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РЕФЕРАТ

      Дипломний проект на тему: «Розроблення журналу для популяризації Видавничо-поліграфічного інституту Національного технічного університету України «Київський політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського» серед абітурієнтів» складається з з 44 сторінок основного тексту, додатків та 43 позицій списку використаних джерел.
     Метою цієї роботи було охарактеризувати та описати особливості каналів рекламування вищих навчальних закладів; визначити цільову аудиторії ВНЗ та її психологічні особливості; проаналізувати рекламні комунікації на прикладі українських закладів освіти; розробити та виготовити друковану журнальну продукцію для вищого закладу освіти.
 
Під час дослідження проведено аналіз рекламних кампаній таа проектів про освітні послуги України та закордоном. Проаналізовано, як саме рекламна кампанія може формувати та підтримувати імідж ВНЗ. На основі зібраних даних було розроблено рекламний продукт для абітурієнтів про Видавничо-поліграфічний інститут та його напрямки освіти.   
  Ключові слова: носії реклами, інтернет-реклама, цільова аудиторія, рекламування ВНЗ, друкована рекламна продукція, журнальне видання.
ABSTRACT

The diploma project on the topic: "Development of a magazine for the promotion of the Publishing and Printing Institute of the National Technical University of Ukraine" Igor Sikorsky Polytechnic Institute "among the entrants" consists of 44 pages of the main text, annexes and 43 items of the list of sources used.

     The purpose of this work was to characterize and describe the features of the channels of advertising for higher education institutions; to identify the target audience of the university and its psychological peculiarities; to analyze advertising communications on the example of Ukrainian educational institutions; to develop and produce printed magazine products for a higher education institution.

   During the study, the analysis of advertising campaigns and projects on educational services of Ukraine and abroad. It is analyzed how exactly an advertising campaign can form and maintain the image of universities. On the basis of the collected data an advertising product was developed for entrants on the Publishing-printing institute and its educational directions.
   Keywords: carriers of advertising, Internet advertising, target audience, advertising of universities, printed advertising products, magazine edition.
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ВСТУП
       Актуальність дослідження. Реклама та рекламні кампанії все більше розвиваються і проникають в усі сфери життя суспільства. З розвитком комунікації приходять і різні канали просування, які стають більш цікавими для споживачів.  Сьогодні через надзвичайно велику конкуренцію серед закладів освіти  все більше розробляється маркетингових та рекламних кампаній для вищих навчальних закладів задля залучення нових абітурієнтів та популяризації спеціальностей. 

       Кожен навчальний заклад намагається виділитися та продемонструвати свої особливості та переваги у навчанні саме у цьому закладі. Рекламні комунікації та їх різноманіття дають можливість використовувати їх для інформування та популяризації  ВНЗ з метою надання більшої інформації про свої послуги та отримання потенційних майбутніх студентів. Використання друкованої продукції залишається одним з основних каналів інформації. Вона має багато видів і типів, що дозволяє розширити межі поширення необхідної інформації. Правильний вибір та розроблення рекламної кампанії навчального закладу дозволяє вибудувати необхідне завдання для університетів: залучення нових студентів. 

       Об’єктом дослідження є друковані видання вищого навчального закладу для популяризації університету серед абітурієнтів.

        Предмет дослідження є особливості розроблення змістової та художньо-графічної концепції видання ВНЗ для абітурієнтів та створення його оригінал-макету.       
Мета дослідження полягає у розробленні журнального видання про діяльність Видавничо-поліграфічного інституту для абітурієнтів.

       Реалізація зазначеної мети зумовила постановку таких завдань:
· визначити особливості  каналів передачі інформації при рекламуванні ВНЗ

· виокремити цільову аудиторію ВНЗ та з’ясувати  особливості сприйняття нею інформації

· охарактеризувати рекламні проекти НЗ України

· розробити концепцію журнального видання про Видавничо-поліграфічний інститут

   Методи дослідження. У роботі були використані такі методи: метод спостереження (власні спостереження та знаходження необхідної інформації для прикладів та аналізу), опитування (проведення опитування серед школярів та молоді задля виявлення результатів щодо знань про Видавничо-поліграфічний інститут), метод синтезу(вивчення сучасних тенденцій друкованих продукцій ВНЗ й текстового наповнення видань та практичне застосування набутих знань).
Наукова новизна роботи полягає в тому, що в ній 

вперше:
· проаналізовано рекламні носії з рекламуванням ВНЗ

· виокремлено тенденції розвитку у рекламування ВНЗ

· розроблено журнальне видання розважального характеру про ВПІ для абітурієнтів 

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що зібраний та описаний матеріал може бути використано під час рекламування та вступних кампаній Видавничо-поліграфічного інституту. Зібрані дані дають більше розуміння про цільову аудиторію ВНЗ.  Результати дослідження можуть бути корисними для сучасних фахівців, які займаються розробленням друкованої продукції для вищих навчальних закладів задля їх популяризації. 
          Теоретичну основу дослідження становлять наукові дослідження (Г. Почепоцов, Г.  Багіев, І. Буднікевич Т.  Голубник, Т. Євтушенко, Т. Махиня та ін), державні стандарти     України, фахова література з видавничої справи та редагування,  література з маркетингу
(Євсейцева О., Зайцева С., Крахмальва Н. та ін.) матеріали з інтернет-ресурсів. 

      Структура роботи зумовлена метою та завданнями дослідження. Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаної літератури (43 позицій). Робота містить --- додатків Загальний обсяг роботи становить -- сторінок, з них основного тексту--  сторінки.

РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ПРОСУВАННЯ ВНЗ НА РИНКУ ОСВІТНІХ ПОСЛУГ

1.1Особливості рекламування навчальних закладів

       Реклама все більше стає частиною нашого життя. Вона проникає в усі сфери діяльності, і заклади освіти не є винятком. Інститути та університети все частіше вдаються до послуг рекламістів для того, аби провести вдалу рекламну кампанію.  Оскільки конкретність серед ВНЗ надзвичайно велика, бо треба залучати якомога більше абітурієнтів. Для цього треба активно використовувати маркетингові технології аби продемонструвати, що саме це навчальний заклад є кращим серед інших.  

      Для формування необхідного образу та іміджу вищого навчального закладу треба розробляти престижну рекламу, яка створює та формує репутацію надійного закладу для отримання освіти [10].
       Ткаченко О. зазначив як правильно потрібно рекламувати освітній заклад і особливість вивчення цільової аудиторії. Треба вивчати споживачів та їх потреби щодо отримання інформації з боку освітнього закладу: «В основі рекламної діяльності навчальних закладів є прагнення до більш якісного, ніж у конкурентів, задоволення потреб населення через виявлення потреб абітурієнтів у формуванні власних навичок та вмінь. У сучасних умовах НЗ необхідно пропонувати спеціальності, потрібні конкретній сфері, а не нав’язувати освіту, яка традиційно дається НЗ. Сучасний підхід до організації рекламної діяльності НЗ потребує, щоб НЗ вивчали смаки замовників і споживачів та просували створені на їх основі освітні продукти, що забезпечується завдяки грамотному проектуванню рекламного процесу на рівні факультетів і випускових кафедр [35].»

      Як і усі товари та послуги рекламування, мають свої особливості, які треба визначати та розуміти  це при розробленні рекламної стратегії, і освітні послуги не виключення. У своїй роботі Т. Мацапура чітко визначила особливість навчальних закладів: «Відмінною ознакою послуг є швидкоплинність. Якщо попит на послугу стає більшим за пропозицію, то цього не можна виправити. Коливання попиту на послугу притаманне майже усім видам послуг. Неспроможність послуг до зберігання вимагає розроблення стратегій, які забезпечать відповідність попиту та пропозиції на освітні послуги [24].» 

    Передусім перед початком будь-якої рекламної кампанії слід чітко ідентифікувати  цільову аудиторію. Євтушенко Г.  та Пилипчук В. визначили таку цільову аудиторію ВНЗ так: «1) Зовнішні споживачів (абітурієнти, школярі, слухачі курсів, партнери тощо); 2)Внутрішні споживачі (професорсько-викладацький склад, студенти, аспіранти та інші) [14].» 

Реклама ВНЗ охоплює широкий спектр потенційної та цільової аудиторії. І в них надзвичайна велика сегментація, різні потреби та особливості. Аудиторія починається зі школярів з 8 по 10 класи; випускники 11 класів( абітурієнти), батьки та опікуни дітей, які в подальшому оплачують навчання; ті, хто вже має освіту вищу/середню(повну)/ спеціально профільну; ті, хто бажає отримати другу вищу спеціальність. Тому аудиторія освітніх послуг має надзвичайну велику та різну особливість споживачів і  треба задовольнити інтереси усіх. Після визначенні та розумінні аудиторії, на яку треба орієнтуватися, складається майбутня стратегія рекламування.

   Рекламування ВНЗ,  має так само мати чітко складену маркетингову стратегію, план та терміни, залучати більше каналів комунікації для поширення необхідної інформації. Як зазначає Трішкіна І.: «Комунікаційна політика вищого навчального закладу здійснюється за допомогою організації реклами та пропаганди, стимулюванні профорієнтаційної роботи, організації паблікрилейшнз та участі навчального закладу у виставках, конференціях, семінарах, міських заходах (навчальних, наукових, виховних, культурних та спортивних) [39].»  Тому для більшої ефективності  рекламування навчальних закладів потрібна не тільки така одностороння комунікація, як зовнішня реклама, інтернет-реклама, друкована реклама тощо, а й заходи від навчального закладу, які забезпечують обмін інформацією та діалог безпосередньо між представниками навчального закладу та цільовою аудиторією НЗ. 

  Розроблена стратегія рекламної кампанії для ВНЗ має орієнтуватися на специфіку, особливість та діяльність навчального закладу. Варто організувати правильну та логічну комунікацію, і розвивати та правильно організувати її.  освітнього закладу. Почепцов Г. визначив, що: «Комунікаційна робота ВНЗ — це сукупність процесів передавання інформації, даних про стан і діяльність вищого навчального закладу, які піддаються цілеспрямованому регулюванню й використовуються для формування іміджу, ідеологічного впливу на оцінки, думки й поведінку споживачів освітніх та наукових послуг. [29].» Потрібно не тільки інформувати, а й формувати необхідну ідеологію та поведінку щодо навчального закладу.

