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Актуальность исследования. В последнее десятилетие российская система высшего образования претерпела значительные изменения, обусловленные, прежде всего, переходом к рыночной экономике, и как следствие – диверсификацией типов образовательных учреждений и программ, становлением и развитием негосударственного сектора в системе образования, ростом платных образовательных услуг. В настоящее время вузы вынуждены существовать в условиях жесткой конкуренции. Борьба за абитуриента является неотъемлемой частью современного образования. Становится ясно, что в борьбе за место на рынке образовательных услуг сможет победить только самый активный и коммуникабельный вуз. Выходом из этой ситуации автор видит использование маркетингового подхода, одной из составляющих которого является формирование благоприятного общественного мнения.
В диссертации рассмотрены основные направления PR-деятельности образовательных учреждений, каждое из которых было выделено автором, исходя из особенностей целевой аудитории, на которую рассчитаны те или иные мероприятия вуза. Естественно, для каждого из направлений существует свой специфический PR-инструментарий, позволяющий оптимально реализовывать PR-стратегию учебного заведения.
Так, главными инструментами «внутренних» PR, выделяемыми в данной работе, являются: корпоративная вузовская пресса, музей образовательного заведения, а также так называемые «special events» - различные внутривузовские мероприятия. Основная задача – организация информационного воздействия на внутреннюю аудиторию (студентов, преподавателей, сотрудников) с целью формирования корпоративной культуры и психологического климата внутри вуза.
Цель «внешних» PR – позиционирование учебного заведения «во вне», организаций информационного воздействия на такие целевые аудитории, как: абитуриенты, их родители выпускники вуза, бизнес-круги, другие образовательные заведения региона. Учитывая специфику взаимоотношений образовательных заведений и СМИ, на наш взгляд, в структуре «внешних» PR целесообразно выделить такое направление, как медиарилейшнз – взаимодействий с масс медиа.
Вместе с тем, сегодня можно говорить о появлении в распоряжении образовательных учреждений универсального, независимого от целевой аудитории, средства коммуникации. Речь идет о так называемых е-PR (электронные связи с общественностью).Учитывая целый ряд факторов (в том числе экономическую выгоду, а также бурный рос российского Интернет-сегмента) данное направление в PR-деятельности вуза представляется наиболее перспективным.
Отечественная система ВПО, история которой насчитывает несколько столетий, убедительно продемонстрировала свою жизненность и вместе с тем способность к изменениям, преобразованиям и прогрессу.

Очевидность модернизации ВПО обусловлена, прежде всего, изменениями, произошедшими в социально-экономической жизни страны, а также имеющей место глобализацией, диктующей необходимость интеграции России в международное образовательное пространство.

Здесь необходим комплексный подход, одной из составляющих которого является, по мнению автора, информационная поддержка проводимых в сфере ВПО реформ. Выполняя свои информационные, коммутативные и просветительские функции, СМИ обязаны выступать в качестве посредника между различными участниками системы образования, всесторонне и объективно освещать все те сложные процессы, которые происходят в данной сфере.

Сегодня вузы реально ощутили потребность в действенных маркетинговых приемах и методах, соответствующих современном условиям развития рынка образовательных услуг, позволяющих формировать свою стратегию, позиционировать себя на рынке и обеспечивать конкурентоспособное положение с дальнейшим позитивным развитием. Специфика маркетинговой деятельности вуза заключается в ее социальной направленности: потребитель услуг вуза ориентирован на удовлетворение потребности в получении своего жизненного статуса. Маркетинг образовательных услуг – это маркетинг некоммерческих организаций, связанных с управлением взаимоотношений между учебными заведениями и общественностью (студентами, абитуриентами, родителями, различными организациями и ведомствами и т. д.).
Маркетинговые коммуникации осуществляют образовательным заведением по двум основным направлениям: рекламирование образовательных услуг и связи с общественностью (паблик рилейшнз, PR). PR в образовании – это попытка удовлетворить интерес к образовательному учреждению и его образовательным услугам путем передачи имеющейся информации через различные каналы, в основном, на бесплатной основе; это организация общественного мнения в целях наиболее успешной работы образовательного учреждения и повышения его репутации (попутная задача – различные материальные выгоды, которые получит образовательное учреждение); это также одна из функций управления учебным учреждением, способствующая установлению и поддержанию общения, взаимопонимания, расположения и сотрудничества между вузом и обществом.

