
68

Экономика. Налоги. Право

ЭКОНОМИКА И УПРАВЛЕНИЕ

Понятие имиджа 
образовательной организации
В настоящее время проблема создания имиджа 
организации является объектом исследований 
по менеджменту, маркетингу, логистике, теории 
управления. В частности, теоретические вопросы 
создания и проектирования имиджа организации 
рассматривались в работах Е. Ю. Беляевой, И. С. Ва-

жениной, Р. Р. Горчаковой, Н. П. Козловой, А. С. Сот-
никовой, Г. Л. Тульчинского и др. [1–6].

В своих работах они отмечают, что имидж (от 
лат. imago — «изображение, образ») — это образ 
организации, сложившийся в сознании людей. 
Вообще существует множество подходов к обо-
значению имиджа. Одни авторы рассматрива-
ют имидж компании как результат сложной и 
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целенаправленной деятельности, целевой аудито-
рией которого являются субъекты как внешней, так 
и внутренней среды; другие считают, что имидж — 
неотъемлемый атрибут на протяжении всей жизне-
деятельности организации, требующий постоянной 
поддержки и возможной корректировки; третьи 
убеждены в том, что имидж — феномен, процесс 
создания которого основан на глубоком и разно-
стороннем анализе состояния рынка, общенаци-
ональной культуры, психологических установок 
целевой аудитории, ее предпочтений и симпатий; 
четвертые под имиджем понимают многоэтапный 
процесс создания, в котором принимает участие 
обширный круг специалистов: дизайнеров, мар-
кетологов, PR и имиджмейкеров, рекламщиков и 
практически всех, кто имеет малейшее соприкос-
новение, контакт с компанией; пятые определяют 
имидж как образ, главная цель которого способ-
ствовать поддержанию благоприятной среды для 
функционирования и роста фирмы [7, с. 80].

Перечень определений понятия «имидж» мож-
но продолжить. Однако все их объединяет нали-
чие характеристик, способствующих созданию у 
аудитории набора убеждений и ощущений, по ко-
торому воспринимается компания.

Данные определения показывают, что, во-пер-
вых, имидж можно планировать и создавать, т.е. 
он должен формироваться целенаправленно; 
во-вторых, имидж работает с чувствами, а не толь-
ко с логикой; в-третьих, посредством имиджа осу-
ществляется воздействие на кого-либо, что пред-
полагает необходимость учитывать потребности 
тех субъектов, для которых существует конкретная 
организация.

Сегодня образование становится приоритетом 
в развитии государства и общества, поскольку 
обеспечивает социальную стабильность страны, 
экономический рост, конкурентоспособность и 
инвестиционную привлекательность государства 
в целом, тем более в эпоху глобализации и новых 
технологий. Необходимо понимать, что образова-
ние — это не просто социальная сфера, а инвести-
ции в будущее страны.

Если образовательное учреждение предлагает 
полноценные образовательные услуги и обеспечи-
вает достойный уровень их качества, значит, оно 
работает над созданием собственного имиджа. 
Наличие имиджа не является самоцелью, однако 
обладание им имеет важный практический смысл.

По нашему мнению, под имиджем образова-
тельного учреждения понимается сложившийся 

в сознании участников образовательного про-
цесса и социального окружения эмоционально 
окрашенный образ, определяемый соотношением 
между различными сторонами его деятельности и 
транслируемый во внешнюю среду.

Факторы, влияющие 
на формирование 
и поддержание имиджа вуза
У любой, в том числе образовательной, организа-
ции создается имидж вне зависимости от того, кто 
над ним работает, и вообще работают ли над ним. 
Он может сформироваться у заинтересованных 
сторон стихийно, и нет никакой гарантии в том, 
что он будет адекватным и благоприятным. Как 
справедливо отмечают некоторые авторы, форми-
рование благоприятного имиджа для любой орга-
низации — процесс более выгодный и менее тру-
доемкий, чем исправление стихийно сформировав-
шегося негативного образа компании [8, с. 21].