   На сьогодні ми маємо надзвичайно велику конкуренцію навчальних закладів у зв’язку з великим різноманіттям університетів та спеціальностей, які  вони пропонують. Тому  університету варто розробити власний фірмовий стиль: емблема, поєднання кольорів та текстове оформлення, яке буде вирізняти та ідентифікувати НЗ серед інших. У своїй роботі Махиня Т. зазначила: «Для того, щоб зайняти гідне місце на ринку освітніх послуг, навчальний заклад повинен не лише мати конкурентні переваги на фоні інших закладів, але і вміти донести детальну та глибоку інформацію про ці переваги та про власну цінність і унікальність до споживача швидко та вчасно різними рекламними засобами [23].»

     Рекламна продукція для інформування про університет  мають зацікавити потенційну аудиторію. Є велика кількість різноманітних типів для  інформування, наприклад, Євтушенко Г. та Пилипчук В. також визначають друковані рекламні продукції такі як:  « лифлет із загальною інформацією про ВНЗ; лифлет про факультет; спеціалізований лифлет для конкретних цільових аудиторій (для абітурієнтів/першокурсників/аспірантів); лифлет, що інформує про додаткові освітні послуги ВНЗ (наприклад, про підготовчі курси або про вузівський Центр вивчення іноземних мов тощо);  книга про ВНЗ представницького класу[14].»

        Реклама створює образ, а тим самим і імідж навчального закладу. Тому треба розуміти важливість оперативності, доступності та релевантості від ВНЗ [15]. За все це відповідає сайт навчального закладу, на якому абітурієнти зможуть дізнатися та ознайомитися з необхідною інформацією. 

 Але все більш популярним та ефективним каналом рекламування та просування стає мережа інтернет, зокрема соціальні мережі, офіційні сторінки тощо. І у своїй роботі  Крахмальова Н. описує особливість рекламного повідомлення та інформування і комунікацію навчального закладу в інтернеті: «Сучасні вищі навчальні заклади, зрозумівши важливість такого каналу зв’язку, представляють себе у мережі, створюючи Web-сайти, де містять інформацію про освітні послуги, факультети, спеціальності та спеціалізації, напрями підготовки, вартість навчання, можливості працевлаштування студентів. Не менш важливими повідомленнями є інформація про гуртожитки, спортивний стадіон, басейн, культурний центр ВНЗ, заходи, що організовуються закладом. Крім того, висвітлюються різні події із життя навчального закладу [20].»  Більш цікаву та інтерактивну інформацію та новини оперативніше можна отримати через соціальні мережі. 

   Ще одним способом для подачі та рекламування свого закладу є презентації, Дні відкритих дверей від університету, на яких заклад демонструє та переконує у власній унікальності. Але важливість полягає в тому аби не просто заробити та сформувати імідж, завдяки рекламних та піарних кампаній, а й не зупинятися і розвиватися далі й підтримувати та вдосконалювати свій імідж за рахунок засобів масової інформації [ 16].

    Важливим у просуванні навчального закладу є впорядкування та логічне і раціональне використання маркетингових технологій, які мають працювати в комплексі, доповнюючи один одного. Буднікевич І. і Романюк Н. виділяють такі складові маркетингового комплексу ВНЗ: « До традиційних складових комплексу маркетингу освітнього закладу (продукт, ціна, просування, розподіл, персонал, процес, фізичні атрибути) можна виділити додаткові елементи комплексу маркетингу(місія, філософія, імідж ВНЗ, персоналізація, презентація, сприйняття, соціальний ефект, публічність, політика та влада ті ін.), які дозволять розширити конкурентні переваги ВНЗ [3].»  

Для ефективності рекламування навчального закладу, застосовують маркетинг-мікс− коли використовуються декілька видів комунікації і вони є гармонічними. Завданням рекламування ВНЗ є залучення та якісний відбір абітурієнтів.  

       Рекламування освітніх послуг повинен мати інформаційний-роз’яснювальний тип. Потрібно більш різнопланово та різносторонньо показати переваги університету: напрямки, підготовка абітурієнтів, розваги, цікаві лекції, конкурси, дні відкритих дверей. Показувати, що університет не просто рекламує, розказує про себе, а й одразу залучає до свого оточення. 

      Рекламування та інформування про освітні послуги навчального закладу залучено в багатьох каналів комунікації. Завдяки високій конкуренції ВНЗ, рекламування має високу тенденцію до розвитку і навчальні заклади починають вже більш науково підходить до того аби продемонструвати себе та свої послуги. 

       Визначивши особливість закладу, знайшовши свою цільову аудиторію і застосовуючи правильну та раціональну маркетингову стратегію, залучаючи декілька каналів інформування, 
університети можуть створювати і  надавати корисну, ефективну рекламу, яка буде подавати правильну інформацію, створювати необхідний імідж та репутацію, залучати великий відсоток потенційної аудиторії, і як результат, майбутніх студентів для навчання рекламованого ВНЗ.
1.2 Друкована реклама у просуванні ВНЗ

    Головною особливістю друкованих видань є те, що вони розраховані лише на зоровий контакт реципієнта - у людини є більше часу ознайомитися та прочитати запропоновану інформацію.  Друковану рекламу можна виконувати в різних формах: буклети, афіші, листівки, журнали тощо. Щоб не було б обрано, головне − підібрати та розробити правильний дизайн.   За словами Голубник Т.: «Дизайн не просто подобається дизайнерові та замовникові, а, насамперед, впливає на клієнтів. Дизайн рекламної поліграфічної продукції в різних ситуаціях може містити в собі як графічний дизайн, так і верстку, фотозйомку, сканування слайдів,  фотографій або друкованих оригіналів, обробку зображень, створення колажів, що прямо не стосуються дизайну, але активно використовуються під час оформлення  рекламної поліграфічної продукції. Графічний дизайн відіграє велику роль у створенні рекламної продукції, впливаючи на споживача [9].»   

   Незважаючи на різноманіття видів друкованої продукції, друкована реклама як засіб просування та інформування дещо поступається місцем телебаченню та рекламі в інтернеті. Коняхіна Т. зазначила: « Слабко використовується друкована реклама, образотворча (зовнішня реклама), популяризація діяльності ВНЗ при проведенні суспільних і культурних заходів. [17].» Але тим не менш вдало обрані друковані видання  для просування навчального закладу є складником формування іміджу університету. Євсейцева О. зазначила: «Як свідчить практика, вузи у своїй основі використовують рекламні листівки чи буклети формату А4, прямі продажі, рекламу на телебаченні та радіо, багатосторінкові проспекти, кишенькові і настільні календарі, носії фірмового стилю (фірмові папки, конверти і т. д.) [11].»  Тому задля залучення та приваблення більше абітурієнтів та для підтримання авторитету серед студентів та працівників використовують різні типи друкованих видань.

  Коли університет видає друковану продукцію для інформування, тим презентабельне та вище статус навчального закладу.   

  Для рекламування ВНЗ у друкованих виданнях є декілька правил, які визначила  Євсейцева О.: «Рекламне звернення складається з наступних складових: заголовка рекламного звернення, девізу; тексту; адреси навчального закладу, телефону (факсу) приймальної комісії. Заголовок повинен бути коротким (п'ять-сім слів) і залучати увагу. При написанні тексту необхідно включати наступну інформацію: перелік напрямів навчання, програми навчання, строки підготовки, одержувана кваліфікація, сфера трудової діяльності; вартість навчання; умови прийому (перелік необхідних документів для вступу, прохідний бал, процедура вступних випробувань); Оперувати  аргументами, які відображають специфіку різних освітніх програм для різних груп громадян (потенційних ліцеїстів, абітурієнтів, слухачів), Рекламне звернення буде більш привабливим якщо використовувати фотографії або малюнки. [11].»  Це справді великий обсяг інформації, тому найкраще для сприйняття та ознайомлення інформації розміщення є друкованих виданнях. Проте варто залучати і  дизайнерів- оформлювачів, які всю цю інформацію подають у цікавій та інтерактивній формі: інфографіка, малюнки, таблиці, схеми, мультиплікаційні персонажі тощо. 

    Саєнко О. визначила ще одну особливість друкованої рекламної продукції навчальних закладів: «Друкована продукція була створена з урахуванням потреб в інформації різних сегментів освітнього ринку і використовувалася з метою інформаційного супроводу днів відкритих дверей, для забезпечення рекламними матеріалами шкіл і технікумів міста і області. Друкована продукція використовувалася також для забезпечення профорієнтаційної роботи консультаційного пункту під час вступної кампанії [32].» Найбільш ефективним є використання друкованої продукції під час вступної кампанія., коли у навчального закладу є можливість залучити, проінформувати якомога більше потенційних студентів.  Також ефективним є період перед вступної кампанією. Його метою є нагадати, що незабаром треба буде обирати ВНЗ і заздалегідь вивчати та встановлювати нові контакти. Один з прикладів застосування друкованої продукції для рекламування запропонував        Багиев Г.: «Листівки формату А4-А6 в якості рекламного засобу поширюються в місцях масового скупчення цільової аудиторії: в метро та іншому громадському транспорті, на виставках і конференціях. Умовно до листівок може також віднести і сендвіч-менів» − спеціальних співробітників, які носять на собі конструкцію з рекламою послуг  [1].»

    Але більш популярним варіантом серед молоді для ознайомлення про освітній заклад стають соціальні мережі та інтернет-сайти. Такий експеримент провела Ушакова І. щодо каналів просування освітніх послуг, і проводився цей експеримент серед абітурієнтів: «Все більш популярним каналом, що здійснює вплив на клієнтів, є соціальні мережі. Вони є користуються попитом саме серед молоді, тому ВНЗ повинні використовувати ці канали для формування позитивного іміджу закладу в учасників соціальних мереж, використовувати його для інформування про рекламні заходи та події [40].» Як би не визначали плюси та перспективність розміщення реклами в мережі інтернет, друковані засоби рекламування 

    Але як би Інтернет не набував популярності як платформа для рекламування, все таки зовнішня друковане рекламування  має не меншу ефективність.  Особливістю друкованої продукції є те, що це - традиційний спосіб рекламування, тому  більше викликає довіру серед старшого покоління населення. Тобто це ефективний інструмент для батьків випускників, які є основною (первинною) цільовою аудиторією, адже вони оплачують подальше навчання майбутніх студентів. 

   У своїй роботі Мічуріна А., Ткач Л. підсумували, що: «Використання засобів поширення маркетингових комунікаційних повідомлень найближчими роками зміниться в бік активнішого застосування Internet-технологій у зв’язку з інтенсивним упровадженням комп’ютерних технологій у всі сфери господарювання, у т. ч. у сферу вищої освіти. Але традиційними залишаються друковані засоби масової інформації через свою відносну дешевизну та різнопланове спрямування, а також радіо й телебачення через широке масове охоплення аудиторії [26].»

