У пошуках ефективних методів презентації освітніх інновацій.

Актуальність проблеми. Як відомо, освітяни досить часто   з насторогою ставляться до новацій в учбовому процесі, сприймаючи їх як додаткове  та непотрібне навантаження. Так само з недовірою можуть ставитися до освітніх інновацій батьки та самі учні.  Однією з причин такого ставлення часто є  недостатньо ефективне представлення інформації про сутність освітніх інновацій, тому дуже актуальним на сьогодняшній день є вибір найбільш вдалих засобів їх презентації. 

Постановка проблеми: Коли мова заходить про презентацію освітніх інновацій, то, як правило, маються на увазі презентації у вузькому розумінні. Поняття «презентація» походить від англійського «To present» - представляти щось. Найчастіше під презентацією розуміють  виступ, який супроводжується візуальними матеріалами, створеними за допомогою спеціальних компьютерних програм. Метою такої презентації є донесення до аудиторії інформації  про об'єкт презентації.  

Ми розгдядаємо презентацію у широкому смислі, як процес створення позитивного образу освітніх інновацій за допомогою спеціальних методів:  способів висвітлення інформації в ЗМІ, організації спеціальних заходів та обговорень,  способів представлення інформації в мережі інтернет.
Які методи презентації є більш ефективними для вдалої презентації освітніх інновацій, а які марною затратою часових та грошових ресурсів – ці питання ми намагалися з’ясувати в нашому дослідженні.
Мета: виокремити та описати основні методи презентації освітніх інновацій.
Викладення основного матеріалу:  

Для визначення ефективних шляхів просування освітніх новацій, спочатку з’ясуємо, що розуміється під «ефективністю презентації» в соціальній психології. 
В  сучасній соціальній психології  відсутній  єдиний  підхід  до визначення поняття  ефективність, в яке вкладається різний зміст, в залежності від контексту та сфери застосування. Звернемося до тлумачення цього поняття в словниках.  Словник синонімів до поняття «ефективність» подає такі  схожі поняття:  коефіцієнт корисної дії,  дієвість, віддача,  продуктивність, результативність,  плідність, рентабільність. 
Поняття коефіцієнту корисної дії [1] запозичене з технічних наук, ним визначається відношення корисно витраченої енергії  до сумарної кількості енергії.  Частина енергії, як відомо,  втрачається на подолання перешкод в діяльності. Дієвість [1] характеризується самого діяча, його активність та  здатність впливати на аудиторію. (Тлумачний словник Ожегова). Віддача [1] стосується  аудиторії,  це дія у відповідь та кількість викорисної на неї енергії.  Продуктивність, плідність [1] — терміни, які широко використовуються в економічних та біологічних науках  і визначають здатність створювати корисну продукцію або біомасу і заходи реалізації цієї здатності .  Мірою продуктивності служить кількістні показники отриманого продукту, що створюється за одиницю часу на одиницю простору. Результативність [1] також відноситься до характеристик продукту діяльності та визначається як відношення ефекту, корисного результату до витрат, що зумовили його отримання . Рентабільність [1]  — суто економічний термін (rentabel - прибутковий ), показник економічної ефективності, що розраховується як відношення прибутку  до витрат або собівартості продукції, він  комплексно відображає використання матеріальних, трудових і грошових ресурсів .
Велика психологічна енциклопедія [2]   розглядає ефективність як здатність справляти певний ефект та міру отриманого ефекту.  У психологічній ефективності важливим критерієм є задоволеність учасників процесу взаємодії та міра супротиву цьому процесу.  Однак найбільш поширеним в соціальних науках залишається класичне визначення ефективності, як міри досягнення результату у відповідності з поставленими цілями (цільова модель) та співвідношення з витраченими ресурсами (ресурсна модель).  
Ми  розглядаємо ефективність презентації освітніх новацій  в рамках  цільової моделі  як ступінь досягнення поставлених   цілей.   В залежності від цілей, є принаймні два погляди на ефективну презентацію: афіляційний, де метою презентації є приєднання до аудиторії та впливаючий, де метою є вплив на настанови, думки, погляди аудиторії. 

Представники першого напрямку досліджень ефективності презентації (В.Н.Куніцина, Н.В.Казаринова, В.М.Погольша)  в своїх роботах  зосереджуються на ініціаторі процесу презентації та виділяють такі його цілі: привернути увагу; викликати симпатію; зацікавити; установити контакт; створити довірливі відносини; отримати задоволення від спілкування з аудиторією.   На  думку вищезгаданих авторів,  від досягнення цих цілей і залежить  ефективність презентації[3]. Відповідно психологічними критеріями ефективності презентації вони пропонують вважати  легкість втановлення контакту з представниками цільової аудиторії, спонтанність спілкування з її представниками,  взаєморозуміння і задоволеність спілкуванням загалом.

