РЕКЛАМНАЯ КОММУНИКАЦИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОГО УЧРЕЖДЕНИЯ.
Полякова Виктория Владимировна, методист

Муниципальное бюджетное дошкольное образовательное учреждение детский сад №200  «Волшебный башмачок» городского округа Тольятти 
445056,РФ, Самарская область, г. Тольятти, ул. Дзержинского,1 

тел. 8(8482)78-53-36, e-mail: ivushkav@mail.ru
Развитие новых социально-экономических отношений в нашей стране не только создало новые возможности, но и конкуренцию во всех сферах жизни. Одним из самых действенных инструментов для создания положительного имиджа образовательного учреждения, привлечения внимания к предлагаемым образовательным услугам, донесения информации до своих потребителей становится реклама. Анализируя иностранные словари и закон «О рекламе» № 38-ФЗ от 13.03.2006г.,  реклама – информация, распространенная 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.
Любая рекламная коммуникация – это процесс передачи рекламного обращения, закодированного в звуке, цвете, тексте, исходящий от рекламодателя до целевой аудитории, с помощью определенного канала рекламы с целью побудить целевую аудиторию к нужным рекламодателям выбору и поступку.

В системе продвижения выделяют два типа каналов коммуникации:

· каналы личной коммуникации. К ним относятся личные встречи, личная переписка, беседы по телефону, общение с аудиторией по телевидению и радио;

· каналы не личной коммуникации. Это средства распространения без присутствия личного контакта и обратной связи. К ним относятся СМИ и средства избирательного воздействия.
Процесс передачи рекламного обращения, проходит в четыре фазы. Первая фаза процесса передачи обращения – кодирование. Чтобы обращение было эффективным, необходимо использование слов и символов, знакомых потребителю. 
Во второй фазе происходит передача рекламного обращения носителю рекламы, например на интернет-сайт учреждения или газету. Отправитель должен четко знать, какую аудиторию он хочет заинтересовать и какую реакцию рассчитывает получить. Кодированное обращение должно быть доступным для расшифровки. Отправитель должен передавать его с помощью таких средств рекламы, которые способны быстро и эффективно достичь целевой аудитории. При выборе носителя рекламного обращения он должен акцентировать внимание на его известности и распространенности в целевой группе. 
В третьей фазе происходит контакт целевой группы с рекламным обращением. Восприятие и переработка информации зависят от интереса и представления лица, которому предназначена реклама.
Воздействие обращения на целевую аудиторию - четвертая фаза рекламного обращения. Здесь возможны любые варианты: рекламное обращение может быть неадекватно понято или отвергнуто в силу негативного его восприятия. Если содержание рекламы все же воспринято и понято, может не последовать никакой реакции, и тогда потребуется повторное рекламное обращение, чтобы закрепить имидж образовательного учреждения. Если потребитель уже принял решение, обращение может повлиять на его  предпочтение. Это может выразиться в поисках более подробной информации об организации. 
Рекламная коммуникация может продвигаться в различных направлениях: 
· участие в методических выставках и ярмарках различного уровня;

· проведение публичной защиты или презентации педагогами идей, авторских наработок, программ; 
· издание проспектов, буклетов по организации дополнительных образовательных услуг в учреждении; 
· изготовление рекламных щитов  с освещением содержания кружковой деятельности, побед воспитанников, планов на новый учебный год; 
· фотовыставка работ сотрудников и воспитанников  в торговых сетях района;
· организация выставок творчества воспитанников в административных зданиях, поликлиниках, почтовых отделениях города, района;
· организация съемки рекламных видеофильмов, телепередач (например: участие в телевизионных передачах «Кто во что горазд», «Добрая дорога детства» и т. д);
· публикационная активность в периодических изданиях города, района (информирование потребителя о мероприятиях, соревнованиях, новостях учреждения).
Сайт образовательного учреждения на современном этапе развития информационных технологий, становится основным инструментом в работе с потребителей. Официальный сайт учреждения должен содержать постоянно обновляющуюся информацию. О нем должны знать средства массовой информации. Если СМИ будет удобно работать с сайтом учреждения, его мониторить, понимать, то писать о таком учреждении будут чаще. 

Социальные сети имеют вес в обществе. Размещение объявлений с фотографиями учреждения, нахождение подходящих официальных групп поможет быстро получить известность, однако нельзя забывать про спам и этику в соцсетях.
Публичный отчет также может стать частью рекламной коммуникации учреждения. Однако его адресатом должно становиться не руководство, а публика. При формировании отчета требуется нащупать формат реальной публичной презентации результатов учреждении. 
Любое взаимодействие в рамках рекламы создает условие для расширения коммуникативных связей, однако увеличивает требования к профессионально квалифицированным качествам, опыту, этике и общей культуре производителя образовательных услуг. 
Эффективность деятельности организации сферы образовательных услуг, обусловленная их конкурентоспособностью, зависит от множества факторов, в том числе от рекламной коммуникации, особенности которой заключаются в следующем: степень точности в направленности на целевую аудиторию определяется планированием; уровень запоминаемость рекламного обращения; эмоциональное воздействие и аргументация предлагаемой информации.

Рекламная коммуникация – сложный, многоуровневый процесс, а его положительным результатом становится эффективная деятельность образовательного учреждения.
