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комунікаційні стратегії університету
в умовах інтернаціоналізації вищої освіти
Глобалізація сучасного світу, розвиток міжнародної співпраці, економічна, політична, культурна інтеграція країн зумовлює зміни у всіх сферах діяльності людини, у тому числі і в освітній. У зв’язку з цим одним з головних пріоритетів модернізації сучасної вищої освіти у світі, і в Україні зокрема, визначається її інтернаціоналізація. Освітня політика України спрямована на інтеграцію до світового, насамперед європейського, освітнього простору, що вимагає реформування та вдосконалення національної системи вищої освіти. Якісна стратегія інтернаціоналізації вітчизняної системи освіти, безперечно, впливає як на підвищення конкурентоспроможності випускників українських університетів на світовому ринку праці, так і на конкурентоспроможність самих університетів. 
Оскільки освітній процес базується на комунікативній взаємодії його суб’єктів, розуміння комунікації як у широкому (суспільному, філософському, економічному сенсах), так і у вузькому (комунікації на ринку освітніх послуг) сенсах дозволить чітко виділити суб’єкти та методи комунікацій і досягти ефективності процесу комунікування. Тут важливо розуміти, що освітні комунікації не можуть функціонувати поза діяльністю суб’єктів освітнього процесу, самі по собі ці комунікації не існують, а виступають як форми прояву міжособистісних і міжсуб’єктних відносин, як канали і способи обміну ідеями, досвідом, думками, позиціями тих, хто вступає в освітні відносини. Головний зміст освітніх комунікацій полягає в тому, що вони складаються між суб’єктами освітнього процесу – викладачем і студентом. Об’єднанню цих двох суб’єктів і їх діяльності слугують освітні комунікації, а саме організовуючи й керуючи ними, викладач організовує і керує освітнім процесом. Тому завданням викладача – залучити студента і зробити його повноправним суб’єктом освітніх комунікацій (4, c. 577(. 
Освітні комунікації відрізняються від інших видів комунікацій, вони мають свою притаманну їм специфіку й ознаки, такі як діалогічність (визначає основний режим і характер комунікацій в освітньому процесі як відкритої взаємодії і постійного обміну смислами, поглядами, ідеями в межах завдань підготовки); співробітництво (перебачає постійний спільний режим вирішення освітніх завдань в комунікаціях у партнерських позиціях); персоналізація (означає спрямованість комунікацій на розвиток особистісних ресурсів суб’єктів навчання, врахування їх індивідуальних і психологічних особливостей, особистісний підхід у навчанні); предметність (передбачає чітку концентрацію і побудову комунікацій навколо відповідного змісту освіти, в рамках навчальних програм, циклів, курсів тощо); академічність (означає режим і форми грамотної побудови комунікацій відповідно до класичних традицій і правил культури спілкування, оперування науковою інформацією тощо) (4, c. 581(.
Дослідник комунікації Шолтен у 1999 р. запропонував теорію, згідно з якою для виживання організації в сучасному світі фундаментальне значення мають два фактори: «бути хорошою» і «бути видимою». «Хорошою» означає надавати якісні послуги, бути «видимою» означає насамперед те, що послуги повинні бути «відомі» суспільству. У цьому контексті можемо сказати, що запорукою успіху та конкурентоспроможності університету в умовах формування ринку освітніх послуг є здійснення ефективної освітньої комунікації, яка полягає як у наданні якісних освітніх послуг, так і в презентації університету в соціально-комунікаційному просторі суспільства. Освітню комунікацію можна вважати ефективною тоді, коли вона вплине на адресата та мотивує його до певних дій; коли вона корисна для отримувача і є стимулом до такої діяльності, у якій зацікавлений відправник інформації; коли засобами зворотного зв’язку відслідковувається рівень її впливу на поведінку отримувача. При цьому ефективність освітньої комунікації залежить від чіткості й логічності подання інформації. 