На думку представників другого напряму (Г.Лассвелл, К. Ховланд та У.Вейс), основною ціллю ініціатора презентації  є вплив на аудиторію, тому ефективність презентації визначається насамперед здатністю змінювати  думки, соціальні настанови, уявлення реципієнтів[4,5,6]. Відтак метою  ініціатора презентації  є зміна соціальних настанов, думок, суджень представників аудиторії, що спричиняються особливостями комунікативного впливу, характером  повідомлення, тощо. 
В нашому дослідженні ми розглядали процес презентації інновацій як аналогічний моделі комунікативного впливу Ласуелла, в якій ним  виокремлюються такі ланки: «хто?», «кому?», «що?», «по яким каналам?», «з  якою метою та ефектом?». В нашому випадку цим ланкам відповідають: джерело презентації (виступаючий); аудиторія; продукт, що презентується; канали передачі інформації про нього;  мета презентації та її ефект. Відповідно, ефективність  презентації визначається низкою наступних складових:
1. ефективністю  джерела  презентації, в якому на перший план постає питання: «хто презентує?». Відповідно, методи презентації мають враховувати особливості джерела презентації. Одна справа, якщо інновацію презентує гарний оратор, який до того ж користується довірою та авторитетом, інша – якщо це мовчазна та небаготослівна людина.  
2. ефективнітю вибору    аудиторії – відповідь на питання «кому?». Зрозуміло, що методи презентації для учнів та викладачів вишів мають бути різними,  для того щоб бути ефективними.
3. ефективністю продукту – питання «що?», що включає  змістовні, якісні та кількістні характеристики  виробленого презентаційоного продукту. Презентація нового підручника та нового методу навчання мають відрізнятися.
4. ефективністю засобів і каналів, через  які передаються повідомлення. Канал передачі інформації значною мірою диктує методи презентації. Наприклад відомо, що традиційні ЗМІ (газети, радіо, талебачення) мають набагато менші можливості налагодження інтерактивної взаємодії з аудиторією, ніж беспосереднє спілкування чи спілкування за допомогою інтернет засобів.
5. ефективнітю процесу визначення  цілей презентації  - питання «з  якою метою?» Цілі презентації можуть  бути різними, наприклад привернути увагу для того, щоб сподобатися, або спровокувати гостру дискусію.
6.  ефективністю як ступеню відповідності отриманих результатів визначеним  цілям – «з яким ефектом?» Якщо ефект від презентації відповідає поставленим цілям, то презентація є ефективною, якщо не відповідає, то така презентація неефективна.
В нашому дослідженні ми зосередимось на методах презентації, форма і зміст яких визначається каналами передачі інформації. Ці методи, зокрема, різняться ступенем опосередкованості взаємодії, її інтерактивності, мірою залученості аудиторії тощо. Які ж цих методів є найбільш ефективними? Відповідь на це питання напряму залежить від обраних критеріїв оцінки ефективності.

Розуміння ефективності  і, відповідно, змістове наповнення її критеріїв визначається обраним методологічним напрямом.   В психології реклами традиційно виокремлюють два підходи до розуміння та оцінки ефективності, які умовно називають  сугестивним або «німецьким» і  маркетинговим, або «американським» [7].
Вони різняться за  рядом підстав: історичними умовами виникнення («німецька» традиція започатковувалася в умовах слаборозвиненого ринку, «американська» -   перенасиченого);  способами формування споживчої поведінки (суггестія в «німецькій» і задоволення потреб людини в «американській»),  методами дослідження (експеримент в «німецькій» і масові опитування, фокус-группи  і глибинні інтерв'ю в «американській» традиціях, відповідно) і  таке інше. Тому «німецька» традиція  визначається як «сугестивна», а «американська»  як  «маркетингова».  
На сьогодняшній день ефективність методів, які використовувалися під час проведення презентаційної кампанії, відповідно до «сугестивного» напряму оцінюється передусім за кількісними показниками представленості в ЗМІ: інтенсивністю рекламних повідомлень, ступенем охоплення цільової аудиторії, кількістю публікацій, обсягом  рекламних площ, числом  повторів рекламних повідомлень.
В рамках «маркетингового» підходу акцент робиться на інших,  соціально-психологічних критеріях презентації. До них, зокрема, відносяться прийоми привертання уваги цільовій аудиторії до реклами,  викликання емоційного відгуку та зацікавленості, спонукання до дії, тощо. Найбільш відома система соціально-психологічних критеріїв оцінки реклами (Е.Льюіс, А.Стронг)  базується на комунікативній моделі AIDA Attention – Interest – Dezire – Action (увага – зацікавленість – бажання – дія) [8]. Схожа класифікація комунікативних критеріїв ефективності реклами належить Френцу та Боуману [9], яка включає такі показники: зацікавленість, розуміння, знання, емоції, залученість, лояльність, самоіндефікація.

