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Концепція маркетингової політики комунікацій вищого навчального закладу
Сучасний стан ринку освітянських послуг в Україні характеризується зростанням чисельності вищих навчальних закладів (ВНЗ) IІI та ΙV рівнів акредитації, в основному, за рахунок збільшення кількості вузів недержавної форми власності, які створили широку мережу представництв та філій не тільки в традиційних освітніх центрах держави, але і в невеликих містечках та районих центрах [1, С. 15]. При цьому кількість потенційних абітурієнтів суттєво не змінюється. Таке становище обумовлює посилення конкурентної боротьби між вищими навчальними закладами. Тому, поряд із заходами, спрямованими на підвищення якості та престижності навчання набувають актуальності заходи з маркетингових комунікацій, спрямовані на створення та підтримку позитивного іміджу вузу, привертання уваги та інформування потенційних абітурієнтів, формування мотивів щодо вступу.
Фахівці підкреслюють необхідність використання вищими навчальними закладами маркетингових технологій. Маркетинг це складова сучасної ситеми господарювання. Його предметом є система заходів, щодо підвищення конкурентоспроможності підприємств за рахунок раціоналізації дії з аналізу маркетингового середовища, управління товарним асортиментом, розробки цінової політики, збуту. Зокрема, Луцій О. зазначає, що освітянським установам значну увагу доцільно приділяти класичному комплексу маркетингу, а саме:

товарній політиці (асортимент освітніх послуг, їх якість, технології навчання, тобто методики та форми навчання);
ціновій політиці (чи може бути однаковою вартість навчання для студентів різних спеціальностей при умові, що попит на цих спеціалістів на ринку праці різний?);
комунікаційній політиці (методи просування освітніх послуг та рівень освідомленості населення про кваліфікаційні характеристики різних спеціальностей);
збутовій політиці (інфраструктура освітніх послуг, оптимізація щляхів її надання, матеріально-технічне оснащення освітніх закладів та приміщень) [1, С. 18].
Широке коло питань відносно формування маркетингової політики комунікацій розроблено в працях Войчака А.В., Лук’янець Т.І., Норіциної Н.І., Павленко А.Ф., Примак Т.О. [2, С. 37; 3, С. 90; 4, С. 78; 5, С. 51]. Останнім часом з’являються публікації, у яких розглядаються питання окремих елементів комплексу комунікації вищих навчальних закладів, найчастіше пропонуються розробки щодо здійснення рекламних кампаній [6, С. 15].

Досвід всесвітньо відомих освітніх установ може слугувати прикладом видатних результатів раціонально сформованої комунікативної політики: Оксфордський університет, Гарвардський університет тощо. Їхня комунікативна політика є базою функціонування вищого навчального закладу як освітньої, наукової, культурної установи, і в той же час як суб’єкту ринку.
Нині українські ВНЗ діють інтуїтивно та безсистемно, орієнтуючись на колег по освітній галузі. Це призводить до «інформаційного хаосу» на ринку освітніх послуг, а відповідно до втрат частини потенційних студентів. Тому в Україні існує нагальна потреба формування теоретичних засад комунікативної політики вищих навчальних закладів. Така політика повинна бути індивідуалізованою, орієнтованою на відповідний цільовий сегмент абітурієнтів.
Метою статті є розробка наукових положень, що характеризують концепцію формування маркетингової політики комунікацій на ринку освітніх послуг ВНЗ.
Незважаючи на спеціфічність освітньої галузі, вищим навчальним закладам потрібно боротися за клієнта так само, як і будь-якому суб’єкту господарювання. Основою розробки комунікативної політики вищого навчального закладу має стати маркетингова стратегія на кілька років. Розробляти її повинні маркетологи ВНЗ. Отже, на нашу думку, треба підкреслити необхідність створення відділу маркетингу в освітній установі, посилення його ролі й значимості на сучасному етапі.
Відштовхуючись від трьох класичних маркетингових дій: сегментування ринку; позиціювання товару; визначення цільових сегментів впливу, очевидним є масштаб діяльності маркетологів освітньої установи [7, С. 21]. Маркетингово-орієнтована освітня установа формує унікальну торговельну пропозицію виходячи з аналізу конкурентів і визначає ціну освітньої послуги. Потім вищий навчальний заклад формує комплекс маркетингових комунікацій.

