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         МАРКЕТИНГОВЫЕ АСПЕКТЫ ПРЕПОДАВАНИЯ  БИЗНЕС-ДИСЦИПЛИН

                                   НА АНГЛИЙСКОМ ЯЗЫКЕ В ГУУ 

         В осеннем семестре 2005 г. в ГУУ проводилась  общеуниверситетская учебная программа на английском языке  «Кросс-культурные модели и технологии менеджмента». Автор участвовал в ее реализации  в качестве лектора-преподавателя одного из четырех курсов программы, -  «Поведение потребителей». Практический опыт участия  автора в программе может быть интересен и полезен другим преподавателям, а также и другим вузам,  вводящим обучение студентов на иностранных языках. 

         Автор, как  преподаватель дисциплин маркетингового профиля в ГУУ, естественно, не мог не заметить маркетинговых аспектов  реализации этой программы и  посмотрел на ситуацию проблемно и шире. 

                 1.   Стратегический целевой рынок  - глобальный

       В процессе организации обучения на английском языке возникает множество вопросов всех участвующих сторон – административных,  организационных, оперативно-технических, «политических», финансовых, кадровых.

       Первое, что необходимо сделать,  вводя обучение (один или пакет курсов) на английском языке, это определить  цель такого обучения. Видение, миссия, цель, стратегия,  программа, план. Стратегический менеджмент никто не отменял, особенно в условиях нестабильности и неопределенности, сопутствующих любому инновационному, венчурному предприятию. Было ли предприятие венчурным, т.е. рискованным, - конечно было, хотя это, вероятно, понимали лишь наиболее опытные участники программы. 

       Зачем нужны видение, миссия, цель, - все мы знаем. Для того чтобы всем (администрации, преподавателям, студентам, - аппликантам и участникам)  было ясно – что происходит вокруг и внутри университета, почему, и зачем это нужно. А на самом деле – в любом университете  не все все знают и  далеко не все все понимают.  Итак – что же  происходит за границами ведущего университета федерального масштаба сегодня?  Основные факторы, значимые для  ведения  учебного процесса на иностранном языке  в  сфере бизнес-образования :

.      1,  Глобализация экономики, рынков, бизнеса,  ресурсов,  в т.ч., капитала, информации, трудовых ресурсов. 

2. Электронно-телекоммуникационная  технологизация бизнеса, менеджмента и бизнес-образования соответственно

3.  Массификация  высшего образования в  мире, переход его из категории элитарного в массовое, и потому коммодизация, кастомизация и индивидуализация учебных программ. 

        По поводу глобализации. Преподаватели выпускающих кафедр ГУУ, да и ведущих столичных университетов знают, что часть наших студентов уже работает в  мультинациональных и иностранных  компаниях, в международных проектах, а также  в фирмах-партнерах иностранных компаний. Это значит, что умение работать по специальности на иностранном языке, - а  не просто читать-со-словарем – становится все более ценным активом  выпускников ведущих университетов и нашего университета, в частности.  Хорошее и свободное владение  английским я зыком – сегодня одно из распространенных требований  и многих растущих российских компаний, в чем можно убедиться, пройдясь по разделам «вакансии» на сайтах «Вымпелком»,  АФК «Система» и «МТС», «Яндекс».

       “ Российские компании быстро приближаются к западным стандартам ведения бизнеса,  а вузы не успевают  готовить соответствующих  специалистов,” -  такова точка зрения  члена совета ассоциации «Деловая Россия» Н.Брусникина [//Коммерсантъ, 31.03.06]. Позиция бизнеса в этом вопросе не бесспорна, однако интересна, поскольку   представляет  потребности делового сообщества , -  основного потребителя выпускников ГУУ.












          Рис. Глобализация рынков и англоязычные программы в развитии  

                                     университета

         Процессы глобализации  обусловливают тенденцию интернационализации университетов во всем мире. Глобальные и глобализующиеся  рынки нуждаются в   специалистах  глобальной, а не узко национальной компетенции.  Национальные университеты  сегодня трансформируются в интернациональные, международные.  Статус интернационального университета предполагает ведение  активной международной образовательной и научной работы,  интенсивных академических обменов, и соответственно,  преподавание части курсов на  иностранных языках. 

        Развитие электронно-телекоммуникационных технологий  обусловило ситуацию, когда Интернет, это глобальное информационное и деловое пространство, превратилось в глобальную среду бизнеса, научных исследований и обучения. Основная масса документов в Интернет – на английском языке. Специалист , не способный самостоятельно ориентироваться и выполнять свои профессиональные задачи в основной, англоязычной части Интернет,  сегодня уже явно ограничен в возможностях занятости и профессионального роста в глобализующихся  отраслях экономики.  

