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Аннотация: В статье рассмотрены вопросы позиционирования детского 
творческого коллектива образовательной организации дополнительного об-
разования. Авторами определены компоненты позиционирования детского 
творческого коллектива, которые необходимо учитывать руководителям 
при разработке программы позиционирования.
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Позиционирование детского творческого коллек-
тива в образовательном пространстве (муници-
палитета, региона) на сегодняшний день остается 

недостаточно изученной проблемой в теоретическом 
аспекте и педагогической практике. 

Проблема позиционирования детского творческого 
коллектива остается актуальной для руководителей дет-
ских творческих коллективов и педагогов дополнитель-
ного образования на всех этапах работы:

 — формирование детского творческого коллектива 
(набор детей);

 — выстраивание стратегии деятельности и развития 
коллектива;

 — выстраивание системы методической работы по 
сопровождению образовательного процесса;

 — рекламная деятельность (в том числе в виртуаль-
ном пространстве);

 — выстраивание коммуникационной политики.

На сегодняшний день основной задачей руководите-
лей и педагогов детских творческих коллективов остает-
ся вовлечение детей и подростков в увлекательную де-
ятельность по различным направлениям, выстраивание 
системы работы, которая бы удовлетворяла интересы и 
потребности обучающихся и соответствовала ожидани-
ям родителей.

Стратегия позиционирования детского творческого 
коллектива в образовательном пространстве муници-
палитета, региона, на наш взгляд, будет способствовать 
решению обозначенного комплекса задач.

Система дополнительного образования включает 
как государственные образовательные организации 
(центры, дворцы, клубы, станции и т.д.), так и негосудар-
ственные организации дополнительного образования и 
индивидуальных предпринимателей, которые реализу-
ют дополнительное образование детей и подростков.

Сконструированная образовательная среда в образо-
вательной организации дополнительного образования 
направлена на удовлетворение специфических челове-
ческих потребностей. Это территория личностных до-
стижений и успеха (возможно неудач), самореализации и 
самоактуализации формирующейся личности, ее профес-
сионального сомоопределения и первого практического 
опыта, выбор ценностных ориентаций и моделей поведе-
ния. Это учреждения, которые призваны обеспечить лич-
ности определенные условия для развития и максималь-
ного совершенствования базовых духовных идеалов, 
жизненно необходимых человеку [7]. Детский творческий 
коллектив реализует комплекс задач, среди которых фор-
мирование ценностных ориентации детей и подростков, 
включение их в социокультурное пространство (интери-
оризация и экстериоризация в процессе социализации), 
приобщение к творчеству и поиск себя в творческой дея-
тельности, предпрофессиональная ориентация [10]. 

В академической среде исследователей как зарубеж-
ных, так и российских рассматривались вопросы теории 
и практики позиционирования в рамках маркетинговой 
стратегии [2,5,8,11].

 Применение маркетингового подхода к воспитанию 
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обучающихся в детском творческом коллективе обу-
словлено поиском новых ресурсов по конструированию 
привлекательного имиджа и бренда детского творческо-
го коллектива как института социализации детей и под-
ростков, и продвижения его на рынке образовательных 
услуг. 

Исследователи приходят к пониманию позициони-
рования как неотъемлемой части любой успешной мар-
кетинговой стратегии, тесно связанным с процессом 
формирования субъектом определенного желаемого вос-
приятия объекта в сознании целевой аудитории с целью 
обеспечения высоких позиций среди конкурентов [8]. 

Изменение рынка услуг обусловливают необходи-
мость уделять значительное внимание позициониро-
ванию как важнейшему инструменту влияния на целе-
вую аудиторию. Стратегия позиционирования товара 
позволяет выгодно представлять его на рынке обра-
зовательных услуг, вызывает понимание ценности его 
использования и полезности для потребителя. Цель 
позиционирования состоит в том, чтобы помочь потен-
циальной целевой аудитории выделить товар данной 
фирмы из числа его аналогов-конкурентов, сформиро-
вать ценность в отношении товара (фирмы), выстроить 
долгосрочные лояльные взаимоотношения с потребите-
лем [6]. 

На наш взгляд, сущность позиционирования детско-
го творческого коллектива заключается в определении 
целенаправленных действий, позволяющих выгодно 
отличаться от детских творческих коллективов иден-
тичной направленности и занимать «особое» «приори-
тетное место» в сознании родителей, детей, подростков 
(потребителей, заказчиков образовательных услуг). 

