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заведующая кафедрой русской словесности, 
«Немецкая гимназия «Петершуле», г. Санкт-Петербург

ÍÅ 

● бренд ● маркетинг ● пиар-технологии ● престиж ● целевая аудитория
● средства коммуникации ● контент-анализ

Íи для кого не секрет, что в совре-
менном обществе образовательные
учреждения — такие же организа-
ции, предоставляющие услуги, как
и многие другие. Разница лишь
в том, что эти услуги — образова-
тельные. Их руководители уже по-
няли, что образовательные учрежде-
ния надо рекламировать, а за кли-
ента (в данном случае ученика) бо-
роться. 

В одну школу идут охотно, а в дру-
гую — только от безысходности.
В чём причина? В учителях?
В контингенте? Несомненно, в этом
тоже. Но не только. Огромную
роль играет грамотное использова-
ние современных PR-технологий. 

Технология построения бренда об-
разовательного учреждения по су-
ществу не отличается от технологии
построения товарного бренда. Не-
смотря на то, что это длительный
процесс, достаточно выполнить не-
которую последовательность марке-
тинговых действий. Это реалии со-
временного мира — мы должны
понять и принять такие явления,
как маркетинг, менеджмент, пиар-
технологии применительно к систе-
ме образования. Нужно научиться
сознательно выстраивать свои
предложения с учётом наиболее
значимых для потребителя атрибу-
тов и поддерживать устойчивое 

качество товара, отслеживая изменения
в запросах потребителей и предложени-
ях конкурентов. Необходимо обеспе-
чить необходимые коммуникации,
предъявить клиенту некоторый набор
нематериальных ценностей. 

С точки зрения родителя, выбирающего
школу своему ребёнку, ситуация пред-
ставляется гораздо проще. Для них
каждое государственное или негосудар-
ственное учреждение обладает набором
«полезностей» материального характера.
Это близость к дому, удобство и гигие-
нические условия учебных помещений,
доброжелательность персонала, график
занятий, особенности учебного плана.
Учитываются и некоторые нематериали-
зованные качества: «элитность», репута-
ция или престиж школы в данном райо-
не и др. Подобные свойства в маркетин-
ге называются àòðèáóòà�è.

Средства PR в большинстве своём на-
правлены именно на создание второй
группы атрибутов (нематериальных).
Причём если отметить, что для каждо-
го потребителя определяющими могут
стать 4–6 качеств, то создание имен-
но нематериальной, имиджевой основы
продвижения может впоследствии ре-
шить и вопросы материального, «осяза-
емого» характера (улучшение помеще-
ния школы, повышение квалификации
преподавательского состава, создание



На основании выводов по результатам ис-
следования анализируются тенденции
в отрасли, предсказываются их последст-
вия для образовательного учреждения
и определяется öåëü PR-ïðîãðà��û. 

Íà âòîðî� ýòàïå определяются öåëåâûå
àó�èòîðèè (на кого конкретно будут рас-
считаны информационные обращения, ис-
ходящие от организации). Все целевые
группы можно назвать клиентами и раз-
делить их на внешних и внутренних. 

К внешним клиентам, в частности, отно-
сятся: 
● потенциальные клиенты и их окружение
(учащиеся/выпускники общеобразователь-
ных школ); 
● родители учащихся общеобразователь-
ных школ;
● учащиеся/выпускники средних специ-
альных учебных заведений и их родители; 
● потенциальные сотрудники учреждения
(преподавательский состав других вузов
и школ); 
● партнёры компании (руководители биз-
нес-структур, кадровые службы); 
● властные структуры (органы управления
образованием; местные органы власти
и др.); 
● журналисты;
● аналитики и консультанты.

К внутренним клиентам можно отнести: 
● непосредственных клиентов образова-
тельного учреждения (студенты, ученики
частных школ, вузов, курсов и т.п.); 
● руководителей компании; 
● её учредителей; 
● сотрудников компании. 