  Проте, хоч друкована реклама зараз поступається рекламуванню в мережі інтернету і телебаченню, але беззаперечними перевагами друкованої продукції є її різноманіття і можливість обирати форми та стилі оформлення, невелика вартість і велика кількість примірників.

    Незалежно від обраної форми і типу друкованої реклами, існують правила та специфіка оформлення та застосування символів у друкованому виданні для просування освітніх послуг, яку визначила Третьякова Т: «Текст оголошення, рекламує послуги освіти, може бути довше звичайного, тому потенційні клієнти прагнуть отримати достатню кількість інформації  для прийняття потрібного рішення; необов'язково в рекламному оголошенні використовувати малюнок або фотографію (оскільки освітню послугу важко зобразити графічно), цілком достатньо в оголошенні помістити емблему або логотип навчального закладу [39].»

     З’являються та впроваджуються різні канали інформування. Але який товар чи послуга не потребувала рекламування, завжди залишається попит на друковану рекламну продукцію. 

Треба розробляти концепцію та обирати правильні канали друкованою продукції для інформування про навчальний заклад. Треба аби реклама ВНЗ дійшла до свого споживача і тим самим була ефективною.

Разом з друкованими виданням треба аби і інформація, яка там розміщена про навчальний заклад була правильно написаною та правильно інформувала про навчальний заклад. Аби було чітко вказана інформація яка цікавить первинну і вторинну аудиторію. А саме менше води, більше даних про спеціальності та напрямки підготовки, короткий опис, адреса закладу, вартість навчання і бажано подавати тезисно для кращого засвоєння. 

      Різноманітна кількість та типів зовнішньої друкованої продукції: журнальна продукція, роздатковий матеріал, афіші тощо. Всі ці канали інформування варто застосовувати задля кращого рекламування ВНЗ аби більше обізнаності з  збоку споживачів та аудиторії.

     Отже, завдяки надзвичайно великому конкурентному середовищі на ринку освітніх послуг, вищі навчальні заклади все більше застосовують методи рекламування задля привернення уваги, збільшеності інформованості про послуги та спеціальності для абітурієнтів, покращення власного іміджу і репутації, залученості нових студентів. ВНЗ мають визначити свою особливість, провести аналіз, аби виділити свою особливість серед інших ідентичних закладів освіти. 
     Основне, що бажають отримати споживачі− це інформація про освіту та те, які знання надає заклад. Завдяки великому інформаційному простору та каналам комунікації, рекламування навчального закладу та його послуг стає набагато легшим та доступнішим і самі університети та інститути вигадують цікаві способи та дизайн власних рекламних проектів та маркетингових технологій. Але які б канали не були обрані: інтернет, зовнішня друкована реклама, радіо, телебачення, треба передати основну інформацію про заклад і його послуги.
РОЗДІЛ 2 СУЧАСНІ ІНСТРУМЕНТИ ТА ЗАСОБИ ПРОСУВАННЯ ВНЗ

2.1 Аналіз каналів просування університетів серед

абітурієнтів

    Реклама все більше проникає в наше життя в різних формах та по різних каналах. На сьогоднішній день  існує надзвичайно велика конкуренція серед вищих навчальних закладів, тому все більше освітніх закладів задля привернення більшої кількості випускників-абітурієнтів застосовують рекламні комплекси. 

      Баш І. визначила які відносини між університетом та абітурієнтом: «Освітня послуга «купується» студентом, слухачем чи аспірантом для придбання визначеного освітнього рівня з наступним використанням знань на свій розсуд. Навчальний заклад вступає у відносини виробництва-споживання з окремими фізичними особами[2].» Для того аби були відносини треба проінформувати та прорекламувати товар чи послугу.

      Реклама – це показник іміджу. Вони доповнюють один одного, і правильно розроблений комплекс маркетингових та рекламних комунікацій розвивають певний імідж для вищого навчального закладу. 

      Імідж- це загальна картина, яка складається з маленьких деталей, які і формують та розвивають потрібний вигляд освітнього закладу. Треба правильно подавати та інформувати про вищий навчальний заклад в цьому допомагає комплекс просування і також залучених каналів передачі інформації[31].
       Сударкина Х.  визначила, які заходи доцільно використовувати закладами освіти: «Як спосіб підвищення привабливості ВНЗ для абітурієнтів доцільно формувати прозоре інформаційне середовище через систему зв’язків з громадськістю, у вигляді: видання прес-релізів, організації методичних, наукових, практичних конференцій і семінарів; проведення круглих столів; організацій презентацій та прес-конференцій; організації концертів, виставок-продажів виробів творчості студентів; участь та проведення квестів та флеш-мобів за участі студентів; проведення урочистих свят, ювілеїв, зустрічей випускників ВНЗ; проведення екскурсій корпусами, ярмарок вакансій в освітній установі, конкурсів професійної майстерності; демонстрацію інтер’єрів навчальних аудиторій[34].»
       Заклади освіти намагаються залучити якомога більше каналів просування, які будуть рекламувати та інформувати про найкращі та найбільші переваги та плюси ВНЗ та привілеї серед інших закладів конкурентів.

    Загалом, абітурієнти приблизно  розуміють, що вони хочуть вивчати і яку освіту бажають отримати. Але великої обізнаності немає, саме тому треба не просто зробити рекламу про університет, а й давати пояснення які напрямки, перспективи майбутнього, робити Дні відкритих дверей для більшого задоволення  зацікавленості з боку майбутніх студентів. 

     Вищі навчальні заклади повинні інформувати якомога більше майбутніх студентів, абітурієнтів. Для цього використовують та залучають інструменти та засоби просування, аби більше потенційної аудиторії ознайомилися з закладом та послугами, факультетами та спеціальностями, які є в ньому.  Задля більшої ефективності та інформованості серед випускників, треба розробити правильну рекламну кампанію, яка повинна включає в себе декілька каналів комунікації.

    Треба розуміти, що в першу чергу варто розробити та визначити особливість навчального закладу. Зробити аналіз університету, тобто які напрямки та спеціальності пропонуються, державний чи приватний, загальний рейтинг університету, моніторинг працівників та студентів,  вартість навчання тощо [37].

     Потім визначати цільову аудиторію. Треба чітко розписати особливості первинної і вторинної ЦА. Первинною аудиторією освітніх  послуг є батьки, опікуни майбутніх студентів, адже ті, хто буде оплачувати за навчання, повинні розуміти за що саме вони будуть надавати фінанси. Вторинною− є абітурієнти, які в подальшому будуть отримувати знання від закладу освіти. Первина та вторинна аудиторія доповнюють один одного і мають безпосередній вплив один на одного.     

    Було проведено  опитування, яке проходило в березні місяці протягом одного тижня,  в якому взяли участь 30 молодих людей від 18 до 35 років різного соціального статусу, 18 жінок та 15 чоловіків   щодо того, де найчастіше люди бачать і сприймають рекламу. Більшість опитаних людей надають перевагу поширеному типу реклами як  words-from-mouth.  банерна реклама в мобільних іграх та в інтернет реклама перед офіційним відео (наприклад як  у мережі Youtube)   Наступне  місце− відгуки в соціальних мережах.  Далі−реклама на телебаченні, а останнє місце-зовнішня реклама. 

     Аби задовольнити якомога більше інформаційного інтересу, треба залучати різні варіанти каналів комунікації та рекламування. Передусім - це є телебачення. Велика територія охоплення, залучення великої кількості потенційної та цільової аудиторії. Основним недоліком є собівартість. Але серед людей старшого віку телебачення є одним з основних каналів інформування і вони йому довіряють [36]. А сучасна молодь через брак часу та швидкого темпу життя все менше витрачає часу на перегляд традиційного телебачення. Всю необхідну та актуальну інформацію молоді люди отримують з мережі інтернет та соціальних мереж. Саме тому все більше повідомлень та рекламних оголошень виробляються для соціальних мереж та інтернету і веб-сторінок.  

   Було мною протягом року  було проаналізовано ще один з традиційних засобів рекламування − зовнішню рекламу. місця розташування та інформація котра надрукована на носії. В основному це інформаційний листок, який розміщують у громадському транспорт: метро, маршрутне таксі.

  Транзитну рекламу характеризує відносно невелика вартість. При розміщенні транзитної реклами компанії звертають увагу насамперед на такі характеристики, як місце розташування, аудиторія, формат, час контракту. Транзитна реклама зазвичай охоплює не дуже велика кількість людей. Вибірковість аудиторії невисока. Але з її допомогою можна охопити певні навіть дуже невеликі локальні території. Транзитну рекламу відрізняє велика ротація аудиторії і не контрольованість демонстрації реклами [28].  Якість сприйняття залежить від виду, типу, місцезнаходження та інших факторів.  Оскільки в громадському транспорті ми нікуди не поспішаємо, і є більше часу, то в нас є можливість і зацікавленість хоча б очима швидко прочитати запропоновану інформацію. Тому на таких носіях розміщують більшу детальну інформацію. Використовують в основу кольори та відтінки, та емблеми, абревіатури, які має рекламований навчальний заклад. Текст в основному тезисний. Має перелік напрямів, переваги, інформація про подальші перспективи навчання.  Цей спосіб рекламування  використовують приватні інститути такі як МАУП (Міжрегіональна Академія Персоналом) (дод.А, рис.1), університет Україна, Міжрегіональне вище професійне училище автомобільного транспорту та будівельної механізації, та  реклама державного університету НАУ(дод.А. рис.2)Також  розміщено інформацію щодо вступу до університетів Польщі та Чехії, і наголошується саме про легкість та доступність вступу до навчальних закладів.

      Розміщення реклами  також можливе на великих рекламних конструкціях. Як правило, це біллборди та сітілайти і їх розробляють та встановлюють біля самих корпусів навчально закладу, більше акцентуючи увагу. Саме таким принципом розміщує інформацію Національний медичний університет ім. О.О Богомольця, Київський професійний коледж з посиленою військовою та фізичною підготовкою( дод А рис.3), університет ім. Т.Г. Шевченка. Недалеко від навчальних корпусів розташовані або сіті-лайти, або біл-борди. На таких носія розміщено набагато менше інформації, але вона набагато більше виділяється своїми формами, розмірами, які займає фотографія .  Основний текст−це назва освітнього закладу на фоні офіційних кольорів інститутів. Також має заклик до дії. Або ж анонсування  про якусь подію від цього університету. Основними перевагами такого рекламування є безпосередній контакт, і людина може підійти, ближче ознайомитися з запропонованою інформацією про заклад.  

