Моделирование маркетинговой деятельности образовательного учреждения. 
Имидж учреждения
Для простого человека педагогика и маркетинг — это термины из разных областей, но в современной действительности они сложились в единое словосочетание, поскольку учреждение дополнительного образования, как никакое другое, должно соответствовать запросам своих потребителей. Говоря о потребителях образовательных услуг, я имею в виду конечно же детей – наших воспитанников, и их родителей. Действительно, запросы и мотивация нынешнего молодого поколения все время меняются и значительно отличаются от того, что были 10 — 15 лет назад. Да и требования родителей очень изменились. 
Поэтому практическое применение педагогического маркетинга поможет скорректировать содержание программ педагогов, спрогнозировать деятельность самого учреждения на перспективу. И главное – сегодня именно маркетинговая деятельность сможет обеспечить конкурентоспособность учреждения на современном рынке образовательных услуг.

Итак, маркетинг является многогранным понятием – это отрасль науки, изучающая рынок; практическая деятельность по продвижению продукции на рынке; система управления, вид менеджмента. 

По определению известного исследователя в области маркетинга А. П. Панкрухина «маркетинг образования – это деятельность образовательного учреждения, направленная на удовлетворение дифференцированных образовательных потребностей личности посредством маркетинговых исследований, маркетингового планирования и маркетинговых коммуникаций».

Основная задача маркетинговых исследований – определить, на кого рассчитаны оказываемые услуги. Решение этой задачи обуславливает успех дела. Необходимо выявить социальный запрос, объем услуг и довести их до конкретного потребителя. 


Современного потребителя можно разделить условно на три группы: 

· имеющие ярко выраженный заказ; 

· имеющие потребности, но не сформировавшие свой заказ системе образования по тем или иным причинам;

· индифферентные. 

Удовлетворить первых, помочь сформировать заказ вторым и развить потребность в образовательных услугах у третьих, добиваясь наилучшего согласования внутренних возможностей учреждения (интеллектуального и материального потенциала) с требованиями внешней среды (рыночные условия, потребительский спрос, действия конкурентов) - это и есть основные цели образовательного (педагогического) маркетинга как важнейшей составной части педагогического менеджмента. Успешное осуществление маркетинга образовательных услуг ведет к удовлетворению не только потребностей личности, но и к удовлетворению потребностей учебного заведения (в собственном развитии и благосостоянии его сотрудников), организаций-заказчиков (в росте кадрового потенциала), общества (в расширенном воспроизводстве совокупного личностного и интеллектуального потенциала).
После того, как предложение сформулировано и деятельность по оказанию услуг организована, необходимо спланировать и провести мероприятия по продвижению этих услуг. Главная цель данных мероприятий заключается в информировании, разъяснении преимуществ и выгод услуг соответствующим потенциальным потребителям.

Какие преимущества и выгоды может предложить потребителям образовательных услуг образовательное учреждение! Отметим основные из них:

- позитивный имидж учреждения среди населения (его престижность, привлекательность)

- квалифицированные педагоги с большим опытом работы (к примеру, преподаватели являются победителями всероссийских конкурсов)

- высокий уровень сервиса (наличие удобных помещений, технических средств обучения и т.д.)

- инновационность образовательных программ

- удобный график посещения занятий

Данные преимущества и выгоды могут рассматриваться в качестве основных аргументов для привлечения потребителей. Наиболее важными для продвижения услуг учреждения являются следующие элементы маркетинговых коммуникаций: реклама, связи с общественностью, прямой маркетинг, конкурсная и выставочная деятельность, представительство учреждения в Интернете.

Согласно Федеральному закону от 13.03.2006 № 38 «О рекламе» реклама – это информация, распространяемая любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке.  

Реклама бывает разной:

- печатная реклама (размещение модульной и текстовой рекламы в СМИ, проспекты, открытки, плакаты, буклеты т.д.), 

- реклама в прессе, наружная реклама (реклама на фасадах зданий, щиты, афиши), 

- сувенирная реклама (значки, ручки, календари, тетради, футболки, кепки с фирменной символикой вуза пр.), 

- Internet реклама.

Оптимальным вариантом рекламного объявления является то, которое сочетает содержательную наполненность и неординарное творческое решение подачи информации.

Связи с общественностью нужны для воспитания общественного мнения: образовательное учреждение должно внушить потребителю состоятельность локальной идеи, сделать все возможное для того, чтобы локальная идея стала всеобщей, чтобы факт существования образовательного учреждения стал интересным потребителю.

Основная цель формирования общественного мнения – создать прочную позицию образовательного учреждения в обществе и на потенциальных рынках. Технологическая схема действия механизма формирования общественного мнения – это цепочка последовательных действий: заявить о себе – привлечь и удерживать внимание – вызвать интерес – сформировать положительный имидж – инициировать желание – побудить общество к желаемому для образовательного учреждения действию – совершенствовать имидж учреждения (повышать рейтинг).

Перечислим средства связей с общественностью, которые уместны и целесообразны в УДО: день открытых дверей; день рождения, юбилей учреждения; сборник публикаций об учебном заведении; конкурсы, слеты, фестивали, соревнования; круглый стол; мастер-класс; активное участие в деятельности общественных организаций, ассоциаций или создание таковых непосредственно в ОУ; презентации (образовательных программ), открытые занятия, семинары, собрания и др.

