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1. Загальні відомості

Питання здобуття вищої освіти є актуальним та важливим для

багатьох українських родин, в яких є діти. Попри усвідомлення значущості

наступного кроку в освітньому середовищі є багато застережень,

упереджень, нерозуміння як? / що? / кого? обрати. Суттєвою проблемою

стає розгубленість під час як самовизначення щодо бажаного фаху, так і

щодо найкращого навчального закладу та комфортного місця перебування

під час навчання, а також подальшого професійного самореалізування.

Кожна деталь має значення для психологічного комфорту, який дозволить

якісно опановувати обраний фах. Майбутні та теперішні абітурієнти часто

потрапляють під вплив міфів, які змушують приймати невиважені або

хибні рішення. Проєкт «Освітнє тревел-шоу "УніверCheck": реалізація

концепції та комунікаційний супровід інформаційного продукту для

абітурієнтів» - це спроба розвінчати частину укорінених міфів та занурити

глядачів в атмосферу (зазирнути до навчального закладу, відвідати

гуртожитки та відчути студентське життя; відвідати місто, в якому

знаходиться виш та показати його принади; розповісти про професії та їх

майбутнє на ринку України).

Створення проєкту не втратило свою актуальність, а здобуло багато

додаткових викликів та потреб і під час війни, коли необхідно замислитися

над потенціалом країни, дозволити молоді навчатися, щоб вдалося

реалізувати необхідні зміни. Проєкт передбачає реалізацію важливих

завдань: інформаційних, просвітницьких, розважальних. Найважливішим

визначено просвітницьке, що зорієнтоване на привернення уваги та
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роз’яснення переваг навчання в Україні, а також спростування міфів та

пересторог. Розроблений проєкт має соціальне спрямування і потребує

продуманої ідеї, стратегії реалізації та виведення на ринок з метою

підвищення суспільного інтересу.

Потреба у проєкті була зініційована як власним досвідом з безліччю

сумнівів та суперечок щодо обрання «свого університету», так і безліччю

стандартно-стереотипних питань у соціальних мережах та на форумах, а

також проведеним дослідженням. Окрім цього, мотивацією була мрія

працювати в освітніх проектах, що приноситимуть користь суспільству.
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2. Характеристика проєкту

2.1 Ключові слова: комунікація, освіта, вступ, абітурієнт, навчання, вища

освіта, образ закладу вищої освіти, тревел, ігрове навчання, вступна

кампанія, соціальний проєкт, стратегічний розвиток, молодь, YouTube-шоу,

професія, профорієнтація.

2.2. Реферат проєкту

Назва проєкту: “УніверCheck”

Майданчики, де розміщені випуски: https://youtu.be/19rifM-VavU та

https://youtu.be/I_PIvLyOibc (YouTube «Нового каналу», YoTube

Олександра Педана “Педан Може”).

Стислий опис проєкту:

Виконання проєкту передбачало:

● розроблення концепції проєкту,

● отримання Гранту на його реалізацію,

● створення 10 випусків першого сезону,

● повний комунікаційний та менеджерський супровід проєкту,

● створення концепції для другого та третього сезонів,

● формування та реалізація стратегії виведення проєкту на ринок

(робота над формуванням бренду проєкту, створення комунікаційної

стратегії, YouTube-планування релізу проєкту, консультація з “Новим

каналом” щодо ТБ-показу проєкту).

● просування його задля формування упізнаваності бренду

“УніверCheck”.
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Мета магістерського проєкту: забезпечити реалізацію концепції та

розробити й надати комунікаційний супровід інформаційного продукту для

абітурієнтів “УніверCheck”.

Завдання магістерського проєкту:

1. Розробити та обґрунтувати концепцію проєкту та прописати етапи, а

також специфіку її реалізації.

2. Створити логлайн проєкту.

3. Прописати таймплан проєкту та визначити відповідальних за етапи

його реалізації.

4. Розробити пакет документів та взяти участь у конкурсі з метою

отримання Гранту на реалізацію проєкту.

5. Працювати над концептуальним оформленням сценаріїв.

6. Проводити роботу на знімальному майданчику (створення графіків

зйомок, організація локації, робота з ведучими).

7. Створити 10 відео за розробленими сценаріями.

8. Створити монтажний лист для наповнення відео.

9. Створити платформи та визначити канали, на яких буде розміщено

відео та корисна інформація стосовно проєкту, а також буде

здійснюватися просування проєкту.

10.Сформувати контент-стратегію з виведення проєкту на ринок та його

подальшої популяризації.

11.Моніторити та аналізувати аналітику реалізації проєкту.

12.Визначити базові показники, які планується досягнути та шляхи їх

досягнення.

13.Визначити ризики проєкту та шляхи їх уникнення або подолання.

14.Провести закриття проєкту та аналіз сильних та слабких сторін.

