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Постановка проблеми. Сучасне
суспільство в Україні і світі перебуває
у стані активних змін, які є

характерними для всіх сфер життя. Соціальна та
економічна глобалізація, інтенсифікація технологій,
що часто випереджає осмислення нових
можливостей, економічні та політичні кризи – усе
це дає підстави стверджувати про стадію
розвитку суспільства, на якій зміни є звичним
фоном повсякденності і вимагають негайного,
випереджального реагування на суспільні і духовні
трансформації.

Зміни, що відбувались в Європі на початку ХХІ ст.,
зокрема економічне зростання та соціокультурне
піднесення, спричинене науково-технічною
революцією, розпочатою у ХІХ ст., а також
процесами демократизації, прийняттям ідеології
лібералізму та перемогою культури споживання
населення стали основою ідеї побудови
суспільства, заснованого на знаннях, що зумовило
прагнення до соціального й індивідуального
розвитку [2].

Науковці, дослідники наголошують на
необхідності, але недостатності традиційних знань,
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умінь і навичок для досягнення успішності і
затребуваності особистості в сучасному
суспільстві. Необхідним є комплекс якостей, що
включає в себе, окрім професійних знань, умінь і
навичок досвід практичної діяльності, адекватну
соціальну поведінку, здатність і готовність до
самоосвіти тощо.

Особливо актуальною така проблема є для
сфери професійної підготовки. Поглиблення участі
Великобританії у міжнародному поділі праці, що
характеризується зростанням експортної та
імпортної квот, наявністю потужних фінансових і
промислових баз за кордоном, говорить про те,
що ця країна має високу ступінь залученості до
світогосподарських зв’язків. Вона перебуває на
другому місці в світі за обсягом накопиченого
капіталу за кордоном, а експорт капіталу як
основної форми зовнішньоекономічної діяльності
багатьох країн зумовлює необхідність постійного
врахування особливостей ринку, перспектив його
розвитку і оперативного реагування на зміну
попиту [4], що вимагає високих професійних
якостей спеціалістів з ринковоорієнтованої
діяльності, зокрема фахівців з маркетингу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.
Підготовка фахівців з маркетингу в нашій країні і
за кордоном була предметом дослідження
багатьох науковців. Серед них: Е. Загашвілі, яка
вивчала міжнародний маркетинг англійських
компаній і зовнішньоекономічну політику уряду
Великобританії та роль персоналу у розвитку
маркетингу [4]; Т. Байбардіна, Н. Гришкова,
Л. Міщенко, Т. Процко, які вивчали формування
інноваційного потенціалу фахівців з маркетингу в
умовах інтеграції Європейського освітнього
простору [1]; М. Вачевський, який вивчав
теоретико-методичні засади формування у
майбутніх маркетологів професійних компетенцій
[3]; М. Лощилова, яка детально проаналізувала
розвиток професійної і вищої освіти Великобританії
[5], О. Сергеєва, основою дослідження якої були
особливості професійної освіти у Великобританії
[6]; Р. Толстяков, що розробив концепцію
випереджального маркетингу в системі соціально-
економічних відносин професійної освіти в умовах
економіки знань [7]. Значної уваги проблемам
розвитку маркетингу і вивченню бар’єрів засобів
масової інформації для соціальних маркетингових
втручань надавали англійські дослідники Г. Кемп,
Л. Ігл, Дж. Верн (G. Kemp, L. Eagle, J. Vern;) [8];
ролі маркетингової комунікації у розвитку
соціальних відносини та порівняльному аналізу
соціальної діяльності підприємств у
Великобританії та Японії присвятили свої студії
Г. Лю, Т. Енг, С. Такеда (G. Liu, T. Eng, S. Takeda)

[9]. Цікавими для нашого дослідження є погляди
провідних дослідників щодо компетентнісного
підходу до професійної діяльності фахівців з
маркетингу в умовах трансформаційних змін [10].
Ми звернулися до досвіду відомих у
Великобританії вчених, які проводять дослідження
маркетингу та, на нашу думку, чітко визначають
необхідні професійні компетентності фахівців, що
забезпечать реалізацію завдань ринку (А. Пейн,
М. Крістофер, М. Кларк, Х. Пек) та до їхньої
наукової праці “Маркетинг відносин для отримання
конкурентних переваг завоювання і утримання
клієнтів” [11], в якій, на нашу думку, викладено
основні орієнтири компетентнісного підходу до
діяльності і професійної підготовки фахівців з
маркетингу.

Мета статті: обгрунтувати основні
положення щодо компетентнісного підходу у
підготовці фахівців з маркетингу в науковому
доробку вчених Великобританії.

