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Аннотация 
Вопрос формирования имиджа высшего учебного заведения 

становится особенно актуальным в условиях изменений, проис-
ходящих в системе российского образования, а также острой кон-
курентной борьбы между вузами за абитуриентов. Учитывая, что 
высшее учебное заведение – организация социально-ориен- 
тированная, целью которой является удовлетворение потребно-
стей целевых групп общественности, следует в полной мере ис-
пользовать средства социально-этичного маркетинга для повы-
шения лояльности общественности к вузу и формированию его 
благоприятного имиджа. 
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Abstract 
The question of image formation of higher education is particularly 

relevant in terms of changes in the Russian education system, as well 
as fierce competition between universities for students. Given that 
higher educational institution – the organization of socially oriented, 
the purpose of which is to meet the needs of the target groups of the 
public, should fully use the tools of social-ethical marketing to in-
crease loyalty of the society to the University and the formation of its 
positive image. 
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Изменения, происходящие в системе образования, демографи-

ческие ямы создают условия, способствующие ужесточению кон-
куренции между высшими учебными заведениями (вузами) и вы-
нуждают использовать передовые стратегии менеджмента и мар-
кетинга в области предоставления образовательных услуг, управ-
ления и позиционирования вузов. 

Многие российские вузы имеют сложившийся имидж и репу-
тацию, однако не прилагали для их построения никаких усилий, 
пустив данный процесс на самотек, однако подобная халатность 
может привести к негативным последствиям за счет создания не-
благоприятного образа, особенно при активной позиции конку-
рентов, ведь, как известно, хорошую репутацию легче потерять, 
нежели построить. Учитывая данные обстоятельства, можно ут-
верждать, что имиджем вуза необходимо управлять с учетом 
адаптации к изменяющимся современным условиям. 

Благоприятный имидж высшего учебного заведения и его по-
стоянное совершенствование позволяет усиливать положение ву-
за как на региональном рынке образовательных услуг, так и в це-
лом по стране, привлекает абитуриентов, преподавательский со-
став, партнеров, что в конечном итоге отразится на экономиче-
ской эффективности. Социально-ориентированная специфика 
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деятельности высших учебных заведений создает высокую зна-
чимость использования в данной сфере принципов социально-
этического маркетинга. 

Высшее учебное заведение, как социально-ориентированная 
организация, целью которой является удовлетворение потребно-
стей целевых групп общественности, должно в полной мере учи-
тывать интересы и запросы общества в области образовательной 
деятельности, то есть проявлять заботу о нем, а это в свою оче-
редь способствует повышению лояльности общественности к ву-
зу и формированию благоприятного образа (имиджа). 

Оценивая степень изученности темы, необходимо подчерк-
нуть, что рассмотрение имиджа в отношении образовательных 
учреждений ВПО требует детального анализа его специфики и 
форм проявления. Однако вопрос управления имиджем учебного за-
ведения на основе социально-этичного маркетинга остается практи-
чески не изученным. Таким образом, назрела необходимость выявле-
ния и оценки влияния изменений, происходящих в сфере отечест-
венного высшего профессионального образования на его имидж. 

Социально-этичная концепция маркетинга базируется на 
обеспечении долгосрочного благополучия как конкретного пред-
приятия, так и общества в целом. Таким образом, при управлении 
маркетингом на уровне организации (предприятия) необходимо учи-
тывать потребности и интересы покупателя (потребителя), самого 
предприятия и его сотрудников, а также общества в целом. 

