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Аннотация.  В статье  охарактеризован маркетинговый механизм формирования корпоративного имиджа вуза, 

способствующего его социальной эффективности.
В процессе работы проводилось социологическое исследование абитуриентов определяющихся с выбором уч-

реждения высшего образования и студентов, зачисленных по результатам конкурса методом формализованного 
анкетирования и контент-анализа открытых вопросов.

Проведенная научно-исследовательская работа позволила оценить эффективность маркетинговых механиз-
мов в формировании корпоративного имиджа вуза среди целевой группы на разных этапах профессионального 
самоопределения: на этапе определения высшего учебного заведения, на этапе конкурса в вуз, на этапе посту-
пления. 

Проведенный анализ результатов многоэтапного исследования позволил определить эффективность от-
дельных маркетинговых методов создания и поддержания корпоративного имиджа вуза среди целевой ау-

1.  Исследование выполнено в рамках программы поддержки научно-исследовательских работ Финансово-технологической 
академии (приказ от 1 ноября 2013 г. № 1227).
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В условиях жесткой конкурен-
ции формирование грамотного 
имиджа вуза является актуальной 
задачей управления образова-
тельными системами. В процессе 
создания и совершенствования 
корпоративного имиджа образо-
вательного учреждения заключен 
потенциал его развития, гарантия 
устойчивости и жизнеспособно-
сти в постоянно меняющейся ры-
ночной среде. В современных со-
циоэкономических условиях опти-
мально  построенный имидж – это 
фактор конкурентоспособности, 
крепкой репутации, эффективно-
сти в целом. 

Согласно позиции А.К.Семенова, 
Е.Л.Масловой, корпоративный 
имидж – это «специально проекти-
руемый в интересах организации, 
основанный на особенностях дея-
тельности, внутренних закономер-
ностях, свойствах, достоинствах, 
качествах и характеристиках образ, 
который целенаправленно внедря-
ется в сознание (подсознание) це-
левой аудитории, соответствует ее 
ожиданиям и служит отличию орга-
низации (товара, услуги) от анало-
гичных» 

Имидж создает мощный потен-
циал для формирования социаль-
ной эффективности учреждения. 
Обобщенные критерии эффектив-
ности проявляются на уровне лю-
бой организации. Можно выделить 
некоторые из них, которые указы-
вают на привлекательность имиджа 
вуза, а именно:

Конкурентоспособность образо-
вательного учреждения, предъяв-

ляемая через показатели работы 
приемных комиссий, уровень об-
разовательных услуг, через сохра-
нение контингента студентов и про-
фессорско-преподавательского 
состава.

Позитивные оценки деятельности 
вуза, получаемые от различных со-
циальных групп.

Авторитет вуза, проявляющийся 
в доверии к нему, узнавание вуза 
разными социальными группами, в 
том числе и теми, которые не вхо-
дят в число его студентов или со-
трудников.

Позитивное восприятие статуса  
студентов  вуза, высокая оценка 
студентов как будущих професси-
оналов.

Высокий уровень организации и 
самоорганизации, способность со-
трудников продуктивно выполнять 
профессиональные функции (об-
разовательные, воспитательные, 
научно-исследовательские и пр.), 
низкая зависимость от внешних 
факторов.

формировании благоприятного 
имиджа вуза. 

В целом, основным фактором, 
воздействующем на имидж вуза, 
является качество информацион-
ной рекламной работы с целевы-
ми группами потребителей. Чем 
выше информированность целе-
вой группы о том или ином вузе, 
тем положительнее ее мнение о 
нем. Данное предположение так-
же находит свое подтверждение на 
практике управления в Финансово-
технологической академии.

В современных условиях ежегод-

но учреждения высшего професси-
онального образования организуют 
и проводят различные мероприя-
тия по привлечению абитуриентов в 
рамках приемных кампаний. Данная 
работа характеризуется разноо-
бразием маркетинговых приемов, 
начиная от прямой коммуникации 
с потенциальными абитуриентами 
(презентации в школах, участие в 
выставках-ярмарках профессио-
нального образования) до крупно-
бюджетных рекламных кампаний с 
использованием ресурсов печат-
ных изданий, интернет-сайтов и со-
циальных сетей, телевидения и т.д. 
Организация pr- и рекламных акций 
обусловлена не только необходи-
мостью выполнять план приема, но 
и проводимой государственной по-
литикой в области высшего образо-
вания: показатели эффективности 
вуза напрямую зависят от конкур-
са на бюджетное место и среднего 
балла ЕГЭ абитуриентов.