Имидж высшего учебного заведения, являю-
щийся общим представлением об организации, 
формируется на основе различной деятельности 
вуза: обучения, науки, воспитательной и общест-
венной работы, управления образовательной ор-
ганизацией.

Положительный имидж необходим для дости-
жения образовательной организацией устойчи-
вого и продолжительного успеха. Имидж образо-
вательной организации служит для привлечения 
партнеров и потребителей, повышения уровня 
предоставляемых образовательных услуг, фор-
мирования в сознании общественности более вы-
годных преимуществ вуза, чем у конкурентов, об-
легчения доступа образовательной организации к 
информационным и материальным человеческим 
ресурсам, обеспечения поддержки организации 
населением, государством и СМИ.

Многие образовательные организации предла-
гают в основном типовой набор специальностей, 
и зачастую при выборе образовательной органи-
зации окончательное решение абитуриент прини-
мает, оценивая ее престиж.

Основой системы мероприятий по созданию 
имиджа вуза выступают миссия, образователь-
ная политика, стратегические и тактические цели 
образовательного учреждения.

Система мероприятий по созданию имиджа 
образовательного учреждения включает:

• предоставление качественных образователь-
ных услуг;
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• формирование положительного имиджа ру-
ководителя и научно — педагогических кадров;

• создание благоприятного психологического 
микроклимата в педагогическом и студенческом 
коллективах;

• участие вуза, педагогов и студентов в конкур-
сах различного уровня и направленности;

• определение форм взаимодействия с соци-
альными партнерами, организацию сотрудниче-
ства со средствами массовой информации;

• создание визуального образа (оформление 
здания и внутренних помещений, а также разра-
ботка буклетов, рекламной продукции, презента-
ций, выставочных экспозиций и других наглядных 
материалов) и др.

Анализ имиджа 
Финансового университета
Финансовый университет — вуз с почти вековой 
историей, основной целью которого является вы-
полнение миссии федерального научно-образова-
тельного центра и достижение статуса мирового 
лидера в области экономики и финансов.

В ходе проведения анализа процесса форми-
рования имиджа Финансового университета было 
выявлено, что исследуемая образовательная ор-
ганизация имеет отличную репутацию на рынке 
образовательных услуг. Мощная материально-
техническая база, высококвалифицированный 
профессорско-преподавательский состав, высо-
кий уровень подготовки выпускников, котиру-
емость диплома среди работодателей позволя-
ют Финансовому университету являться одним 
из лидером на рынке образовательных услуг. 
Положительный имидж Финансового университе-
та помогает ему занимать достойную конкурент-
ную позицию среди вузов России.

Положительный имидж Финансового универси-
тета в регионах Российской Федерации формиру-
ется филиальной сетью. В структуре университета 
имеются 18 филиалов, реализующих программы 

высшего образования, и 13 филиалов, реализую-
щих программы среднего профессионального об-
разования. Расширенная филиальная сеть позво-
ляет Финансовому университету выйти на новый 
уровень в позиционировании себя как всероссий-
ского вуза, предоставляющего качественные обра-
зовательные услуги и выпускающего лучшие кадры 
для финансовых структур в регионах.

Для проведения анализа состояния имиджа 
Финансового университета в регионах и востре-
бованности выпускников филиалов Финансового 
университета в регионах Российской Федерации 
было проведено маркетинговое исследование. В 
качестве метода исследования применялся анкет-
ный опрос, а респондентами выступали директоры 
филиалов, преподаватели и студенты филиалов.

Филиалы Финансового университета достаточ-
но известны в регионах своего присутствия. На 
первый взгляд, задача построения эффективно-
го имиджа филиалов может показаться довольно 
простой, поскольку приобретенный ранее имидж 
головного университета помогает им успешно 
выдерживать конкуренцию. Однако изменения во 
внешней среде могут резко изменить расстановку 
сил и повлиять на имидж филиалов университета.