Ïîñëå îïðå�åëå�èÿ öåëåâûõ àó�èòîðèé
êî�êðåòèçèðóþòñÿ îñ�îâ�ûå ñîîáùå-
�èÿ — обращения к целевым аудиториям
(к каждой — своё) и определяются меро-
приятия, посредством которых возможно
воздействие на них. В общем это можно
представить в виде такого плана: 

1. Âûáèðàþòñÿ ñðå�ñòâà êî��ó�èêàöèè,
т.е. по каким каналам образовательное

уникальной программы). «Доброе имя» ор-
ганизации стимулирует прямого потребителя
услуг, принося средства на дальнейшее раз-
витие всей организации. 

Итак, грамотная PR-поддержка обеспечит
эффективное функционирование образова-
тельного учреждения в рыночной среде. 

Теперь обратимся непосредственно к ñòà�-
�àðò�îé òåõ�îëîãèè ðàçðàáîòêè PR-ïðî-
ãðà��û ïðè�å�èòåëü�î ê îáðàçîâàòåëü�î-
�ó ó÷ðåæ�å�èþ. В её основу можно поло-
жить хорошо нам известную формулу RACE
(Research, Action, Communications,
Evaluation). 

Ïåðâûé ýòàï — ýòàï èññëå�îâà�èÿ должен
включать несколько моментов.

Âî-ïåðâûõ, обязательное изучение норма-
тивных документов, инструкций, положений
и информационных писем федеральных и ре-
гиональных органов управления образовани-
ем, анализ рынка образовательных услуг.
Это очень важно в современной России, ког-
да ещё недостаточно чётко сформулирована
вся нормативная база, регулирующая сферу
частных образовательных услуг, а сфера об-
разования часто реформируется. 

Âî-âòîðûõ, проведение «полевых исследова-
ний» — наблюдений, экспериментов, опро-
сов для выявления общественного мнения
о требуемых и фактически оказываемых об-
разовательных услугах; анкетирование реаль-
ных и потенциальных потребителей услуг,
оказываемых образовательным учреждением. 

Анализ деятельности государственных и об-
щественных организаций в сфере образова-
ния — обществ, ассоциаций, советов и фон-
дов. Анализ общей и специализированной
прессы: что пишут СМИ об отрасли в це-
лом; интервью с должностными лицами, оп-
ределяющими и влияющими на государствен-
ную политику в отрасли; анализ публикаций
об образовательном учреждении и его конку-
рентах. 
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учреждение планирует достичь ту или иную
целевую аудиторию. Специфика образователь-
ных услуг состоит в том, что главной целевой
группой являются именно существующие кли-
енты. Исследования клиента, проводимые
в сети школ иностранных языков ВКС, пока-
зали, что около 70% потребителей услуги
в своём выборе ориентировались на мнение
знакомых, которые обучаются на курсах
в данный момент или обучались ранее. Следо-
вательно, значительная доля PR-мероприятий
направлена на повышение лояльности сущест-
вующего клиента. 

2. Îïðå�åëÿåòñÿ �àñøòàá �åÿòåëü�îñòè.
Для одних более крупных и «продвинутых»
организаций цели PR-программы могут не ог-
раничиваться привлечением клиентов и иметь
более глобальный характер, например, стрем-
ление внести вклад в развитие образования,
в прогресс общества или обеспечение призна-
ния, положительного имиджа в более широких
кругах общественности, в том числе на между-
народной арене. 

3. Óñòà�àâëèâàåòñÿ âðå�ÿ ïðîâå�å�èÿ PR-
ïðîãðà��. Одна из особенностей большинства
образовательных услуг — их сезонность, при-
вязанность к рамкам учебного года. Следова-
тельно, и активность PR-мероприятий, особен-
но тех, которые направлены на привлечение
новых клиентов, имеет периодический характер. 

4. Ðàññ÷èòûâàåòñÿ áþ�æåò PR-êà�ïà�èè
è ñîñòàâëÿåòñÿ êî�êðåò�ûé ïëà�-ðàñïèñà�èå. 