    Використовується рекламування на радіо. Вона має чіткі часові рамки. В основному, її починають запускати, коли проходить вступна кампанія для абітурієнтів. Найкращий час для рекламування є ранок. По радіо рекламу краще давати мінімальну інформацію про освітній заклад, краще проінформувати та наголосити на дні відкритих дверей і сказати дати їх проведення. Саме такий вид інформування про свій заклад  робить педагогічний університет ім. Драгоманова.

     Сьогодні вже більше розробляють рекламу для мережі інтернет. Охоплює велику кількість потенційної та цільової аудиторії. У людей більша зацікавленість та більше можливостей зайти та ознайомитися з необхідною інформацією. Інтернет-реклама є не дуже дорогою для виготовлення і може вирізнятися своїми формами, оформленням. Вона може бути інтерактивною та оперативною. Тобто вся нова інформація та оновлення швидше здійснюється в мережі інтернет.

     Медійна реклама являє собою віртуальний майданчик для розміщення рекламного оголошення 

      Так само як і з радіо-рекламою, час розміщення інформації про університет починається з лютого по серпень, коли найбільша зацікавленість серед випускників при виборі майбутнього вищого навчального закладу. Зазвичай розміщують інформацію про університет на сайтах, які є актуальними для абітурієнта, а саме  тести з Зовнішнього незалежного оцінювання тощо. Саме на одному з таких сайтів розміщено рекламу про Київський національний університет культури і мистецтв. І людина може натиснути на цю рекламу і одразу перенаправляється на офіційну сторінку. 

      І це є головною задачею реклами на сайтах - це  гіперпосилання на офіційну сторінку чи сайт навчального закладу. Саме там університет розміщує усю головну інформацію для вступу на 1 курс. 

      У більшості випадків є окремі розділи на сайтах університетів, на яких розміщена вся актуальна інформація щодо вступу до навчального закладу. Але в деяких університетах, наприклад на сайті  Київського політехнічного інституту, система автоматично  перенаправляє на окремий сайт, на якому абітурієнт може ознайомитися  який набагато легший для використання та застосовано більше анімації та інтерактивних елементів задля пошуку і отримання необхідної інформації.  Цікавою особливістю є те, що абітурієнт може безпосередньо зв`язатися  зі студентами цього університету та обраної спеціальності і дізнатися інформацію від того, хто вже там навчається. Це викликає набагато більше довіри і авторитету, коли про навчальний заклад розповідає не гарно опрацьована реклама, а людина, яка напряму пов`язана з ним [36]. 

     Хоч все більше реклами розміщують мережі Інтернет, завдяки своїй вартості, широкому охоплені аудиторій та оформлення в різних стилях, але не дуже популярним є відео реклама в Інтернеті для рекламування ВНЗ. 

При опитуванні, яке було проведено мною серед  людей віком від 18 до 48 років визначилися, що великий відсоток сприйняття реклами перед офіційним відео, але небагато відеореклами з рекламуванням освітніх послуг. Але це є гарним варіантом, адже уникнути таку рекламу неможливо без повного перегляду, тоді  автоматично аудиторія починає сприймати інформацію, яка є  у відео. Тим самим це є зручним способом для рекламування та інформування про навчальний заклад.

     Соціальні мережі вже стали не просто місцем для розваг, спілкування та передачі інформації, а й місцем для рекламування також.

    В інтернеті розробляють банерну рекламу, котра виконує роль пізнаваності бренду і є нагадуванням для потенційної аудиторії.  

  Також ще одним типом рекламування від освітнього закладу є інформування вже восени про підготовчі курси від університету, які проходять протягом кількох місяців в стінах закладу. 

     Друкований тип рекламування є дуже поширеним та різноманітним за своїми типами та інформаційним наповненням. Як правило, друкована реклама складається з роздаткових матеріалів. Зручний тип є брошура, інформаційний листок.

       Таку друковану продукцію найчастіше можна отримати безпосередньо вже у корпусі самого закладу. Коли потенційна та цільова аудиторія вже завітала до університету, це вже означає, що людина вже має більше інтересу.  Це невеликі за розмірами брошури, в яких розміщується багато загальної інформації щодо університету. Там вказано все, що необхідно для того, хто вступає на навчання: опис та огляд спеціальностей, які екзамени треба на обраний факультет, вартість навчання. 

      Деякі освітні заклади друкують і використовують студентські газети. Саме так є Національному авіаційному університеті, в них є газета «Авіатор», яка друкується і доступна для кожного бажаючого.[7] Під час вступної кампанії в газеті розміщують інформації про університет, про його здобутки, анонс подій. Все це супроводжується фотографіями. Це дуже зручний та цікавий спосіб проінформувати і рекламувати заклад серед абітурієнтів. (дод. А. рис 4) 
Кам’янець-Подільський національний університет має «Довідник абітурієнта» в якому основна інформація про спеціальності та факультети, їх коротка характеристика та виконано в таблицях і розміщені невеликі поради щодо проходження ЗНО [8]. (дод А рис.5) 

      Вищі освітні заклади мають ще один особливий тип рекламування, який притаманний лише їм- це дні відкритих дверей. Саме в такі дні інформування про університет можна залучити великий відсоток майбутніх студентів цього закладу. Такий захід дозволяє більше по факту дізнатися та вивчити свою потенційну аудиторію, показати та познайомити з інститутом. Відбувається двостороння комунікація між освітнім закладом і споживачем. 

     Було проведено опитування на дні відкритих Видавничо-поліграфічного інституту, який проводився в квітні місяці 2019 року, і було проаналізовано зустріч та знайомство з випускниками та їх батьками, інформація про ВПІ та лекції для абітурієнтів. Це відбувається  безпосередній двосторонній обмін інформацією між цільовою аудиторією з працівниками та студентами інституту, що викликає більше довіри до закладу та  є більша ймовірність, що саме такі заходи інформування та рекламування факультетів допомагають  залучити більше охочих до подальшого вступу до цього університету. 

     Отже, вищі навчальні заклади використовують   велику кількість каналів просування та рекламування освітніх послуг  для залучення більшої кількості потенційних майбутніх студентів. Але все одно рекламування з боку університетів  потребує розвитку в плані розроблення рекламних проектів  та рекламування. Зрозуміло, що абітурієнт сам зацікавлений в тому, аби обрати університети, коледжі тощо для майбутнього навчання. І це в його інтересах цікавитися та дізнаватися про можливі заклади освіти та їх особливості та деталі, але рекламування з боку ВНЗ допомагає швидше орієнтуватися та виділити заклад серед інших.

     Все більше розвивається та впроваджується реклама в інтернеті та соціальних мережах. Але рекламування закладів освіти вимагають більшої уваги та підходу для її розміщення на теренах інтернету.

     Друкована зовнішня реклама про вищі навчальні заклади має великий вибір для передачі та розміщення інформації.
 Поширеною є реклама в транспорті,  в якій розміщена основна інформація про інститут. Проте з часом буде набувати розвитку саме банерна інтернет-реклама.   
2.2 Аналіз особливостей цільової аудиторії для визначення ефективних

інструментів впливу

     Цільова аудиторія - це ті люди, які є основними споживачами товару чи послуг. Саме на них та їх особливість орієнтуються при розробленні комплексу рекламування. 

    Ідентифікація свого споживача - є основним завданням при рекламуванні. Адже при його визначенні вже й надалі будується вся  подальша маркетингова стратегія для просування. 

   Все починається зі споживачів і їх правильне визначення та характеристика складають основу для побудови рекламної стратегії [43].

    Рекламування освітніх послуг охоплює велику потенційну аудиторію: це школярі, молодь від 15 років, які мають намір поступи до закладу після 9го класу, випускники останніх класів школи для вибору наступного вищого закладу для навчання, їх батьки, опікуни, які зацікавлені в подальшому навчанні дітей.  Ще однієї категорію аудиторії ВНЗ є люди, які хочуть отримати ще одну освіту. 

     Всі ці категорії споживачів освітніх послуг  мають свої особливості і мають свої канали для інформування, і для кожного повинен бути свій підхід. Але якою б різною за своїми параметрами не була аудиторія, вони мають одну спільну рису – отримання освіти та знань від обраного закладу навчання. 

     Якщо розглядати категорію аудиторії, то більша частина - це молоді люди віком від 15 до 30 років. Більша частина часу займає проводження в мережі Інтернет. Все більше навчальних закладів розміщують інформацію про себе в інтернеті. Було проаналізовано, що якою  б не була причина користуванням світовою мережею, більшість в будь-якому випадку заходять на сторінки соціальних мереж. Це вже стало звичкою серед аудиторії. 

     Телєтов О. провів дослідження серед випускників і визначив їх основні фактори при виборі навчального закладу для навчання: « 63% школярів важливе значення під час вибору наявність конкретної спеціальності; для 28%−загальний імідж ВНЗ; для 27%−висококваліфіковані викладачі; Фактори− порада вчителів або знайомих, фінанова спромажність батьків, близькість до домівки та наявність гуртожитку−отримали відповідно  21%, 16%, 15%, 12% 5%. 6% [38].

      Якщо розглядати потенційну аудиторію  школярів з психологічної точки зору, то для них, зважаючи на їх вік, соціальну роль у житті, вони спираються на думку та поради,  тих, хто є старшим за них і мають більший авторитет. Вони намагаються проявити себе та продемонструвати свої сили. На цьому етапі становлення як особи діти будуть дослухатися більше не до порад батьків та родичів, а до тих, хто має більший авторитет та статус у їх шкільному середовищі. Вони для них є неформальними лідерами.

     Наприклад, у шкільних закладах молодші школярі завжди будуть намагатися встановити спілкуватися зі старшими класами і намагатися дослухатися до їх висловлювань та порад. А ті, хто є випускниками, намагаються налагодити зв’язки з тими, хто вже навчається у вищих навчальних закладів. 

    Велику роль відіграють соціальні мережі та інтернет-спілкування для підлітків. Більшу частину свого вільного часу цільова аудиторія проводить в мережі, тому аби залучити увагу молоді, краще розміщувати банерну рекламу в популярних соціальних мережах, створювати власні сторінки в Facebook та Instagram, робити розсилку повідомлень через мобільні додатки для спілкування, такі як Viber, Telegram. Це дозволяє швидше та оперативно поширювати інформацію про освітній заклад та його послуги. Мельникова О. навела статистику щодо впливу соціальних мереж та рекомендацій друзів  на вибір закладу навчання: “ За даними статистики, 81% споживачів заявили, що пости друзів у соціальних мережах суттєво вплинули на їх рішення при здійсненні вибору [25]. 