Зацікавленість інформаційним повідомленням  (К.А.Мишле, Т.Дж. Мадден та К.Т.Ален) проявляється як міра відповідності інформаційного повідомлення потребам  адресата, рівень зацікавленості  мотивує його дізнатись про подію докладніше.  Розуміння повідомлення стосується ментальних зв’язків, які поєднують нововведення з поняттями та уявленнями в свідомості аудиторії - теж важливий критерій ефективності інформаційного повідомлення. Оцінка засвоєння інформації вимірюється різними засобами – від простого  (тестування запам’ятовування) до складного (оцінювання розуміння змісту інформації).  Знання про суть нововведень істотно впливають на ефективність цих перетворень, оскільки ми схильні більш позитивно сприймати вже знайоме. Важливим моментом ефективності презентацій є емоційна забарвленіть повідомлень.  Емоційні реакції на інформаційно-рекламні повідомлення  пов’язані зі значимістю презентації для адресата,  вони найчастіше вимірюються шкалами Ізарда та Левіта. Залученість аудиторії в процес презентації є базовим критерієм ефективності рекламних комунікацій  у моделі Россита-Персі [8].  Вимірювання залученності було однією з важливих проблем маркетингових досіджень у 80-ті роки минулого століття. Лояльність до презентаційного повідомлення є також важливим соціально-психологічним критерієм ефективності презентації освітніх новацій, вона включає три рівні: емоційний  (на основі позитивного чи негативного відношення до інновацій); раціональний (у відповідності з уявленнями про корисність чи марність  тих чи інших перетворень); поведінковий (оснований на позитивному чи негативному власному досвіді, отриманому від використання новацій). Цікавою видається розділення аудиторії за мірою лояльності до перетворень, зроблене Бринкманом та Френценом [8] на прихильників; лояльних; тих, що коливаються; близьких до вімови; потенційних; скептиків; пасивних та недосяжних. Найбільш лояльні до перетворень складають групу тих, хто самоіндетифікується з нововведеннями [9].

Найважливішим критерієм ефективності  презентаційних зусиль залишається  зворотній зв’язок від аудиторії. Вимірювання звернень цільової аудиторії  є найрозповсюднішим  способом вимірювання ефективності презентації нововведень. Найзручніше цей спосіб використовувати в беспосередньому спілкуванні, або опосередковано через  інтернет-комунікації. 

Які методи найчастіше використовуються  для оцінки ефективності методів презентації освітніх новацій? Ці методи напряму пов’язані з виділеними вище критеріями ефективності освітніх інновацій. 
Для того, щоб оцінити ефективність методів презентаії, ми співставлили  висновки  проведеного нами контент-аналізу повідомлень ЗМІ про таку відому освітню інновацію, як зовнішнє незалежне тестування та  результати масових опитувань стосовно підтримки ЗНО населенням [10, 11, 12, 13]. Виявилось, що в 2008-2009 роках, коли домінуючим каналом висвітлення ЗНО були телебачення та радіо, де обговорення цієї новації мало політичний відтінок та виступало ареною боротьби влади та опозиції, то рівень підтримки цієї новації був досить низьким і складав 42% респондентів (не підтримували 34%).
В 2010-2011 роках висвітлення ЗНО перемістилося з телебачення і радіо в бік громадського обговорення представниками цільової аудиторії, в якому особливу увагу було приділено зустрічам з абітурієнтами та їхніми батьками, представниками педагогічної громадськості та засобів масової інформації. Разом з тим зменшились суперечки політиків з приводу оцінювання в ЗМІ.  Відповідно  і рівень підтримки цієї новації серед населення піднявся: у вересні 2011 року ЗНО підтримували вже 50% респондентів, а не підтримували 27%. Таким чином виявлено, що зміна методів презентації ЗНО зробило цю освітню новацію  більш прийнятною для населення, що свідчить про ефективність обраних методів презентації.  
Такі результати в цілому співпали з результатами проведеного нами експертного опитування, яке ми також застосовували для оцінки ефективності методів і прийомів презентації освітніх інновацій.
Метою опитування було намагання визначити міру ефективності прийомів презентацій освітніх новацій. На першому етапі дослідження був проведений аналіз літературних джерел з проблем презентації освітніх новацій та виділені найбільш розповсюджені прийоми презентації.  Ці прийоми були поділені на групи у відповідності з каналом та способом презентації. Експертам було запропоновано перелік з 9 груп прийомів презентації, які було необхідно проранжувати за ступенем ефективності у створенні позитивного образу освітніх новацій в громадській думці. Потім вираховувався середній ранг ефективності по групам прийомів презентації освітніх новацій. Експертами в дослідженні виступали співробітники Інституту соціальної та політичної психології НАПН України – 22 людини, які є фахівцями з досліджуваної тематики. Найбільш ефективними, з точки зору експертів виявилися прийоми беспосереднього залучення педагогічної спільноти до творчої самореалізації в інноваційних проектах і програмах, до написання авторських програм, методичних розробок (ранг 3,61). Другою за ефективністю виявилась група прийомів презентації інновацій через  засоби міжособистісного спілкування з учасниками процесу: лекції, семінари, круглі столи, дискусії, сесії питань та відповідей,  наради, консультації, неформальне обговорення, демонстрації, навчальні програми, інтерв’ю, колективні заходи, представлення новацій на виставках, конференціях, конкурсах (ранг 3, 71).  Наступними за ефективністю виявились прийоми стимулювання учасників до пошукової діяльності, участі в навчальних тренінгах, співпраці з науковими установами (ранги 4, 29 та 4, 43).