       Массификация высшего образования означает массовый спрос и  массовое предложение на рынке высшего образования.  Постиндустриальное общество сокращает спрос на низкоквалифицированный ручной труд и  требует «массовой подготовки специалистов с высшим образованием, способных работать инженерами, врачами, квалифицированными служащими сферы услуг» [ Гайдар,  2004 ]   Современное информационное общество, или общество знаний (knowledge society), - это общество,  основным трудовым ресурсом которого являются  knowledge workers –  работники,  генерирующие и применяющие знания.   Экономика, построенная на  электронно-коммуникационных технологиях,  предъявляет  ко все большему числу занятых в сфере общественного производства квалификационные ожидания, традиционно ассоциируемые с высшим образованием  [Duke, 2004]. Это широкий профессиональный  кругозор, использование  современных информационных технологий, способности решения нестандартных задач и высокая обучаемость. Поэтому происходит переход от элитарной к массовой системе высшего образования [Wellen, 2005 ], а затем и всеобщей системе высшего образования [Duke, 2004]. Вузы сегодня, в отличие от этапа индустриального общества,  готовят не только и не столько элиту, сколько специалистов массового уровня  квалификации. 

        Все большая доля выпускников школ и средних учебных заведений мира стремится получить высшее образование и получает его. В Японии более 94% выпускников школ поступают в вузы,  более двух третей выпускников школ США  еще в 2002 г. поступали в  учебные заведения высшего образования - колледжи и университеты-  в течение года после окончания школы [ McPherson].  Концепция  всеобщего высшего образования  озвучена и в  Китае.  Высшее образование становится всеобщим, в т.ч. и в России. Так, например, в 2004 г. прием в вузы в РФ превысил число выпускников школ  на 4%  [//Коммерсантъ, 28.02.2006}. По данным профессора Университета Вандербилт (США) Стивена Хайнеманома, представленным в ГУ-ВШЭ  1.06.2006. (www.hse.ru), "Современные государственные системы предполагают получение высшего образования максимально возможным числом граждан. В Европе сейчас до 35% молодых людей учатся в высших учебных заведениях, а в Финляндии, Швеции и Канаде их число достигает 60-65 процентов".

        Массификация (massification) высшего образования обусловливает его  коммодизацию (commodisation), превращение его  из продукта элитного (для избранных)  в  продукт достаточно  широкого спроса. Отсюда – развитие консьюмеризма  в среде потребителей высшего образования (студентов, родителей, бизнеса),  актуальность соответствия  комплекса маркетинга  высшего образования  потребностям  широкого круга клиентов.  В Российском высшем образовании традиционно использовался подход, ориентированный не столько на  частного или  делового потребителя, сколько на  поставщика (вузы и их  объединения) и регулирующие госструктуры (госаккредитация, гослицензирование, госуправление системой аттестации научно-педагогических кадров) . 
            2.    Кастомизация и индивидуализация учебных программ / планов

       Кастомизация  (customization)  комплекса маркетинга -  это подгонка, адаптация  массового или серийного продукта (а также его цены, распространения и продвижения)  к запросам потребителя.   Индивидуализация  комплекса маркетинга – это  формирование индивидуально-ориентированного комплекса маркетинга.  Кастомизация и индивидуализация – реакция  производителей товаров и услуг на высококонкурентый рыночный спрос  и дифференцированные запросы потребителей. 

        Так, например,  каждый студент американского университета  обучается по индивидуальному учебному плану, который он сам себе и сформировал, т.е. отобрал сам себе курсы  для  изучения и преподавателей.  Там нет пакетного обучения по специальности. У нас же  каждая группа потока, например, будущих маркетологов, проходит, как  набор стандартных заготовок  через многолетний конвейер, одни и те же курсы, вне зависимости от  индивидуальных склонностей и запросов отдельного студента. У нас – серийное производство специалиста, у них – индивидуальное. Т.е. их выпускник по специальности «маркетинг» имеет в своем  дипломе уникальный набор курсов, какого нет ни  у   кого больше ни в этом университете, ни в любом другом.  Такая уникальность, определяется уникальностью набора курсов каждого университета и индивидуальным учебным планом.  Наше производство специалистов ориентировано на наш поточный учебный процесс, у них – на   индивидуализированный и  широко дифференцированный рыночный спрос, на уникальную, и потому конкурентную, образовательную и карьерную траекторию потребителя-выпускника. 

       Конечно, мы должны понимать, что наше производство специалистов сегодня  отчасти финансируется  госбюджетом,  аккредитуется и регулируется  федеральными структурами, и в этой мере оно  лишь отчасти рыночно ориентированное. Однако,  госраспределения  выпускников и гарантированного трудоустройства уже нет,  пожизненного найма в стабильном госсекторе – тоже. Выпускники выходят на открытый, конкурентный, динамичный рынок труда, «продают» себя там  в основном сами. Т.е. риски трудоустройства  лежат в значительной степени на самом студенте-выпускнике. Работодателя сегодня интересует не столько выпускник конкретного вуза вообще,  сколько  реальный набор персональных компетенций  конкретного претендента на должность. И в этой мере маркетинговые аспекты учебного процесса, его кастомизации и индивидуального учебного плана, очевидно, существуют .     