Персональна роль у реалізації проєкту: створення ідеї проєкту,

оформлення грантової заявки, продюсер проєкту та відповідальна за
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комунікаційні активності, що пов’язані з виведенням проєкту на ринок і

формування зацікавленої цільової аудиторії.

Спеціально для прем’єри освітнього тревелу “УніверCheck”

комунікаційна команда розробила чіткий промоплан, який був розбитий на

кілька флайтів. Важливо було прокомунікувати те, що проєкт

відновлюється, незважаючи на виклики, що стали перед командою, і як

інформаційний продукт буде змінено, зважаючи на війну.

Перший флайт складався з розсилки релізу про рішення Олександра

Педана та команди все ж випускати проєкт, блогу-спогадів Олександра

Педана про те, як планували запускати освітній проєкт, у яких

університетах були, і яких університетів уже більше немає через війну.

У рамках промо-кампанії “УніверCheck” в SMM-спільноті було

запущено освітній челендж “Мій Універ”, де користувачам в Instagram та

Facebook треба було необхідно розповісти про свій університет та

закликати дивитися нове освітнє шоу від Олександра та Лери Педанів.

Першим про свій університет розповів Олександр, який і дав початок

челенджу. За час челенджу користувачам вдалося створити 254 пости з

хештегом #МійУнівер. У челенджі взяли участь: відома українська співачка

Злата Огнєвіч, телеведучий Микита Добриніна, хореографиня Ілона

Гвоздьова. В SMM Олександр та Лера підтримали прем’єру своїми

постами та сторісами, також були залучені всеукраїнські блогери, локальні

блогери, українські зірки шоу-бізнесу, випускники університетів, що у

своїх соціальних мережах опублікували анонси відео.

Досягненням вважаю запрошення на наймасштабніше ранкове шоу

країни “Сніданок з 1+1” вже на наступний день після прем’єри відео.

Глобальна ідея освітнього проєкту: Надихати молодь ставати

кращим майбутнім для України! та Допомагати молодим поколінням

знайти себе у рідній державі!
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Ключовий слоган освітнього проєкту: Ми віримо, що все

починається з освіти. Якщо ми допоможемо молодим людям знайти себе в

Україні, то вже за 10 років люди знайдуть Україну в собі!

Місія освітнього проєкту: Допомагаємо молодому поколінню знайти

себе в Україні!

Завдання освітнього проєкту: допомогти майбутнім абітурієнтам –

учням 9-11 класів, свідомо обрати “свій” навчальний заклад, професію і

місто для успішної реалізації свого майбутнього в Україні.

Мета освітнього проєкту: надихнути абітурієнтів не нехтувати

вступом навіть під час війни. Показати, що в Україні є якісна освіта та

розбити стереотип про те, що закордонні університети кращі, ніж

вітчизняні.

Проблематика: «треба розуміти природу наших випускників, я

думаю, що 95 відсотків з них ще до кінця не знають, куди вони хочуть

вступати, бо, на превеликий жаль, профорієнтаційна робота в нашій школі

ведеться не на належному рівні» [6] – Український центр оцінювання

освіти. За даними МОМ, «у країні нараховують 6,5 млн внутрішніх

переселенців, більше 3 млн виїхали за кордон» [4] – кількісний показник

повернень у майбутньому до країни для її відбудови важко спрогнозувати.

Це відкрите питання повинно непокоїти громадськість. Найбільшою

проблемою ситуація в країні стала для «Випускників 2022», які

демонстрували розгубленість та невизначеність і не до кінця розуміли, як

далі формувати своє майбутнє. Проєкт покликаний стати у нагоді і

випускникам наступних років, що також постануть перед викликом вступу

під час війни.

Аудиторія проєкту. Він зорієнтований на декілька цільових аудиторій:

абітурієнти та їх батьки, роботодавці, представники вищих навчальних

закладів.

7



Ядро цільової аудиторії становлять абітурієнти та студенти, які

знаходяться в пошуку вищого навчального закладу або коледжу/технікуму

віком від 14 до 23 років.

Бенефіціарами (або придвірничими) розглядаємо батьків абітурієнтів

та студентів, які в пошуку вищого закладу освіти або коледжу/технікуму

для своїх дітей, переважно жінки, 35-45 років.

Вторинна цільова аудиторія, яка має бути зацікавлена в реалізації

цього проєкту – це представники вищих навчальних закладів у першому

сезоні та роботодавці у другому сезоні.

Головні герої проєкту: Олександр Педан та Валерія Педан. Батько та

донька. Представники двох різних поколінь, які доповнюють одне одного в

сюжеті та житті. Протягом 10 відео будуть визначати критерії для вищого

навчального закладу, який має обрати Валерія, а також ставати ближчими і

на своєму прикладі доводити, що спільний час дітей та батьків

надзвичайно важливий.

