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Постановка проблеми. Позитивне ставлення цільової аудиторії до вищого навчального закладу 

є важливою умовою його успішного функціонування. Формування позиції вузу в свідомості спожива-
чів є вагомою складовою управління діяльністю закладів освіти, якій не завжди приділяється належ-
на увага. Досить часто цей процес зводиться до заходів рекламного характеру або PR-заходів (Дні 
відкритих дверей, ярмарки професій та ін.).  

Актуальність досліджень має прояв у тому, що імідж ВНЗ має прямий вплив на залучення абіту-
рієнтів та забезпечення конкурентоспроможності ВНЗ.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідження іміджу в зарубіжній літературі більше 
стосується загальних корпоративних аспектів, які можливо перенести й на імідж навчальних закла-
дів (Даулінг Г., Якока Л., Мерсер Д.). Вивчення аспектів іміджу вищих навчальних закладів досить 
широко представлені у працях іноземних фахівців Беккер Е., Берд Л., Юданова А. та інших науков-
ців.  

Певні дослідження іміджу вузів в Україні представлені у публікаціях українських науковців Коро-
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лько В. Г., Карамушки Л. М., Почтовюка А. Б., Грабовської С. Л. та деяких інших, а особливості іміджу 
сучасного університету є предметом досліджень багатьох молодих вчених з педагогічного напряму. 

Разом з тим, недостатньо розглянуті проблеми дослідження іміджу та формування його складо-
вих в умовах реального ринку та реформування освіти. У більшості публікацій механізм формування 
іміджу розглядається поверхнево, з точки зору загального корпоративного іміджу та здійснення паб-
лік рилейшнз. 

Постановка завдання. Метою є дослідження іміджу ВНЗ та розробка практичних рекомендацій 
щодо формування іміджу вишів. 

Виклад основного матеріалу. Заклади вищої освіти з певним іміджем - це установи, які мають 
високий відсоток відомості, зуміли створити переваги та забезпечити певну якість послуг. Імідж сьо-
годні сприяє не тільки діяльності на національному рівні, а й міжнародному визнанню ВНЗ. 

Загалом імідж ВНЗ пов’язують з функціональними та емоційними характеристиками, які оцінюють 
у процесі вибору ВНЗ [1, 6]. Зокрема, сучасна література виділяє такі складові іміджу ВНЗ: 

- асоціації абітурієнтів; 
- словесний товарний знак; 
- змістовна характеристика; 
- візуальний образ закладу; 
- популярність вузу; 
- ступінь його присутності в цільовій аудиторії [2, 6]. 
Окремі автори вважають, що формування іміджу залежить від впровадження у суспільну свідо-

мість наступних характеристик: 
- унікальний професорсько-викладацький склад; 
- унікальна система навчання; 
- унікальний емоційний образ [6]. 
Частиною іміджу вузу може бути емоційний образ, наприклад, провінційний вуз може розглядати-

ся як той, що має більш тісний зв'язок з регіоном, місцевими особливостями. Загалом світова прак-
тика свідчить, що імідж ВНЗ - це перш за все його навчально-педагогічний чи науково-навчальний 
рівень.  

Дослідження, що проводилися в Україні, дозволяють виділити такі складові іміджу вищого навча-
льного закладу [3, 7]: інфраструктура (наявність приміщень та їхнє обладнання), рівень викладачів 
та викладання дисциплін, event-заходи, комунікації ВНЗ (дні відкритих дверей, Інтернет-ресурси), 
працевлаштування випускників, міжнародні зв’язки, керівництво вузу.  

У характеристиці категорії “імідж ВНЗ” можливо виділити такі системні якості [3, 5]. 
- ієрархічність (окремі елементи впливають один на одного, і тому є пов’язаними); 
- складність (діють багато чинників); 
- дифузність (складні зв’язки формального і неформального характеру); 
- нелінійність. 
Отже, загалом сучасні науковці та практики визначають такі складові іміджу університету: 
- якість освіти (це передбачає відповідність процесу освіти державним стандартам, певний зміст 

та форми навчання, рівень сформованості знань та умінь студентів, а також вихованість, самовиз-
начення, самореалізацію); 

- образ персоналу (передбачає кваліфікацію викладачів та допоміжного персоналу, особистісні 
якості, знання технологій навчання, зовнішній вигляд працівників); 

