
 

106 ВЕСТНИК МГПУ ■ СЕРИЯ «ИНФОРМАТИКА И ИНФОРМАТИЗАЦИЯ ОБРАЗОВАНИЯ»

УДК 378

Н.А. Заславская

Использование 
образовательной организацией 
современных информационных 
и телекоммуникационных технологий 
при развитии связей с общественностью
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Активное развитие российского рынка образовательных услуг при-
вело к возникновению большого количества различных образо-
вательных организаций. При этом возросли требования потре-

бителей образовательных услуг при выборе образовательной организации 
к качеству предоставляемых ею услуг и уровню образования. Такие условия 
привели к обострению конкуренции на рынке образовательных услуг и необ­
ходимости освоения образовательными организациями новых направлений 
взаимодействия с общественностью — маркетинговых коммуникаций. 

В процессе выбора образовательной организации или программы обучения 
потребитель пытается получить максимум информации о ней. Учитывая этот 
факт, для поддержания конкурентоспособности образовательной организации 
или программы обучения необходимо активно и всеобъемлюще предоставлять 
потенциальным потребителям актуальную информацию о возможностях органи-
зации (или программы), т. е. налаживать связи с общественностью.

Связи с общественностью являются важным направлением деятельности 
образовательной организации в рамках маркетинговых коммуникаций. Рабо-
ту по развитию этих связей можно условно разделить на два направления. 
Первое направление — формирование образовательной организацией инфор-
мационных сообщений и их распространение с целью создания позитивного 
мнения об образовательной организации у общественности. Второе направле-
ние — организация обратной связи с потребителями услуг и внесение измене-
ний в информационные сообщения в соответствии с ее результатами.

Доктор экономических наук, профессор А.П.  Панкрухин считает, что 
связи с общественностью — это управленческая функция планирования 
и осуществления программы действий лица или организации, рассчитанная 
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на завоевание понимания со стороны общественности, которая выступает 
объектом воздействия [4].

Доктор педагогических наук, профессор Е.А.  Ганаева определяет связи 
с общественностью как вид маркетинговой коммуникации, направленный 
на достижение организацией взаимодействия в высшей форме его проявления 
(социального партнерства, сотрудничества) с различными общественными 
слоями для повышения конкурентоспособности образовательного учреждения [1].

В качестве синонима выражения «связи с общественностью» ошибочно 
используют термин «пиар». Основным отличием этих терминов является то, 
что пиар допускает использование любых средств достижения цели, а свя-
зи с общественностью подразумевают использование законных и соответст­
вующих морально-этическому кодексу средств установления двустороннего 
общения организации и общества. Учитывая специфику сферы образования, 
использование термина «пиар» и его методов является допустимым.

Основной целью связей с общественностью в рамках задач образователь-
ной организации является создание положительного имиджа и устойчивой 
репутации образовательной организации. Необходимо, чтобы упоминания 
о конкретной образовательной организации вызывали у потребителя опреде-
ленные положительные ассоциации. Связи с общественностью являются со-
ставной частью бренда образовательной организации, построение которого 
весьма важно, но здесь не рассматривается (описано в других статьях [2; 3]).

Основная цель формирования положительного имиджа и общественного 
мнения состоит в создании прочной позиции образовательной организации 
в обществе и на рынке образовательных услуг. 

Цепочка последовательных действий, являющихся алгоритмом по формиро-
ванию общественного мнения, состоит из следующих последовательных шагов:

1.	 Заявление о себе.
2.	 Привлечение и удерживание внимания.
3.	 Вызывание интереса.
4.	 Снятие напряженности и недоверия.
5.	 Формирование положительного имиджа.
6.	 Инициирование желания выбора конкретной образовательной услуги.
7.	 Побуждения общества к желаемому для образовательного учреждения 

действию.
8.	 Совершенствование имиджа учреждения [2].
Приведем таблицу мероприятий для обеспечения связей с общественно-

стью, применяемых в образовательных учреждениях разных типов. Исполь-
зуемые критерии шкалы от 1 до 4: 1 — использование неэффективно; 2 — ис-
пользование скорее неэффективно; 3 — использование скорее эффективно; 
4 — использование эффективно (см. табл. 1).

В таблице приведены сокращения:
ДО — дошкольное образование; 
ОО — общее образование;
СПО — среднее профессионально образование;
ВПО — высшее профессиональное образование. 
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Таблица 1 
Виды мероприятий по организации связи с общественностью для образовательных 

организаций и возможности использования при их реализации современных 
информационных и телекоммуникационных технологий

Образовательная организация
ДО ОО СПО ВПО

Современные 
информационные 

и телекоммуникационные 
технологии (в процентном 

содержании)
Вид мероприятия

Ведение официального сайта 
и сайта спутника 4 4 4 4 100 %

Ведение страниц в социальных 
сетях 4 4 4 4 100 %

День открытых дверей 4 4 4 4 40–80 %
День рождения, юбилей 
образовательной организации 4 4 4 4 40–80 %

Организация проблемной дис-
куссии, открытой для прессы 1 3 4 4 40–80 %

Конкурс (соревнование, 
турнир) 4 4 4 4 40–80 %

Круглый стол 2 3 3 3 40–80 %
Мастер-класс 4 4 4 4 40–80 %
Активное участие в деятель-
ности общественных организа-
ций, ассоциаций или создание 
таковых непосредственно 
в образовательной организации

2 3 4 4 20–60 %

Презентации (образовательных 
программ и новых видов обра-
зовательных услуг)

3 3 3 3 70–100 %

Пресс-конференции 2 2 2 3 50–90 %
Специально учрежденные 
призы 3 3 3 3 20–40 %

Семинары 3 3 3 3 40–100 %
Телеконференции, вебинары 2 3 4 4 100 %
Публичное выступление 3 3 3 3 40–100 %
Виртуальная экскурсия по об-
разовательной организации 4 4 4 4 100 %

Книга предложений 4 4 4 4 0–100 %
Торжественное мероприятие 4 4 4 3 40–80 %
Трансляция повседневной рабо-
ты в образовательной организа-
ции в сети Интернет в режиме 
реального времени

4 4 3 3 100 %
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Из таблицы 1 следует, что большинство видов мероприятий, направлен-
ных на развитие связей с общественностью, эффективно применимы для об-
разовательных организаций разных типов. При этом использование совре-
менных информационных и телекоммуникационных технологий позволяет 
как усовершенствовать существующие, так и создать новые мероприятия, на-
правленные на укрепление двусторонних отношений между образовательной 
организаций и обществом.

Связи с общественностью не являются базовой задачей образователь-
ной организации, но играют немаловажную роль в конкурентной борьбе 
на рынке образовательных услуг. Современные реалии требуют от адми-
нистрации и сотрудников образовательных организаций развития новых 
метапредметных компетенций и применения их в ежедневной деятельно-
сти. С учетом особенностей системы образования, вводить такого плана 
новшества необходимо постепенно, начиная с самых активных и энергич-
ных сотрудников.
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