Имидж вуза как социального объекта в представлении широ-
кой общественности воспринимается с позиции его роли в эко-
номической, социальной и культурной жизни города, региона, 
страны в целом. Социальный имидж вуза складывается путем 
распространения информации о важных социальных аспектах его 
деятельности: обучении и научных достижениях, нравственном раз-
витии и патриотическом воспитании молодежи, популяризации здо-
рового образа жизни, участии в социальных, культурных и обще-
ственно значимых проектах, содействии в решении социальных 
проблем сирот, инвалидов и иных особых категорий граждан1. 
                                                           

1 Потолицина Л.Ф. Социально ориентированный маркетинг образовательных 
услуг // Профессиональное образование. – 2012. – № 6. – С.24.  
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Осуществление социальной ответственности высших учебных 

заведений, как и иных организаций, базируется на принципах 
«Этичного поведения» и «Уважения интересов заинтересованных 
сторон», заложенных в ГОСТ Р ИСО 26000-2012 «Руководство по 
социальной ответственности»2. Так, согласно принципу этичного 
поведения, организация должна вести свою деятельность, опира-
ясь на такие базовые элементы, как честность, справедливость и 
добросовестность. Эти ценности подразумевают заботу о людях, 
окружающей среде, животных, а также обязательство реагиро-
вать на воздействие, которое ее деятельность и решения оказыва-
ет на интересы заинтересованных сторон. 

Проанализировав работы ученых в области изучения вопросов 
имиджа образовательных учреждений, рассмотрев принципы и 
факторы, оказывающие влияние на его формирование, мы выде-
лили наиболее значимые, по нашему мнению, компоненты струк-
туры имиджа высшего учебного заведения 3: 

1. Имидж образовательной услуги; 2. имидж ректора вуза и 
руководителей подразделений (деканы, руководители служб, 
управлений, институтов); 3. имидж преподавателя; 4. социокуль-
турный имидж; 5. визуальный имидж; 6. бизнес-имидж; 7. имидж 
выпускников; 8. имидж вуза как научного центра; 9. имидж тра-
диций; 10. хрестоматийно-академический имидж; 11. имидж ме-
ждународного сотрудничества. 

Схематично слагаемые компоненты имиджа вуза представле-
ны на рисунке 1. 

Множественность имиджей одного предприятия делает важ-
ным достижение их непротиворечивости, что может быть осно-
вано только на применении единых морально-этических принци-
пов. Иначе, сформировав различные по направленности имиджи для 
разных контактных групп, предприятие рано или поздно столкнется 
с их противоречивостью, и вместо позитивного представления о 
                                                           

2 ГОСТ Р ИСО 26000-2012. Руководство по социальной ответственности. – М.: 
Стандартинформ. – 2014. – С.9. 
3 Осадчая С.М. Сущностная характеристика социально-этического маркетинга 
как маркетинговой концепции управления хозяйствующим субъектом: прин-
ципы, функции, методы // Фундаментальные исследования. – 2013. – № 11–8. 
– С. 164. 
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себе получит образ непоследовательной многоликой организа-
ции, не придерживающейся провозглашенных принципов. 

 

Рис. 1. Слагаемые компоненты структуры имиджа вуза4 
                                                           
4 Составлено автором 
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Конкурентоспособным является такое образовательное учре-

ждение, которое обеспечивает высокий уровень качества образо-
вательных услуг, которое знают и выделяют среди других, о ко-
тором уважительно отзываются, обсуждают и желают иметь к 
нему непосредственное отношение в качестве студентов, сотруд-
ников или преподавателей. Так, возникает необходимость созда-
ния и управления паблисити вуза для обеспечения имиджевого 
информационного поля, ориентированного на внешнюю среду. 
Учитывая, что паблисити подразумевает известность и популяр-
ность, оно направлено на продвижение бренда путем распростра-
нения информации об образовательном учреждении через сред-
ства массовой информации, интернет-ресурс и рекламу, способ-
ствует формированию лояльного отношения и доверия целевой 
аудитории. 

Благоприятный имидж вуза привлекает целевых потребителей 
образовательной услуги за счет его участия в решении важных 
экономических и социальных проблем, демонстрации открыто-
сти, заинтересованности в развитии общества, а также общест-
венно-значимых ценностей, которыми руководствуется вуз при 
осуществлении образовательной деятельности. 