- стиль освітньої установи (тут розглядаються контакти співробітників із зовнішніми об’єктами, 
стиль взаємодії між учасниками освітнього процесу, загальний стиль роботи, корпоративна культу-
ра, психологічний клімат);  

- образ керівника вузу (персональні особливості, соціальні характеристики, цінності, професійні 
характеристики);  

- зовнішня атрибутика (наявність логотипу, гербу, зручність користування веб-сторінкою, застосу-
вання фірмових кольорів, шрифту, корпоративних рекламних матеріалів, фірмового канцелярського 
приладдя); 

- ціна на освітні послуги (платність освітніх і додаткових послуг);  
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- рівень психологічного комфорту (уявлення про рівень комфортності середовища освітньої уста-
нови серед студентів та викладачів). 

Це свідчить, що будь-яка інформація, що ВНЗ надсилає у зовнішнє та внутрішнє середовище, є 
фактично іміджевою. Репутація, яку має університет у свідомості представників громадськості, є 
прямим наслідком усієї його діяльності. Слід зазначити, що імідж - це все ж таки образ, що перебу-
ває у свідомості людей, і він не є постійною ознакою організації. Причина в тому, що представники 
різних груп громадськості можуть володіти різною інформацією, мають різний досвід, різні переко-
нання та знання. 

Формування іміджу є одночасно процесом і функцією [4]. Тобто він потребує моніторингу, моде-
лювання, захисту, побудови, коригування, відповідно, все це є процесом управління іміджем. 

Особливістю іміджу сучасного університету, на наш погляд, є те, що для нього більшою мірою, 
ніж для іміджу підприємства чи фірми, характерний вплив іміджу окремих особистостей, у тому числі 
керівників, а також іміджу наукових шкіл та окремих підрозділів, наприклад, факультетів. 

Інтернет-імідж будь-якого наукового закладу у світі оцінюється за допомогою рейтингу 
“Webometrics Ranking of World’s Universities”. Він укладається за спеціальною методикою, розробле-
ною відповідно до Берлінських принципів рейтингування вищих навчальних закладів [8]. Але він 
аналізує не освітню діяльність університету загалом, а саме презентацію вишу в Інтернеті. 

Для аналізу застосовуються 4 параметри: 1) розмір (size) - число сторінок, регенерованих з чоти-
рьох пошукових ресурсів – “Google.com”, “Yahoo.com”, “Live.com” (msn.com), “Exalead.com”; 2) види-
мість (visibility) - число унікальних зовнішніх зв’язків (external links) на університетський домен; 3) цінні 
файли (rich files) - файли у форматах, які зазвичай використовують автори для представлення та 
поширення власних робіт. Враховуються файли “Word.doc”, “PowerPoint.ppt”, “Adobe Acrobat.pdf”, 
“PostScript.ps”, а також деякі інші (дані отримуються від “Google”); 4) цитування – за допомогою 
“Google Scholar” оцінюється кількість наукових матеріалів та їхнє цитування для кожної академічної 
установи. Ці результати враховують публікації, звіти та інші академічні матеріали. 

Таким чином, імідж як образ і уявлення про сучасний університет виявляється багатовимірним і 
може формуватися по відношенню до окремих видів діяльності та послуг і лише потім - особливим 
чином складатися в загальний образ.  

Відтак формування іміджу вузу є важливим складовим елементом управління організацією вза-
галі, що створює умови для зміни поведінки представників громадськості та розвитку вузу взагалі. 

Детальніше зупинимося на дослідженні іміджу ВНЗ Чернігівського регіону. Таке дослідження про-
водилося протягом 2012-2013 років, були опитані 400 осіб, віком від 16 до 22 років, що мають за ме-
ту (мають намір) навчатися або навчаються у вищих навчальних закладах III–IV рівня акредитації 
(інститути, університети, академії). Опитування відбувалося шляхом особистого інтерв’ю (face to 
face). 

Вподобання чернігівських абітурієнтів щодо напрямів навчання виглядають таким чином (відпові-
ді тих, хто остаточно визначився з напрямом (рис. 1). 

 
Рис. 1. Обраний напрям підготовки абітурієнтами, % серед опитаних 
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Серед абітурієнтів лише 44 % остаточно обирають напрям (спеціальність) перед подачею 
документів, 50 % подають документи одразу на декілька напрямів (спеціальностей), інші ви-
значають лише в момент подачі документів. Відповідно, переважна більшість абітурієнтів 
подає документи у декілька вищих навчальних закладів – 82 %, у той же час 18 % опитаних 
точно визначилися з конкретним вузом, до якого вони хочуть вступити.  