Однако, помимо таргетирован-
ного воздействия на представите-
лей целевой группы (абитуриентов 
конкретной приемной кампании), 
существуют технологии косвенного 
информирования и формирования 
корпоративного имиджа вуза через 
референтные группы. К таким груп-
пам мы относим:

- «друзья», т.е. непосредствен-
ный круг общения абитуриента, не 
поступающие в тот же период в уч-
реждения профессионального об-
разования;

- родители, значимые взрослые 
абитуриента;

- учителя школы абитуриента.

дитории абитуриентов и представителей референтных групп в контексте социальной эффективности.
Abstract. The purpose of this article is to characterize the mechanism of marketing of the university’s corporate image, 

contributing to its social efficiency.
In the process of work, the sociological research of the students, determined the choice of higher education institutions, 

and the students enrolled on the results of the competition by formal questionnaire and content analysis of open-ended 
questions was conducted.

The carried out research work allowed us to estimate the effectiveness of marketing mechanisms in the formation of 
the corporate image of the university among the target groups at different stages of professional self-determination: at 
the stage of determining a higher educational institution, at the stage of the competition in high school, at the stage of 
admission.

The analysis of the results of a multi-stage study allowed us to determine the effectiveness of individual marketing 
techniques to create and maintain a corporate image among the target audience of high school students and members of 
reference groups in the context of social efficiency.

Ключевые слова: Имидж, имидж образовательного учреждения, конкурентность образовательного учреждения. 
Keywords: image, the image of an educational institution, the competitiveness of the educational institution
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При этом по показателям эффек-
тивности воздействия формы ре-
кламной коммуникации отличаются 
качественно и количественно в за-
висимости от социально-демогра-
фического состава референтной 
группы. Некоторые авторы указы-
вают на необходимость активного 
управления коммуникационными 
каналами, в том числе, рассчитан-
ными на представителей рефе-
рентных групп целевой аудитории, 
учитывая, что в процессе форми-
рования, распространения имид-
жа достаточно активно участвуют 
те информационные посредники, 
интересующиеся информацией о 
вузе или желающие высказать соб-
ственное мнение о нем.

Таким образом, имидж успеш-
ного вуза может рассматриваться 
как система представлений целе-
вой аудитории, сформированная 
на основе информации, получен-
ной через различные каналы ком-
муникационного воздействия. 
Помимо имиджеформирующей 
составляющей маркетинговой ак-
тивности высшего учебного заве-
дения, интенсивность рекламного 
взаимодействия также направлена 
на информирование потенциаль-
ных абитуриентов о существовании 
учебного заведения, проводимых 
мероприятиях для абитуриентов.

Исходя из поставленных целей и 
задач исследования, общая выбор-
ка была представлена тремя иссле-
довательскими выборками: на эта-
пе определения высшего учебного 
заведения (опрос на Днях откры-
тых дверей), на этапе конкурса в 
вуз – этим вузом стала Финансово-
технологическая академия города 
Королева Московской области (при 
подаче документов абитуриента-
ми в приемную комиссию), на эта-
пе поступления (опрос студентов 
1 курса). Разработанная методика 
научно-исследовательской работы 
позволила проанализировать не-
которые особенности в основных 
способах получения информации о 
высшем учебном заведении, начи-
ная от определения траектории по-
лучения профессионального обра-
зования через конкурс в вуз до не-
посредственного начала получения 
профессионального образования.

Количественная обработ-
ка данных осуществляется ста-
тистическими методами с по-
мощью программы SPSS 16.0.0. 
Представление результатов ис-
следования осуществлялась с по-
мощью программы Microsoft Excel 
Стандартный 2010.

В исследовании использова-
лась линейная выборка, носящая 
сплошной характер. Общий объем 
выборки составил 1 483 абитуриен-
та (рис. 1).

В качестве контроля использова-
лись ответы на вопросы, получен-
ные в ходе реализации  социологи-
ческого опроса «Планирование вы-
пускниками общеобразовательных 
школ траектории индивидуального 
профессионального образователь-
ного маршрута».

Таким образом, с учетом кон-
трольной группы, общая числен-
ность респондентов составляет 
2 148 человек.