       Почему  кастомизация и индивидуализация бизнес-образования  закономерны в развитых странах и все более  актуальны  для РФ?  Растущий объем знаний человечества и бизнес-сообщества  уже практически невозможно вложить в каждую голову в равной мере. И это справедливо  как для преподавателя, так и студента, - нельзя знать  абсолютно все и обо всем.  Однако быстрый рост знаний не освобождает университет от  необходимости их отслеживания, а отчасти и генерирования новых знаний.  Ведущие (исследовательские)  университеты должны не только отслеживать, но и генерировать прогресс знаний в профессиональных областях. Поэтому американский университет в лице департамента маркетинга предлагает достаточно широкий спектр курсов  специализации для маркетологов.  Однако лишь  часть из предлагаемых курсов  конкретный будущий маркетолог обязан изучить, у него есть право выбора курсов из предложенного спектра в соответствии с индивидуальными интересами. 

        Как преподавателю, так и студенту сегодня уже невозможно быть компетентным одинаково во всем, но нужно быть специалистом в определенной области.    Причем эта область достаточно мобильна и ситуационна, это синтез неких знаний и умений, необходимых для решения некоторого  круга задач в определенный период времени на определенном рабочем месте в определенной  сфере (отрасли, компании).   

 Это некий набор компетенций,  и он не постоянен, он меняется во времени с изменением условий среды, с развитием  информационных технологий, в частности. Пример – набор квалификационных требований для занятия должностей  маркетолога, маркетинг-менеджера,  менеджера маркетинговых коммуникаций, брэнд-менеджера, маркетолога-аналитика, менеджера по работе с клиентами, -  в разных компаниях и в динамике – за несколько  месяцев-кварталов или лет.

      Дифференциация рабочих задач специалиста влечет за собой дифференциацию спроса работодателя на профессиональные компетенции выпускника.  Посмотрите, например, какие компетенции от специалиста на свои вакансии маркетингового профиля  (департамент маркетинга) ожидает компания Яндекс (www.yandex.ru). Департамент один, а компетенции различаются.  Можно не сомневаться, что через два-три года названия этих позиций и требования к ним изменятся, возможно, что и название департамента - тоже. А мы готовим специалиста пять лет.  Выход для университета, ориентированного на рынок  (на потребителя) – дифференциация подготовки. В идеале  это – индивидуальный учебный план, составленный самим студентом с учетом его персональных интересов, склонностей и  уникальной  конкурентной карьерной траектории.  Сегодня сами студенты, не дожидаясь административно-управленческой реформы в вузах,  этот подход  отчасти реализуют. Они, например,  почти не посещают или не вкладывают своих временных и когнитивных ресурсов в отдельные (маловажные для них персонально) предметы.  

       Массификация рынка высшего образования,  рост диффузии интеллектуального капитала в обществе знаний за пределами университетов, надвигающийся демографический спад,  обуславливают обострение  конкуренции вузов. В этих условиях дифференциация учебных программ, индивидуализация учебных планов – одно из мощных конкурентных преимуществ.

        3.   Англоязычные курсы и программы как конкурентный  инструмент 

                                       индивидуализации обучения 

         Англоязычные курсы и программы представляют собой средство кастомизации и индивидуализации учебного плана  программ   бизнес-образования. Их можно проводить в масштабе университета,  засчитывать вместо курсов по выбору, а в перспективе – и вместо основных курсов. Курсы на иностранном языке может позволить себе далеко не каждый вуз, поскольку для этого нужны сильные студенты с адекватной языковой подготовкой и мотивацией, а также и преподаватели-предметники соответствующей квалификации.  Потому  ведение дисциплин на иностранных языках – трудно копируемое преимущество вуза, можно сказать, - уникальное.

       Если учесть, что значительная масса информации о новых явлениях в бизнес-дисциплинах появляется сначала на английском языке, а на русском  - появляется и распространяется  с лагом в годы, то англоязычный курс – средство сокращения  разрыва (отставания), возможность идти в ногу с мировым временем.  Не говоря о том, что лучшие учебники по большинству дисциплин бизнес-образования – это оригинальные американские учебники.  Их контент, форма представления, визуализация материала  формируются и шлифуются высококонкурентным  мировым рынком интеллектуальных продуктов,  непосредственно связанным с рынком высокооплачиваемого профессионального труда западных экономик.

       Очевидно, что ведение курсов на иностранных языках в российских вузах – серьезная инновация, - административно-управленческая, культурная, информационно-технологическая, политическая, экономическая. Формируя и поддерживая это серьезное конкурентное преимущество вуза, нужно понимать, что именно курсы на иностранных (английском, прежде всего) языках являются конвертируемой валютой университета не только на рынке высшего образования РФ и СНГ, но и  в дальнем зарубежье. 
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Развитие информационного общества, общества знаний  ( и потому -


массификация  высшего образования)





Глобализация экономики, рынков,  информации





          Трансформация


национального университета


     в интернациональный





Развитие организационной культуры, информационных технологий, менеджмента университета 





Введение и ведение англоязычных курсов / программ 
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Кастомизация и индивидуализация учебных программ ( планов)
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