План реалізації проєкту складається з 4 етапів:

1.  Дослідницький етап. Створення концепції проєкту. Проведення

дослідження аудиторії та конкурентного середовища з метою

визначення доцільності створення проєкту та отримання інсайдів для

його реалізації.

2. Розробницький етап. Створення опису проєкту та драфтового

сценарію для отримання гранту. Розроблення унікальної айдентики

проєкту. Створення лендингу. Розробка концепції та проведення

PR-комунікації в ЗМІ. Формування підтримки всеукраїнських та

локальних блогерів. Розробка алгоритмів партнерства з українськими

та міжнародними компаніями (Mastercard, Нова Пошта, Київстар,

Work.ua). Залучення на роль ведучого відомого інфлюенсера

Олександра Педана та його доньки (Валерія Педан, 16 років).
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3.  Етап виведення проєкту на ринок. На цьому етапі відбувається

запуск та оптимізація комунікаційних та рекламних кампаній, а

також робота з лідерами думок.

4.  Етап оцінювання ефективності. Завершальний етап роботи над

проєктом потребує ретельного аналізу статистичних даних, фідбеку

аудиторії, основних показників перегляду відео, їх порівняння з

запланованими показниками. Відбувається проведення моніторингу

ризиків проєкту та створення чек-листів, що допоможуть їх уникнути

у наступних сезонах проєкту. Встановлення можливостей

подальшого розвитку проєкту.

Основні техніко-економічні показники проєкту:

● формат:  YouTube-шоу.

● в рамках проєкту команда створила 10 випусків з хронометражем

45-55 хвилин.

● майданчики для розповсюдження відео та інформації про проєкт:

YouTube, ТіkТоk, Facebook, Instagram (https://www.youtube.com/@pedanos,

https://www.tiktok.com/@pedanmozhet?_t=8XtwmJm2zMk&_r=1,

https://instagram.com/pedanos?igshid=YmMyMTA2M2Y=,

https://instagram.com/pedanlera?igshid=YmMyMTA2M2Y=,

https://www.facebook.com/pedanos) Олександра Педана та Валерії Педан.

● команда проєкту запустить освітню сторінку проєкту

@pedan_education на Інстаграм, аби бути ще кориснішими для аудиторії.

● орієнтовне охоплення проєкту: 1 500 000 контактів.

● охоплення кожного випуску: 100 тисяч переглядів.

● загальна кількість випусків: 10 опублікованих відео;

● термін реалізації першого етапу проєкту: 1 рік.

Витрати на реалізацію проєкту і строк його окупності:

● приблизний бюджет проєкту: 5 млн. грн.
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● строк його окупності: так як проєкт соціальний, то не може бути

окупним.

Фінансово-економічні показники проєкту

Таблиця 1. Стислий перелік робіт та необхідні обсяги фінансування

№ Опис

Кількість

співробітн

иків

Погоди

нна

оплата

Кількіс

ть

годин

роботи

Загалом

Гонорари працівникам

1 Керівник проєкту 1 1100 80 88 000

2

Директор

комунікаційної частини

проєкту 1 1100 80 88 000

3 Технічний директор 1 1100 200 220 000
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4 Акаунт-менеджер 1 850 310 263 500

5 Копірайтер 1 750 330 247 500

6 Коректор 1 450 132 59 400

7 Діджитал-стратег 1 1100 85 93 500

8 SMM-менеджер 1 700 240 168 000

9 Інфлюєнсер-менеджер 1 500 240 120 000

10

Медіабаєр (розміщення

платних кампаній) 1 950 85 80 750

11 PR-менеджер 1 700 150 105 000

12 Креативний директор 1 1500 65 97 500

13 Монтажери 1 850 180 153 000

14

Необхідні витрати на

час зйомок (їжа, переїзд,

проживання) 1 650 456 296 400

15 Оренда техніки 1 650 456 296 400

16 Сценарист 1 300 96 28 800

17 Режисер 1 600 160 96 000

18 Продюсер 1 600 160 96 000
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19 Оператори 1 600 160 96 000

Загальна сума гонорару 2 605 750

Інші витрати

1 Заробітна плата ведучих 120 000

2

Інфлюєнс-кампанія

(Instagram), вартість

орієнтовна (на 3 місяці) 180 000

3

Інфлюєнс-кампанія

(ТікТок), вартість

орієнтовна (на 3 місяці) 210 000

4

Інфлюєнс-кампанія

(YouTube), вартість

орієнтовна (на 3 місяці) 130 000

5

Інфлюєнс-кампанія

(Telegram), вартість

орієнтовна (на 3 місяці) 80 000

6

Social Media paid

кампанія (на 3 місяці) 180 000

7

Instagram & Facebook

posts promotion (на 3

місяці) 190 000
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8

Створення стратегії на 1

рік, вартість орієнтовна 185 000

9

Хмарне сховище (на 1

рік) 54 000

10 Домен 4 000

Загальна сума інших витрат 1 333 000

Загальна сума контракту

(гонорари працівникам+ інші витрати), грн. без ПДВ
3 938 750

Загальна сума контракту

(гонорари працівникам+ інші витрати), грн. з ПДВ

4 726 500

● Оцінювання ефективності проєкту:

- Економічний ефект: проєкт може бути прибутковим завдяки платним

комерційним партнерствам з українськими та міжнародними компаніями

(реклама в соціальних мережах, рекламні інтеграції в YouTube,

монетизація).