Информация о возрасте респон-
дентов и другие социально-демо-
графические данные не несут в 
себе значимую аналитическую на-
грузку, так как целевой аудитори-
ей приемных кампаний являются в 
большей части выпускники обще-
образовательных школ 16-18 лет. В 
связи с этим в социологический ин-
струментарий вопрос о социально-
демографических характеристиках 
респондентов не включался и в ка-
честве основания для анализа ре-

зультатов опросов возраст респон-
дентов не применялся.

Представленная выборка отвеча-
ет следующим критериям:

а) отбор респондентов соответ-
ствует целевой группе;

б) выборка соответствует соци-
ально-демографическим характе-
ристикам генеральной совокупно-
сти;

в) количество респондентов до-
статочно для точного отражения ха-
рактера распределения признаков 
в генеральной совокупности.

На основании перечисленных кри-
териев доказывается репрезента-
тивность выборки по качественному 
и количественному показателю.

Проведенный анализ результа-
тов многоэтапного исследования 
позволил определить эффектив-
ность отдельных приемов создания 
и поддержания имиджа вуза сре-
ди целевой аудитории абитуриен-
тов и представителей референт-
ных групп за исследуемый период 
(2012-2014 гг.):

1. Нами были выделены основ-
ные каналы получения информации 
абитуриентами и сгруппированы 
по способу передачи сообщения: 
формальные (печатные, электрон-
ные СМИ, интернет-ресурсы, Дни 
открытых дверей и т.д.) и нефор-
мальные (советы, рассказы пред-
ставителей референтных абитури-
енту групп, таких как родители, зна-
комые, учителя и т.п.).

Рисунок 1. Распределение респондентов по этапам исследования
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2. С распространением информа-
ционных технологий и увеличением 
коммуникационной активности вуза 
посредством интернет-ресурсов, 
возрастает роль всемирной сети 
как основного источника получения 
информации об учреждениях выс-
шего профессионального образо-
вания. Отмечается эффективность 
данного способа коммуникации на 
этапе ознакомления с возможно-
стями проектирования траектории 
получения профессионального об-
разования. Обнаружена значитель-
ная роль интернет-ресурсов и офи-
циального сайта вуза в создании 
привлекательного имиджа среди 
целевой аудитории.

3. Наряду с формальными канала-
ми коммуникации для целевой ау-
дитории (абитуриентов) значитель-
ную роль играет информация о вузе, 
полученная неформальными спо-
собами. Управление неформальны-
ми каналами передачи рекламных, 
маркетинговых и имиджевых со-
общений со стороны вуза возмож-
но лишь косвенно, однако, данные 
способы взаимодействия с целе-
вой аудиторией играют более зна-
чительную роль при формировании 
репрезентативного образа учреж-
дения профессионального образо-
вания как успешной организации. 
Нами было отмечено, что именно по 
неформальным каналам коммуни-
кации передается основное содер-
жание имиджевых сообщений, то 
есть данная форма взаимодействия 
обеспечивает повышение показа-
телей социальной эффективности 
вуза среди абитуриентов. 

Однако данный способ комму-
никации обусловлен очевидными 
трудностями. Во-первых, нефор-
мальные каналы коммуникации, 
как было отмечено выше могут 
быть управляемы лишь косвенно. 
Во-вторых, содержание циркули-
рующей информации трудно под-
дается анализу и, при необходимо-
сти, коррекции. В-третьих, имидж 
данным способом формируется со 
значительными временными затра-
тами. Тем не менее, доказанная в 
настоящем исследовании эффек-
тивность данной формы контак-
та демонстрирует необходимость 
учета неформальных каналов при 

планировании маркетинговых ме-
роприятий.

4. В ходе исследования отмече-
на незначительная роль печатных и 
электронных (телевидение, радио) 
СМИ как способа получения ин-
формации представителями целе-
вой аудитории. Мы связываем это 
с особенностями информационно-
го поведения в современных усло-
виях. В настоящее время молодое 
поколение все чаще использует ин-
тернет в целях получения необхо-
димых сведений. 

С другой стороны, полученные 
результаты могут также свидетель-
ствовать о низкой рекламной ак-
тивности ФТА по данным источни-
кам. Для подтверждения или опро-
вержения данного предположения 
существует необходимость про-
ведения отдельного исследования 
с использованием экономических 
методов.