Виклад основного матеріалу. Насамперед
зазначимо, що у підготовці фахівців у
Великобританії компетентнісний підхід є
визначальним. Аналіз наукових джерел [7; 10; 11]
засвідчує, що фахівців з маркетингу повинні
володіти управлінськими та лідерськими
компетенціями поряд з професійними знаннями та
навичками, щоб бути ефективним і
конкурентоспроможним на ринку праці. Навчання,
яке базується на компетенціях, розвиває цінні
характеристики і навички у людей, що надає
можливість кращого працевлаштування та
навчання протягом усього життя.

А. Пейн, М. Крістофер, М. Кларк, Х. Пек
видали наукову працю “Маркетинг відносин для
отримання конкурентних переваг завоювання і
утримання клієнтів” (1999), у якій практично
сформулювали основні позиції щодо компетенцій
успішного і конкурентоспроможного на європейському
і міжнародному ринку маркетингових послуг
маркетолога та яка надає широке, багатогранне
уявлення про маркетинг відносин, який швидко
розвивається сьогодні. Ця книга є частиною
трилогії, до якої входять ще дві книги: “Маркетинг
відносини” (1991) та “Шість ринків”, яка була
однією з перших спроб визначити нову концепцію
взаємодії фахівця з маркетингу та споживача [11].
Структура праці “Маркетинг відносин для
отримання конкурентних переваг завоювання і
утримання клієнтів” є модифікованою версією
моделі “Шість ринків”.

Зосередимо увагу на тих компетенціях, які
автори (А. Пейн, Х. Пек, М. Крістофер, М. Кларк)
виокремлюють як визначальні для майбутнього
фахівця з маркетингу.
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Наголошується, що фахівцеві з маркетингу
насамперед необхідне усвідомлення сутності
ринкових доменів – внутрішніх ринків,
реферальних ринків, ринків впливу, рекрутингових
ринків, ринків постачальників та альянсів, а також
найважливішого ринку – ринку клієнтів.
Забезпечення взаємодії цих ринків і створення
ефективної маркетологічної системи можливе за
умови компетентнісного підходу до професійної
діяльності фахівців з маркетингу.

Автори виокремили компетенції, які і
визначають, на їх думку, конкурентоспроможність
фахівця з маркетингу. Такими вони назвали
діагностичні, аналітичні та прогностичні
компетенції, компетенцію соціальної комунікації,
компетенції моделювання, проектування,
прогнозування, комунікативну і перцептивну
компетентність.

Акцент зроблено на діагностичних
компетенціях, які для маркетолога дають
можливість розробляти успішні маркетингові
стратегії взаємовідносин, здійснювати висвітлення
потенційних слабких місць на одному або
декількох ринках доменів та бар’єрів, які можуть
виникнути в результаті таких нехтувань. Автор
зазначає, що “Маркетинг відносин – це ринкова,
орієнтована на клієнта загальна концепція
управління, яка частково базується на поверненні
до коренів маркетингу та початкової
маркетингової концепції”. Її ширша компетенція
полягає у формуванні та підтримці вигідних,
взаємовигідних відносин шляхом об’єднання
необхідних сторін та ресурсів для надання
найкращої можливої пропозиції щодо вартості для
замовника. “Пошук, діагностування виробництва
і надання правильного поєднання переваг як
продуктів, так і послуг роздрібним клієнтам при
мінімально можливих загальних витратах” є
практично основним завданням професійної
діяльності маркетолога” [11, 409].

У науковій праці підкреслюється, що для
маркетолога вкрай важливими є аналітичні
компетенції, тобто він повинен уміти аналізувати
динаміку продажів, управляти їх прогнозом
продажів і рекламним бюджетом, розраховувати
ефективність вкладень, порівнювати кілька
варіантів рішень і вибирати кращий варіант,
встановлювати пріоритети для проектів, завжди
шукати причинново-наслідковий зв’язок у
поведінці клієнтів. А. Пейн зазначає, таким чином,
що “одним з найбільш важливих змін в
маркетинговій думці, що відбулися за останні два
десятиліття, стало визнання того, що “люди – це
бренд”. Отже, значна увага приділяється
залученню, навчанню і мотивації співробітників,

які можуть розділяти цінності бізнесу і
проектувати ці цінності на кожній точці взаємодії
з клієнтами і споживачами” [11, 408].

Важливий акцент рецензованого дослідження
полягає у визначенні пріоритетності людського
чинника у розвитку економічних відносин,
оскільки, як зазначається у ньому, досить дивним
є те, що “більшість компаній більше
зосереджуються на визначенні прибутковості
продукції, а не на споживачах. Парадокс полягає
в тому, що саме клієнти приносять прибуток, а не
продукція. Продукти створюють витрати, а
клієнти – прибуток” [11, 411], тобто професійну
підготовку фахівців з маркетингу необхідно
будувати на філософії людиноцентризму.
Пропонується застосовувати таку модель, що
продемонструвала переваги ідеї, яку вона дає,
підтверджуючи її цінність як практичного
аналітичного інструменту для пояснення та
прогнозування успіху чи невдачі на ринку.