Соглашаясь с мнением Д. Траута (ввел понятие пози-
ционирование в 1969 г) придерживаемся позиции, что 
в современной системе дополнительного образования 
успех стратегии маркетинга детского творческого кол-
лектива основан на нахождении способа отличаться по 
определенным атрибутам от детских творческих коллек-
тивов идентичной направленности в образовательном 
пространстве муниципалитета, региона. Именно на это 
руководители детских творческих коллективов должны 
ориентироваться в практическом подборе методик и ин-
струментария в рамках концепции позиционирования.

Позиционирование детского творческого коллектива:
 — целенаправленное создание образа, имиджа дет-
ского творческого коллектива в сознании детей, 
подростков, родителей, педагогов, руководите-
лей образовательных организаций (субъектов об-
разования);

 — создание узнаваемого бренда детского творче-
ского коллектива;

 — определение ключевых составляющих успеха де-
ятельности детского творческого коллектива;

 — формирование стратегии удержания и развития 
на рынке образовательных услуг. Основа страте-
гии - ориентация на ценности, потребности, воз-
растные особенности потребителей образова-
тельных услуг. 

Имидж – это заявленная (идеальная) позиция, то есть 
такая, которую персона или организация спланировала 
и намеревается продвигать в целевые группы. Результа-
том формирования имиджа должен стать целенаправ-
ленно сформированный образ персоны, организации, 
который содержит определенные ценностные характе-
ристики и призван оказать эмоционально-психологиче-
ское воздействие на целевую аудиторию. В итоге имидж –  
это некий синтетический образ, который складывается 
в сознании людей в отношении конкретного объекта. 
Кроме того, имидж содержит в себе значительный объ-
ем эмоционально окрашенной информации об объекте 
восприятия и побуждает к определенному социальному 
поведению. 

Каждая профессиональная среда представляет не 
только особые требования к разработке имиджа, но и 
предлагает совокупность структурных элементов, на 
которую необходимо обращать внимание в первую 
очередь [14]. 

По мнению авторов, специфика имиджа детско-
го творческого коллектива заключается в том, что его 
формирование происходит в процессе интеграции по-
зитивной как внешней, так и внутренней репутации об-
разовательной организации, педагогов, руководителей. 
При формировании имиджа детского творческого кол-
лектива особое внимание следует уделить таким состав-
ляющим, как уникальный виртуальный образ, манера 
общения, внешний вид (прическа, макияж, аксессуары, 
сценический образ и т.п.), ориентация на разновозраст-
ную целевую аудиторию (дошкольники, подростки, мо-
лодежь), выстраивание положительных и долгосрочных 
отношений с родителями, средствами массовой инфор-
мации, учреждениями социокультурного пространства.

Позитивная внутренняя репутация детского творче-
ского коллектива предполагает, что качество образова-
ния по дополнительным общеобразовательным обще-
развивающим программам остается на высоком уровне, 
педагоги дополнительного образования соответствуют 
квалификационным требованиям, обладают высоким 
уровнем педагогической культуры, социальной ответ-
ственности. 

 Бренд неизменно связан с товаром, услугой, тор-
говой маркой. В настоящее время насчитывается мно-
жество определений бренда. Так Д. Аакер определяет 
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бренд как особое название и (или) символ (такой как 
логотип, торговая марка или дизайн упаковки), предна-
значенные для идентификации товаров или услуг одно-
го продавца или группы продавцов, а также для отличия 
дифференцирования этих товаров (услуг) от похожих 
продуктов–конкурентов [1]. Л. Чернатони и М. МакДо-
нальд, исследователи современного брендинга отмеча-
ют, что бренд – это больше, чем просто сумма отдельных 
составных частей. Для покупателя или пользователя он 
включает и дополнительные атрибуты, которые, хотя по-
рой и рассматриваются как «нематериальные», но, тем 
не менее, для него очень реальные [13]. 

Сложности определения категории «бренд» связаны 
с многогранностью и мультифункциональностью данно-
го понятия. В современном брендинге присутствуют два 
подхода к определению сущности бренда - экономиче-
ский и психологический. С одной стороны бренд опре-
деляется через экономическую составляющую, с другой 
стороны берется во внимание психологические аспекты 
отношения потребителя к бренду. 