После завершения планирования и подготовки
PR-программы исполнители приступают к тре-
тьему этапу — её реализации. 

В процессе продвижения образовательных ус-
луг реализуется огромное количество PR-ме-
роприятий. Мы приведём лишь некоторые,
самые общие PR-действия, которые могут
использоваться на рынке платного образова-
ния. Всё множество PR-программ можно ус-
ловно подразделить на несколько блоков,
в том числе PR в печати, PR в процессе
специальных мероприятий, интернет-PR
и другие. Одно из оптимальных — размеще-
ние сообщений, статей, экспертных мнений
в печатной продукции, однако, это касается
не только периодических изданий, как, на-

пример, журнал «Куда пойти учиться?»
или «Образование в России». В эту
группу PR-инструментов необходимо
отнести и различные публикации науч-
ных трудов, учебников и учебных по-
собий, авторами или издателями кото-
рых выступают сотрудники и подразде-
ления образовательных учреждений.
Такие материалы вызывают гораздо
больше доверия у населения, чем рек-
лама или редакционные материалы. 

Очень действенным PR-средством про-
движения образовательных услуг явля-
ется кооперация различных образова-
тельных учреждений в ассоциации, сою-
зы, группы и сети, в том числе между-
народные. Такой ход не только даёт
возможность увеличения своей доли
рынка за счёт расширения географии
предоставления услуги, но и способст-
вует формированию бренда компании,
так как привлекает поддержку извест-
ной марки. Примером этому может слу-
жить вступление семи московских школ
в организацию «Международного бака-
лавриата» (International Baccalaureate)
или объединение большого числа школ
иностранных языков по всей стране
в европейскую ассоциацию школ иност-
ранных языков ATEEL. Распростране-
ние информации о подобной кооперации
даёт потребителю уверенность в высо-
ких стандартах обучения той или иной
учебной организации и о её престиже
на международном рынке образования. 

Обратным PR-ходом может служить
продвижение бренда на рынке образова-
тельных услуг. Сложность такой PR-
кампании заключается в том, что торго-
вое предложение действительно должно
быть уникальным. Например, авторская
методика преподавания, которая, по сути,
может практически не отличаться от об-
щепринятой, однако весь упор в продви-
жении услуги будет делаться именно на
их отличиях. К примеру, «Школа иност-
ранных языков Китайгородской» позици-
онирует себя как школа с уникальной,
авторской методикой преподавания. 



6. Привлечь профессионалов, известных
личностей для участия в работе на стенде
образовательного учреждения, провести
мастер-класс. 

7. Обязательно провести анкетирование
или опрос побывавших на стенде клиентов
образовательного учреждения. Это помо-
жет правильно оценить саму выставку,
своё в ней участие и найти идеи для сле-
дующего подобного мероприятия. 

Участие в специализированных выставках
для образовательных учреждениях может
заменяться такими стандартными меро-
приятиями, как дни открытых дверей. 

Основное их преимущество состоит в том,
что участникам предоставляется возмож-
ность увидеть услугу учреждения изнутри.
На таких мероприятиях часто практику-
ются пробные бесплатные занятия. 

Ещё одним видом специальных меропри-
ятий, характерных исключительно для
образовательных учреждений, можно на-
звать âñòðå÷è âûïóñê�èêîâ. Освещение
такого важного для каждой школы или
вуза события и демонстрация мощного
корпоративного духа бывших учащихся
может побудить потенциальных клиентов
выбрать именно эту учебную организа-
цию. 

PR-технологии можно также задейство-
вать в организации работы компании или
её сотрудников в �àó÷�ûõ ñè�ïîçèó�àõ,
êî�ôåðå�öèÿõ, ñå�è�àðàõ. 

