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Представлено описание актуальной проблемы формирования и поддержания имиджа выс-
шего учебного заведения. Даны определения имиджа в целом и имиджа вуза в частности, описаны 
структура имиджа и его основные компоненты. Перечислены основные отличия и взаимосвязь 
имиджа, репутации и бренда. Проведен анализ имиджа Пермского национального исследователь-
ского политехнического университета (ПНИПУ). Выявлены основные факторы, способствующие 
формированию его имиджа в глазах работодателей и жителей Пермского края. 
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In article the description of an urgent problem in modern conditions – forming of image of a higher 
educational institution and its maintenance is given. Image definition in general and image of a higher 
educational institution in particular is initially given, the structure of image and its main components is 
described. The main differences and interrelations of image, reputation and a brand are described. The 
analysis of the Perm National Research Polytechnical University image is carried out, the major factors 
promoting its forming in the opinion of employers and residents of Perm region come to light. 
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В научной среде определение имиджа появилось в 1955 г. благодаря ис-

следованиям В. Гарденера и С. Леви. Изначально имидж определялся как 
«совокупность знаний, представлений и предвосхищений человека об объек-
те из его окружения» [1, с. 19–24]. В России же «первооткрывателем» данно-
го понятия стал О.А. Феофанов [2, с. 80–99] 

Можно найти следующие определения понятия «имидж», произошедше-
го от латинского слова imago, что в переводе означает «облик». Так, Толко-
вый словарь Вебстера дает следующее определение: «искусственная имита-
ция или подача внешней формы определенного объекта, особенно личности». 
Полный оксфордский словарь определяет имидж как отражение внешних 
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форм человека или вещи, характер или репутацию человека, схожесть, подо-
бие, идею, концепцию, описание, представление. В работах Г.Г. Почепцова 
имидж определен как «наиболее экономный способ порождения и распозна-
вания сложной социальной действительности; результат обработки информа-
ции; свернутый текст; коммуникативная единица, посредством которой мож-
но работать с массовым сознанием». По Е.А. Блажнову, «имидж – это визу-
альный образ объекта, который оказывает эмоциональное воздействие на 
людей». О.В. Данчеева и Ю.М. Швалб дают следующее определение: 
«имидж – это набор значений, благодаря которым какой-либо объект стано-
вится известным и с помощью которых люди определенным образом описы-
вают его, запоминают, относятся к нему» [3, с. 40–57]. 

Можно сказать, что понятие «имидж» имеет достаточно сложную струк-
туру, которую можно описывать различным образом. 

Понятие «имидж вуза» в России появилось сравнительно недавно (в се-
редине 1990-х гг.) в связи с новым подходом к образованию, которое стало 
рассматриваться как одна из услуг, направленная на удовлетворение потреб-
ностей общества [4, с. 39–46]. Повышение конкуренции в данной сфере по-
служило предпосылкой к формированию имиджа вуза. Имидж также стал 
неотъемлемой составляющей в политике организаций для формирования 
гармоничных взаимоотношений с обществом [5, с. 99–102]. 

Зачастую имидж образовательного учреждения определяют как синоним 
престижности и элитности вуза, а также сопоставляют с понятием «бренд». 
В связи с этим целесообразно разграничить данные понятия, поскольку они 
не являются синонимами и имеют каждый свое значение в деятельности ор-
ганизации [6, с. 34–38]. 

Имидж можно определить как совокупность характеризующих органи-
зацию особенностей, отраженных в символике или информации, которые 
создаются организацией, целенаправленно передаются внешней аудитории, 
фиксируются, воспринимаются, распознаются и оцениваются субъектом це-
левой аудитории, определяют место в сознании и системе ценностей субъек-
та, дальнейшие действия в отношении данной организации и ее продукции 
[7, с. 21–22; 8, с. 9–10]. 

В свою очередь, репутация – мнение о предприятии, которое основано 
на опыте взаимоотношений с ним [9, с. 55–59]. 

Бренд организации можно определить как сформированное доверие со 
стороны целевой аудитории в течение длительного времени, убеждение 
в достоинствах и определенное желание потреблять услуги или товары дан-
ной организации и рекламировать ее своему окружению [10, с. 108]. 