   З власних досліджень було встановлено, що саме в таких інтернет-мережах найчастіше використовують підлітки для спілкування зі студентами  та обміну новинами та думками. Для них більш актуально дізнаватися інформацію саме з таких джерел. Тож для рекламування освітнього закладу розробляти повідомлення краще зі сторони студентів. Тому що абітурієнт краще буде сприймати та більше довіряти такій інформації. Потрібно залучати до прямо спілкування та діалогу між студентом та абітурієнтом. Тому створюються спеціальні бесіди в мережах, де можуть спілкуватися і студенти, і школярі.

Підлітки все частіше починають переглядати відео через інтернет, найбільш популярним для використання є відеохостинг  Youtube. Можна починати розробляти  невелику цікаву відеорекламу ВНЗ і аби вона транслювалась перед початком основного відео, яке було обрано для перегляду. Це є дуже ефективним каналом передачі інформації, адже таку рекламу не перемкнути і не вимкнути. Це в інтересах споживача, аби її подивитися. І підсвідомо людина починає запам’ятовувати інформацію, яка міститься в цій відеорекламі. 

       Задля отримання інформації щодо майбутнього вищого закладу для навчання випускник самостійно шукає та заходить на офіційні інтернет-сайти університетів. На першій сторінці розміщено релевантну інформацію, а саме про День  Відкритих дверей і вся головна інформація: час, дата, місце. Це також є реклама та заклик до того, аби прийти та ознайомитися.  І зазвичай,  сайти ВНЗ побудовані так, що є окремі пункти, аби зручніше та швидше шукати необхідну інформацію Тому є окремі посилання на сайті для абітурієнтів, де опубліковані найактуальніша та необхідна інформація щодо вступу. 

      Ще однією релевантною інформацією для пошуку в мережі для випускників є Зовнішнє незалежне оцінювання або ж Державна підсумкова атестація. І існує безліч сайті для ознайомлення з цією подією.  Тому на деяких з них на фоні сайту розміщена реклама вищого навчального закладу. Велика ймовірність того, що аудиторія сайту і отримує інформацію, котру шукала, і додатково зацікавиться рекламованим закладом (дод. А, рис.6 )   

       Такі тип рекламування є достатньо ефективним, тому що саме на таких сайтах абітурієнт більше зацікавлений в отриманні інформації про освітні послуги навчального закладу.  

     Для залучення уваги з боку підлітків та молоді краще використовувати інтернет. В першу чергу- це соціальні мережі. І як показує практика, не боятися використовувати невелику кількість сленгових висловів, неологізмів,  аби бути на одному рівні з тінейджерами. У своїй роботі Євсейцева О. визначила, яка роль інтернету та соціальних мереж  для просування ВНЗ:
 «Просування в соціальних мережах − це рекламна діяльність, виражена в залученні аудиторії до спільноти та забезпеченні залученості користувачів в життя вищого навчального закладу. Це забезпечує підтримання лояльності студентів і зацікавлює потенційних абітурієнтів, підвищує імідж вищого навчального закладу[12]»
      Батьки випускників так само намагаються дізнаватися інформацію щодо майбутнього вибору ВНЗ, і тому вони так само вивчають ринок освітніх послуг. На відміну від молоді, які переважну більшість часу проводять в Інтернеті, батьки залучають і використовують більше каналів комунікації та отримання  інформації. Старше покоління надає перевагу телебаченню. Вона викликає більше довіри з збоку споживача. Тому основною цільовою аудиторією  рекламування  вищих навчальних закладів на каналах телебачення  є люди старшого віку, батьки, опікуни. 

       Реклама на телебаченні є доволі ефективним каналом для повідомлення і залишається одним з перших, який залучає найбільший відсоток аудиторії та потенційних споживачів. Все залежить від бюджету, який університет вкладає в рекламну кампанію. І тому можна розробити різний рекламний ролик по своїй тривалості.  

       Доросла аудиторія використовує радіо. Це радіо для прослухування  в машині, на роботі так само людина може прослухати інформацію про освітній заклад і старші люди більш уважніше слухають та сприймають інформацію по радіо. 

      Особливим часом для просування та рекламування ВНЗ є весняний сезон. Коли починаються екзамени у школах, реєстрація для державних оцінювань. Не лише університет зацікавлений в розроблені маркетингового комплексу для просування, а й потенційна аудиторія в ознайомленні про  освітні заклади, та  намагається дізнатися та отримати інформацію для подальшого навчання, і сама починає шукати інформацію.

      Також для будь-якого типу аудиторії, незалежно від їх особливостей, є актуальним та ефективним способом рекламування є зовнішня друкована реклама.  Користується попитом транзитна реклама. Місцем розташуванням паперовою друкованої реклами в метро, маршрутному таксі.  У транспорті людина має обмежений простір і достатньо часу, аби ознайомитися з запропонованою рекламною інформацією. Тому аудиторія має можливість та інтерес ознайомитися з запропонованою інформацією та 

      В період екзаменів та випускних вечорів є дуже актуальним реклама ВНЗ.  Адже майбутні студенти шукають інформацію для вибору місця для навчання і будь-які відомості про це. 

       Цікавляться освітніми послугами і населення, яке вже отримало вищу освіту, і мають намір отримати ще одну додатково. Оскільки, вступ на ВНЗ не є для них новиною,  вони вже чітко знають що треба шукати, на що опиратися при виборі навчання. Студенти вже знаходяться в середовищі навчання та вищого навчального закладу. Вони вже знають набагато більше та вже на своєму досвіді орієнтуються. Вони не сильно звертають увагу на оголошення щодо освітніх послуг.

      Ця категорія споживачів вона знає всю інформацію набагато глибше та детальніше.  Вони вже можуть опиратися та приймати рішення про подальше навчання не лише читаючи статті чи рекламні оголошення про університет. Вони мають ширші канали комунікації та інформування про обраний навчальний заклад. Випускники університетів вони вже мало звертають увагу на будь-які рекламні канали, оскільки вони мають безпосередній контакт з тими хто навчається в тих ВНЗ і чітко знають, що їм потрібно, і де саме шукати необхідно інформацію.

     Випускники вищих навчальних закладів можуть обирати або ж продовжувати навчатися та отримувати вищу ступінь спеціальності, або ж повністю змінити напрямок навчання. Тож вони також відвідують сайти університетів задля того, аби більше бути обізнаним щодо подальшого навчання. Для них більш актуальним є, які документи треба мати для вступу та які екзамени треба здавати 

     Було проведено опитування в середині квітня 2019 року  серед тих, хто обирає навчатися далі або ж отримувати другу вищу освіту. Прийняли  участь 5 дівчат та 3 молодих людей,. По результатам опитуванням вони заздалегідь знають куди будуть вступати і на який саме факультет, і рекламні оголошення в рекламі або ж друковані не занадто сильно впливають на їх вибір. Вони спираються вже на власний досвіт та рекомендації тих студентів, котрі вже навчаються.

     Аудиторія навчального закладу є надзвичайно різноманітною та кожна має свою особливість. Вони мають різні соціальні параметри та різні вікові категорії  та особливості. Саме тому треба залучати та розробляти та розвивати різні канали передачі інформації, орієнтуючись на їх характеристики.  Адже кожен тип цільової аудиторії по-різному, в залежності від свого віку, статусу, сприймає та оцінює дані та використовує різні канали отримання інформації. Треба вивчати та розуміти особливість сприйняття кожної з категорії споживачів освітніх послуг. І в залежності від того і розробляти рекламну кампанію [].

      Передусім основним споживачем рекламної кампанії ВНЗ є випускники старших класів та абітурієнти, їхні батьки. Саме тому начальним закладам  Продовжувати збільшувати і вдосконалювати імідж навчального закладу. 

     Головне - повністю і правильно визначати особливість освітнього закладу і чітко виокремити потенційну та цільову 
аудиторію обраного закладу. Зрозуміти їх специфіку та орієнтуватися на пріоритетні канали передачі інформації для кожної категорії споживачів освітніх послуг.
 

2.3Український та зарубіжний досвід у просуванні ВНЗ серед абітурієнтів

      Просування освітніх закладів та їх послуг вимагає правильної рекламної та маркетингової комунікації.  Правильна реклама вибудовує необхідний імідж закладу. Робити акцент не лише габітарність закладу, а й на якість  отриманих  в майбутньому знань та навиків, кваліфікованість кадрів. 

     На сайті Міністерства освіти України зазначено, щодо сучасного стану рекламування освітніх закладів: «Нині з наведеного комплексу маркетингових комунікацій активно використовується лише реклама, особливо напередодні вступних іспитів. Вищі навчальні заклади вибирають традиційні рекламні носії: телебачення та радіо, а Інтернет ігнорується. Лише незначна частина ВНЗ має власний веб-ресурс, також на Інтернет звертають увагу переважно державні вищі навчальні заклади[41]»

     В Україні є такі вищі заклади освіти, які вже мають популярність та авторитет серед інших закладів. Вони здобули свою популярність та високий рівень обізнаності серед інших завдяки комплексному підходу та повному аналізу зовнішніх та внутрішніх факторів. Їх назви не потребують рекламування, вони вже є візитівкою для себе. Найпопулярнішими ВНЗ України  є Київський національний університет імені Тараса Шевченка, Київський політехнічний інститут , Чернівецький університет, Медичний університет ім..О. Богомольця і інші. Вони вже зарекомендували себе як одні з найкращих та які мають  високу  якість освіти  на теренах  України та Європи. 

      Деякі інститути користуються тим, що вони мають гарну архітектуру та будівлі, тому вони вже відомі завдяки своїм зовнішнім виглядом. Тому вони використовують такі привілеї, і в ці будівлі іноді використовують задля того аби знімати відео роботи для телебачення. Наприклад, дуже часто використовують корпуси та внутрішнє оздоблення будівель навчального закладу Київського політехнічного інститут  для музичних кліпів українських співаків. Саме в головних корпусах було відзнято музичні ролики Дмитра Монатіка[27] та поп-співачки Насті Каменських[4]. Також свій ролик знімала на території Київського політехнічного інституту Марія Бурмака. 

      Наймасштабнішим за своїм рекламуванням на телебаченні серед інших закладів освіти  відзначився Чернівецький університет. Він завжди славився своєю красою, оздобленням, зовнішнім ландшафтом, а декілька років тому став ще популярним серед населення України та країн Європи завдяки екранізації фільму «Тіні незабутих предків», оскільки основну частину фільму було відзнято в цьому навчальному закладі [30]. Це глобальний, достатньо молодий спосіб рекламування університетів, який є цікавий для молоді, абітурієнтів, щоб по-новому показати заклад освіти.

