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Аннотация

В статье актуализируется проблема развития имиджа образовательной организации на основе интегрированных маркетинговых коммуникаций. В ходе исследования проанализирована периодика и выявлены общие первичные причины отказа потребителем от восприятия информации, которую подают образовательные организации. На этом основании в статье обосновывается необходимость интеграции маркетинговых коммуникаций в формирование  ее имиджа, что позволяет в условиях современного рынка обойти большинство возникающих коммуникативных барьеров и донести информацию до  конечного получателя, охватывая целевые аудитории. В статье проанализирована теоретико-методологическая основа развития имиджа образовательной организации на основе интегрированных маркетинговых коммуникаций с использованием трудов ведущих ученых и практиков отечественной и международной научной мысли. 

Авторами интегрированные маркетинговые коммуникации рассматриваются как инструмент эффективной коммуникационной политики, в связи с чем, обозначены  противоречия требующие разрешения между:  усиливающимся стремлением образовательных организаций к успешному позиционированию на рынке образовательных услуг и недостаточным использованием для этого возможностей имиджа; объективной необходимостью функционирования образовательной организации в условиях конкурентной среды и недостаточной разработанностью современных и эффективных форм развития имиджа; потребностью современной образовательной организации в интегрированных маркетинговых коммуникациях, которые обеспечат ее узнаваемость и конкурентоспособность и недостаточной разработанностью практических аспектов их применения. 

Проанализированы научные взгляды на содержание дидактической единицы «интегрированные маркетинговые коммуникации» и на этой основе дано уточнение содержания данного понятия.

Ключевые термины и понятия: имидж, развитие имиджа, образовательная организация, имидж образовательной организации, коммуникации, маркетинговые коммуникации, интегрированные маркетинговые коммуникации.
Bochkov D.V.,

candidate of economic sciences, Associate Professor of education management Orenburg State Pedagogical University (OSPU), Orenburg, Russian Federation, 
e-mail: dionisoren@mail.ru
Dugan I.A.,
2st year undergraduate, Associate Professor of education management Orenburg State Pedagogical University (OSPU), Orenburg, Russian Federation, e-mail: ivandugan93@gmail.com
THEORETICAL AND METHODOLOGICAL UNDERSTANDING OF THE PROBLEM OF DEVELOPING THE IMAGE OF AN EDUCATIONAL ORGANIZATION ON THE BASIS OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS
Аnnotation
. The article actualizes the problem of developing the image of an educational organization based on integrated marketing communications. In the course of the study, the periodicals were analyzed and the common primary reasons for the consumer's refusal to perceive the information provided by educational organizations were identified. On this basis, the article substantiates the need to integrate marketing communications into the formation of its image, which allows in the conditions of the modern market to bypass most of the emerging communication barriers and convey information to the final recipient, covering the target audience. The article analyzes the theoretical and methodological basis for the development of the image of an educational organization on the basis of integrated marketing communications using the works of leading scientists and practitioners of domestic and international scientific thought.

The authors consider integrated marketing communications as an instrument of effective communication policy, and therefore, the contradictions that need to be resolved between: the increasing desire of educational organizations to successfully position themselves in the educational services market and the insufficient use of image opportunities for this; the objective need for the functioning of an educational organization in a competitive environment and the lack of development of modern and effective forms of image development; the need of a modern educational organization for integrated marketing communications that will ensure its recognition and competitiveness and the lack of development of practical aspects of their application.

The scientific views on the content of the didactic unit "integrated marketing communications" are analyzed and, on this basis, the content of this concept is clarified.
Key terms and concepts: image, image development, educational organization, image of an educational organization, communications, marketing communications, integrated marketing communications.
В российской общественности обсуждение проблемы формирования и развития имиджа общеобразовательных организаций приобретает все большую актуальность. Учебные заведения сегодня признают необходимость работать над своим позиционированием на современном рынке образовательных услуг. При этом, как показывает практика, не многие учреждения владеют механизмами и методами формирования имиджа и его дальнейшего эффективного развития, осознают глубину данной категории.
Для усиления своих позиций в конкурентной среде любой организацией требуется работать с комплексом маркетинговых мероприятий, направленных на привлечение потенциальных потребителей услуг и повышение лояльности уже имеющихся потребителей. Не являются в условиях свободного рынка исключением и образовательные организации. Более того, в данном сегменте в последние годы наблюдается стремительный рост конкурентной борьбы. Особенно это касается образовательных организаций педагогического профиля, что обусловлено значительным снижением престижа педагогической профессии и заполнением данной нише менее успешными субъектами. 
В связи с этим для выживания образовательной организации в конкурентной среде и достижения состояния стабильной устойчивости, необходимо постоянно совершенствовать подходы к формированию в сознании потребителей образовательных услуг положительного образа учебного заведения, а также акцентировать свое внимание на качестве привлекаемых ресурсов, в частности человеческого капитала.