Важное значение в создании благоприятного образа вуза име-
ет его интернет-сайт. В век развитых информационных техноло-
гий и глобального информационного пространства интернет-сайт 
является необходимым элементом высшего учебного заведения, 
так как помимо основной информационной функции он способ-
ствует формированию целостного благоприятного имиджа и ре-
путации за счет содержащихся фотоотчетов, репортажей и обзо-
ров с мероприятий, событийных мероприятий, насыщенной и ин-
тересной общественной и социокультурной жизни. Таким обра-
зом, вузы конкурируют на рынке образовательных услуг не толь-
ко в реальности, но и в виртуальном пространстве. 

Формирование и поддержание благоприятного имиджа выс-
шего учебного заведения усиливает конкурентные позиции на 
локальном рынке образовательных услуг, что, в конечном счете, 
отражается на имидже российского образования в целом. 

По данным рейтинга 100 вузов России в 2015 г. лидером стал уже 
третий год подряд Московский государственный университет имени 
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М.В. Ломоносова (МГУ). В десятку престижных вузов России вошли 
6 столичных заведений (г. Москва) и 4 региональных5. 

Учитывая высокие рейтинговые значения ведущих вузов, изу-
чение принципов их деятельности в области работы с имиджем 
представляет большой интерес в рамках нашего исследования. 
Проанализировав структуру и подразделения ведущих вузов Рос-
сии, которые занимаются формированием имиджа и реализацией 
социально-ориентированных маркетинговых мероприятий, сле-
дует отметить отсутствие специального отдела, который зани-
мался бы вопросами маркетинга и PR, как правило, функцио-
нальные обязанности распределены между несколькими служба-
ми (отдел профессиональной ориентации, пресс-служба, управ-
ление социального и инфраструктурного обеспечения и прочие). 

Также анализ структуры вузов позволяет априори заключить, 
что на имидж влияют социально-ориентированные мероприятия, 
реализуемые соответствующими подразделениями вузов6. 

Социально-ориентированная специфика деятельности высших 
учебных заведений создает высокую значимость использования в 
данной сфере принципов социально-этического маркетинга, на-
правленных на решение общественно значимых проблем. 

Включение социально-этической составляющей в маркетинго-
вую деятельность высшего учебного заведения позволяет сфор-
мировать на рынке образовательных услуг особый благоприят-
ный имидж, обеспечив, таким образом, доверие целевых групп 
общественности. Благоприятный имидж способствует повыше-
нию уровня конкурентоспособности учебного заведения на рынке 
образовательных услуг, привлекает и увеличивает численность 
заинтересованных сторон, создает благоприятные условия для 
облегчения доступа образовательного учреждения к финансовым, 
информационным и человеческим ресурсам7. 

                                                           
5 Рейтинг вузов России 2015 [Электронный ресурс]: Basetop: мировые топ рей-
тинги. Режим доступа: http://basetop.ru/reyting-vuzov-rossii-2015-goda/  
6 Афанасьева М.Ф. Направления формирования социально-ориентированного 
имиджа вуза // Теория и практика коммерческого посредничества в сфере обра-
щения: материалы региональной научно-практической конференции студентов 
и молодых ученых. – 2014. – С. 84. 
7 Афанасьева М.Ф. Маркетинговый подход к формированию имиджа высших 
учебных заведений // Евразийский союз ученых. – 2015. – № 3(12). – С.26. 
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Для эффективного достижения желаемых результатов высшим 

учебным заведениям следует учитывать взаимосвязь между орга-
низацией, обществом и заинтересованными сторонами. Таким 
образом, ключевыми элементами, направленными на создание 
благоприятного имиджа вуза, могут выступать мероприятия, учи-
тывающие интересы целевых групп общественности. 