Для экономического подхода характерно выделение 
следующих элементов бренда: качество товара (образо-
вательных услуг), конкурентное преимущество (сильный 
педагогический коллектив, привлечение интересных 
личностей в качестве педагогов), нейминг, стиль, иден-
тификация. С точки зрения психологического подхода 
основные элементы бренда это – впечатления и эмоцио-
нальная составляющая, смысловая и ценностная нагруз-
ка, воображение потребителя образовательных услуг, 
социальная значимость бренда. 

 На наш взгляд, современный бренд детского творче-
ского коллектива должен включать оба подхода и соот-
ветственно его элементы представляют собой как эконо-
мические, так и психологические аспекты. 

Таким образом, четко проработанные вопросы фор-
мирования имиджа и брендинга способствуют успеху 
деятельности детского творческого коллектива. 

Прежде чем разрабатывать стратегию позициони-
рования для детского творческого коллектива, необхо-
димо определить позицию на рынке образовательных 
услуг, в образовательном пространстве. Как отмечает Г. 
Бекквит, позиция – это место, и на это место ставит вас 
кто-то другой, а именно – ваши потенциальные потреби-
тели. Потребители просто суммируют всю имеющуюся у 
них информацию о компании и на основании этого зна-
ния позиционируют ее соответствующим образом [3].

Следовательно, необходимо провести анализ пози-
ции детского творческого коллектива. На наш взгляд, 
действенным методом определения позиции организа-
ции является SWOT-анализ. Технология SWOT-анализа 

заключается в детально проработке характеристике 
внутренней среды организации с выявлением и опре-
делением ее сильных и слабых сторон, а также внешней 
среды с вычленением угроз и перспективных возможно-
стей развития. 

Позиционирование является процессом формиро-
вания определенной целостной системы представле-
ний об объекте и обладает следующими устоявшимися 
чертами:

 — данная формируемая система представлений (це-
лостный образ) должна обладать притягательной 
силой, непременно создавать позитивное эмоци-
ональное отношение;

 — формирование образа в процессе позициониро-
вания обязательно предполагает выделение его 
из группы других сходных по свойствам и каче-
ству объектов, должно показывать, раскрывать 
его уникальные черты (т.е. должно быть сформи-
ровано уникальное торговое предложение), спо-
собные вызывать положительные эмоции;

 — технологии позиционирования базируются на 
различных способах и приемах информационно-
коммуникативного воздействия, они предназна-
чены для оказания воздействия на конкретные 
целевые аудитории.

Работа в информационном пространстве является 
необъемлемой частью стратегии позиционирования 
детского творческого коллектива. 

Позитивные сообщения о деятельности детского 
творческого коллектива должны постоянно доносить-
ся до целевой аудитории. Для этого идеально подходят 
различные платформы в Интернете. Веб-сайт и соци-
альные сети является наиболее официальной формой 
публикации официальных новостей. С другой стороны, 
социальные сети – это платформа для публикации мно-
гих идей, колонок и бесплатной информации, которая 
может быть интересна родителям, обучающимся. Если 
сайт – это более официальный формат с новостями ре-
лизного официального формата, то социальные сети – 
это площадки для большого количества идей, рубрик, 
новостей свободного формата, все то, что интересно де-
тям, подросткам и их родителям. 

Таким образом, позиционирование детского твор-
ческого коллектива – это систематическая работа, 
требующая всесторонней проработки всех вопросов, 
связанных с его деятельностью. Программа деятель-
ности детского творческого коллектива включает ре-
ализацию определенных целей и задач. Авторы раз-
деляют позицию о том, что составляющими успеха 
детского творческого коллектива являются: выжива-
ние, результативность, эффективность, практическая 
реализация целей. 
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Важными показателем успешной работы, на наш 
взгляд, являются высокие достижения и сохранность кон-
тингента обучающихся детского творческого коллектива. 

На наш взгляд, детский творческий коллектив сегод-

ня должен быть тем ресурсом для детей и подростков, 
который поможет формирующейся личности сохранить 
физическое, психологическое здоровье, поддержать 
эмоциональное состояние для самопознания, выстраи-
вания траектории жизненного сценария.
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