Также стоит учесть, что печат-
ные и электронные (телевидение, 
радио) СМИ играют более значи-
тельную роль для представителей 
референтной группы  для абиту-
риентов. Информация, полученная 
таким формальным способом, мо-
жет в дальнейшем передаваться по 
неформальным каналам коммуни-
кации непосредственно к целевой 
аудитории. То есть, учитывая все 
выше сказанное, печатные и элек-
тронные (радио, телевидение) СМИ 
могут играть значительную роль в 
формировании и управлении и кор-
поративного имиджа вуза. Здесь 
также необходимо сделать оговор-
ку о необходимости дополнитель-
ного подтверждения настоящего 
предположения.

5. Наружная реклама как марке-
тинговый механизм в формирова-
нии корпоративного имиджа у целе-
вой аудитории играет скорее под-
держивающую роль. Результаты 
опроса студентов-первокурсников 
позволяют предположить о необ-
ходимости использовать наружную 
рекламу при планировании мар-
кетинговых мероприятий, однако 
данный способ распространения 
рекламных сообщений может рас-
сматриваться, в целом, как сопро-
вождающий основную рекламную 
кампанию.

6. Опыт знакомства и общения с 
сотрудниками приемной комиссии 
может служить дополнительным 
социально-коммуникативным ме-
ханизмом формирования положи-
тельного корпоративного имиджа 
вуза среди абитуриентов.

7. Результаты реализованного 
исследования позволяют провести 
ранжирование рекламных средств 
по степени эффективности (в по-
рядке убывания эффективности): 
интернет-ресурсы, представители 
референтных групп, Дни открытых 
дверей, встречи представителей 
вуза со школьниками. Остальные 
способы распространения реклам-
ных сообщений показали менее 
значимую эффективность.

8. Отмечается высокая значи-
мость визитов представителей 
высших учебных заведений в шко-
лы для знакомства будущих абиту-
риентов с возможностями получе-
ния профессионального образова-
ния. 

Анализируя итоговые результаты 
данного исследования, и сравни-
вая их с полученными данными в 
других работах, можно сформули-
ровать определенные рекоменда-
ции:

1. В качестве наиболее эффек-
тивного маркетингового механиз-
ма формирования корпоративного 
имиджа образовательного учреж-
дения у целевой аудитории следует 
рассматривать интернет-ресурсы. 
Активность вуза в интернет-среде, 
с использованием различных форм 
и методов коммуникации (соци-
альные сети, образовательные фо-
румы, интернет-справочники об-
разовательных учреждений и т.п.) 
является наиболее эффективным 
способом доставки необходимой 
информации до целевой аудито-
рии. Это связано с предпочтениями 
в получении информации ее пред-
ставителями и разнообразии пре-
доставляемых интернетом средств 
коммуникации.

Использование возможностей 
коммуникации посредством интер-
нет-технологий обеспечивает воз-
можность таргетирования реклам-
ных сообщений с учетом социаль-
но-психологических особенностей 
целевой аудитории.
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2. Следует учитывать нефор-
мальные каналы распространения 
имиджевой информации о вузе в 
том числе среди целевой аудито-
рии, а также от представителей ре-
ферентных групп. Формирование 
корпоративного имиджа данными 
средствами предусматривает кос-
венное влияние на информацию, 
циркулирующую по данным кана-
лам и основано на образе успеш-
ного вуза, предоставляющего каче-
ственные образовательные услуги, 
готовящего высококвалифициро-
ванных специалистов неизменно 
востребованных на рынке труда. 

3. Рекламные сообщения рас-
пространяемые через печатные и 
электронные (телевидение, радио) 
СМИ в первую очередь должны быть 
ориентированы на представителей 
референтной группы, для которых 
данный способ получения инфор-
мации является наиболее предпо-
чтительным. Из подобных источни-
ков обычно черпают информацию 
родители будущих абитуриентов – а 
это также один из значимых каналов 
коммуникации с молодым поколе-
нием на этапе профессионального 
определения. Стоит отметить, что 
настоящая рекомендация сформу-
лирована как предположение и тре-
бует более детального изучения.

4. Отдельным, не менее важным 
направлением работы по корпора-
тивному имиджмейкингу (image-
building) вуза являются проводимые 
представителями высшего учебно-
го заведения встреч-презентаций 
со школьниками. Данный способ 
создания и поддержания корпора-
тивного имиджа высшего учебного 
заведения позволяет обеспечить 
эмоционально окрашенный сте-
реотип восприятия образа вуза в 
сознании старшеклассников и со-
циального окружения. Подобные 
встречи позволяют использовать 
механизмы аттракции как форми-
рование положительного эмоцио-
нального отношения к члену про-
фессорско-преподавательского 
состава и обеспечить дальнейший 
перенос положительной связи на 
образ вуза, репрезентирующийся в 
сознании абитуриента.