Очевидно, что важное место в структуре фор-
мирования положительного имиджа образова-
тельной организации занимает образ ее руководи-
теля. Формирование имиджа руководителя — до-
статочно сложный процесс, так как он выполняет 
функции и администратора, и организатора, и 
специалиста, и общественного деятеля и т.д. По 
полученным данным, 60% руководящего состава 
филиалов образовательной организации обла-
дают степенью кандидата наук, 40% — степенью 
доктора наук. Большинство руководителей имеют 
довольно большой стаж работы в данной адми-
нистративной должности (от 3 до 10 лет — 60%). 
Данные показатели позволяют делать вывод, что 
руководители филиалов достаточно компетентны 
для выполнения функций управления и формиро-
вания положительного имиджа вуза в регионе.

По мнению 70% руководителей филиалов, в по-
следние годы качество подготовки абитуриентов 
повысилось, по мнению 20%, оно осталось без из-
менения, и 10% полагают, что уровень подготовки 
абитуриентов снизился. Несмотря на это, динами-
ка приема обучающихся по сравнению с преды-
дущим годом в 40% случаев осталась неизменной, 
30% руководителей отмечают рост приема, осталь-
ные 30% — снижение.

Основой системы мероприятий 
по созданию имиджа 
вуза выступают миссия, 
образовательная политика, 
стратегические и тактические 
цели образовательного 
учреждения
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Для повышения привлекательности в регионе 
присутствия и привлечения абитуриентов филиа-
лы проводят различные маркетинговые меропри-
ятия (рис. 1).

Анализ полученных данных свидетельствует о 
том, что самыми распространенными методами 
маркетинговых коммуникаций с целевыми ауди-
ториями являются профориентационная работа 
с выпускниками школ и их родителями, участие 
в выставках и ярмарках образовательных услуг и 
вакансий, днях открытых дверей и коммерческая 
реклама в газетах, по радио и т.п.

Руководители обследованных филиалов (70%) 
отмечают, что им приходится работать в усло-
виях сильной конкуренции на рынке основных 
и дополнительных образовательных программ. 
Лишь 10% руководителей считают, что они ли-
деры в предоставлении вышеуказанных услуг, и 
конкуренцию в их регионе им не может составить 
ни одна образовательная организация. Это озна-
чает, что вопросы укрепления имиджа филиалов 
Финансового университета на территориях при-
сутствия весьма актуальны.

Кадровый состав образовательного учреждения 
оказывает наибольшее влияние на формирование 
имиджа организации. По мнению руководителей 
филиалов, кадровая политика вуза должна быть 
направлена в первую очередь на привлечение лю-
дей, активно занимающихся исследованиями и 
готовых совмещать их с преподавательской дея-
тельностью (рис. 2).

В соответствии с последними тенденциями в 
образовании филиалы Финансового университета 
активно привлекают к образовательному процес-
су практиков, способных поделиться своими про-
фессиональными компетенциями со студентами. 
Такая кадровая политика, несомненно, приведет к 
повышению привлекательности вуза в глазах аби-
туриентов и их родителей.

К сожалению, повышению исследовательской 
активности вузов мешают проблемы, приведен-
ные на рис. 3 (по мнению опрошенных руководи-
телей филиалов вуза). Среди этих проблем сле-
дует выделить незаинтересованность реального 
сектора экономики в научно-технических ре-
зультатах деятельности вузов. Это отметили бо-
лее трети опрошенных директоров филиалов. На 

Рис. 1. Рекламные мероприятия, проводимые филиалами для привлечения абитуриентов
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втором месте — низкий в целом престиж науки в 
обществе.

Поддерживать и укреплять имидж образова-
тельного учреждения в современных условиях 
невозможно без активного международного со-
трудничества. В настоящее время в исследован-
ных филиалах оно осуществляется посредством 
выполнения мероприятий, приведенных на рис. 4. 

Преподаватели большинства филиалов Фи-
нансового университета принимают участие в 
международных конференциях, симпозиумах, 

семинарах. К сожалению, филиалами не реали-
зуются такие формы международного сотруд-
ничества, как проведение совместных научных 
исследований, совместная реализация проектов 
и программ. Сейчас доля филиалов, в которых ре-
ализуются подобные варианты сотрудничества, 
невелика — всего 7%.