Имидж – основа формирования репутации, а цель создания имиджа ор-
ганизации и управления им – стимулирование целевой аудитории вступить во 
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взаимоотношения с компанией, основанные на положительном отношении 
к ней. Формирование бренда – это конечная цель работы организации в опре-
деленной сфере, а этапами данной работы являются создание, управление 
имиджем и, соответственно, репутацией [11, с. 12–18]. 

Графически основные различия и взаимосвязь имиджа, бренда и репута-
ции можно представить следующим образом: на рис. 1 четко отражено, что 
все вышеуказанные процессы взаимосвязаны, непрерывны и находятся в замк-
нутом цикле [12, с. 55–72].  

 

Рис. 1. Этапы создания, формирования имиджа, репутации и бренда 

Если рассматривать вопрос имиджа, то следует отметить еще одну нема-
ловажную характеристику – эффективность. Цель высшего учебного заведе-
ния – формирование эффективного, благоприятного имиджа, способствую-
щего выстраиванию гармоничных отношений с обществом. Эффективный 
имидж высшего учебного заведения – это комплекс положительных характе-
ристик, который направлен на достижение основных целей деятельности вуза 
[13, с. 48–49]. 

Эффективный имидж, несомненно, повышает конкурентоспособность 
в сфере образовательных услуг. Он привлекает как абитуриентов, так и про-
фессорско-преподавательские кадры. Грамотно сформированный имидж вуза 
предоставляет доступ к различным финансовым, информационным, челове-
ческим и материальным благам [14, с. 26–28]. 

Для формирования представления о вузе и создания эффективного 
имиджа необходима система мероприятий в сфере маркетинга, продвижения, 
рекламы и др. [15, с. 66–71]. 

Имидж, как говорилось выше, имеет свою структуру. При рассмотрении 
имиджа высшего учебного заведения можно выделить следующие основные 
компоненты, формирующие его структуру (таблица) [16, с. 21–24; 17, с. 45–51]. 
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Структура имиджа высшего учебного заведения 

Компонент Содержание компонента Представления 
Имидж  

образователь-
ной услуги 

Уникальные, присущие 
только данной услуге ха-
рактеристики  

Качество получаемого образования, новые 
профили, специфика и направления подготов-
ки выпускников, итоговый уровень знаний, 
умений, навыков выпускников, цена обуче-
ния, международное сотрудничество вуза 

Имидж потре-
бителей обра-
зовательных 

услуг 

Стиль жизни абитуриен-
тов и студентов, психоло-
гические и личностные 
характеристики 

Оценка студентов и абитуриентов, а также 
внешних лиц имиджа организации 

Внутренний 
имидж 

Представления преподава-
телей и студентов о вузе, 
культура организации 
и социально-психологи-
ческий климат 

Основные духовные ценности, творческие 
коллективы и команды, степень технологи-
ческого оснащения, уровень инновационно-
го развития, финансовое состояние органи-
зации (вуза), уровень заработной платы 
и стипендий, наличие различного рода сти-
пендиальных программ 

Имидж ректора 
вуза, научного 
совета, профес-
сорско-препо-
давательского 

состава 

Имидж университета, ко-
торый складывается из 
представлений о каждом 
сотруднике вуза 

Уровень способностей, степень образования 
и квалификации сотрудников вуза, внутрен-
ние ценности, психологическая характери-
стика, внешний вид 

Имидж персо-
нала 

Обобщенный образ про-
фессорско-преподаватель-
ского состава вуза 

Профессиональная компетентность: мобиль-
ность, степень выполнения должностных 
обязанностей, пунктуальность, качество вы-
полнения работы, профессионализм, уро-
вень квалификации и подготовки, культура 
общения и поведения, социальная направ-
ленность деятельности  

Социальный 
имидж 

Социальная направлен-
ность деятельности вуза, 
роль в формировании 
культурного пласта  
общества и социальной 
ситуации в целом  

Возможность обучения без оплаты детей, 
ограниченных в финансовых возможностях, 
наличие дистанционных технологий и про-
грамм обучения, освобождение от воинской 
обязанности, работа по хозяйственно-дого-
ворным схемам с предприятиями по подго-
товке необходимых им специалистов и пр.  