Стоит учитывать, что в основе 
формирования и совершенствова-

ния корпоративного имиджа вуза, 
является адекватность имиджа 
представителя вуза, проводящего 
подобные встречи со школьниками. 
Успех создания корпоративного 
имиджа во многом зависит от уме-
ния представителя своевременно и 
уместно показать себя, то есть ре-
ализовать самопрезентацию име-
ющихся качеств в складывающейся 
ситуации. В результате формирует-
ся мнение, основанное на реально 
существующих качествах личности, 
приоритетно выделенных самим 
представителем вуза, за счет сме-
щения на них акцента восприятия 
партнеров по общению.

Результаты настоящей научно-
исследовательской работы пока-
зывают, что в основе формирова-
ния, функционирования и разви-
тия маркетинговых механизмов как 
средства коммуникации в процессе 
создания имиджа и социальной эф-
фективности вуза лежит взаимо-
действие идеального и экономиче-
ского. Это выражается в идеальном 
(мысленном, информационном) 
влиянии одних людей на других при 
помощи определенных продуктов и 
действий, имеющих материальную 
форму, преследующую материаль-
ные цели, связанные с формирова-
нием потребностей человека и об-
раза его жизни.

Полученные результаты могут 
быть  эффективно использованы 
в качестве научно-обоснованного 
подхода при планировании марке-
тинговых программ в рамках при-
емных кампаний, организации со-
вместной работы в рамках систе-
мы непрерывного образования 
«школа-вуз» и «школа-колледж-
вуз», создания единой информа-
ционно-коммуникационной среды 
с потенциальными абитуриентами. 
Обнаруженные особенности эф-
фективности использования мар-
кетинговых механизмов в форми-
ровании корпоративного имиджа 
могут быть лечь в основу форми-
рования эмоционально окрашенно-
го стереотипа восприятия образа 
вуза в сознании старшеклассников 
и социального окружения (предста-
вителей референтных групп). 

Таким образом, имидж создает 
мощный потенциал для формиро-

вания социальной эффективности 
образовательного учреждения. 
Репрезентация образа вуза среди 
целевой аудитории как учрежде-
ния, готовящего высококвалифи-
цированных специалистов, имею-
щих обширные производственные 
связи, предоставляющего возмож-
ности для успешного трудоустрой-
ства является одним из главных 
целей реализации маркетинговой 
политики по набору абитуриентов в 
рамках приемных кампаний.

Использованная литература
1. Васина Н.В., Т.Е. Старцева. 

Введение в имиджелогию: учебное 
пособие.- изд 2-е, дополненное и пе-
реработанное.-Королев, ФТА, 2013

2. Гугнина Е.В. Использование 
маркетинговых коммуникаций 
в деятельности вуза по продви-
жению образовательных услуг // 
Современные проблемы науки и 
образования. 2010. № 5. С. 60-62.

3. Дагаева Е.А. Имидж российских 
вузов в «зеркале» печатной рекла-
мы // Вестник Нижегородского уни-
верситета им. Н.И. Лобачевского. 
2010. № 4. С. 361-365.

4. Жарких Н.Г., Капранова М.В., 
Харитонов А.Е. Реклама как комму-
никативный процесс // Сборник на-
учных трудов «Современный мир: 
проблемы и перспективы соци-
ально-экономического развития». 
Дмитров: РГТЭУ Дмитровский фи-
лиал, 2013. С. 129 – 134.

5. Мамаева В.Ю., Мацько В.В., 
Зеленская Н.И., Лавникова Ю.В. 
Стратегия формирования и про-
движения имиджа организации на 
рынке образовательных услуг // 
Наука в центральной России. 2013. 
Т. 2. № 2. С. 114-117.

6. Павлов С.Н. Педагогическая 
модель формирования обще-
ственного мнения о вузе при соз-
дании его имиджа на рынке об-
разовательных услуг // Вестник 
Ярославского государственного 
университета им. П.Г. Демидова. 
Серия Гуманитарные науки. 2013. 
№ 3. С. 27-32.

7. Старцева Т.Е. Теоретические 
проблемы формирования иннова-
ционного профессионального обра-
зования // Вопросы региональной 
экономики. 2011. Т. 7. № 2. С. 3-16.