Менш ефективними прийомами презентації інновацій на думку експертів є використанні засобів масової  інформації. Серед ЗМІ перше місце за ефективністю традиційно посідає телебачення (ранг 4,79). Цікаво, що інтернет-засоби  (ранг 5,06) для  презентація освітніх новацій  виявилися, на думку експертів,  ефективнішими від друкованих ЗМІ (ранг 6,06). Найменш ефективними є прийоми аудіовізуальної комунікації (ранг 6, 38) та зовнішньої реклами (ранг 6, 90). Таким чином підтвердилося, що базовим критерієм ефективності презентації освітніх новацій є міра залученості аудиторії в процес презентації та найефективнішим методом презентації є беспосередня презентація перед цільовою аудиторією освітніх новацій.
Оскільки попередні дослідження показали, що найбільш ефективними є методи, які забезпечують інтерактивність взаємодії з інновацією та її образом, то наступним предметом нашого дослідження ми обрали засіб формування образу інновації, який за своєю природою є найбільш інтерактивним – сайт в інтернет мережі. В цьому дослідженні ми намагалися з’сувати, за якими критеріями відвідувачі оцінюють сайти навчальних закладів.  Для цього ми попросили студентів порівняти сайти трьох університетів та скласти 10 речень, в яких докладно описати переваги та недоліки цих сайтів, визначити, який сайт є найкращим та найгіршим та за якими ознаками.  Що необхідно зробити  для його покращення. Студентами було проаналізовано сайти 21 університета.  Всі коментарі було зібрано докупи та розбито на групи, відповідно до теми коментаря.  Дослідження виявило наступні критерії оцінки користувачами сайтів: привабливість – дизайн та кольорове оформлення  (65 згадувань), інформаційна насиченість (39 згадувань), динамічність пошуку - швидкість та зручність (33 згадувань), багатомовність (30 згадувань), структурованість інформації (28 згадувань), інтерактивність (25 згадувань), динамічність оновлення сайту (21 згадувань), мультимедійність - фото, відео (18 згадувань), грамотність (9 згадувань). Таким чином виявлено, що  користувачі надають перевагу красиво оформленим та інформаційно насиченим  та динамічним сайтам. Якщо сайт відповідає вище згаданим критерям, то він сприяє просуванню інновації.
Висновки:

В нашому дослідженні виявлено, що ефективність методів презентації освітніх інновацій залежить від того, якою мірою вони забезпечують залученість цільової аудиторії до взаємодії з інновацією та інформацією про неї.  Ефективніть презентації залежить також від ступеня інтерактивності використовуваних методів. Більш ефективними є інтерактивні методи презентації - такі як беспосереднє спілкування, спілкування по телефону з глядачами чи слухачами в прямому ефірі та інтернет-презентації в режимі реального часу.  Методи безпосередньої презентаці є більш ефективними, ніж опосередкованої електронними змі, останнім часом все більш ефективною стає презентація в мережі інтернет, в якій ефективність оцінюється у відповідності з привабливістю, інформаційною насиченістю  та динамічним контентом сайтів.
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