Следует отметить, что почти треть опрошен-
ных студентов при выборе вуза ориентировалась 
на его престиж и высокую репутацию (32% опро-
шенных отметили эту причину). Как известно, 

Рис. 2. Характеристика кадров, необходимых для совершенствования образовательного процесса

Рис. 3. Основные проблемы привлечения высококвалифицированных научных кадров 
в образовательные организации
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репутация вуза, его имидж во многом опреде-
ляются качественным составом научно — педа-
гогических кадров. Абитуриенты понимают это, 
и поэтому более 20% опрошенных выбрали для 
получения высшего образования Финансовый 
университет, рассчитывая получить знания у вы-
сококвалифицированных, опытных педагогов 
(рис. 5). Более того, будущие студенты напрямую 

связывали возможность получения высокоопла-
чиваемой работы в короткие сроки после оконча-
ния вуза.

Согласно материалам проведенного исследова-
ния почти половина опрошенных студентов виде-
ли себя только членами коллектива Финансового 
университета. Несмотря на предоставленную им 
возможность при поступлении пробовать свои 

Рис. 5. Основные критерии выбора вуза

Рис. 4. Формы международного сотрудничества в сфере научной деятельности
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силы сразу в нескольких вузах, они подавали до-
кументы только в Финансовый университет. Это 
лишний раз свидетельствует о высоком престиже 
Финансового университета на рынке труда и его 
популярности у поступающих абитуриентов и их 
родителей.

Несмотря на жесткую конкуренцию в образо-
вательной среде между вузами, у 50% студентов 
есть уверенность в том, что по окончании учебы 
они смогут легко устроиться на работу на специ-
альности. В этом немалую роль играет сложив-
шийся у работодателей имидж вуза как постав-
щика на рынок труда высококвалифицированных 
кадров.

Как свидетельствуют результаты проведенно-
го исследования, высокопрофессиональные пре-
подаватели Финансового университета не только 
оказывают качественные образовательные услу-
ги, но и принимают активное участие в научных 

исследованиях, подготовке научных статей и мо-
нографий, привлекая к этой деятельности своих 
студентов и формируя у них творческие, исследо-
вательские навыки, пробуждая научный интерес 
и стремление к самосовершенствованию (рис. 6).

44% опрошенных преподавателей считают, что 
Финансовый университет является достойным 
местом использования их творческого потен-
циала, и не планируют перейти на другое место 
работы. Их профессиональные амбиции связаны 
с получением ученых степеней и более высоких 
преподавательских должностей в рамках родно-
го университета, что, несомненно, лишний раз 
подтверждает высокий имидж Финансового уни-
верситета и его конкурентоспособность на рынке 
труда.

Одним из направлений формирования поло-
жительного имиджа является введение новых 
образовательных услуг, а для этого необходимо 
пройти процедуру лицензирования и аккреди-
тации основных образовательных программ, 
оформить необходимые методические докумен-
ты. По мнению руководителей и преподавателей 
филиалов университета, назрела необходимость 
в разработке мер, упрощающих выпуск нового 
образовательного продукта для потребителя.

Важным компонентом, способствующим до-
стижению основных целей и повышению имиджа 
организации, является корпоративная культура. 
В образовательной организации она включает 

Рис. 6. Научная работа студентов
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ценности, символы, ритуалы, традиции, меро-
приятия, нормы и стандарты внутреннего взаи-
модействия, а также стиль управления. Филиалам 
Финансового университета стоит уделять корпо-
ративной культуре больше внимания, это поможет 
сформировать положительный имидж организа-
ции, повысить ее конкурентоспособность и при-
влечь молодых ученых к научной и образователь-
ной деятельности.

Выводы
Для формирования положительного имиджа обра-
зовательной организации необходимо решение 
следующих задач:

• повышение привлекательности образова-
тельной организации для абитуриентов, работни-
ков и работодателей;

• упрощение нормативно-правовой базы по 
введению новых образовательных услуг;

• повышение уровня корпоративной культуры;
• улучшение социально-психологического ми-

кроклимата в коллективе.