Маркетингова стратегія реалізується за допомогою комунікації. Комплекс маркетингових комунікацій включає чотири напрямкі маркетингової діяльності:
рекламу в засобах масової інформації;

сейлз-промоушн;

паблик рилейшнз;

директ-маркетинг.
У плануванні маркетингової комунікативної діяльності вищий навчальний заклад має опиратися на висновки щорічних маркетингових досліджень, які можуть проводитися відділом маркетингу з наступних напрямків.
Напрямки маркетингових досліджень:
дослідження аудиторії потенційних абітурієнтів ВНЗ;
вивчення конкурентного освітнього середовища регіону;
дослідження проблем підготовки фахівців, аспірантів і докторантів ВНЗ;

дослідження психологічного клімату та проблем управління персоналом у ВНЗ;
дослідження послуг ВНЗ;
дослідження послуг конкурентів;

дослідження комунікативних кампаній конкурентів;
визначення цільової аудиторії (потреб, мотивів тощо);
визначення ефективності комунікативних кампаній ВНЗ;

Традиційним, але не домінуючим каналом поширення інформації на ринку освіти, а також передумовою зворотного зв’язку з ним є реклама. Будучи складовою комплексу маркетингових комунікацій, реклама виконує на ринку три функції: економічну, інформаційну й комунікаційну.

При розробці комунікаційної стратегії першорядне значення має виявлення цільової аудиторії. Всі подальші дії — похідні від даної, оскільки вибір форми й змісту звертання, також як і засобу його поширення залежить від споживача даного звертання. Наприклад, пропозиції вузу з організації спільних освітніх проектів зі школою не можуть служити предметом традиційної реклами, оскільки контингент шкільних викладачів і адміністрації характеризує стійкий консерватизм і неприйняття реклами в явній формі. Для подібного контингенту більш ефективним буде директ-маркетинг. Індивідуальне виділення окремих перспективних сегментів покупців із загальної маси здійснюється створенням персоналізованої бази даних, що є необхідною умовою здійснення директ-маркетинга.
Найважливішою складовою у комплексі маркетингових комунікацій для вищого навчального закладу є зв’язки із громадськістю (PR). Посиленню ролі PR сприяє необхідність розширення освітнього простору навчального закладу, його інтеграції в єдиний європейський освітній простір. Якщо не вибудовувати цілеспрямовано власний імідж, він буде формуватися спонтанно й не завжди таким, яким хотіли б його бачити.
Завдання PR-діяльності освітньої установи:

структуризація комунікативного простору освітньої установи;

формування й підтримка позитивного іміджу;

пабліситі (створення популярності) освітньої установи;

взаємодія з державними установами (популярність, лобіювання);

взаємозв’язок з партнерами (пошук форм співробітництва; обмін інформацією; реалізація спільних освітніх програм);

взаємодія з конкурентами (підтримка формальних і неформальних відносин, обмін інформацією, співробітництво);

взаємодія з бізнесом (практика, працевлаштування, створення корпоративних освітніх програм);

файндрайзинг (збір засобів на освітні цілі);

створення нових громадських організацій у сфері освіти; участь в існуючих організаціях (обмін думками; пошук партнерів і однодумців);

робота із клієнтами;

робота з персоналом (командність, корпоративний дух, розуміння й підтримка політики керівництва).

Слід зазначити, що частково PR-зусилля використовують у будь якій освітній установі. Проте вони повинні здійснюватися на стратегічній основі й відповідати завданням маркетингу. Тому необхідністю стає планова діяльність з розробки й реалізації PR-програм в освітніх установах. У процесі проведення програм повинен використовуватися весь інструментарій PR, прийнятий для системи освіти.
Технологія розробки PR-програми стосовно до освітньої установи складається з чотирьох етапів: R — research — дослідження; A — action — розробка рплану дій; C — communications — реалізація плану; E — evaluation — оцінка результатів.
Етап дослідження повинен включати: вивчення нормативних документів державних установ освіти; аналіз преси; інтерв’ю з посадовими особами, що визначають і впливають на державну політику в галузі; аналіз публікацій про освітню установу і його конкурентів; аналіз та прогнозування ринку праці; проведення «польових досліджень» — спостережень, експериментів, опитувань із метою виявлення суспільної думки про якість наданих освітніх послуг; анкетування реальних споживачів освітніх послуг; аналіз комунікативної діяльності освітньої установи і його конкурентів. На підставі висновків за результатами дослідження здійснюється аналіз тенденцій у галузі, прогнозування їхніх наслідків для освітньої установи й визначається мета PR-програми.
На другому етапі здійснюється визначення цільових аудиторій. Це можуть бути: учні/випускники загальноосвітніх і середніх спеціальних навчальних закладів; батьки; директори шкіл; керівники бізнес-структур, кадрових служб; працівники підприємств, установ, організацій; державні установи управління освітою та ін.
Виходячи з визначення цільових аудиторій, конкретизуються повідомлення до них і визначаються заходи, за допомогою яких можливим є відповідний вплив. Потім визначаються:
засоби комунікації, тобто через який канал освітня установа планує впливати на цільову аудиторію;

