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Имидж организации – сложная система 
различных по источнику и содержанию пред-
ставлений об организации. Имидж как образ – 
модель, «видение» организации, опосреду- 
ющее любое обращение к ней (как со стороны 
клиента, так и со стороны собственного персо-
нала, родственных, сотрудничающих и конку-
рирующих организаций, общественного мне-
ния и т.п.). 

Следовательно, «позитивный имидж выс-
шего учебного заведения» мы понимаем как 
набор характеристик вуза, возникающий у по-
требителя и определяющий его выбор.

Следует отметить, что имидж любой ор-
ганизации – многокомпонентная структу-
ра. Наиболее эффективно рассматривать его 
как эмерджентную совокупность трех со- 
ставляющих [6]: 

1. Реальный имидж – восприятие вуза целе- 
вой аудиторией, сложившееся после комплек-
са рекламных и иных воздействий (включая 
опыт непосредственного обращения к услугам 
компании и проч.). В реальном имидже могут 
найти отражение обобщенные нормы функци-
онирования группы родственных компаний 
(«все вузы»); культурные, исторические и со-
циальные стереотипы; цели, ценности и фило-
софия вуза; обобщенные характеристики за-
проса на предлагаемые услуги и представле-
ния об особенностях конкретного вуза. 
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Современные технологии формирования 
имиджа высшего учебного заведения строятся 
на применении общепринятых инструментов 
формирования имиджа организации. Однако 
имидж вуза – многокомпонентное явление, и 
эффективность мероприятий по его формиро-
ванию зависит от системного подхода к данно-
му процессу. Потребности целевой аудитории 
современного вуза являются одной из основ-
ных проблем образовательной сферы. Причи-
на этого в большом количестве вузов, предо-
ставляющих схожие образовательные услу-
ги. Важный фактор формирования позитивно-
го имиджа вуза – это эффективность образова-
тельной услуги. Она строится из следующих 
показателей:

– качество подготовки выпускников;
– востребованность и трудоустройство вы-

пускников.
Первые два показателя влияют на форми-

рование имиджа вуза, а имидж, в свою оче-
редь, определяет третий параметр (рис. 1). 
Таким образом, позитивный имидж высше-
го учебного заведения является одним из важ-
нейших факторов востребованности выпуск-
ников вуза на рынке труда. В этой связи опре-
деление соответствия потребностей потенци-
альных потребителей и работодателей – один 
из основных принципов формирования пози-
тивного имиджа вуза. 
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Рис. 2. План системного анализа формирования позитивного имиджа вуза (составлено автором)
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элементом построения коммуникаций в имид-
жевой политике является учет этапов жиз-
ненного цикла компании. Выделенные Тео- 
дором Левитом основные стадии жизненного 
цикла товара [5] могут частично быть перене-
сены нами на жизненные фазы образователь-
ной услуги. 

Как показывает практика, для каждой из 
этих жизненных фаз образовательной услуги 
целевые сегменты будут различны, а следова-
тельно, и приоритеты наполнения информаци-
онных сообщений для них будут эволюциони-
ровать. Если на первом этапе жизненного цик-
ла образовательной услуги акцент должен де-
латься на уникальности отличий предлагаемой 
услуги, то на втором и третьем этапах эти при-
оритеты будут играть второстепенную роль, а 
их место займут социальный вклад, соответст- 
вие стандартам, экспертиза в отрасли и т.д. 

На этапе формирования имиджевой кон-
цепции вузу необходимо четко соблюдать 
принципы соответствия и равновесия. Как мы 
уже отметили выше, наполнение имиджевой 
концепции обязательно должно соответство-
вать этапу развития компании. Кроме того, не-
обходимо учитывать соответствие формиру-
емого имиджа современному этапу развития 
общества, в котором существует компания, и 
равновесие со стратегией развития самой ком-
пании. Разделив термин «имидж» на понятия 
внешнего и внутреннего имиджа, мы выведем 
еще одно следствие – внешний имидж компа-
нии обязательно должен соответствовать ее 
внутреннему имиджу. 

Если в понятие «внешний имидж» вкла-
дывается понятие «общественное мнение», то 
под внутренним имиджем следует понимать 
атмосферу внутри компании, позитивное и не-
гативное отношение сотрудников к руководи-
телям и политике вуза, которое выражается, 
прежде всего, в степени преданности сотруд-
ников своей деятельности. Имидж вуза в гла-
зах ее сотрудников – наиболее недооценива- 
емая часть формулы делового имиджа. 

Системный подход к формированию 
имиджа высшего образовательного учрежде-
ния позволяет организовать мероприятие, со-
ответствующее продвижению каждого из ком-
понентов имиджа. Данный подход необходи-
мо применять в случае продвижения имиджа 
всего вуза в целом. Однако если продвигается 
только одна из образовательных услуг, остает-
ся возможность частичного использования ин-
струментов системного формирования имид-
жа без потери эффективности.

2. Желаемый имидж – продукт восприя-
тия, образ, представление о себе, которое ком-
пания хотела бы сформировать у своей целе-
вой аудитории и которое, по мнению руковод-
ства вуза, повышает эффективность достиже-
ния ключевых результатов. 

3. Необходимый имидж – восприятие вуза 
его потребителем (представление о нем), дейст- 
вительно повышающее эффективность дости-
жения ключевых результатов. 

Формирование имиджа учебного заведе-
ния, как и любой другой организации, начи-
нается с определения комплекса маркетин-
говых коммуникаций, который строится на 
основе результатов исследования. В данном 
случае мы используем метод системного ана-
лиза, предусматривающий анализ существу-
ющей ситуации на рынке образовательных 
услуг, потребностей рынка труда, демографи-
ческой ситуации, внутреннего состояния вуза 
(см. рис. 2).