При прийнятті рішення щодо вибору вузу для навчання важливим є образ ВНЗ не тільки 
серед абітурієнтів, а серед їхніх членів родини, оскільки часто таке рішення є спільним (рис. 
2). 

 
Рис. 2. Остаточне прийняття рішення про вибір вищого навчального закладу, % від опитаних 
 
Слід відзначити, що важливість іміджу проявляється на етапі попереднього вивчення ін-

формації та вибору ВНЗ. Так, відповіді респондентів щодо вибору вузу розділилися таким 
чином: 50 % обирають вуз на основі інформації у мережі Інтернет та засобах масової інфо-
рмації, 47 % - на підставі інформації, отриманої від друзів, родичів, знайомих, 3 % - на осно-
ві інших даних (рис. 3). 

 
Рис. 3. Основні джерела отримання інформації щодо вищих навчальних закладів, % від опитаних 
 
Це, відповідно, характеризує інформаційні поля, де має бути присутній образ університе-

ту.  
Було також оцінено сприйняття образу ВНЗ з позиції “ідеального товару”. Відповіді на те, 

як респонденти уявляють ідеальний учбовий заклад, розподілилися таким чином (рис. 4). 
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Рис. 4. Основні елементи ідеального учбового закладу, % від опитаних 
 
Як свідчать дані рис. 4, серед опитаних досить великий відсоток не змогли відповісти на за-

питання, як вони уявляють ідеальний вищий навчальний заклад - 29 %. Серед інших характери-
стик ідеального університету, що вказували респонденти: “відсутність корупції”, “цікаве культур-
не життя”, “хороший студентський колектив”,  “відсутність зайвих витрат коштів”. 

Оцінка конкретних складових іміджу серед ВНЗ показала наступне. Базою фундаменту іміджу 
є відомість організації. Відсоток відомості різних вишів, що працюють на Чернігівщині, представ-
лені на рис. 5. 

 
Рис. 5. Відсоток відомості ВНЗ серед абітурієнтів у 2013 році, % від опитаних 
 
Серед чернігівських вузів, які забезпечують хорошу підготовку фахівців та диплом яких дає 

можливість здобути високооплачувану роботу, абітурієнти визначили такі (рис. 6). 
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Рис. 6. Відсоток лояльності абітурієнтів до чернігівських ВНЗ у 2014 році, % від опитаних  
 
Серед складових іміджу вищих навчальних закладів, які респонденти вважають кращими за 

інші, було виділено характеристику “гарний викладацький склад”. На думку респондентів, такий 
мають: ЧНТУ - 33% опитаних, ЧДІЕУ- 13%, ЧНПУ-10%. У той же час корупційні прояви, на думку 
респондентів, мають: ЧНТУ- 10% опитаних, ЧДІЕУ - 5%, інші виші (серед яких часто траплялися 
провідні національні університети) -  23%. 

З думкою, що в Україні можливо отримати якісну освіту, цілком погодилися 15%, скоріше зго-
дні -  62%, скоріше не згодні - 20%, абсолютно не згодні лише 2,5% респондентів. Отже, пере-
важна більшість опитаних респондентів (77%) погоджуються з тим, що існує можливість отрима-
ти якісну освіту, не виїжджаючи за кордон.  

Висновки і перспективи подальших досліджень. На основі проведених оцінок можливо 
виокремити основні аспекти іміджу, які можуть використовуватися чернігівськими вузами при 
його формуванні: 

- забезпечення присутності складових іміджу в інформаційному полі цільової аудиторії; 
- особлива увага до персоналу (стимулювання працівників); 
- розгляд ВНЗ як важливого суб’єкту регіонального розвитку; 
- забезпечення більш тісної співпраці з роботодавцями та залучення професіоналів до про-

цесу викладання.  
Належний імідж ВНЗ дозволить приваблювати сильних абітурієнтів та надавати впевненості 

студентам щодо правильності їхнього вибору. Формування іміджу вишу має бути цілеспрямова-
ним процесом, який містить у собі комплекс соціально-психологічної та організаційної взаємодії 
з громадськістю. Чернігівським вишам слід приділяти більше уваги як Інтернет-іміджу, так і імі-
джу в свідомості громадськості. Подальші дослідження будуть націлені на створення конкретних 
процедур формування іміджу вищих навчальних закладів та методів його оцінки. 
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