        Менш радикальними залишаються традиційні способи рекламування для просування ВНЗ. Це зовнішня реклама, друкована продукція. І абітурієнти справді цікавляться інформацією, яка там є. 

Такий захід як День Відкритих дверей  університеті, які влаштовувались спеціально для випускників, абітурієнтів. Інформація про захід розміщувалася як друкована продукція та недалеко від самих будівель інститутів встановлювалися рекламні конструкції інформаційного характеру для майбутньої обізнаності.  

На подію день відкритих дверей  запрошувалися всі бажаючі і мали можливість ознайомитися з закладом, його факультетами  і спеціальностями. На додаток надавалася брошура з корисними даними та статтями для детального інформування.  

       Під час вступної кампанії  деякі представники, як правило студенти, з університетів навідували школи та влаштовували для випускників та учнів старших класів невеликі вступні розповіді рекламного характеру щодо вступу до рекламованого закладу. Надавалися друковані матеріали, які були більш високої якості, або ж як газети, або ж глянцеві видання, де розміщено інформаційно-пізнавальні статті про заклад освіти.

        Але в переважній більшості всю інформацію про освітній заклад та послуги, спеціальності, які він пропонує, абітурієнт намагається відшукати на інтернет сторінка та офіційних сайтах університету. 

       Все більше звертаться увага та розроблюються інтернет сайти, офіційні сторінки  і групи в соціальних мережах про освітні послуги  для швидкого інформування та отримання двостороннього зв`язку з аудиторією. Це допомагає пришвидшити процес пошуку інформації і є більше доступу для абітурієнтів для ознайомлення про специфіку вищого навчального закладу. 

.      Інформують в соціальних мережах  не лише українські вищі навчальні заклади, а й зарубіжні університети. Найбільш рекламуються освітні послуги у Польщі, Чехії, Німеччини. Великий відсоток реклами в соціальних мережах складають  програми щодо навчання та роботи за кордоном, такі як        Study. Ua [5], Work and Travel. Як правило, така реклама з'являється в стрічці новин автоматично, незалежно від того хто є користувачем.

      Все більше молоді мають на меті не лише дізнатися про ВНЗ України і обрану спеціальність, вони все частіше розглядають варіант вступу за кордоном. Це пов’язано з тим, що все більше розкриваються можливості для нас відкривати Європу та відкривати ширші опції, якщо отримати навчання за кордоном

        Маковська Т., яка є агентом щодо навчання за кордом, зазначила таку тенденцію: «До агентства   звертаються переважно школярі, які закінчують 11 клас, або студенти після четвертого курсу, які вже мають диплом бакалавра і хочуть вступати на магістратуру закордоном. Найбільш популярною країною для нашої області є Польща. І це зрозуміло, адже до Польщі їхати не так далеко. Хоча зараз дуже цікавляться Австрією, Німеччиною, США та Канадою[22].» Саме ці країни Європи знамениті своїми якістю навчанням в усьому світі, їх диплом має високий рівень та вагу серед інших країн. Тому все більше з’являється інформації щодо вступу в однин з закладів ближніх країн Європи. Зазвичай, така інформація розміщуються в громадському транспорті як транзитна реклама. Також все більше з’являються банерної  реклами в інтернеті. Особливо популярним майданчиком для розміщення є соціальні мережі та сторінки в Фейсбуці, Інстаграм, де найчастіше проводять свій час молодь й серед них абітурієнти. 

      Головне, на чому робиться акцент при рекламуванні освітнього закладу та його послуг – це доступність, легкість вступу, висока якість та стандарти оцінювання. 

         Для випускників важливі неформальні лідери думок, тому в соціальних мережах деякі відомі блогери, у яких основна цільова аудиторія є саме молоді люди, школярі, випускники, можуть рекламувати та розказувати про своє життя та  про освітній заклад, де вони здобувають освіту. Такий спосіб інформування стає достатньо популярний, доступній та цікавий для молоді формі  демонструє про заклад навчання і має більше довіри цей тип  рекламування. 

      Інформування про зарубіжні заклади освіти  лише з’явились нещодавно, з того моменту, як перетин кордону став набагато легшим. Ця інформація розміщена в інтернеті, особливо в соціальних мережах. Але ще не має достатньої зацікавленості з боку молоді. Проте з роками тільки набуватиме попиту  рекламування освітніх послуг за кордом оскільки перетин та перебування за межами України стає набагато легше.

     Отже,  В Україні на етапі розвитку рекламування освітніх послуг та закладів для навчання вони потребують вдосконалення та систематизації. Впровадження нових рекламних технологій та конструкцій дають можливість  розробляти більше рекламних кампаній. Університети відходять від стандартів і намагаються по-різному зацікавити та залучити свою аудиторію до життя університету.
 РОЗДІЛ 3 РОЗРОБЛЕННЯ ЖУРНАЛУ ДЛЯ АБІТУРІЄНТІВ ВПІ «ADVEPR»

3.1 Розроблення концепції журналу: ідея, призначення, аудиторія

      Друкована продукція включає в себе неймовірну кількість її типів та видів. Охоплює великий спектр та сфери застосування цих видань. 

Нині найпопулярнішими є книжково-журнальна поліграфія для поширення інформації і як засіб рекламування. Вона включає в себе афіші, брошури, інформаційні листи, постери. Але споживач має особливість втрачати інтерес та звикати до форм пропонованого рекламного друкованого  продукту. Тому рекламісти та дизайнери мають розробляти нові оформлення та дизайн рекламної продукції, аби не втратити вже створену цільову аудиторію та залучати нових  потенційних клієнтів. 

       Для вищих навчальних закладів під час вступної кампанії  є актуальним розроблення рекламної кампанії і рекламної продукції та роздаткові матеріали. Зазвичай це брошури, рекламні проспекти, які розміщуються безпосередньо біля самих корпусів інститутів, або ж біля навчальних закладів освіти  випускників: школи, коледжі, ліцеї тощо.

        Рівень зацікавленості в таких рекламних продукціях  достатньо невеликий та має короткотривалий ефект. Набагато вищий рівень інформаційного матеріалу та вищий рівень іміджу рекламованого навчального закладу, якщо впроваджують та розробляють журнали від освітнього закладу, аби більше зацікавити потенційну аудиторію і було більше обізнаності про обраний заклад та спеціальності і факультети, які він представляє. 

       Небагато закладів в Україні використовують і розробляють тематичний журнал від вищого закладу освіти. Але такий тип друкованої продукції від ВНЗ  підвищує  рівень пізнаваності та демонструє  рівень закладу.

      Наприклад, КПІ має власну газету, яка має назву «Київський політехнік». Це щотижнева газета, яка є безкоштовною і її публікації виключно про новини, зустрічі, які відбуваються в закладі, та цікаві події, які відбулися, чи анонс майбутніх подій від факультетів КПІ. Цільовою аудиторією такого видання є студенти та працівники  політехнічного інституту. Оскільки публікації в цій газеті зрозумілі та актуальні лише для тих, хто перебуває в цій обстановці і повністю розуміє, про що йдеться мова.   

       Київський політехнічний інститут вже має достатній статус та рейтинг серед інших навчальних закладів. Репутація цього ВНЗ, одного з передових навчальних закладів, який надає високу кваліфікацію та якісний рівень навчання освітніх послуг для студентів, котрі там навчаються.  Його імідж - це один з основних технічних закладів освіти, що  має високий рівень освіти серед технічних та математичних напрямків. Але мало хто знає, що Київський політех має сильну базу освіти не тільки технічного, а й гуманітарного напрямку. 

         А саме окремий інститут на базі Київського політехнічного інституту – Видавничо-поліграфічний інститут.  Він спеціалізується як і на гуманітарних напрямках: журналістика, репрографія; і має  також технічні кафедри: поліграфічне виробництво, економіка. 

     Видавничо-поліграфічний інститут випускав свою власну внутрішню газету, яка називалась «Поліграф». У ній були цікаві факти та статті, які стосувалися тих факультетів та спеціальностей, які є у ВПІ. Анонс подій та цікавих заходів для студентів. Також там  розміщували інтерв’ю зі ВПІшниками та статті про викладачів та працівників навчального закладу. Хоч рубрики та статті є і на загальні теми, і просто корисні поради для студентів,  це видання актуальне лише для тих, хто навчається та є студентами Видавничо-поліграфічного інституту [6].

      Проаналізувавши друковані видання Київського політехнічного інституту та Видавничо-поліграфічниого інституту, ми прийшли до висновку, що заклад освіти не має видання, яке призначене для вступників, майбутніх студентів.  Є велике розповсюдження через засоби масової комунікації: телебачення, інтернет (що включає в себе банерну рекламу, реклама на Ютубі, соціальні мережі, офіційні сторінки тощо),  рекламування на радіо, на розміщення зовнішньої реклами (лайтбокси, сіті-лайти, біл-борди тощо)  задля залучення більшої кількості первинної та вторинної аудиторії.  Тому зараз потрібний рекламний продукт, який націлений на індивідуальну потребу в інформації для майбутніх студентів. 

   Нами було проведено опитування в звичайній школі Києва серед випускників та абітурієнтів, чи знають вони якусь інформацію про Видавничо- поліграфічний інститут і його факультети. З 20 опитуваних лише 4 знали про цей інститут і лише загальну інформацію, що це інститут від Київського політехнічного інституту. Ще менше опитаних людей (3 з 20) знали про гуманітарні факультети та напрямки.

      Результати дали зрозуміти, що ВПІ потрібно більше популяризувати та поширювати інформацію серед молоді, які є потенційною цільовою аудиторією. Інформувати про факультети на напрямки освіти. 

З опитування також було зроблено висновок, що випускники та майбутні студенти мало знають про те, що у ВПІ при КПІ є факультет журналістики та напрямок підготовки «Реклама та PR».

       Для подання інформації та рекламування спеціальності «Реклама та PR» буде ефективним розроблення та виготовлення друкованого матеріалу. Було обрано саме журнальну продукцію, де буде розміщена загальна інформація про заклад освіти – Видавночо- поліграфічний інститут, загальні відомості про спеціальність та цікаві рубрики, які пов’язані з темами про рекламу чи зв’язки з громадськістю. Основним завданням такого видання є надання відомостей інформативно-рекламного характеру про спеціальність реклама та зв’язки з громадськістю та рекламування безпосередньо навчального закладу ВПІ.