Проведем оценку основных интересов целевых групп (заинте-
ресованных сторон) вуза, а также возможных путей их удовле-
творенности за счет активизации социально значимых мероприя-
тий. На основании полученной информации выделим наиболее 
эффективные, на наш взгляд, маркетинговые мероприятия соци-
ально-этичного характера, которые в дальнейшем помогут сфор-
мировать благоприятное впечатление о вузе, повлиять на лояль-
ность потребителей (см. таблицу 2). Отметим, что представлен-
ные направления работы по удовлетворению запросов целевых 
групп общественности составлены на основании изучения дея-
тельности ведущих вузов России. 

 
Таблица 2  

Социально-этичные мероприятия, направленные  
на заинтересованные стороны вуза8 

 
Заинтересованная 
сторона / Целевая 

аудитория 

Основные  
интересы 

Действия /  
мероприятия 

Потребители  
(абитуриенты) 

Желаемые и каче-
ственные образо-
вательные услуги; 
приемлемые це-
ны; разнообразие 
выбора специаль-
ностей; возмож-
ность развития 
талантов; пре-
стижность вуза 

Обеспечение доступа к 
своим ресурсам (предос-
тавление социальных ус-
луг); акции, фестивали, 
семинары, конкурсы, про-
светительская деятель-
ность; профориентацион-
ная работа в учебных за-
ведениях; дни открытых 
дверей 

                                                           
 8 Составлено автором 
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Заинтересованная 
сторона / Целевая 

аудитория 

Основные  
интересы 

Действия /  
мероприятия 

Студенты (выпу-
скники) 

Желаемые качест-
венные образова-
тельные услуги; 
выгодные условия 
обучения; пер-
спектива трудо-
устройства; раз-
витие творческого 
потенциала; орга-
низация внеучеб-
ного досуга; бес-
печение общежи-
тием; возмож-
ность обучения за 
счет бюджетных 
средств; развитая 
инфраструктура 
 

Дистанционное образова-
ние; тренинги и мастер-
классы; творческие и спор-
тивные мероприятия; орга-
низация досуговой деятель-
ности; внедрение иннова-
ционных технологий, мето-
дик и лучших практик в об-
ласти образования; созда-
ния волонтерских органи-
заций; проведение дней 
карьеры и участие в ярмар-
ках вакансий. Проведение 
просветительских и образо-
вательных мероприятий, 
направленных на популяри-
зацию здорового образа 
жизни. 
 

Сотрудники  
(преподаватели) 

Социальные га-
рантии; уровень 
заработной платы; 
условия труда; 
возможности 
карьерного роста; 
психологический 
климат 
 

Спортивные соревнова-
ния, научные конферен-
ции, курсы повышения 
квалификации 

Общество Развитие культур-
ной, спортивной, 
образовательной, 
оздоровительной, 
социальной сфер 

Организация обучения 
для социально незащи-
щенных категорий насе-
ления (выставки, курсы, 
социальные проекты), 
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Заинтересованная 
сторона / Целевая 

аудитория 

Основные  
интересы 

Действия /  
мероприятия 

проекты экологического 
развития города, распро-
странение социально-
значимой информации; 
благотворительная дея-
тельность; проведение 
тренингов по организации 
совместной проектной 
деятельности молодежи и 
молодых людей с ограни-
ченными возможностями. 
Подготовка и размещение 
в корпоративных СМИ 
вуза пресс- и пострелизов, 
а также других информа-
ционных материалов о его 
деятельности. 
 

