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Данная работа посвящена проблематики использования медиарилейшнз в системе высшего образования России. 

Актуальность работы связана в первую очередь с тем, что российское образование переход на новый этап своего развития. Это и введение системы бакалавриата и магистратура. Так же свои коррективы вносит и «демографическая яма». В скоро будущем начнет борьба за абитуриента, и не последнюю роль в этой борьбе будут играть PR-технологии. Понятно, что только тот ВУЗ победит, который сможет правильно преподнести свой продукт.

Цель исследования – анализ специфики использования медиарилейншенз в системе высшего образования России.

Задачи исследования: 

1. Рассмотреть основные этапы формирования системы российского высшего профессионального образования.

2. Проанализировать современные проблемы отечественного высшего порфессионального образования.

3. Рассмотреть PR-деятельность образовательных учреждений

4. Выявить специфику медиарилэшенз вузов.

5. Проанализировать возможность применения новых технологий в PR-деятельность образовательных учреждений.

Объект исследования – деятельность высших учебных заведений по продвижению образовательных услуг.

Предмет исследования – медиарилейншнз как одна из PR-технологии, используемых вузом в процессе позиционирования себя на рынке образовательных услуг.

Реферируемый материал – глава PR в системе маркетинга образовательных услуг

1. Понятие и история PR в ВПО 

2. Имидж и репутация вузы как объект приложений PR-технологий

3. Роль PR-службы в формировании инфосреды образовательного учреждения

Понятие и история PR в ВПО 

В этой главе автор говорит о целях и понятия PR в образовании. Наибольший интерес представляют цели. Выделяются следующие: 

· структурировать коммуникационное пространство, 

· формировать и поддерживать позитивный имидж, 

· паблисити, 

· взаимодействие с различными партнерами.

PR по мнению автора, в высших учебных заведениях должен предоставляться на бесплатной основе. Его основные функции: 

· в осуществлении фандрайзинга,

· выпуска специальных изданий, 

· формирования корпоративной культуры.

В целом подчёркивается, что российские вузы занимались PR-деятельностью ещё до появления такого понятие в нашей практике как «связь с общественностью». Однако все мероприятие в данной сфере носили скорее локальный характер и не были систематизированы. Во много причина этого была в том, что раньше не было как такого рынка образовательных, а значит не было потребности в активном продвижении вузов.

Имидж и репутация вузы как объект приложений PR-технологий

Образовательные услуги требуют особых средств продвижения. Как говорит автор, здесь большую роль играют «нематериальные» атрибуты, такие как история, репутация, имидж.  

Имидж вузы это корпоративный имидж, т.е. общее представление, состоящие из набора убеждений и ощущений, которое складывается у потребителя образовательных товаров и услуг об учебной организации. 

Автор выделяет в понятии имиджа две составляющих: описательную и оценочную. Описательная – образ организации, сложившейся в сознании населения. Оценочная – отражает качественную оценку населением деятельности организации.

Сама структура имиджа включает восемь компонентов: 

· имидж услуги (представления людей об уникальных характеристиках, которыми обладает услуга), 

· имидж потребителей образовательных услуг (предсталения людей о характеристиках, которыми обладают потребители услуг),

· внутренний имидж вуза(представление сотрудников об организации)

·  имидж руководителя (психологические характеристики и внешность руководителя) 

· имидж персонала  

· визуальный имидж вуза (зрительные ощущение о символике, внешности сотрудников и учащихся и тд.) 

· социальный имидж вуза (представление общественности о социальной цели и роли вуза)

·  бизнес-имидж вуза (представление о вузе как субъекте деловой активности)

Автор разделяет имидж на позитивный, негативный и нечёткий. Целью вуза является формирования позитивного имиджа. Только такой имидж способен повысить конкурентоспособность, привлечь абитуриентов, упрощает допуск организации ко многим ресурсам.

   Кроме того, имидж должен быть адекватен реально существующему образу и должен быть адресован конкретной группе потребителей, но при этом оставаться пластичным и динамичным.

Репутация, на взгляд автора, более устойчива чем имидж и представляет собой квинтэссенцию образов о вузе, устоявшихся во времени и на основе длительного опыта отношений между клиентом и вузом.

 Методы для создания необходимого имиджа делятся на две категории: «рядом» и «впереди».

Рядом – комплекс мер, направленный на положительное отражение текущих университетских событий

Впереди – комплекс мероприятий, направленных на положительное освещение искусственно спланированных отделом по связям с общественностью событий, происходящих в вузе.

Автор отмечают одну из особенностей работы над имиджом вуза. Речь идёт о некоторых аспектах, которые не играют на руку вузу и о которых все замалчивают. Автор ставит вопрос, а не стоит ли открыто говорить об этом и тоже использовать эти явления для создания имиджа? Ответа на этот вопрос работе нет.

Важным элементом имиджа является,  корпоративная философии, которая выполняет функцию внутреннего организующего начала.

Таким образом, имидж и репутация вуза одни из ключевых элементов в медаирилэеншенз. От их успешного создания и позиционирования зависит, во многом существование вуза в современной среде.

Роль PR-службы в формировании инфосреды образовательного учреждения

Прежде всего, отмечается, что службы стали появляться с середины 90-ых годов 20-ого века. К сожалению, сейчас их активность не структурирована и требует доработки и контроля.

 Они имеют достаточно разнообразные цели, например: 

· Организация информационных потоков 

· Просветительская работа

· продвижение деятельности вуза 

· Усиление положительного мнения о вузе

· Насыщение информационного пространства достоверной информацией о вузе

· Повышение влияния вузы в регионе

· Подержание корпоративного духа среди студентов

Приводятся задачи агентств, на которых мне кажется, не стоит заострят внимания, они прямо вытекают из целей. 

Огромную роль играют сотрудники, которые иногда могу выступать в качестве спин-докторов. В их обязанности входит быстро реагирования на новую информацию, заполнение информационной ниши.

Ещё одно важное их свойство -  способность обеспечить студентам места для прохождения практики. Это одинаково выгодно как самому университету, так и студентам.

В конце автор выделяет три основные проблемы создания корпоративного имиджа и работы агентств.

1. Отсутствие единого информационного пространства в вузе 

2. В службах университетов навсегда налажена схема информирования редакции о планируемых или проведённых мероприятиях.

3. Недооценка подразделениями и факультетами роли PR-службы в формировании инфосреды вуза.