Современный получатель массовой информации хорошо понимает, что такое манипуляция, знаком с целями рекламы и маркетинга, устал от огромного потока ежедневной информации и, как следствие, требователен к содержанию сообщений. Это становится причиной отказа от восприятия информации, поступающей по рекламным или маркетинговым каналам, а также приводит к принципиальному нежеланию покупать рекламируемые товары, так как покупатель осведомлен, что за рекламу платит он сам. Объединение всех каналов единой концепцией позволяет обойти большинство возникающих коммуникативных барьеров и донести информацию до получателя в любом случае. Реклама позволяет проинформировать потребителя о новых компаниях и продуктах. Те, кто отказывается от получения информации по этому каналу, может быть привлечен с помощью маркетинговых технологий: скидки, промоакции. Потребители, которые хотят доверительных отношений и не верят рекламе и маркетингу, будут искать информацию о репутации компании, о ее социальной ответственности, о качестве продукции. За создание и распространение сообщений с подобным содержанием отвечают РR-специалисты. Использование нескольких каналов для передачи информации позволяет преодолеть барьеры коммуникации, так называемые «шумы», возникающие во внешней среде, и доставить единое сообщение наибольшему числу получателей.
В связи с этим интегрированный подход к формированию коммуникационной политики образовательной организации сегодня специалистами рассматривается как основной подход к формированию имиджа образовательной организации. В этих условиях концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций приобретает актуальность поскольку позволяет координировать все виды продвижения – рекламу, личные продажи, стимулирование сбыта и PR. Это позволяет выйти ко всем целевым аудиториям с единым сообщением. Данный подход более адаптирован к современный рыночной действительности и позволяет решить проблемы, связанные с традиционным продвижением образовательных услуг в обществе.

Интегрированные маркетинговые коммуникации становятся рычагом ответного влияния образовательной организацией на возможности и угрозы внешней рыночной среды, являются системой мер воздействия на рынок образовательных услуг. Интегрированные маркетинговые коммуникации реализуются в комплексе управленческих решений, основанных на анализе тенденций развития динамики спроса на рынке. Управление интегрированными маркетинговыми коммуникациями подразумевает регулирование рыночной устойчивости организации благодаря маркетинговой коммуникационной политике, посредством которой достигаются максимальные результаты деятельности за счет моделирования поведения потребителей, определяющих уровень спроса на рынке.
В основе рассмотрения теоретико-методологической основы вопроса развития имиджа образовательной организации на основе интегрированных маркетинговых коммуникаций лежат труды ученых и практиков [1, 2, 3, 4, 5, 7, 8, 9, 10, 11]:
- в области развития имиджа и имиджмейкинга проводили исследования М.В. Бердинских, Т.Н. и М.С. Пискуновых, Е.Б. Карпова и др.;
- структура и механизмы формирования имиджа как фактора конкурентоспособности образовательной организации рассматривались в трудах Т.Н. Архипова, И.А. Ибрагимов, Л.Г. Батракова, М.В. Бердинских, В.В. Волкова, А.О. Еронин, Е.А. Рекичинская, и др.;

- авторские трактовки понятия имиджа образовательной организации представлены в работах Е.А. Измайловой, Е.А. Петрова и др.;
- проблемы управления имиджем организации рассматривались исследователями И.И. Гордина, М.В. Линючева, Е.П. Никоненко. 
- особенностям разработки маркетинговых коммуникаций в образовательном пространстве посвящены работы ученых Ю.Н. Абабков, М.Ф. Афанасьева, О.С. Баталова, Е.А. Ганаева, А.В. Лыфенко, Г.А. Павлова, Б.Ю. Пахомова, А.Н. Тимохович и др.;
- интегрированным маркетинговым коммуникациям посвящены исследования А.Е. Авдюковой, А.В. Благодатных, В.В. Зундэ, В.А. Коноваленко, С.В. Куликовой, А.А. Меньшикова, В.Л. Музыкант, С.Ю. Нарциссовой, О.В. Сагиновой, Т.Б. Фейлинг, Л.П. Шестеркиной и др.;
- продвижение учебного заведения на рынке образовательных услуг с помощью технологий интегрированных маркетинговых коммуникаций рассматриваются в трудах С.А. Левиной, А.Б. Макарец, Е.А. Неретиной.