- Соціальний ефект: збільшення ефективності вступної кампанії,

повернення молоді в Україну та вибір українських університетів,

незважаючи на лояльність міжнародних вищих навчальних закладів,

підвищення мотивації пошуку стажування чи практики.

2.3 Масштаб проєкту

Освітнє трепел-шоу “УніверСheck” охопить всю Україну та допоможе

розкрити українські університети для абітурієнтів. Завдяки унікальному

едьютеймент формату молодь зможе ознайомитися із дванадцятьма
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українськими університетами, що полегшить вибір для випускників.

Другий сезон передбачає виготовлення 10 випусків, які теж охоплять

максимально різноманітну географію (Чернівці, Острог, Черкаси).

2.4 Спрямованість проєкту

“УніверCheck” – всеукраїнський соціальний державний проєкт, що

втілюється за підтримки Міністерства освіти і науки України. Проєкт

спрямований на підтримку українських закладів вищої освіти та

розвінчання стереотипів про недостатній рівень навчання в Україні. Більше

того, розроблений проєкт покликаний розібратися з тонкощами вступної

кампанії під час воєнного стану та уникнути витоку молоді за кордон.

2.5 Ступінь новизни

Проведений аналіз конкурентного середовища дозволив стверджувати,

що на українському ринку подібні проєкти ще не стали медійно активними,

“УніверCheck” є унікальним і в українському медіапросторі, і в

закордонному. Команда проєкту використала ще малопоширений в

Україні жанр – освітній тревел, що означає поєднання освітнього формату з

тревел-шоу.
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3. Організаційний план розробки проєкту та організації виробництва

Задля оперативного та якісного втілення проєкту було створено

організаційний план, що забезпечив функціонування команди на різних

етапах проєкту та втілення дедлайнів, визначених грантодавцем.

Календарний план складається з 5 етапів: планування проєкту, створення

продукту, ресерч, просування проєкту, оцінка ефективності проєкту. Також

всі ці етапи було розподілено за тими дедлайнами, що були визначені на

командній стратегічній зустрічі.

3.1 Стан виконання робіт за проєктом до моменту його схвалення

Таблиця 2. Виконання робіт за проєктом до моменту його

схвалення

Вид робіт %

досліджено та обґрунтовано наукові

аспекти

100%

досліджено та обґрунтовано

технічні аспекти

100%

проведено теоретичні

експериментальні дослідження

90%

розроблено технологію, ескізний

технічний проєкт

100%

розроблено робочу документацію,

створено дослідні зразки

95%
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наявні необхідні права на об’єкти

інтелектуальної власності

100%

проведено соціальні дослідження 90%

наявність матеріально-технічної

бази

90%

наявність необхідного персоналу 100%

визначено та узгоджено

фінансування проєкту

100%

визначено та узгоджено

місце виконання проєкту

100%
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3.2 Календарний план виконання робіт за проєктом

Таблиця 3. План виконання робіт за проєктом

№ Найменування робіт Виконавець Термін
Витрати,

тис.грн

Етап Планування проєкту

1 Розроблення ідеї та

формування концепції

проєкту.

Зубченко А. Вересень 2021 -

2. Проведення дослідження

конкурентного середовища.
Зубченко А. Вересень 2021 -

3 Ідентифікування первинної

та вторинної цільової

аудиторії, проведення

анкетування та

забезпечення аналізу

отриманих результатів.

Зубченко А. Вересень 2021 -

4 Створення грантової

заявки, участь у конкурсі та

отримання гранту.

Зубченко А. Вересень 2021 -
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5 Підбір команди для

реалізації проєкту та

визначення їх посадових

обов’язків.

Зубченко А. Вересень 2021

Етап створення продукту

1 Створення логлайну. Операційна

команда

проєкту

Вересень

2021
-

Визначення базових

показників: серійність

проєкту, хронометраж

серій.

Продакшн-к

оманда
Вересень 2021 -

Брифування сценаристів. Проджект-м

енеджер

Вересень -

жовтень 2021
-

2 Написання режисерських сценаріїв.