Еще одним элементом маркетинговых коммуникаций является концертная и выставочная  деятельность. Это связано с тем, что концерты и выставки привлекают большое количество потенциальных потребителей, дают возможность учреждению оценить собственные достижения на рынке образовательных услуг. Участие в выставках и ярмарках позволяет привлекать потенциальных потребителей, способствует возникновению деловых отношений с новыми партнерами, продвижению собственного имиджа, демонстрации новые образовательные программы и позволяет активно использовать средства стимулирования сбыта.

Сегодня самым популярным элементом маркетинговых коммуникаций является представительство учреждения в Интернете.

Всё вышесказанное обосновывает необходимость маркетингового подхода к совершенствованию качества дополнительного образования детей. В современных условиях важно учитывать новые показатели качества дополнительного образования, среди которых: 

- удовлетворенность населения (потребителя) образовательными услугами, 

- содержательное богатство предоставляемых услуг, 

- высокий технологический и методический уровень проводимых занятий, 

- творческое состояние педагогического коллектива, 

- притягательность и привлекательность образовательного учреждения для потребителей образовательных услуг.

И вот теперь мы переходим к такому понятию, как имидж 

Имидж – это искусственный образ, формируемый в общественном или индивидуальном сознании средствами массовой коммуникации и психологического воздействия. Цель его создания – выработка определенного отношения к тому или иному объекту. 

Можно с уверенностью сказать, что любая организация имеет тот или иной образ в общественном сознании, вне зависимости от того, работает она над его созданием или нет. Во втором случае образ формируется стихийно под влиянием обрывочной и не всегда достоверной информации, слухов, мнений конкурентов и т. д.

Для организации гораздо выгоднее целенаправленно формировать свой благоприятный имидж, чем пускать дело на самотек и исправлять впоследствии нежелательные и ошибочные представления людей о себе и своей деятельности.

Создание имиджа является неотъемлемой частью общей маркетинговой стратегии организации. Но главное – помнить, что образ формируют не только специалисты в данной области: пиарщики и пресс-секретари. Каждый сотрудник учреждения должен быть вовлечен в этот процесс. Только тогда имидж может стать реальным конкурентным преимуществом организации и залогом успеха ее деятельности.

Поэтому давайте вместе работать над имиджем нашего образовательного учреждения, ведь он складывается из профессиональной деятельности каждого из вас! 

Следующим средством формирования имиджа организации является реклама, а именно – престижная реклама, т. е. реклама не отдельных товаров и услуг, а конкретной организации в целом, представление ее в нужном свете в глазах широкой общественности или заранее выявленных целевых групп.

Большое значение для создания привлекательного имиджа имеет внутренний и внешний вид организации. 

Следующим средством формирования имиджа организации является реклама, а именно – престижная реклама, т. е. реклама не отдельных товаров и услуг, а конкретной организации в целом, представление ее в нужном свете в глазах широкой общественности или заранее выявленных целевых групп. Перед началом проведения рекламной кампании необходимо составить ее бюджет и, исходя из него, определить каналы распространения рекламных сообщений. Это могут быть печатные издания, бегущая строка на местном телевидении, реклама на радио. К сожалению, из-за высокой стоимости эти каналы не всегда могут использоваться учреждениями культуры в полной мере. Зато есть более доступные и порой не менее эффективные средства, такие как продвижение организации в социальных сетях путем создания «групп поддержки», ведение собственного блога и, конечно же, регулярное и своевременное обновление официального сайта учреждения.

Есть еще один немаловажный момент, на который нужно обратить внимание – это сам текст рекламного сообщения. Потенциальных клиентов гораздо больше интересует не факт существования той или иной организации, а те возможности, которая она предоставляет для удовлетворения их насущных потребностей. Поэтому в рекламе должны содержаться сведения о ресурсах, которыми располагает организация, предлагаемых ею товарах и услугах. При этом текст должен быть лаконичным и содержать призыв к действию (побуждение приобрести товары или воспользоваться услугами). Хорошо, если рекламное сообщение будет заканчиваться официальным слоганом (девизом) организации. 

Перейдем к рассмотрению следующего средства формирования имиджа – установлению связей с общественностью.

Связи с общественностью – это целенаправленная и тщательно спланированная деятельность, включающая комплекс мероприятий по установлению взаимовыгодных отношений между организацией и ее социальным окружением. В настоящее время успех любой организации во многом зависит от признания ее значимости и полезности в широких слоях общества. Специфика образовательных учреждений заключается в том, что они, являясь некоммерческими структурами, не приносят больших доходов и поэтому для своего дальнейшего развития, расширения ассортимента услуг, повышения комфортности обслуживания нуждаются в дополнительных финансовых вливаниях. И только те учреждения, которые пользуются авторитетом и популярностью у населения, могут рассчитывать на поддержку со стороны органов власти и представителей бизнеса.

Г.Ж. Агайдарова, директор МБОУ ДОД «ДДТ» 