Как уже отмечалось, отечественный рынок образовательных услуг динамично развивается, в настоящее время он представлен 341 образовательным учреждением высшего профессионального образования и свыше 900 их филиалами. Понятно, чтобы не потеряться на фоне всего этого многообразия, чтобы обеспечить себе конкурентоспособность и, возможно, даже стать образовательным брендом, учебному заведению необходимо активно использовать средства PR. Сегодня важное социально-идеологической структурой современного вуза становится PR-служба, основная цель деятельности которой – формирование информационной среды образовательного заведения, продвижение деятельности вуза на рынке образовательных услуг, усиление положительного общественного мнения о вузе, повышение его роли и влияния в обществе, регионе; поддержание корпоративного духа среди студентов, преподавателей и сотрудников учебного заведения.
Основная задача внутренних (внутрикорпорпоративных) PR – организация целевого информационного воздействия на внутреннюю аудиторию, то есть студентов и сотрудников вуза; формирование корпоративной политики и культуры. Этого можно добиться за счет использования различных PR – инструментов, и прежде всего. – вузовского корпоративного издания.

Вместе с тем, в свете существующих сегодня в системе ВПО проблем (ЕГЭ, Болонский процесс, недофинансирование и пр.) перед вузовскими газетами встает серьезная дилемма. С одной стороны, они должны давать позитивную информацию, способствующую формированию и поддержанию корпоративного духа, репутации образовательного учреждения, с другой – объективно отражать существующие трудности.
Помимо вузовской газеты, к инструментам внутренних PR можно отнести и создание музея образовательного учреждения. В данном случае будут решаться такие коммуникативные задачи, как: восстановление и сохранения традиций, существующих в вузе; воспитание корпоративной культуры, содействие формированию у членов коллектива (как сотрудников, так и студентов) эмоционально-ценносного отношения к истории вуза, чувства гордости за него. Кроме того, одним из самых традиционных и действенных инструментов внутренних PR является проведения различных рода внутривузовских мероприятий, так называемых «special events».
Основная задача внешних PR в системе образования – организация целевого информационного воздействия непосредственно на внешнюю аудиторию (абитуриентов, родителей студентов, бизнес-круги, другие вузы и пр.). Как показывает практика, приоритетная значение здесь отводится такой целевой группе как абитуриенты и их родители; именно на них направлено подавляющие большинство внешних PR – мероприятий, таких как6 участие вуза в выставках (в том числе и в специализированных). Проведение дней открытых дверей, встречи представителей вузов со школьниками, в ходе которых потенциальные абитуриенты имеют возможность из первых уст узнать информацию о структуре и специфики учебного процесса в данном вузе, получить ответы на интересующие их вопросы и пр.
В свете имеющей проблемы трудоустройства выпускников вузов в последнее время немаловажное значение отводится и взаимодействию с такой целевой аудиторией образовательного учреждения, как бизнес-круги (потенциальные работодатели) региона. На данный аудиторный сегмент вуза рассчитаны, прежде всего, следующие PR-мероприятия: Ярмарки вакансий и дни карьеры, проводимые в стенах учебных заведений, а также такие формы взаимодействия, как: прохождение студентами производственной практики в фирме (организации); активное привлечение представителей различных организаций и фирм к преподавательской деятельности; привлечение представителей бизнес-кругов к корректировке учебных планов вуза и пр.
Учитывая тот факт, что конечной целью любого вуза является организация информационного воздействия на как можно большую аудиторию, приоритетным направлениям в PR-деятельности образовательного заведения становится медиарилейшнз – непосредственное взаимодействие со СМИ, выступающих основным каналом коммуникации между вузом и общественностью. Оно осуществляется по следующим основным направлениям: подготовка и рассылка пресс-релизов; написание имиджевых, информационных и аналитических статей; подготовка пресс-китов; подготовка комментариев по запросам СМИ; организация пресс-брифингов, пресс-конференций и пр.; разработка и реализация совместных со СМИ акций; мониторинг СМИ.
  Автор также отмечает такое важное направление в PR-технологиях, как e-PR (электронные связи с общественностью). Это достаточно новая и практически малоизученная сфера PR, но уже сейчас очевидно, что она предоставляет вузу гораздо большие возможности по сравнению с другими, традиционными, каналами коммуникации – печатью, радио, телевидением. Не говоря уже о том, что e-PR является универсальным средством коммуникации независимо от специфики целевой аудитории образовательного учреждения – будь то абитуриент, студент, партнер или представитель СМИ, и таким образом позволяет решать задачи, стоящие как перед внутренними, так и перед внешними PR. Учитывая же рост российской итернет-аудитории, данное направление в PR-деятельности вузов представляется, по мнению автора, наиболее перспективным.