Дніпро Сценарист
Вересень 10 000

Харків, Полтава Сценарист
Жовтень 10 000

Суми Сценарист
Жовтень 10 000

Одеса, Львів Сценарист
Жовтень 10 000

Маріуполь Сценарист
Листопад 10 000
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Ужгород Сценарист
Листопад 10 000

Вінниця Сценарист
Листопад 10 000

Київ Сценарист
Листопад 10 000

3 Брифування агенції на

розроблення

бренд-айдентики.

Креативна

команда

проєкту

Грудень 2021 -

4 Створення лендингу

проєкту.
Дизайнер Квітень 2022 28 000

5 Створення сторінки та

контент-плану

@pedaneducation.

Керівник +

SMM-фахіве

ць

Вересень

2022
15 000

6 Створення гугл-форми для

пошуку героїв.

Проєкт-мен

еджер

Серпень

2022
-

Дослідження

1 Пошук та погодження міст

та університетів (топ-10).

Організаційн

а кокоманда

проєкту

Вересень

2021
-
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2 Пошук найпопулярніших

спеціальностей в Україні

(дотично говоримо про не

трендові, але перспективні

в майбутньому

спеціальності).

Організаційн

а кокоманда

проєкту

Жовтень 2022 -

3 Проведення порівняльної

характеристики

університетів в Україні та

за кордоном.

Аналітик
Вересень-жов

тень 2021
-

4 Пошук топ-локацій для

зйомок, шукаємо цікаві

туристичні сайти.

Продюсер
Вересень-жов

тень 2021
-

5 Запити в університети для

дозволу на зйомку.

Проджект-м

енеджер

Вересень

2021
-

Просування проєкту

1 Участь у PITCH UA 4 Організацій

на команда

проєкту

Квітень -
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2 Створення

Instagram-сторінки

https://www.instagram.com/p

edan_education, де

публікується корисна

інформація для абітурієнтів

та анонси випусків.

Зубченко

Вересень 2021 15 000

3 Інфлюенс-кампанія до

кожного випуску

Зубченко
Березень-серп

ень 2022
100 000

4 Розсилка релізів та

тематичних матеріалів під

кожен випуск у регіональні

(місто залежить від

випуску) та всеукраїнські

ЗМІ

Зубченко
Березень-серп

ень 2022
10 000

5 Співпраця з

інформаційними

партнерами: EdEra,

Освіторія, Новий канал,

Work ua, соціальні мережі

МОН, що шерять анонси

кожного випуску

Зубченко
Березень-серп

ень 2022
-
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6 Проведення челенджу "Мій

універ", що запустився в

рамках промо шоу:

https://www.instagram.com/p

/CeJhQ4Oogq7/?igshid=Ym

MyMTA2M2Y=

Зубченко

Червень 2022 -

7 Експерті блоги в ЗМІ

телеведучого Олександра

Педана.

PR-фахівець

Жовтень 2021

– серпень

2022

-

8 Таргетинг в YouTube. Зубченко Жовтень 2021

– серпень

2022

100 000

9 Таргетинг в Instagram. Зубченко
Червень-сесер

пень 2022
15 000

Оцінка ефективності проєкту

1 Аналіз статистичних даних,

виокремлення та аналіз

ризиків проєкту та

ймовірних шляхів їх

уникнення.

Зубченко
Серпень 2022 -

2 Оцінка ефективності

використаних інструментів

просування проєкту та

комунікаційної активності

через визначені параметри.

Зубченко Серпень

–вересень

2022

-
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3 Підсумки реалізації

проєкту. Сильні та слабкі

сторони. Оцінка якості

концепції проєкту та його

перспективності.

Зубченко
Жовтень –

листопад 2022
-

3.3 Організація заходів

● Створено концепцію проєкту, в якій визначено ключову ідею, місію,

цінності, завдання та мету проєкту. Встановлено базові міфи, які має

спростувати проєкт та визначено основні акценти. Приклади міфів:

“Навчання в Україні дуже низької якості, закордонне набагато краще”,

“Випускник не може зробити вибір самостійно, адже не має досвіду, тому

треба слухати батьків”, “Університети в маленьких містах абсолютно не

професійні”, “Щоб працювати закордоном, необхідно мати закордонну

освіту, “Університети приховують всю правду про себе”.

● Розроблена айдентика проєкту.

●Проведено комплекс заходів: брифування сценаристів, написання

сценаріїв, освоєння локацій, написання режисерського сценарію, аренда

техніки, створення маршрутного листу для зйомок, зйомки, постпродакшн,

публікація.

●Здійснено реалізацію проєкту, яка передбачає розробку плану

виконання робіт та дотримання попередньо визначеного графіку на

кожному з етапів виробничого процесу.

●Визначено, що реалізація проєкту передбачає розробку

контент-стратегії з метою просування проєкту та створення ком'юніті.