масштаб діяльності, тобто на яких географічних територіях планується проведення заходів (місто, область, регіон, країна);

час проведення PR-програми.

Розраховується бюджет PR-програми й складається конкретний план-розклад, у якому визначається, хто, що, де, коли й по яких каналах здійснює.

Після завершення планування й підготовки PR-програми виконавці приступають до її реалізації. У рамках PR-кампанії організуються публікації, розраховані на доброзичливу реакцію широких верств населення (або їх окремих сегментованих груп), у вигляді редакційних матеріалів засобів масової інформації. При цьому враховується, що редакційні матеріали викликають більшу довіру, ніж рекламні, особливо в галузі освіти. До заходів PR відносяться презентації організації, а також її товарів і послуг (наприклад, День відкритих дверей). Однією з функцій PR є проведення спеціальних заходів, тобто будь-яких акцій, спрямованих на поліпшення репутації й створення позитивного образу освітньої установи.
На заключному етапі проводиться оцінка PR-програми. Окремого розгляду заслуговують заходи сейлз-промоушн у комплексі маркетингових комунікацій. Найпоширенішими засобами для вищих навчальних закладів сейлз-промоушн є виставкова діяльність, фірмові видання, що інформують про установу та її діяльність, підтримка ділової переписки із ключовими учасниками процесу освітньої діяльності, організація презентацій, семінарів, виробництво фірмового одягу (футболки, джемпери), утилітарних предметів з фірмовою символікою тощо.

Для здійснення комунікативної політики вищого навчального закладу можна запропонувати створити у структурі відділу маркетингу вищого навчального закладу сектор з реклами та зв’язків з громадскістю. Метою його роботи повинно стати формування стійкого попиту на одержання високоякісної вищої освіти. Основними напрямками в роботі сектору можуть бути:

формування позитивного іміджу вищого навчального закладу;

вивчення й формування попиту на ринку освітніх послуг окремого регіону;

вивчення сезонності в діяльності вищих навчальних закладів;

проведення роботи з довузівськими структурами, старшокласниками й абітурієнтами;

вивчення ринку праці й формування попиту на випускників ВНЗ, робота із працевлаштування з підприємствами й організаціями;

підготовка й видання інформаційно-довідкових матеріалів за різними напрямками діяльності вищого навчального закладу;

рекламно-інформаційна підтримка популярних подій студентського життя;

розробка й випуск презентаційної й сувенірної продукції вищого навчального закладу.

Крім того, зважаючи на те, що на нашу думку, попит на освітні послуги носить сезонний характер, комунікаційна кампанія вищого навчального закладу нерівномірна протягом календарного року. Вона має піки, але не затихає в жоден із періодів. Найбільшу інтенсивність доцільно сформувати восени (набір на курси підготовки до вступу) та влітку (початок роботи приймальних комісій.
Висновки. Автори вважають, що концепція політики маркетингових комунікацій вищого навчального закладу повинна базуватись на системному поєднанні чотирьох напрямків діяльності: рекламі в засобах масової інформації, сейлз-промоушн, паблик рилейшн, директ-маркетингу. Окреслено напрямки маркетингових досліджень ВНЗ. Сформульовані завдання PR-діяльності освітньої установи та алгоритм її здійснення. Наведені основні напрямки в роботі сектору з реклами та зв’язам із громадскістю метою роботи якого повинно стати формування стійкого попиту на одержання високоякісної вищої освіти. Комплекс заходів стосовно здійснення комунікативної політики вищого навчального заходу є індивідуальним, і кожна установа має сформувати свій комплекс, орієнтуючись на цільовий сегмент ринку: учні/випускники загальноосвітніх шкіл і середніх спеціальних навчальних закладів; батьки; директори шкіл; роботодавці в особах керівників кадрових служб; працівників підприємств, установ, організацій; державні установи управління освітою та ін.
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