Органы государст-
венной власти 
(правительство) 

Обеспечение за-
нятости населе-
ния; поддержка 
или совместная 
реализация проек-
тов; 
вклад в экономи-
ческий рост и ус-
тойчивое развитие 
региона; вклад в 
местный бюджет; 
поддержка соци-
альной инфра-
структуры регио-
на 

Организация взаимодей-
ствия и сотрудничества с 
органами государственной 
власти, некоммерческими 
организациями, с заинте-
ресованными структура-
ми. Проведение тренингов 
и организация стажировок 
для сотрудников органов 
государственной власти и 
местного самоуправления, 
и работы с молодежью 
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Заинтересованная 
сторона / Целевая 

аудитория 

Основные  
интересы 

Действия /  
мероприятия 

Бизнес- 
сообщество /  
работодатели 

Развитие компа-
нии; обеспечение 
занятости населе-
ния; получение 
прибыли; заинте-
ресованность в 
квалифицирован-
ных кадрах 

Организация центров 
карьеры, Проведение тре-
нингов и организация 
стажировок для предпри-
нимателей, представите-
лей малого инновацион-
ного бизнеса, специали-
стов инновационной ин-
фраструктуры 
 

 
Проведя анализ заинтересованных сторон высших учебных 

заведений (в таблице 2) и их интересов, мы предположили воз-
можные направления их удовлетворения путем проведения раз-
личных социально-ориентированных мероприятий. 

Перспективным направлением видится партнерство вузов, за-
интересованных в развитии общественно ориентированного 
компонента своей образовательной и исследовательской дея-
тельности. 

Роль социального маркетинга заключается в возможности ре-
шения проблем при установлении взаимоотношений между инте-
ресами личности, организации, государства и общества в целом. 
Социально-этичный маркетинг в сфере образования благоприят-
ствует созданию социального эффекта, развитию личности, а 
также полному удовлетворению общественно значимых потреб-
ностей: в познании, совершенствовании, самореализации. 

Использование социально-этичных методов, адаптированных 
к деятельности высших учебных заведений, позволит получить 
возможность решения долгосрочные стратегических задач, реа-
лизовать новые направления деятельности, приспособиться к со-
циально-экономическим условиям современной российской дей-
ствительности. 
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Рис. 2. Модель формирования положительного имиджа вузов 

на основе принципов социально-этичного маркетинга9 
                                                           
9 Составлено автором 
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С учетом рассмотренных принципов социально-этичного мар-

кетинга и направлений формирования имиджа вуза, а также ис-
ходя из системной взаимосвязи этих элементов, нами предложена 
модель формирования положительного имиджа высших учебных 
заведений на основе принципов социально-этичного маркетинга, 
в которой описаны основные составляющие элементы формиро-
вания имиджа вуза, а также субъекты, методы, средства обеспе-
чения процесса и цели (рисунок 2). 

Центральным элементом предложенной модели является разрабо-
танный алгоритм формирования положительного имиджа учрежде-
ния ВПО, включающий 6 элементов (этапов): планирование, опреде-
ление целевых групп и заинтересованных сторон, проектирование, 
обеспечение, реализация проектов, оценка результата. 

Использование предложенной модели позволяет вести струк-
турированную, поэтапную и эффективную работу вуза в области 
формирования его имиджа, с учетом социально-этичной компо-
ненты. Стоит учитывать тот факт, что ожидаемый эффект может 
быть как быстрым (видимым), так и отсроченным по времени, 
который проявится через некоторое время. Оценивать результат 
можно путем мониторинга. 

Важными элементами при реализации предложенных мероприя-
тий будут: увеличение количества положительных выходов в СМИ о 
высшем учебном заведении, инициирование публикаций, способст-
вование накоплению паблицитного капитала PR-субъекта. 

Высшее учебное заведение, как социально-ориентированная 
организация, целью которой является удовлетворение потребно-
стей целевых групп общественности, должно в полной мере учи-
тывать интересы и запросы общества в области образовательной 
деятельности, т.е. проявлять заботу о нем, а это в свою очередь 
способствует повышению лояльности общественности к вузу и 
формированию благоприятного образа (имиджа). 

Благоприятный имидж способствует повышению уровня кон-
курентоспособности учебного заведения на рынке образователь-
ных услуг, привлекает и увеличивает численность заинтересо-
ванных сторон, создает благоприятные условия для облегчения 
доступа образовательного учреждения к финансовым, информа-
ционным и человеческим ресурсам. 
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