Визуальный 
имидж 

Основа – зрительное вос-
приятие состояния учеб-
ных корпусов, лекционных 
аудиторий и аудиторий для 
проведения практических 
занятий, наличие фирмен-
ной символики 

Символика вуза используется в течение 
многих лет, его символ вуза известен и зна-
менит, вуз имеет свой сайт, наполненный 
высококачественной информацией и техно-
логическими новинками, который привлека-
ет внимание студентов и абитуриентов и 
реально используется в деятельности вуза 



2016  MASTER`S JOURNAL  № 2 

540 

Окончание таблицы 

Компонент Содержание компонента Представления 
Бизнес-имидж 
организации 

Вуз – субъект деловой 
активности общества 

Сформированная деловая репутация, из-
вестные выпускники, доктора наук, аспи-
ранты, наличие передовых технологий, ко-
торые используются в деятельности вуза, 
широкий спектр специальностей, факульте-
тов и направлений подготовки, гибкость 
(возможность быстро подстроиться под из-
менения во внешней среде) 

 
Таким образом, из таблицы можно выделить следующие основные ком-

поненты, которые могут быть использованы при работе с имиджем. 
Во-первых, это качество образования – соотношение цели и результата, 

мера достижения целей, притом что цели заданы только операционально 
и спрогнозированы в зоне потенциального развития обучаемого. Для опреде-
ления качества образования необходимо ставить конкретные цели и формули-
ровать ожидаемые результаты в образовании, среди которых можно выделить 
знания, умения, навыки, показатели личностного развития, отрицательные эф-
фекты образования [18, с. 54]. Качество образования можно определить не 
только итоговыми оценочными показателями (результаты аттестации, оценки 
за экзамены, зачет, курсовые работы и пр.), но и с помощью различных форм 
применения полученных знаний студентами в практических ситуациях: твор-
ческие работы, решение кейс-задач, разработка и обоснование проектов.  

Во-вторых, уровень престижности вуза – показатель значимости, опре-
деленной в сознании общества. Уровень престижности позволяет оценить 
имидж вуза и его репутацию, наличие социального, символического и пабли-
цитного капитала [19, с. 104–105]. 

Следующий компонент – инновационность – наличие специализирован-
ных информационных программ, возможность дистанционного обучения, 
позиционирование имиджа вуза через сайт, наличие передовых технологий, 
а также современные образовательные программы, технические и методиче-
ские средства обучения студентов, способствующие включению вуза в ком-
мерческие проекты промышленных предприятий, технологических фирм 
и работу администрации Пермского края. 

Среди компонентов также необходимо выделить открытость – заяв-
ленную позицию в обществе на гармоничные отношения, предоставление 
информации, активное взаимодействие со СМИ, трансляцию имиджа через 
различные каналы коммуникации [20, с. 84–90; 21, с. 48–49]. 

Если говорить об эффективном управлении имиджем, то прежде чем 
действовать необходимо изучить текущее состояние и уже сформированный 
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имидж, поэтому исследования имиджа чаще касаются вопросов корпоратив-
ной культуры, бренда, каналов передачи информации, рекламных методов, 
вопросов фирменного стиля, качества преподавания и пр. Тема исследований 
имиджа стала актуальной и практически необходимой в условиях конкурент-
ной борьбы [22, с. 174–176]. 

Таким образом, выявлено несколько подходов к определению понятия 
имиджа и конкретно имиджа высшего учебного заведения. Приведенные вы-
ше определения являются достаточными для того, чтобы с их помощью обра-
титься к исследованию имиджа конкретной организации, каковой в нашем 
случае стал Пермский национальный исследовательский политехнический 
университет. 

Социологическое исследование было проведено среди работников и по-
сетителей организаций разных отраслей и направлений деятельности, среди 
которых можно выделить ООО «Скайс», ООО «НирудКомплект», ООО 
«СпейсДжем», ООО «Грейт», фитнес-центр «Символ», IT-компания «Со-
трудник», ООО «Баланс», БК «Парма». Если говорить о профессиональной 
принадлежности опрашиваемых, то среди них встретились бухгалтеры, эко-
номисты, юристы, секретари, программисты, инженеры, а также администра-
тивно-управленческий персонал разного уровня. 

Общее количество опрошенных за время исследования составило 76 че-
ловек. Далее представлено распределение респондентов по полу, возрасту и 
уровню образования (рис. 2). 

 

Рис. 2. Распределение респондентов по полу (а),  
возрасту (б) и уровню образования (в) 
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На основании указанных выше данных можно сказать, что большинство 
опрошенных – женщины, средний возраст которых составляет от 25 до 40 лет, 
преимущественно имеющие высшее образование. 