      Основною цільовою аудиторією для такого видання є молодь,  абітурієнти та випускники, які мають намір отримати гуманітарну освіту та цікавляться такими спеціальностями як журналістика, переклад, видавнича справа тощо. Особливість випускників, абітурієнтів є те, що вони ще чітко не усвідомлюють, куди вступати, на яку спеціальність. Тобто вони мають уявлення та деякі знання про напрямки, на яких хочуть здобувати освіту, але все одно не мають кінцевого розуміння спеціальності та її особливостей. 

     Великою перевагою журнальної продукції є те, що людина має і зоровий контакт, і може сама ознайомитися із запропонованою інформацією. Основне завдання журналу AdvePR - це подати в цікавій інформації невеликі відомості та коротко ознайомити читачів про рекламний бізнес та дати поняття про зв’язки з громадськістю. І дати зрозуміти, що цьому і набагато більшому навчають  саме в нашому Видавничо-поліграфічному інституті. 

        Передусім назва друкованого видання  буде відповідати самій назві напрямку освіти. Назва журналу AdvePR − це поєднання двох слів та значень в англійській мові. Перша частина - це слово advertisement - переклад з англійської мови означає реклама, а інша частина назви - це безпосередньо PR- це абревіатура public relation- зв’язки з громадськістю.  Сама назва говорить про те, що це спеціалізований журнал про сферу медіа, реклами та зв’язків з громадськістю. 

      Це достатньо молодіжна назва для журналу, який розрахований на молоду аудиторію, абітурієнтів, випускників, які цікавляться вступом на гуманітарні напрямки, такі як журналістика, філологія тощо. 

      Головною ідеєю журналу є надання інформації про спеціальність «Реклама та зв’язки з громадськістю». 

      У журналі буде розміщена інформація про Видавничо-поліграфічний інститут, його напрямок діяльності.  Основний акцент буде зроблено на діяльності піарщиків та рекламістів. Аби більше продемонструвати, які теми вивчаються та якою є така спеціальність, як реклама та робота з громадськістю.  Ідея полягає в прямому рекламуванні спеціальності «Реклама та зв’язки з громадськістю» та зацікавленні для подальшого навчання, більшої обізнаності про цю спеціальність та напрямок освіти. 

       Дати розуміння того, що очікує майбутніх студентів та які теми будуть вивчатися в подальшому.  Описати коротко невеликі теми і тим самим більше зацікавити щодо вступу на цю спеціальність.

У журналі публікуються теми, які безпосередньо стосуються сфери реклами чи піару, тому буде цікаво ознайомитися майбутнім студентам, які завітали на Дні відкритих дверей ВПІ. Коли не просто надається лекційна загальна інформація про напрямки освіти, а для підкріплення слів та загального розуміння зацікавленої спеціальності.

     AdvePR – це журнал, який спрямований не тільки на підвищення впізнаваності самої спеціальності «Реклама та зв’язки з громадськістю» від Видавничо-поліграфічного інституту, а й демонструє імідж як і самого напрямку, так і самого закладу освіти. 

     Розроблення журналу має на меті дати в цікавій та інформаційній формі розуміння випускнику, абітурієнту, яким є напрямок реклами та піару, які теми вивчаються на цій спеціальності, дати більш ширше поняття та наглядно показати та донести основну інформацію зі світу комунікації та медіа.

3.2 Наповнення журналу. Текстове та художнє оформлення  

     Журнал складається з рубрик, частина з них про піар, частина – про рекламу. Також буде розділ про сам Видавничо - поліграфічний інститут та його діяльність.  Основним кольором видання буде синій колір. Цей колір свіжості, рішучості, незалежності, 
 але водночас це колір стабільності, спокою. Вважається, що синій колір розслабляє, оскільки має асоціацію з морем та океаном. Основні характеристики синього кольору: надійний, стабільний, безпека, відповідальність. 

 Експериментально було доведено, що інформація на синьому фоні має вищий рівень сприйняття для читача.  Тож, враховуючи ці всі характеристики кольору, є доцільним його використання для розроблення журнальної продукції для абітурієнтів від ВПІ. Оскільки одразу ж дає розуміння, що журнал розрахований на молоду аудиторію, привертає увагу. Водночас акцентує статусність та престиж закладу та його спеціальності, але тим самим є не агресивним.

     Обкладинка має той же відтінок, що і основний відтінок журнальної продукції. Назва видання розміщена на обкладинці журналу зверху, над основним  фото обкладинки. (дод.А рис.
 Фотографія, яка розміщена  текст та назва, які мають також відтінок, що і основний фон, але для контрасту та для сприйняття текстове зображення розміщено на білому фоні, аби виділити їх, і синій колір тут виконує роль рамки обкладинки. 

      Назва журналу AdvePR оформлена бірюзовим кольором. Сам фон має достатньо глибокий колір, а назва журналу яскраву кольорову палітру.  Він в одній кольоровій гаммі із синім фоном і  гарно підкреслює колір та привертає увагу до самої назви. Вони гармонійно поєднуються між собою по кольоровій  гаммі та доповнюють однин одного. Отже, основними кольорами на обкладинці є синій, бірюзовий та білий. У поєднанні  вони дають цілісну картинку, кольори доповнюють один одного та підкреслюють яскравість журнальної продукції. 

       Всередині сторінки  видання мають фон блакитного кольору. Палітра в тій же кольоровій гамі, що і обкладинка, але набагато світлішого тону. На цьому кольорі добре сприймається та розміщується текст. Також з верхньої та нижньої частини сторінок розміщені стрічки жовтогарячого кольору. Цей відтінок безпосередньо стосується і асоціюється з ВПІ. Оскільки  колір будівлі жовто-оранжевого відтінку, основна емблема інституту також виконана в цих забарвленнях. Таке доповнення дає акцент, підкреслює та асоціює з символікою та кольорами Видавничо-поліграфічного інституту.

        Більшу частину у журналі наповнена  інформацією про піар та рекламу. Доповнення будуть складати інфографіки, пов’язані з ВПІ. На початку журналу буде вступна частина і невелике пояснення щодо самої друкованої продукції та інформаційного наповнення. Далі будуть рубрики та теми зі сфери реклами та піар. 

Оскільки журнал призначений, аби зацікавити, дати невелику інформацію про спеціальність «Реклама і зв’язки з громадськістю» від ВПІ, тому і статті, котрі там опубліковані, будуть мати інформаційний характер та несуть функцію ознайомлення. Тому це будуть невеликі за розмірами тексти, які будуть містити загальні базові відомості. 

     Шрифт для статей вибраний  Central gothic. Bін легко сприймається для читання і візуально виглядає презентабельно.

     На першому розвороті на першій сторінці буде фотографія. Це покажчик, на якому вказані напрямки та канали комунікації та сфери застосування. Таке зображення вибране для того, аби привернути увагу, і наголосити на тому, що сфера медіа має надзвичайне велике розгалуження і нестримно розвивається, відкриваючи нові сфери застосування. 

       На наступній частині розташована невелика вступний текст. У ній розповідається про журнал «AdvePR», а саме - що журнал присвячений для абітурієнтів, для тих, хто  має намір ближче ознайомитися з темою реклами та суспільних відносин. Про велику і дружну сім`ю ВПІ і що тут працюють та навчають справжні професіонали своєї справи. Про те, що чекає читача у виданні, невеликі описи про рекламу та PR. 

  Який різносторонній та цікавий світ медіа і що саме наш інститут та його працівники по-справжньому знають, як донести, навчити такій незвичайні та затребуваній справі, яка все більше розвивається в усьому світі. Адже зараз, у світі інформаційних технологій, неймовірних товарів та послуг, великою конкуренцією в поданні інформації про себе та рекламуванні своїх послуг потребує велика частина компаній. Реклама - це той вид діяльності, який завжди буде актуальним і потребуватиме постійного розвитку та вдосконалення. 

     Текст статті написаний у вільній формі, застосовані неологізми та слова іншомовного походження. Для надання неофіційності та продемонструвати, що ми на їх стороні та зробити акцент, що наше видання хоч і є від вищого навчального закладу, проте зроблене для цікавого ознайомлення та призначене для молодіжної аудиторії. 

Така ідея підкріплюється і назвою AdvePR на сторінці, яка розміщена збоку під кутом 90 градусів і розміщено знак питання. Такий підхід також дає розуміння, що на сторінці розміщено вступну інформація про опис самого видання. Це невелика деталь, яка змінила подачу і зробила сторінку більш цікавою для ознайомлення та візуального сприйняття.

       Після ознайомлення починаються рубрики. Основна назва рубрики розміщена зверху сторінки, має жовтогарячий колір. Під назвою розміщена підводка - невеликий вступний загальний текст про те, про що рубрика. Вона виділена окремим шрифтом і має блакитний колір. Підводка одразу виділяється із загального тексту, хоч і має колір фону, проте, завдяки шрифту та кольоровому відтінку, палітра не зливається із загальним кольором видання.

 По боках усіх сторінок розвороту сірим кольором  написана назва рубрики, яка розміщена на сторінці. Це зроблено для того, аби швидко орієнтуватися та знайти ту рубрику чи інформацію, яка цікава читачу. Назва офіційної рубрики і назва, яка розміщена на бокових частинах сторінок, вони по-різному називаються, але несуть один сенс.

Першою статтею у журналі є біографія  Девіда Огілві, який є одним з перших та головним засновником рекламної індустрії. Рубрика має назву «Батько реклами».  Вона містить відомості про Девіда, його внесок у сферу реклами, його роботи, з чого почалась кар’єра, які внески він зробив і тим самим змінив явище та розробив нові стандарти в рекламному та піарному бізнесі.  Також головні нюанси та особливості в рекламній сфері, поради від Девіда Огілві. Історія його агентств та його книги, яка вважається головною книгою для рекламістів. Підкріплені фотографії  самого Девіда Огілві фрагментами  з його книги. 

     Є рубрика, яка має назву «Книжкова справа», в якій рекомендуються книги, які пов’язані безпосередньо зі сферою PR та реклами. Невеликі анотації та фото обкладинок цих книг. У цьому випуску запропоновані такі книги як художнього жанру, а саме «Pre-Commerce» Боб Пірсон про зарубіжні та українські особливості та відмінності рекламування в інтернеті. «Дякую вам за паління» Роберт Барклі, книга в якій розказують про лобізм та які шляхи просування необхідного товару чи послуги. І книги навчальні: «Про рекламу» Д.О`гілві, книга, яка є основною та базовою книгою для ознайомлення для тих, хто хоче мати знання про рекламування та маркетинговий бізнес. «Вимір медіарілейшнс» Райн Лайнерман, призначена для тих, хто хоче мати справу з піаром .  