Контент-стратегія передбачала співпрацю з українським освітнім

молодіжним ком’юніті, молодіжними громадськими організаціями,
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наприклад, “Фундація регіональних ініціатив”, “UReport”, студія

онлайн-освіти “EdEra”, громадська організація “Освіторія”, Міністерство

освіти й науки України. Через війну, розважально-освітній контент став

менш популярним серед української молоді і був витіснений політичним

контентом. Тому важливо було адаптувати комунікаційні меседжі, які

використовували в контенті, що випускали.

Меседжі, які було обрано для комунікації:

1. Країна працює, допоможемо молоді віднайти своє майбутнє в рідній

країні.

2. Університети України чекають на абітурієнтів навіть під час війни.

3. Ми прагнемо, аби наші діти залишалися в Україні

4. Молодь - основна рушійна сила реноваційних дій в Україні

Завдяки створенню інстаграм-сторінки @pedan_education

(https://instagram.com/pedan_education?igshid=YmMyMTA2M2Y=), де

публікували важливі новини про освіту в Україні, лайфхаки для навчання,

бекстейджі зі зйомок “УніверCheck” та релізи нових випусків, нам вдалося

зібрати 4156 підписників за 6 місяців абсолютно органічно, без таргетингу.

● Відзначено, що реалізація проєкту зумовила виконання функцій

продюсера. Передбачалася присутність на зйомках всіх випусків. До

функціональних обов’язків також входила відповідальність за знімальний

процес на майданчику, праця над налагодженням процесів між командою

та героями, кастингування героїв та університетів для зйомки випусків.

● Зроблено акцент на створенні комунікаційної взаємодії між

університетами та командою, налагодження комунікації із партнерами.

● Проведено відстеження своєчасності виконання тайм-плану.

● Створено акаунт у соціальній мережі Instagram @pedan_education

(https://instagram.com/pedan_education?igshid=YmMyMTA2M2Y=), де

проведено роботи з його наповнення та просування. За 6 місяців вдалося
24



залучити 4156 підписників, зробити 170 публікацій. Просування сторінки

було органічним. Завдяки рекламі Олександра та Лери Педан, спільним

постам з партнерами, аудиторія почала звертати увагу на якісний освітній

контент досить таки швидко.

● Запущено декілька кампаній таргетованої реклами на YouTube та

Instagram.
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4. Очікувана ефективність проєкту

4.1. Економічна ефективність проєкту

Основний акцент зроблено на соціальній ефективності проєкту.

Передбачається, що для неупередженого підходу і створення об’єктивного

контенту до фінансування проєкту не будуть залучатися навчальні заклади.

З метою отримання фінансової незалежності проєкт подавався на PITCH

UA щодо фінансування створення першого та другого сезонів. Для

залучення рекламодавців, ролики яких можна буде розміщувати під час

транслювання, були використані YouTube та Instagram. Оскільки проєкт, що

реалізовується, не є комерційним, то основне завдання – це не отримання

прибутку, а досягнення соціальних завдань.

4.2. Соціальна ефективність проєкту

Створений проєкт був покликаний продемонструвати прогрес, який

відбувається в України ​​та розвінчати усталені стереотипи про відсутність

можливостей для якісного та конкурентного навчання, а потім і реалізації

робочого та креативного потенціалу молоді в країні. Приклади кейсів

успішних випускників вищих навчальних закладів повинні стати

мотиватором та найкращим свідченням на користь розвитку компетенцій

сучасного фахівця.

Збільшення кількості соціально відповідального бізнесу дозволяє

вищим навчальним закладам проводити переосмислення власного

навчального процесу, узгодження його з вимогами ринку та роботодавців, а

також здійснювати інтегрування студентів у виробничі процеси під час

проходження практики, стажування та залучення їх на роботу. Ідея проєкту

передбачає намагання допомогти молоді зрозуміти, як вона зможе

зреалізуватися у своєму регіоні, а також знайти роботу за опанованим

фахом. Сильні фахівці зможуть об'єднуватися навколо спільної справи та

допомагати розбудувати державу. Ситуація на сучасному довоєнному
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ринку праці була складною, бо, за словами експертки ринку праці Тетяни

Пашкіної, «в Україні майже половина людей віком від 18 до 35 років без

роботи. За фахом працює лише 40% відсотків молодих українців» [5].

Наступним соціальним завданням стає спроба подолати упередження

про те, що Україна не як європейська країна позбавлена економічного,

соціального та культурного благополуччя. Власні спостереження,

студентські історії та історії випускників демонструють, що Україна –

демократична держава з привабливими умовами для життя, інвестиційним

кліматом та потужним потенціалом.

