завдання має поступово наближатися до мови реальної професії.
44. ПЕРСПЕКТИВИ ВИКОРИСТАННЯ ПРОЄКТНИХ ТЕХНОЛОГІЙ
У перспективі проєктне навчання може стати основою для створення цілісної системи практичної підготовки.
На першому курсі — прості мініпроєкти.
Далі — групові маркетингові дослідження.
Потім — комплексні бізнес-проєкти.
На завершальних етапах — співпраця з реальними підприємствами.
У такій системі складність поступово зростає.
Здобувач освіти отримує можливість сформувати власне портфоліо.
Наприкінці навчання в ньому можуть бути:
маркетинговий аналіз;
бізнес-концепція;
рекламна кампанія;
дослідження;
управлінський кейс;
командний проєкт.
Це вже конкретні результати професійного навчання.


ВИСНОВКИ
Проєктні технології у викладанні маркетингу та менеджменту в закладах фахової передвищої освіти мають значний потенціал для підвищення практичної спрямованості навчання.
Для мене головна перевага цього підходу полягає в тому, що здобувач освіти перестає бути лише споживачем готової інформації.
Він починає діяти.
Шукати.
Аналізувати.
Порівнювати.
Приймати рішення.
Аргументувати.
Співпрацювати.
Створювати.
Презентувати.
Під час роботи над проєктом теоретичне поняття отримує практичний зміст.
Сегментація перестає бути визначенням у конспекті — здобувач освіти реально шукає свою аудиторію.
SWOT-аналіз перестає бути таблицею — він стає основою для стратегічного рішення.
Функції менеджменту перестають бути переліком — здобувач освіти сам планує, організовує, мотивує й контролює роботу умовної команди.
Маркетингове дослідження перестає бути темою лекції — здобувач освіти сам ставить питання споживачеві та аналізує відповідь.
Саме цей перехід від знання до дії я вважаю найбільш цінним.
Водночас проєктна технологія не означає відмови від теоретичної підготовки.
Навпаки.
Без знання теорії важко прийняти обґрунтоване рішення.
Але теоретична інформація починає сприйматися інакше, коли здобувач освіти бачить, де саме її можна застосувати.
Особливо важливим результатом проєктної діяльності є розвиток самостійності.
У реальній професійній ситуації не завжди існує одна правильна відповідь наприкінці підручника.
Є декілька варіантів.
Є ризики.
Є неповна інформація.
Є обмежені ресурси.
І необхідно прийняти рішення.
Тому я намагаюся створювати такі ситуації й під час навчання.
Нехай здобувач освіти помилиться в навчальному проєкті.
Нехай запропонує слабку рекламу.
Нехай неправильно визначить аудиторію.
Нехай побачить, що бюджет не відповідає планам.
Якщо після обговорення він сам зрозуміє причину помилки, це може бути значно ціннішим за правильно відтворене визначення.
Також проєктні технології дають можливість формувати командну культуру.
Сучасний маркетинг і менеджмент майже ніколи не є роботою однієї людини.
Тому здатність домовлятися, розподіляти відповідальність, слухати іншу думку, аргументувати свою позицію і працювати на спільний результат є такою ж важливою, як знання професійних інструментів.
Не менш важливою є презентаційна компетентність.
Здобувач освіти поступово розуміє, що недостатньо мати хороше рішення.
Його потрібно вміти пояснити.
Захистити.
Показати переваги.
Відповісти на питання.
Це безпосередньо готує до майбутніх співбесід, переговорів, презентацій і робочих зустрічей.
Сучасні цифрові технології ще більше розширюють можливості проєктної роботи.
Однак я переконана, що технологія має залишатися лише інструментом.
Головним результатом є не красивий слайд.
Головним результатом є думка, яка за ним стоїть.
Так само слід ставитися й до штучного інтелекту.
Він може допомогти сформувати ідеї, знайти варіанти або структурувати інформацію.
Але здобувач освіти повинен залишатися людиною, яка перевіряє, аналізує, вибирає і відповідає за кінцеве рішення.
Проєктне навчання також змінює роль викладача.
На мою думку, сучасний викладач маркетингу чи менеджменту не повинен бути лише передавачем інформації.
Він має створювати ситуації, у яких здобувачу освіти потрібно думати.
Ставити запитання.
Допомагати бачити проблему.
Спрямовувати пошук.
Показувати альтернативи.
Допомагати аналізувати наслідки.
Іноді найкраще, що може зробити викладач, — не дати відповідь, а поставити правильне питання.
«Чому?»
«На основі яких даних?»
«Для кого?»
«Скільки це коштуватиме?»
«Який ризик?»
«Що буде, якщо конкурент зробить те саме?»
Саме такі запитання поступово формують професійне мислення.
Отже, проєктні технології я розглядаю не як окремий модний метод, який можна час від часу використовувати для різноманітності заняття.
Для мене це один із ключових способів зробити професійну підготовку майбутнього маркетолога або менеджера практичною.
Навчальний проєкт створює своєрідний міст між аудиторією та майбутнім робочим місцем.
Сьогодні здобувач освіти у групі розробляє навчальну маркетингову кампанію.
Завтра він може робити це для реального підприємства.
Сьогодні він вирішує навчальний управлінський кейс.
Завтра — реальний конфлікт у команді.
Сьогодні презентує бізнес-ідею одногрупникам.
Завтра — роботодавцю, партнеру або клієнту.
Тому я переконана: чим більше під час навчання буде змістовних, реалістичних і добре організованих проєктів, тим упевненіше випускник почуватиметься на початку своєї професійної діяльності.
І саме це для мене є одним із головних показників якісної фахової передвищої освіти.
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