      Наступна рубрика містить інформацію про паблік рілейшнс, а саме інформацію та опис про кольори піару. Це рожевий, зелений, коричневий, жовтий, білий, сірий, чорний, золотий. Описана класифікація та опис, особливості та характеристики кожного типу PR. До них додано по одній фотографії чи картинці, які описують та характеризують кожен вид  піару.  

     На наступній сторінці зображена інфографіка про День Відкритих дверей Видавничо-поліграфічного інституту.  Звичайна інформаційна сторінка нагадувального характеру.

      Далі розділ, який має назву «КПІ заряджає» . У ній розказано про здобутки, івенти, які проводить Київський-політехнічний інститут , і опис діяльностей та заходів від Видавничо-поліграфічний інституту. Які щорічні конкурси та які події організовує Київський політехнічний інститут. Є стаття про щорічний захід «ТехноКПІ», опис програми «Sikorsky Challenge». Також інформація про захід від ВПІ, як студенти відвідали Будинок Уряду і загалом яку діяльність виконує та впроваджує кафедра Видавничої справи та редагування. У рубриці використані фотографії з цих подій та заходів. Головне завдання - розказати про справжнє життя інституту та в якому руслі розвивається та заохочує своїх студентів навчальний заклад, яке студентське життя у Видавничо-поліграфічному інституті та як влаштоване життя в НТУУ «КПІ». 

       Останньою рубрикою є «Сторінка новинки».  Має назву «Щось цікаве…» Ідеєю цієї сторінки є надання цікавих історичних подій. У ній опубліковані невеликі за розмірами статті, факти, пов’язані  з видавничою діяльністю. Рубрика містить відомості  про перший друкарський станок:  як Гуттенберг  винайшов, в якому році, що до цього призвело.

     Інформація про найвідоміший шрифт для використання в Microsoft Word − Time new Roman: історія створення і хто є дизайнером шрифту, де саме використовувався і історія походження назви.

Наступною є історія  створення  дизайну обгортки цукерки Чупа – чупс. Як Сальвадор Далі розробив  її, і як видозмінювався дизайн обгортки і як це посприяло для  подальшого розвитку бренда. 

     Після всіх рубрик, на завершення, на останніх сторінках розміщений тест, побудований у вигляді питань.  Вони мають по три варіанти відповіді. Всі питання на основі тих рубрик та інформації, які були в цьому журнальному виданні. Перше питання стосується  Девіда Огілві. Перше питання  - його перша справа,  що саме він мав прорекламувати. Друге – найвидатніша рекламна кампанія бренду від Девіда Огілві. І далі – в якому році пішов на пенсію батько реклами. 

Наступні два питання стосуються книжок, а саме, в якій книжці розповідається про пропаганду паління. І яка книга є головною для рекламістів.

Далі питання  ґрунтуються на типах піару. Як називається піар, який спрямований на збереження  навколишнього середовища, та який колір піару, який спрямований на пропаганду фашизму.

Потім питання про програму Sikorsky Challenge, а саме його напрямок та діяльність. Та опис щорічного заходу, на якому студенти демонструють свої технічні винаходи та здобутки. 

Після цього питання зі сторінки новинки. Два питання про друкарський станок: яку професію мав Йоган Гутенберг та який верстат послугував ідеєю для друкарського станка. Питання про шрифт Times New Roman, а саме, де вперше застосували цей шрифт. Тест про «Чупа-чупс» і хто є засновником та дизайнером логотипу бренда.  

Останнє питання про Видавничо-поліграфічний інститут - у якому році інститут приєднався до Київського-політехнічного інституту. 

Такий інтерактив та невеликі тести є дуже ефективними для кращого запам’ятовування, такий спосіб більше привертає аудиторію. Отримання зворотнього зв’язку. Комунікація з читачами та заохочення до подальших дій та засвоєння інформації. 

       Після сторінки з тестами розміщені останні  сторінки.  На розвороті розміщена інфографіка, де в картинках показано всі кроки, які документи потрібні для вступу до Київського політичного інституту. 

На останній сторінці підсумок та звернення до читача та заклик до вступу до Видавничо-поліграфічного інституту.

На палітурці розміщена фотографія - емблема абітурієнта ВПІ, аби більше зацікавити і дати розуміння, яка цільова аудиторія журналу.

Отже, журнальна продукція «AdvePR» має інформаційно-розважальний характер. Основним завданням цього друкованого видання є рекламування та інформування про Видавничо-поліграфічний інститут. Це видання спрямоване на те, аби донести більше інформації про заклад освіти та його напрямки підготовки. 

У журнальній продукції в цікавій, легкій для сприймання та читання формі розміщено статті, які пов’язані з рекламою та зв’язками з громадськістю. Є спонукання до того, аби вступити до ВПІ та більше і детальніше пізнати паблік рілейшн та рекламну діяльність. 

«AdvePR»− друкована версія, анонс того, чому саме і як навчають у ВПІ.
 

3.3 Популяризація журналу серед абітурієнтів

      Вся концепція та інформація, яка міститься в журналі «AdvePR», зроблена, опираючись на цільову та потенційну аудиторію. Як було визначено раніше, це саме випускники, абітурієнти є основними споживачами журнальної продукції. Саме вони є вторинною ЦА, які мають прямий вплив на первинну цільову аудиторію, а саме це ті люди, які в подальшому будуть робити фінансові внески закладу освіти задля навчання студентів. 

     Журнальну продукцію буде розміщено та пропоновано для ознайомлення безпосередньо в місцях навчання випускників, а саме в закладах освіти, таких як ліцеї, спеціалізовані школи, коледжі тощо. Видання буде також доступне в бібліотеках та  закладах для навчання, таких як open spase. 
       Будуть допомагати представники із Видавничо-поліграфічного інституту (студенти, практиканти), їх завданням буде ходити по закладам освіти абітурієнтів разом з тим розповідатимуть про спеціальності ВПІ та паралельно з цим видаватимуть журнальний продукт «AdvePR».
 Випускники та абітурієнти мають можливість не лише прослухати, а й самостійно ознайомитись з інформацією про Видавничо–поліграфічний інститут при Київському політехнічному інституті. 

Такий приклад дає більше довіри з боку цільової аудиторії та надає кращого та якісного іміджу самому навчальному закладу освіти.

     Продукція пропонується та буде доступною у вільному доступі на Дні відкритих дверей як у Видавничо-поліграфічному інституті, так і інших факультетах Днів відкритих дверей.

     Також продукцію  буде розміщено безпосередньо в корпусі закладу Видавничо-поліграфічного інституту, аби кожен охочий зміг отримати та ознайомитись як з журнальним виданням, так і з діяльністю інституту та освітніми послугами, а також в головному корпусі Київського політехнічного інституту. Це приверне більше аудиторії і зацікавить тих, хто ніколи не був ознайомлений з Видавничо-поліграфічним інститутом та його напрямками освіти. 

 Незважаючи на те, що більшу частину інформації молодь, абітурієнти отримують з мережі інтернет, такий вид друкованого видання є достатньо актуальним і користується попитом. 

       Популяризацію журнальної продукції «AdvePR» краще починати в період перед вступної кампанії для вищих навчальних закладів та здачі екзаменів та підготовка усіх документів для подальшого вступу до університетів .  Коли починається більше зацікавленості серед випускників та абітурієнтів для отримання необхідної інформації щодо вищих закладів навчання та освітніх послуг, які вони пропонують.
      Таким чином, при визначенні правильної цільової аудиторії та при виборі каналу рекламування, потрібно враховувати  специфіку та психологічні особливості цільової аудиторії. І після цього розуміти, де краще розміщувати свою журнальну продукцію задля одержання кращих результатів та ефективного використання та ознайомлення про Видавничо-поліграфічний інститут. 
      Журнальна продукція «AdvePR» призначена для поширення та подачі в цікавій пізнавальній формі інформації про Видавничо-поліграфічний інститут,  тому для її поширення треба використовувати всі сфери життя, де залучені випускники. Задля збільшення кількості проінформованих, треба  не лише акцентувати та популяризувати продукцію  в корпусі інституту, а й в місцях, в яких  найчастіше перебувають абітурієнти. «AdvePR» заохочує та надає цікаву інформаційну базу для того, аби абітурієнт без вагань обрав для майбутнього навчання Видавничо-поліграфічний інститут Національного технічного університету України «Київський політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського».


ВИСНОВКИ
1.  Аналіз каналів комунікації як засобів рекламування ВНЗ показав, що    навчальні заклади залучають усі доступні канали передачі інформації. 

Все більше реклами університетів розробляється для мережі інтернет−особливо банерної реклами. Набуває популярності і розвиток інформування про освітні послуги через соціальні мережі та інтерактивні відео. ВНЗ роблять акцент на розвиток власних веб-сайтів, адже наскільки вдало, зручно та цікаво розроблений інтерфейс, тим краще для іміджу закладу. Великий відсоток рекламування припадає на зовнішню друковану продукцію. Переважно це транзитна реклама та рекламні конструкції з інформацією про заклад, які встановлені біля самих корпусів університету.   

2. Цільова аудиторія закладів освіти має різносторонні         характеристики та свої індивідуальні особливості сприйняття інформації. Вік аудиторії ВНЗ починається від 15 років і охоплює різні верстви населення, соціальні та психологічні фактори. Носії реклами призначені кожен під свій тип аудиторії, тому по-різному будується концепція розроблення рекламного повідомлення. 
3.  Заклади освіти використовують рекламні носії для того, аби подати інформацію про свої освітні послуги. Також використовують нагадувальну рекламу задля того? аби підтримувати інтерес та підкреслювати власний імідж. Рекламування закладу актуальне увесь рік, проте час для рекламування ВНЗ починається під час весняних екзаменів для абітурієнтів.

4.  Журнальний проект «AdvePR» призначений для того, аби зацікавити та        подати інформацію про Видавничо-поліграфічний інститут та його діяльність.  Вся інформація та його концепція спрямована на молоду аудиторію, абітурієнтів. А саме використання синіх відтінків кольору та помаранчевих ліній (для підкреслення на гамі ВПІ), підібрані статті надають розважального характеру для ознайомлення про особливість інституту. У виданні розміщена не тільки загальна інформація про заклад освіти, а й які теми вивчаються та яке студентське життя та особливості навчання у Національному технічному університеті України «Київський політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського». Все для того, аби дати розуміння та знання про Видавничо-поліграфічний інститут та сферу його діяльності. 
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