4.3. Інші види ефектів

Зважаючи на присутність комерційний проявів у випуску у вигляді

рекламних інтеграцій, важливо зазначити рекламний ефект проєкту. За

допомогою нашого YouTube-майданчика українські бізнеси мали змогу

прокомунікувати свої важливі продукти на ту цільову аудиторію, куди не не

завжди можна достукатись через звичні канали комунікації. Наприклад,

ПриватБанк мав змогу розповісти про картку “Юніора” та “Картку для

виплат”, яка дуже необхідна під час оформлення стипендій. У свою чергу

компанія “Київстар” змогла ексклюзивно розповісти про старт свого

підприємницького серіалу, що було опубліковано в колаборації з “Дією”.
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5. Аналіз потенційних ризиків проєкту

При здійсненні реалізації проєкту ще на початковому етапі особливу

увагу необхідно було звернути на ймовірні ризики та визначити, які з них є

надкритичним для проєкту, а також встановити ймовірні або допустимі

алгоритми їх подолання.

Першим ризиком, який впливав на подальшу долю проєкту було

правильне визначення каналів отримання інвестицій та створення

інвестиційно привабливого представлення проєкту. Від

отримання/неотримання фінансування та його обсягів напряму залежала як

поява тревел-шоу, так і обсяг здійснених робіт. Для представлення проєкту

на PITCH UA був зроблений опис проєкту та створений драфтовий

сценарій.

Кожен етап (оформлення ідеї, препродакшн, продакшн,

постпродакшн) мав багато обмежень та критичних точок, які могли

призвести до зриву виробничого процесу або до зміщення термінів

виготовлення продукту. До того ж потреба у паралельності виконання

процесів призводила до браку часу та невчасної завершеності завдань і

необхідної повсякчасної комунікації з командою та створення чіткого

розуміння проблемних ділянок і шляхів підсилення на них команди.

Ще одним критично важливим ризиком, на який звертали особливу

увагу стала оцінка ймовірності прямого чи опосередкованого плагіату

проєкту, особливо, коли успішність його реалізації ставала приводом до

створення схожого шоу. Пряме копіювання розглядалося як більш

складний спосіб для відстоювання авторського права, ніж ймовірне

піратство чи плагіат.

Глобальним ризиком проєкту могло стати не потрапляння у потреби

цільової аудиторії або низький рівень її зацікавлення. Подолання першої

проблеми передбачало проведення попереднього дослідження цільової

аудиторії і придвірничих (або бенефіціарів) та створення їх портретів.

Подолання другої проблеми було в площині розробки ефективної
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контент-стратегії, визначенні платформ для проведення активностей та

дотримання контент-плану та графіків. Саме створення ефекту достатньої

обізнаності про проєкт дозволить досягнути визначеної ефективності.

Очікуваним ризиком можуть стати не тільки виробничі чи

комунікаційні ризики, а й ймовірні технічні проблеми (втрата лояльності

аудиторії через неправильно підібраних інфлюенсерів чи проблеми з

доступом до продукту на платформах).

Найбільш непередбачуваною і непрогнозованою проблемою стала

війна в країні, яка призвела до втрати актуальності низки випусків,

наприклад, про Маріуполь (де повністю зруйновані вищі навчальні

заклади, інфраструктура міста і воно перебуває під окупацією) або

частково щодо Харкова (частина навчальних закладів повністю або

частково зруйновані). Також ускладнився процес вступу і залишається

недостатньо зрозумілим онлайн чи офлайн будуть відбуватися заняття.

Таблиця 4.  Карта ризиків проєкту

Ризик Причина виникнення Вірогідність Вплив

Поява

конкуренції

Ймовірність появи

аналогічних проєктів.

3 4

Низька

обізнаність

аудиторії щодо

проєкту

Відсутність мотивації

аудиторії до перегляду

випусків, низький рівень

обізнаності щодо

існування такого

освітнього тевел-шоу.

2 5

Висока вартість

продукту

Суттєві витрати на всі

етапі реалізації проєкту

2 3
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Недостатня

кількість

переглядів

Недостатньо

спрогнозована тактика

просування може

призвести до появи

недостатнього охоплення

аудиторії

2 4

Людські ресурси Недостатня кількість

задіяних для реалізації

проєкту фахівців через

обмеженість

фінансування. Внутрішні

неузгодженості та

конфлікти.

Неспрацьований

колектив.

2 2

Технічні

проблеми

Проблеми, які

безпосередньо пов’язані

з якістю реалізації

проєкту в соціальних

мережах та якістю

продакшн.

3 5

Соціальні

проблеми

Початок

повномасштабного

вторгнення росії в

Україну, яке призвело до

призупинення низки

запланованих

активностей та зупинки

5 5
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виробничого процесу, а

також втрату

актуальності частини

випусків.