Рассматривая имидж ПНИПУ как образовательного учреждения, прежде 
всего необходимо определить, насколько узнаваем объект исследования в срав-
нении с конкурентами, среди которых респондентами были выделены такие ву-
зы, как ПГНИУ, ПГПУ, ПГМА им. Вагнера, ВШЭ, ПГСХА им. Прянишникова, 
ПГФА и Институт культуры и искусства г. Перми. В результате опроса были 
получены результаты, представленные на рис. 3. 

 

Рис. 3. Узнаваемость вузов 

Как показал опрос, наиболее известным среди респондентов является 
ПНИПУ (78,95 % опрошенных отметили данный вуз), близок к нему по по-
пулярности Госуниверситет (73,68 %), остальные вузы узнаваемы гораздо 
в меньшей степени (диапазон – от 7,89 до 32,89 %). Данные результаты мо-
гут быть подтверждены и статистическими данными по региону (Пермский 
край), в которых выделяются среди лидирующих вузов два вышеуказанных 
университета. 

Немаловажным аспектом в формировании имиджа вуза являются источ-
ники информации о нем. С их помощью при правильном подходе можно по-
высить популярность вуза и в итоге улучшить эффективность деятельности 
образовательного учреждения. 

На диаграмме (рис. 4) указаны основные источники информации о выс-
ших учебных заведениях г. Перми. Как видно, показатель получения 
информации о вузе через виртуальные сети оказался невысоким (всего 
9,21 %), в то время как реальные социальные связи заметно доминируют 
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над виртуальными: 59,21 % информации передается через родных, близких 
и друзей, 30,26 % – через преподавателей, 21,5 % – от студентов и выпуск-
ников. Кроме того, набирает обороты показатель получения информации 
через электронные сети – 3,95 %. 

 

Рис. 4. Источники получения информации о вузах г. Перми 

В проведенном исследовании также были определены основных харак-
теристики вуза, которые являются наиболее приоритетными для респонден-
тов (рис. 5). 

 

Рис. 5. Приоритетные характеристики вуза 

Анализируя представленные выше данные, можно сказать, что основ-
ными приоритетными характеристиками вуза являются качество образования 
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выпускников (68 %), а также уровень профессиональных навыков (профес-
сия) (55 %). Кроме того, в современных условиях к важным факторам можно 
отнести международные связи с другими вузами (34 %). 

В ходе социологического опроса также был задан вопрос на ассоциации 
ПНИПУ в сознании респондентов. Варианты ответов приведены в рис. 6. 

 

Рис. 6. Представления о ПНИПУ 

Завершающим в исследовании стал вопрос о том, что респонденты зна-
ют о ПНИПУ как о вузе. Данные представлены на рис. 7. 

Можно сделать вывод о том, что основные ассоциации относительно 
ПНИПУ связаны с высоким уровнем образования (58 %), с тем, что в сознании 
респондентов это один из крупнейших вузов России (53 %), а также с тем, что 
для вуза важным является сотрудничество с крупными предприятиями Перми 
и России (41 %). 

Таким образом, можно отметить, что имидж – один из значимых элемен-
тов успешной деятельности высшего учебного заведения, он позволяет при-
влечь достаточное количество абитуриентов, повысить значимость высшего 
профессионального образования, а также эффективность деятельности вуза, 
эффективно сотрудничать с крупными предприятиями Перми и Пермского края. 
По результатам социологического исследования можно сказать, что ПНИПУ 
имеет авторитет в сравнении с другими вузами региона, занимает лидирующую  
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Рис. 7. Наиболее значимые для респондентов характеристики ПНИПУ 

позицию среди конкурентов. Заметно также, что основой деятельности ПНИ-
ПУ, по мнению респондентов, являются техническое образование и выпуск 
квалифицированных инженерных кадров. Основные сильные стороны дея-
тельности – высокий уровень качества образования, профессиональный педа-
гогический состав, который способен дать качественное образование студен-
там и выпустить высококлассных специалистов своего дела.  

В современных условиях необходимо поддерживать устоявшийся имидж 
с целью сохранения позиций вуза и его дальнейшего развития, популяриза-
ции высшего профессионального технического образования и высококвали-
фицированной подготовки специалистов.  
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