Эффективным PR-механизмом продви-
жения услуг на рынке платного образо-
вания является ñïî�ñîðñòâî, для обра-
зовательных учреждений чаще всего
спонсорство принимает ôîð�ó ïðå�î-
ñòàâëå�èÿ ãðà�òîâ �à áåñïëàò�îå îáó-
÷å�èå èëè ïðîâå�å�èå ðàç�îîáðàç�ûõ
îëè�ïèà�. Такие PR-ходы очень высо-
ко поднимают престиж образовательного
учреждения и дают возможность в рам-
ках этих мероприятий продвигать и дру-
гие PR-проекты. 

Что касается специальных мероприятий,
то образовательные учреждения, как правило,
ограничены в возможности масштабно ó÷àñò-
âîâàòü â ïðîâå�å�èè âûñòàâîê и тем более
ярмарок. Однако такое участие — один из
самых традиционных и мощных средств PR.
Описанию правильного PR-поведения орга-
низации на выставке можно посвятить не од-
ну креативную работу, поэтому приведём не-
которые приёмы и идеи, использование кото-
рых особенно полезно для образовательных
учреждений. Чтобы участие платного учебно-
го заведения в выставке было успешным, не-
обходимо предпринять следующее: 

1. Организовать анонс предстоящей выстав-
ки. Рассылка приглашений нынешним и быв-
шим учащимся, партнёрам компании, созда-
ние и распространение пригласительных би-
летов (желательно с указанием места стенда
самой компании). 

2. Предоставить возможности для посетите-
лей стенда не только ознакомиться с матери-
алами и программами, которые предлагает
образовательная компания, но и дать «опро-
бовать их на себе» (предложить заполнить
тест по иностранному языку или познакомить
клиента с компьютерной программой, которая
используется в обучении). 

3. Обязательно брать контакты у всех же-
лающих немедленно начать обучение, то есть
непосредственно на выставке «превращать»
потенциальных клиентов в реальных. 

4. Организовать специальный семинар или
выступления, к примеру, по насущным во-
просам образования или о разработке новой
образовательной программы, причём основ-
ными посетителями могут быть не потенци-
альные клиенты, а представители СМИ. 

5. Проводить разнообразные розыгрыши
и лотереи. Для потенциальных клиентов
платного образовательного учреждения нема-
ловажную роль играет цена за обучение, по-
этому возможно установление специальных
цен или скидок для посетителей стенда. 
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В последнее время в один из самых популяр-
ных инструментов PR в сфере образования
вообще, и платного образования в частности,
превратился âåá-ñàéò ó÷ðåæ�å�èÿ. Сайт ре-
шает многие задачи: позиционирование учеб-
ного заведения на рынке образовательных ус-
луг, привлечение клиентов, спонсоров, партнё-
ров, обеспечение узнаваемости «марки» учеб-
ного заведения. Помимо предоставления самой
полной информации об учебном заведении
и стимулирования потенциальных клиентов
к приобретению услуги, сайт образовательной
организации можно использовать для опера-
тивного разрешения проблем, с которыми
столкнулись настоящие и потенциальные кли-
енты, а также предоставлять обратную связь
между покупателем и продавцом услуги —
одним из способов для этого могут стать спе-
циализированные форумы. Также многие ча-
стные учебные заведения, которые ведут по-
стоянный набор, используют инструмент «он-
лайн записи», когда клиент может приобрести
услугу прямо на сайте. 

Итак, спектр реализуемых мероприятий очень
широк, каждое из них имеет свои положитель-
ные и отрицательные стороны, поэтому каж-
дый осуществлённый PR-ход подлежит тща-
тельному последующему анализу. Если обра-
титься к формуле RACE, то последний этап
осуществления PR-программы — это её оцен-
ка и прежде всего оценка её эффективности. 