Таблиця 5. Формуляр-план аналізу ризику

Вид

ризику
Відсут

ній

Невідо

мо

Вартіс

ть у

гроша

х

Вартість у

часі

Примітки

Чітка

постанов

ка

завдання

є - - 1 млн до 3

місяців

будь-яка

затримка

процесу

може

спричинит

и затримку

фінансуван

ня

Чітка

структур

а

проєкту

- + - увесь

грант

2 млн

до 6

місяців

при подачі

гранту буде

прописана

чітка

структура

Ризик на

етапах

проєкту:

Є - - 2 млн рік на

будь-якому

з етапів
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- підгото

вчий

етап

- етап

отрима

ння

гранту

- етап

зйомок

- етап

реаліза

ції

можливий

збій за

різних

умов

Ризик

упродов

ж

проєкту:

- відмова

у

підтрим

ці

партнера

ми

- відсутні

сть

інформа

ції у

вільному

доступі

є - - 2 млн 6 місяців
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- затримка

у

реалізаці

ї

Технічни

й ризик

є - - 200 тисяч

гривень

кілька

тижнів

відсутність

необхідної

техніки для

зйомок

Ризик з

вини

співробіт

ників

є - - 1 млн до 6

місяців

погано

написані

сценарії,

неякісна

зйомка

Ризик у

партнері

в

є - - 100 000

грн

необмежен

о в часі

вкладення

фінансів у

новий

абсолютно

невідомий

проєкт

Ризик у

методі

реалізаці

ї проєкту

є - - 1 млн часи

червоної

зони

COVID

червона

зона може

завадити

реалізації

проєкту

Ризик

через

комунікац

є - - 500 000

грн

весь період

проєкту

погане

поширення

інфо про
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ії проєкт

Великий відсоток із зазначених ризиків був передбачений і

забезпечений повний або частковий алгоритм його подолання. Найбільш

непередбачуваним і поки неподоланим ризиком став початок війни.

Головним моїм завданням як автора ідеї, проєкт-менеджера,

продюсера та продюсера постпродакшн стало намагання налагодити чіткий

виробничий процес, дотримуватися ритму виготовлення продукції та

гарантування максимального охоплення аудиторії, що дозволяє забезпечити

ефективність проєкту, а також акцентування особливої уваги на стратегіях

просування проєкту. Для цього активно використовувалися соціальні

мережі (Instagram, Facebook). Було заплановане та реалізоване як платне

(платна реклама, співпраці), так і безкоштовне (представлення проєкту у

соціальних мережах ведучих, Нового каналу) просування проєкту.
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6. Загальні висновки

У ході реалізації проєкту «Освітнє тревел-шоу "УніверCheck":

реалізація концепції та комунікаційний супровід інформаційного продукту

для абітурієнтів» вдалося створити продукт та концепцію нового сезону

телевізійного продукту, розробити стратегію виведення його на ринок та

забезпечити комунікаційний супровід.

У процесі реалізації проєкту були досягнуті результати:

1) Розроблена концепція проєкту.

2) Забезпечено аналіз ринку з метою формулювання унікальної пропозиції.

3) Визначено цільову аудиторію проєкту та її базові потреби, на вирішенні

яких зосереджено увагу у проєкті.

4) Створено пакет документів та отримано грант на фінансування проєкту.

5) Розроблено програму комунікацій з героями програми, представниками

вищих навчальних закладів.

6) Забезпечено ефективний препродакшн, продакшн та постпродакшн.

7) Виконано функціональні обов’язки продюсера проєкту.

8) Створено 10 серій освітнього тревел-шоу.

9) Розроблено концепцію виведення на ринок освітнього тревел-шоу.

10) Забезпечено PR-активності, що пов’язані з представленням проєкту

публіці та подальшим просуванням проєкту на ринку.

11) Здійснено ефективну організацію управління проєктом з метою

забезпечення визначених проміжних та фінальних результатів.

12) Розроблено та затверджено замовником проєкту Pedan|buro документ

з комунікаційно-рекламною стратегією просування тревел-шоу

"УніверCheck".

13) Створено контент-план та забезпечено необхідний пакет матеріалів

для функціонування сторінок проєкту в Instagram та Facebook.

14) Проведено налаштування рекламних кампаній. Запущено таргетинг в

YouTube та Instagram

15) Визначені лідери думок, які можуть сприяти поширенню інформації
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про проєкт та його популяризації та проведена комунікація з ними.

16) Здійснено оцінку результатів проєкту за допомогою Google Analytics,

а також YouTube та Instagram статистики.

Забезпечено повний супровід процесу реалізації освітнього

тревел-шоу "УніверCheck" від виникнення ідеї та розробки концепції через

продюсування проєкту та створення стратегії його просування до оцінки

отриманих результатів. Здійснено всі виробничі етапи, які передбачені

планом.

6.1. Джерела, на основі яких сформовано проєкт
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