Литература
1. Беляева Е. Ю. Управление процессом фор-

мирования деловой репутации российских 
компаний. Автореферат диссертации на со-
искание ученой степени кандидата эконо-
мических наук. М., 2006.

2. Важенина И. С. Имидж и репутация органи-
зации: экономическое содержание, форми-
рование и оценка // Маркетинг в России и за 
рубежом. 2010. № 2. С. 136–142.

3. Горчакова Р. Р. Особенности формирования 
корпоративного имиджа // Известия высших 
учебных заведений. Поволжский регион. Об-
щественные науки. 2012. №.2. С. 185–191.

4. Козлова Н. П. Формирование положительно-
го имиджа и деловой репутации компании // 
Вестн. Астраханского гос. техн. ун-та. Сер.: 
Экономика. 2011. № 1. С. 67–71.

5. Сотникова А. С. Формирование и оценка ими-
джа и репутации организации // Маркетинг в 
России и за рубежом. 2009. № 6. С. 136–142.

6. Тульчинский Г. Л. PR фирмы: технология и эф-
фективность: монография. СПб., 2000. С. 426.

7. Козлова Н. П. Управление процессом фор-
мирования корпоративного имиджа // Сов-
ременные корпоративные стратегии и тех-
нологии в России: Сборник научных статей, 
выпуск 5, часть 2: Корпоративные стратегии 

и технологии социально ответственного 
бизнеса. М., Финакадемия, 2010. С. 79–83.

8. Вишнякова, М. С. Концепция формирования 
имиджа компании (общий подход и реко-
мендации) / М. С. Вишнякова // Практиче-
ский маркетинг. 2001. № 5. С. 21–28.

References
1. Belyaeva E. Y. Management process of forming 

the business reputation of Russian companies. 
[Upravlenie processom formirovanija delovoj 
reputacii rossijskih kompanij]. The dissertation 
on competition of a scientifi c degree of candi-
date of economic Sciences, Moscow, 2006.

2. Vazhenina I. S. Image and reputation of the or-
ganization: economic content, formation and 
evaluation [Imidzh i reputacija organizacii: 
jekonomicheskoe soderzhanie, formirovanie i 
ocenka], Marketing in Russia and abroad, 2010, 
No. 2, pp. 136–142.

3. Gorchakova R. R. Features of formation of cor-
porate image [Osobennosti formirovanija ko-
rporativnogo imidzha]. News of higher edu-
cational institutions]. Volga region. Social Sci-
ences, 2012, No 2, pp. 185–191.

4. Kozlova  N. P.  Formation of positive im-
age and business reputation of the company. 
[Formirovanie polozhitel’nogo imidzha i delovoj 
reputacii kompanii]. Vestn. Astrakhan state tech-
nical. Univ. Ser.: Economy, 2011, No. 1, pp. 67–71.

5. Sotnikova A. S. Formation and evaluation of 
image and reputation of the organization 
[Formirovanie i ocenka imidzha i reputacii 
organizacii]. Marketing in Russia and abroad, 
2009, No. 6, pp. 136–142.

6. Tulchinsky G. L. PR fi rms: technology and effi -
ciency. [PR fi rmy: tehnologija i jeffektivnost.]. 
Monograph. SPb., 2000, 426 p.

7. Kozlova N. P. The formation of corporate image. 
[Upravlenie processom formirovanija korpo-
rativnogo imidzha]. Contemporary corporate 
strategy and technology in Russia: Collection 
of scientifi c articles, issue 5, part 2: Corporate 
strategy and technology socially responsible 
business. Moscow, Inakadate, 2010, pp. 79–83.

8. Vishnyakova, M. S. the Concept of formation 
of image of the company (the General ap-
proach and recommendations) [Koncepcija 
formirovanija imidzha kompanii (obshhij pod-
hod i rekomendacii)] / M. S. Vishnyakov. Practi-
cal marketing, 2001, No. 5, pp. 21–28.