Однако при всем многообразии направлений исследования и проработки вопроса, проблема развития имиджа образовательной организации на основе интегрированных маркетинговых коммуникаций в науке представлена фрагментарно и требует дальнейшего детального ее изучения.
Изучение периодики, посвященной проблеме развития имиджа образовательной организации на основе интегрированных маркетинговых коммуникаций, а также практической стороны реализации вопроса позволил нам выявить ряд противоречий требующих разрешения между:

· усиливающимся стремлением образовательных организаций к успешному позиционированию на рынке образовательных услуг и недостаточным использованием для этого возможностей имиджа;

· объективной необходимостью функционирования образовательной организации в условиях конкурентной среды и недостаточной разработанностью современных и эффективных форм развития имиджа;

· потребностью современной образовательной организации в интегрированных маркетинговых коммуникациях, которые обеспечат ее узнаваемость и конкурентоспособность и недостаточной разработанностью практических аспектов их применения.
Обозначенные противоречия определяют актуальность вопроса и потребность в более глубоком и детальном его изучении, что сводится к выявлению, научному осмыслению и обоснованию интегрированных маркетинговых коммуникаций как инструмента развития имиджа образовательной организации. 
Кроме того нами установлена типичная ошибка, которая заключается в том, что интегрированные маркетинговые коммуникации очень часто воспринимаются как сложение понятных и давно практикуемых видов маркетинговой деятельности. 
В таблице 1 представлено несколько определений интегрированных маркетинговых коммуникаций, предлагаемых современными исследователями.

Таблица 1 – Научные взгляды к определению интегрированных маркетинговых коммуникаций
	Автор
	Определение

	Американская ассоциация рекламных агентств
	Это концепция планирования маркетинговых коммуникаций, исходящая из необходимости оценки стратегической роли их отдельных направлений (рекламы, стимулирования сбыта, PR и др.) и поиска оптимального сочетания для обеспечения четкости, последовательности и максимизации воздействия коммуникационных программ посредством непротиворечивой интеграции всех отдельных обращений.

	Дж. Росситер,

 Л. Перси
	1) сочетание соответствующих типов рекламы и стимулирования сбыта;

2) соответствие общему набору целей коммуникации данной торговой марки, особое макропозиционирование торговой марки;

3) интеграция методов и средств рекламных коммуникаций и стимулирования сбыта с учетом времени и интересов покупателей. [12]

	Д. Шульц,

С. Танненбаум,

Р. Лаутерборн
	Это новый способ анализа целого там, где раньше мы видели только отдельные разрозненные составляющие – такие, как реклама, паблик рилейшнз, стимулирование продаж, закупки, коммуникации с работниками и др. Такой подход позволяет скоординировать все виды коммуникаций, чтобы взглянуть на них глазами потребителя – как на поток информации из не дифференцируемых источников. [13]


Таким образом, интегрированные маркетинговые коммуникации можно определить как вид коммуникационно-маркетинговой деятельности, отличающийся особым синергетическим эффектом, возникающим вследствие оптимального сочетания рекламы, директ-маркетинга, стимулирования сбыта, PR и других коммуникационных средств интеграции всех отдельных сообщений.
В своих трудах А.Г. Голова отмечается, что реализация составляющих комплекса маркетинговых коммуникаций в современных образовательных организациях должна осуществляться интегрировано, так как только комплексное использование элементов может обеспечить наилучший эффект. Такие маркетинговые коммуникации автор называет интегрированными и отмечает их специфические особенности, которые заключаются в следующем [6]:

- способствуют объединению участников, каналов, приемов и стиля коммуникаций образовательной организации в единую стратегическую систему, обеспечивающую реализацию целей маркетинга, формирования имиджа организации и поддержания положительной репутации;
- дают образовательной организации возможности координировать процессы взаимодействия с целевой аудиторией за счет формирования единой системы коммуникационных действий и корпоративных посланий;
- предполагают объединение усилий применяемых коммуникационных инструментов для обеспечения эффективной деятельности образовательной организации;
- направлены на согласование деятельности каждого структурного подразделения образовательной организации и продвижение им образовательных услуг посредством управления корпоративными коммуникациями.

Интеграция позволяет добиться повышения эффективности коммуникаций, укрепления приверженности клиентов торговой марке фирмы, усиления влияния на маркетинговую коммуникационную программу и обеспечения совместимости с глобальными маркетинговыми программами. При этом роль коммуникационного воздействия актуализируется только при наличии качественного, доступного и удовлетворяющего потребности целевой аудитории продукта. Решения в области продвижения «обретают свою значимость только будучи согласованными с решениями, касающимися других составляющих комплекса маркетинга (товарной, ценовой и сбытовой политики). Все без исключения инструменты маркетинга являются проводниками коммуникационной политики предприятия.
Таким образом, актуализируются два направления интеграции: интеграция составляющих комплекса продвижения и их интеграция с другими составляющими комплекса маркетинга, выполняющими коммуникационные функции. Тенденция к интегрированию маркетинговых коммуникаций повышает значимость комплекса продвижения. К его составляющим применяются более жесткие требования, т.к. именно средствами, образующими основные элементы комплекса продвижения, достигается нужное направление коммуникационного воздействия других составляющих комплекса маркетинга.
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