Правильно оценить эффективность PR-меро-
приятия очень сложно, так как для этого тре-
буется много средств и времени. Практически
невозможно измерить эффективность всей PR-
политики организации, однако возможно дать
правильную оценку отдельным PR-мероприя-
тиям и инструментам. Наиболее подходящими
к сфере образовательных услуг методами оцен-
ки PR-действия можно считать следующие: 

1. Îïðîñû 

Они наиболее часто используются для марке-
тинговых и социальных исследований, изуче-
ния потребительского рынка, который очень
широко применяется в различных учебных за-
ведениях. Опросные анкеты могут быть ис-
пользованы для оценки эффективности: 
● публикаций (опросы читателей); 
● событий (опросы аудитории); 

● презентаций (опросы аудитории); 
● взаимоотношений с сотрудниками (оп-
росы клиентов); 
● интернет-ресурсов (онлайновые опросы). 

С распространением числа пользовате-
лей электронной почты и Интернета
электронные опросы совершили «рево-
люцию» в исследованиях и снизили за-
траты. Во многих случаях анкета без
предварительной обработки автоматичес-
ки заносится в базу данных. Кроме то-
го, что онлайновый опрос дешевле
обычного, он также позволяет быстрее
получить ответы и внести их в базу
данных также быстрее. 

2. Ôîêóñ-ãðóïïû 

Фокус-группы могут быть использованы
для уточнения мнений по поводу того
или иного вопроса, стратегии. Этот ме-
тод очень удобен для учебного заведе-
ния, так как для его проведения требу-
ется 8–12 человек, а именно из такого
количества учащихся в большинстве ча-
стных образовательных учреждений со-
стоит группа или класс. Факт того, что
группа создана не искусственным путём
и задолго до проведения исследования,
повышает качество выдаваемого группой
результата. 

3. Ïðå�âàðèòåëü�îå òåñòèðîâà�èå 

Оно удобно для проведения в учебных
заведениях потому, что практически
в каждой образовательной организации
уже есть своя клиентура. Работа с этой
аудиторией даёт информацию о том, что
именно ждут потенциальные получатели
от планируемого PR-мероприятия,
а также какой канал доставки они
предпочтут. 

4. Êî�òå�ò-à�àëèç 

Мониторинг СМИ используется в PR-
программах образовательных учрежде-
ний не очень широко, так как своими
силами точно и правильно провести



луг, потому что предоставление образова-
ния — специфический вид услуг, качество
которых напрямую связано не только
с отдельными пользователями, но и с бо-
лее широкими понятиями, такими как ин-
теллектуальное развитие нации, повыше-
ние квалификации работников. 

Сегодня PR можно также рассматривать
как одну из функций управления учебным
заведением, способствующую установлению
и поддержанию общения, взаимопонимания,
расположения и сотрудничества между орга-
низацией, её клиентурой и обществом. Сле-
довательно, знание специфики применения
PR-технологии помогает решать не только
вопросы продвижения организации на рын-
ке, но и такие важные управленческие зада-
чи, как обеспечение организации информа-
цией об общественном мнении и выработка
ответных мер; планирование деятельности
руководства в интересах общественности;
поддержка учреждения в состоянии готовно-
сти к различным переменам. ÍÎ

подобный анализ довольно сложно, а нанять
специальное агентство для этого довольно
дорого. Поэтому в основном данный метод
принимает форму сбора информации, опубли-
кованной в прессе о самой организации, пре-
вращаясь просто в количественный анализ
PR-деятельности. 

Безусловно, методы оценки эффективности
PR-мероприятий должны использоваться бо-
лее широко, потому что, как показывает
практика, часто предложения различных об-
разовательных учреждений делаются без
должного анализа и исследований, что по от-
ношению к клиентам, желающим получить
качественное образование, выглядит,
по крайней мере, неэтичным. Несомненно,
расширение использования способов оценки
PR-политики организации будет вести к по-
вышению качества проводимых мероприятий
и, следовательно, к повышению качества
предоставляемых услуг. В качестве ещё од-
ного следствия можно назвать более глобаль-
ные улучшения в сфере образовательных ус-

Â.Ñ. Êîæåìÿêî.  ×òî íóæíî îáðàçîâàòåëüíîìó ó÷ðåæäåíèþ, ÷òîáû ñòàòü áðåíäîì?