Для забезпечення функціональної діяльності в
рамках “Домену ринку постачальників та
альянсів”, які автор виокремлює як стратегічний
аутсорсинг, розвиток мережі постачальників,
управління ланцюгами поставок, створення
взаємовідносин “виграш-виграш” у ланцюгу
поставок та створення успішних союзів,
визначається компетентність соціальної
комунікації, суть якої полягає у створенні
високоінтенсивних відносин між постачальником
та споживачем. А. Пейн зазначає: “Є два ключові
фактори, що визначають бажаність високоінтенсивних
відносин типу “один на один” у бізнес-контексті.
Перший – це прибутковість споживачів, а другий
– можливості, які існують або створюють
додаткову цінність для цих клієнтів шляхом
налаштування пропозиції” [11, 411]. “На цьому
рівні споживачів загальний прибуток був би
набагато вищим, ніж зараз, це спеціально
розроблені рішення для їхніх власних конкретних
“проблем” купівлі. Іншими словами, замовник і
постачальник визнають перевагу, яку можна
отримати завдяки тіснішим стосункам” [11, 413].

Для маркетолога важливою є компетенція
моделювання, проектування, прогнозування.
Наприклад, для створення брендингу А. Пейн
пропонує такий алгоритм: “Обслуговування
клієнтів тут визначається як сукупність усіх
контактів між постачальником та замовником, які
разом поєднуються для підвищення цінності
“пропозиції” для цього клієнта. Іншими словами,
обслуговування споживачів є результатом
спільного впливу всіх точок контакту між фірмою
та її клієнтами” [11, 410]. Окрім цього, він
наголошує, що “концепція активного та
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індивідуального обслуговування є настільки ж
актуальною як для ринків бізнесу, так і для
споживчих ринків; таким чином, компанії прагнуть
використовувати різні канали та пакети послуг для
задоволення потреб споживачів із дуже різними
потребами” [11, 412].

Водночас надзвичайно цінними для фахівця з
маркетингу є прогностичні компетенції,
здатність вибудовувати стратегію. “Стратегія –
це мистецтво створення цінності. Вона формує
інтелектуальні рамки, концептуальні моделі та
керівні ідеї, що дозволяють маркетологам
компанії виявляти можливості підвищення цінності
продукту чи послуги для споживачів та отримання
цієї вартості з прибутком. У цьому відношенні
стратегія – це спосіб, яким компанія визначає свій
бізнес та пов’язує між собою єдині два ресурси,
які справді важливі в сучасній економіці: знання
та стосунки або компетенція та клієнти
організації” [11].

Формування прогностичних компетенцій
фахівця з маркетингу є процесом опанування
маркетологічної діяльності, яка включає в себе
отримання науковообґрунтованого варіанту
розвитку швидкозмінної ситуації у минулому або
майбутньому (підстави прогнозування), який
інтегрує економічні, педагогічні, психологічні,
юридичні знання, дії у соціально-економічному
середовищі (реалізація процесу прогнозування),
професійні, соціальні і особистісні цінності
(визначення вибору варіанту прогнозу) тощо.

Продуктивними засобами формування
прогностичних умінь можуть виступати проектна
діяльність, розв’язання завдань, аналіз
проблемних ситуацій, реалізація різних
професійноорієнтованих елементів освітньої
діяльності, а також моделювання проблемних
економічних, ринковоорієнтованих ситуацій.

Створення та впровадження маркетингу
відносин, тобто підготовка маркетолога до
комунікативної і перцептивної компетентності.
А. Пейн визначає, шо такі компетентності необхідні
маркетологу при проактивному / персоналізованому
обслуговуванні, визначенні цінності поданої
пропозиції постачальником, визначенні відповідних
сегментів споживчої цінності, управління та
підтримки доставленого задоволення. Це А. Пейн
констатує у такому положенні: “При ретельному
та активному управлінні цими відносинами можна
не тільки відкрити двері для ринків, але вони
можуть посилити або навіть замінити деякі інші
маркетингові дії. Уміле управління відносинами
із ЗМІ може бути в деяких випадках дешевшим
та ефективнішим, ніж офіційна реклама” [11, 410].

Висновки. Отже, компетентнісний підхід має

значний потенціал і є платформою, що дає змогу
об’єднати і комплексно реалізувати різні
напрацювання в сфері активного, розвивального,
діяльнісного навчання. Перехід до компетентнісного
підходу є закономірною реакцією системи освіти
на зміну умов соціально-виробничого середовища.
Такі компетентності, як діагностична, аналітична,
соціальна комунікація, компетенція моделювання
і проектування, комунікативна і перцептивна є
важливими для фахівців з маркетингу.

Перспективами подальших досліджень є
вивчення особливостей формальної і
неформальної освіти у Великобританії у
професійній підготовці фахівців з маркетингу.
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