На основе полученных данных составля-
ется блок-схема ожиданий целевых аудито-
рий и возможностей вуза, позволяющая опре-
делить проблемные моменты, требующие про-
работки, а также дает ресурсы для формиро-
вания имиджа вуза для отдельно взятой целе-
вой группы.

Выделяя целевые группы, необходимо изу- 
чить их основные стереотипы относительно 
высшего образования. Исходя из этого, опре-
деляется, какая информация будет доносить 
той или иной целевой аудитории выбор мето-
дов реализации. 

Общие задачи исследования включают в 
себя зондирование основных ожиданий, из-
мерение реальных мнений, выявление потен-
циальных проблемных моментов до того, как 
они появятся. Процесс планирования состоит 
из следующих этапов: оценка текущей ситуа-
ции, постановка целей, выбор целевых аудито-
рий, выбор методов реализации, калькуляция 
издержек, оценка результатов. 

Прежде чем перейти к определению при-
оритетов наполнения информационных сооб-
щений для различных сегментов, необходимо 
дать определение существующих категорий 
коммуникативных стратегий. Теоретики PR 
утверждают, что все коммуникативные стра-
тегии делятся на три категории: краткосроч-
ные, среднесрочные и долгосрочные. Учиты-
вая тот факт, что деятельность по формирова-
нию имиджа ведется непрерывно, при постро-
ении коммуникативной стратегии для имидже-
вой политики выбирается принцип долгосроч-
ного планирования. Учитывая это, важным 
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Важным преимуществом системного под-
хода является наличие проведенного поэтап-
ного анализа рынка образовательных услуг, 
что позволяет повысить эффективность прово-
димых мероприятий. 

На рис. 3 приведен универсальный план 
процесса формирования имиджа высшего об-
разовательного учреждения, позволяющий эф-
фективно распределить временные промежут-
ки и определить ответственные лица за прове-
дение мероприятий.

Таким образом, процесс формирования 
имиджа высшего образовательного учрежде-
ния необходимо строить на основе системно-
го подхода, что позволяет единовременно вли-
ять и оценивать эффективность на всех целе-
вых группах, а также своевременно вносить 
изменения, что повлечет корректировку всей 
системы.

Рис. 3. Процесс формирования имиджа вуза на основе системного подхода (составлено автором)
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продвижение среди собственных сотрудни-
ков. По мнению Ф. Богдановского, «…в идеа-
ле бренд должен служить связующим материа-
лом для всех аспектов деятельности компании, 
быть ее символом. Он объединяет все усилия 
воедино и формирует лояльность как клиентов 
компании, так и ее работников» [2].

Исследования показали, что существует 
корреляция между имиджем компании и про-
дукции среди сотрудников и среди клиентов. 
Иными словами, для создания бренда недо-
статочно рекламы – аудитория поверит в него 
только после того, как бренд будет правиль-
но воспринят сотрудниками компании, ведь 
именно они и являются «лицом» любой мар-
ки. Отсюда рождается понятие внутреннего 
брендинга: компании стремятся не просто соз-
дать и поддерживать свой бренд, но и занима-
ются его продвижением среди своих сотруд-
ников. В практическом плане для компании 
отсутствие внутреннего брендинга, как прави-
ло, приводит к раздуванию рекламного бюд-
жета, эффективность которого нивелируется 
сотрудниками этих же компаний. 

Мы полагаем, что оправдать ожидания, 
вызываемые четко сформулированным пред-
ложением бренда, компания может, внедрив 
стратегию «Inside Out Branding», т. е. брендин-
га, направленного изнутри организации нару-
жу, internal branding, или внутреннего брен-
динга. 

По определению В.В. Андрюшина, «внут- 
ренний брендинг – это часть стратегии внут- 
ренних коммуникаций компании, направлен-
ная на формирование единой системы ценно-
стей, отношений и действий сотрудников, под-
держивающей развитие бренда компании» [1].

По нашему мнению, важнейший концепт 
внутреннего брендинга состоит в том, что ра-
ботник компании – это тоже целевая аудито-
рия. Методы работы с брендом для этой ауди-
тории подчиняются тем же законам и прави-
лам, что и методы работы с внешней аудито-
рией (основные потребители). Однако если в 
одном случае бренд должен искать известно-
сти и провоцировать желание купить продукт, 
то в другом – бренд становится дополнитель-
ным элементом мотивации работника. Стои-
мость рабочего места повышается при нали-
чии сильного бренда, поэтому сотрудник мо-
жет быть менее требователен к материальной 
составляющей компенсации. Отсюда вытека-
ет еще одна цель внутреннего брендинга – по-
вышение лояльности персонала к своей орга-
низации.

6.  Бобби Джи. Имидж фирмы: планирование, 
формирование, продвижение. СПб. : Питер, 1999. 
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approach to this process.
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Показаны обоснование, проблематика и анализ 
системы внутреннего брендинга организации 
как инструмента управления ее кадровым 
капиталом. Актуальность исследования 
объясняется недостаточной разработанностью 
методологического аппарата формирования 
эффективной системы внутреннего брендинга 
российских компаний, позволяющей направлять 
потенциал сотрудников на успешное продвижение 
бренда организации. 
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Основная задача брендинга состоит не 
только в передаче окружающему миру инфор-
мации о том, что продукт обладает высоким 
качеством и потребительскими свойствами, 
но и в том, чтобы создать некий имидж, идею 
продукта. При этом сложно представить, что 
потребитель поверит любым заманчивым обе-
щаниям бренда, если в эти обещания не верит 
сама компания, его создавшая. Поэтому мы 
считаем, что главной задачей брендинга яв-
ляется реализация цели компании – не просто 
создавать и поддерживать свой бренд, но и его 
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