Нині ми спостерігаємо процеси, що перетворюють систему вищої освіти в бізнес-індустрію, яка задовольняє вимоги соціального запиту на освітні послуги, а також на фахівців нового типу. Формуванням ринку освітніх послуг спричинює загострення конкуренції між університетами у їх змаганні за споживачів своїх освітніх послуг – абітурієнтів. Сучасний університет тією чи іншою мірою є комерційною організацією, оскільки здійснює продаж освітніх послуг, у тому числі й іноземному контингенту студентів. Здобуття людиною вищої освіти дозволяє їй в перспективі поліпшити якість життя, завоювати певний соціально-економічний статус, тому вибір університету має особливу значимість. Для університетів же «основним засобом просування освітніх послуг в умовах жорсткої конкуренції навчальних закладів стають комунікації» (2(, причому широкого застосування набувають нетрадиційні для освітньої галузі методи комунікації. За нинішніх соціально-економічних умов традиційні методи комунікаційної діяльності університетів, які впродовж тривалого часу полягали в інформуванні про діяльність закладу, напрями підготовки та спеціальності тощо, виявляються недостатньо ефективними. У комунікаційній діяльності сучасного університету перевага надається комплексним методам, спрямованим не лише на інформування, а й на мотивування споживачів обрати для навчання саме цей університет. 

У комунікаційних стратегіях університету можна виділити такі складові, як маркетингові стратегії (аналіз споживачів, конкурентів, розробка послуги вищої освіти), креативні стратегії (розробка та формування іміджу закладу та образу послуги вищої освіти) та медійні стратегії (вибір комунікаційних носіїв здійснення професійної орієнтації), основу яких складають основні принципи рекламної діяльності [2].
Стратегії, що формують імідж університету, спрямовані на формування думки громадськості про переваги і престижність освіти в конкретному університеті і багато в чому визначають його конкурентоспроможність на ринку освітніх послуг. Найважливіше значення для створення іміджу університету має якість його корпоративної комунікації, що грунтується на застосуванні комплексних методів. До складу маркетингових комунікацій університету входить прямий маркетинг через засоби комунікації, поштові розсилки, особисті контакти університету та потенційного споживача, різні заходи, що проводяться в соціокультурному просторі і розраховані на модифікацію (поведінки цільових груп. Рекламні комунікації включають в себе інтернет-рекламу і(рекламу в засобах масової інформації – у пресі, на радіо, телебаченні; сайт університету як комунікативний елемент; рекламу, що передається каналами електронної пошти та у формі мобільного контенту, розміщення рекламно-інформаційних матеріалів безпосередньо на території університету. Важливим є формування системи гармонійних комунікацій університету з її цільовими групами – зв’язки з громадськістю (паблік рілейшнз), яка реалізується через засоби масової інформації, контактні й цільові групи, органи влади, внутрішньокорпоративні комунікації, завдяки яким формується образ і репутація університету. Також повинна бути розроблена система корпоративної ідентифікації, яка визначається як сукупність візуальних, аудіальних, логічних, мовних та інших знаків, що забезпечують розпізнавання університету і його повідомлень серед інших. Ідентифікаційні стратегії університету пов’язані зі створенням такої позиції, яка однозначно транслює в комунікативний простір певні особистісні якості (амбіційність, сучасність, професіоналізм, життєрадісність, справедливість та ін.), затребувані цільовими групами, і мотивує споживача на прийняття рішення про вибір університету. Таким чином, від ступеня сформованості корпоративного іміджу університету багато в чому залежить його ефективна діяльність як суб’єкта ринкових відносин (1(.
Органічним інструментом розвитку освітніх комунікацій слугують освітні можливості сучасних інформаційно-комунікаційних технологій, у застосуванні яких вбачається перспективний шлях розвитку та функціонування системи освіти. З послідовною зміною традиційних поглядів на освіту нові інформаційно-комунікаційні технології набувають широкого й ефективного застосування, безперечною перевагою яких є інтенсифікація процесу навчання, удосконалення його форми і змісту, забезпечення інтерактивності та зворотного зв’язку. Закономірно формуються і нові вимоги, обумовлені специфікою та характером впливу новітніх інформаційних технологій як на сам освітній процес, так і на особистість студента. Основні з таких вимог можна представити у наступних принципах: принцип адресності (передбачає відповідність освітніх комунікацій професійному змісту навчання та індивідуальним запитам студентів, їх особливостям і здібностям, рівню підготовленості, наукової спеціалізації тощо), принцип доступності (передбачає кожному студенту доступ та користування інформаційними ресурсами та технологіями в університетському освітньому кластері, повноцінне забезпечення студентів необхідним обсягом навчальної, наукової, професійної інформації), принцип надмірності освітніх комунікацій (означає оптимальність пропонованої інформації в рамках забезпечення актуальних запитів студентів), принцип різнобічності (передбачає використання різноманітних інформаційно-комунікаційних технологій – електронних, мультимедійних, інтерактивних, мережевих, віртуальних тощо – як цілісного інформаційно-освітнього комплексу), принцип рефлексивності (передбачає отримання студентами широкого спектру зворотного зв’язку про своє навчання через взаємодію з експертною і референтною спільнотою, а також можливість постійного взаємного спілкування та обміну між самими студентами за допомогою освітніх комунікацій), принцип синергічності освітніх комунікацій (вимагає їх безпосередньої відповідності освітній системі університету), принцип оновлення освітніх комунікацій (передбачє їх регулярний перегляд, коригування, доповнення, оновлення) (4, c.582-583(.
Застосування інформаційно-комунікаційних технологій в системі освіти розкриває нові можливості для її розвитку, суттєво прискорює процес навчання й обміну досвідом, при цьому підвищується якість навчання й освіти, відбувається більш успішна адаптація людини до соціальних змін. Ефективне впровадження новітніх технологій є важливим чинником створення нової системи освіти, що відповідає вимогам інформаційного суспільства і процесу модернізації традиційної системи освіти. 
Помітною перевагою впровадження новітніх інформаційно-комунікаційних технологій в навчальний процес є досягнення глобальності освітнього процесу, створення віртуальних університетів, відкритої системи освіти. У цьому аспекті цікавим є зарубіжний досвід функціонування відкритих та віртуальних університетів, які дають можливість дистанційно отримати освітні послуги людям різних вікових і соціальних категорій, будь-яку інформацію незалежно від місця знаходження споживача відповідно до його потреб. Відкриті університети, поряд з традиційними, відіграють важливу роль у освітньому Європейському просторі, про що свідчить постійно зростаюча кількість їх студентів. Також в світовому освітньому просторі активно розвиваються віртуальні університети, тобто такі, що функціонують без лекційних аудиторій, а використовують форму е-навчання на основі технологій дистанційної освіти. Поширеною моделлю організації віртуальних університетів є консорціуми університетів зі спільною базою навчально-методичних курсів, які надають освітні послуги на основі спільних, попередньо узгоджених, програм навчання. У цій сфері вже існує обмін між європейськими та американськими університетами, на базі якого виникли потужні міжнародні структури, такі як VHB – консорціум всіх університетів Баварії; UKHEP – консорціум трьох університетів і Королівського коледжу Норвегії; WUN – міжнародна група з 13 університетів, з яких 6 – європейських, 5 – американських і 2 з Китаю, MENU – міжнародна група 11 партнерів з семи регіонів Європи та ін. (3, с.189(.
Таким чином, в умовах формування світового ринку освітніх послуг вітчизняна система вищої освіти для забезпечення своєї конкурентоспроможності потребує функціонування ефективної комплексної системи освітньої комунікації, що передбачає створення позитивного іміджу університету та образу створюваного ним продукту, насамперед за рахунок якісної комунікаційної стратегії університету. 
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