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The aim of the article is to study the essence, depth, and completeness of 
the image of a higher education institution, its components, as well as iden-
tify the priorities for creating a positive image of a particular educational 
institution in a competitive aggressive environment. The article examines 
the approaches to the creation of a positive image of an higher educational 
institution (HEI) on the Ukrainian market for educational services in a com-
petitive environment, which significantly affects the growth in the number 
of potential consumers and solvent applicants. It is a positive image that is 
an important incentive for schoolchildren when choosing an HEI for learning. 
Studying the creation of the image of HEI is considered as a permanent pro-
cess in conformity with social needs and modern requirements. The main di-
rections in the research of scientific community, specialists, and practitioners 
engaged in considering the problems associated with image of educational 
institutions in Ukraine are analyzed, and shortcomings, omissions and other 
factors that have negative impact on the attractiveness of higher education 
institutions are revealed. The identified shortcomings in the research results 
require a systematic and comprehensive approach to the process of creat-
ing  — developing — enhancing a positive image of domestic educational 
institutions as a singular entity. Based on the results of studying the essence, 
depth, and completeness, the main elements of the image of HEI as a means 
and a tool, object of control, which is focused on target groups and, above all, 
applicants, are identified.
Keywords: image, idea, individuality, image of a higher education institution, 
competitiveness, market for educational services.
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Коюда В. А., Пасько М. И. Теоретические аспекты формирования 
имиджа высшего учебного заведения

Целью статьи является исследование сущности, содержательности 
и наполненности имиджа высшего учебного заведения, составляющих 
его обеспечения, и определение приоритетных задач для формирова-
ния позитивного имиджа конкретного образовательного учреждения 
в конкурентной агрессивной среде. В статье исследованы подходы 
к  формированию позитивного имиджа высшего учебного заведения 
(ВУЗ) на рынке образовательных услуг в Украине в конкурентной сре-
де, что существенно влияет на рост количества потенциальных 
потребителей и  платежеспособных абитуриентов. Именно пози-
тивный имидж является важным стимулом для школьников при вы-
боре ВУЗ для обучения. Исследование вопроса формирования имид-
жа ВУЗ рассматривается как постоянный процесс в соответствии 
с  общественными потребностями и современными требованиями. 
Проанализированы основные направления исследований круга ученых, 
специалистов и практиков, занимающихся изучением проблем имид-
жа учебных заведений в Украине, и выделены недоработки, упуще-
ния и  прочие факторы негативного влияния на привлекательность 
высших учебных заведений. Выявленные недостатки в результатах 
исследований требуют системно-комплексного подхода к процессу 
формирования – развития – повышения позитивного имиджа отече-
ственных учебных заведений как единого целого. По результатам 
исследования сущности, содержательности и наполняемости были 
выделены основные элементы имиджа ВУЗ как средства и инструмен-
та, объекта управления, который ориентирован на целевые группы и, 
прежде всего, абитуриентов.
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Коюда В. О., Пасько М. І.
Теоретично-прикладні аспекти формування іміджу вищого навчального закладу

Метою статті є дослідження сутності, змістовності та наповнюваності іміджу вищого навчального закладу, складових його забезпечення та 
визначення пріоритетних завдань для формування позитивного іміджу конкретної освітньої установи у конкурентному агресивному середови-
щі. Досліджено підходи до формування позитивного іміджу вищого навчального закладу (ВНЗ) на ринку освітніх послуг в Україні у конкурентному 
середовищі, що суттєво впливає на зростання кількості потенційних і платоспроможних абітурієнтів. Саме позитивний імідж є важливим сти-
мулом для школярів щодо обрання ВНЗ для навчання. Дослідження питання формування іміджу ВНЗ розглядається як постійний процес відповідно 
до суспільних потреб і вимог сьогодення. Проаналізовано основні напрямки досліджень кола вчених, фахівців і практиків, які займаються вивченням 
і  дослідженням проблем іміджу навчальних закладів в Україні, виокремлено недоопрацювання, упущення та інші фактори негативного впливу на 
привабливість вищих навчальних закладів. Виявлені недоліки щодо результатів досліджень потребують системно-комплексного підходу до процесу 
формування  – розвитку – підвищення позитивного іміджу вітчизняних навчальних закладів як єдиного цілого. За результатами дослідження сут-
ності, змістовності і наповнюваності були виділені основні елементи іміджу ВНЗ як засобу й інструменту, об’єкта управління, який орієнтовано на 
цільові групи і, насамперед, абітурієнтів. 
Ключові слова: образ, уявлення, індивідуальність, імідж навчального закладу, конкурентоспроможність, ринок освітніх послуг.
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Вступ. У ринкових умовах господарювання в Україні 
суспільна свідомість стала оперувати поняттями: індивіду-
альність, імідж суб’єктів соціально-економічних відносин 
у конкурентному середовищі, що обумовило необхідність 
ідентифікувати найбільш успішних суб’єктів у ринковому 
просторі, що торкнулося й системи освіти. Освіта, на дум-
ку В. Слободчикова, і є, перш за все, історія і шлях станов-
лення «власне людського у людині» у всіх дарах і набуття. 
І водночас – це спосіб утвердження кожним власного об-
разу, свого обличчя [1] та індивідуальності. Освіта сама 
собою є життєво важливою функцією, і без освіти немає 
суспільства. Вона виконує одночасно культурні, громад-
ські, економічні й етичні функції, забезпечує спадковість, 
передає знання, ноу-хау і вироблені норми; відтворює 
і розвиває потенціал, який дозволяє суспільству рухатися 
вперед, прогресувати, оновлюватися, змінюватися, в тому 
числі і в галузі економіки [2]. Навчальний заклад як відкри-
та соціально-педагогічна система взаємодіє з багатьма со-
ціальними інститутами зовнішнього середовища. Пробле-
ма зовнішнього представництва установи існувала завжди, 
але в сучасних соціокультурних умовах вона проявляється 
більш масштабно, чітко і цілеспрямовано щодо залучення 
вступників на навчання до найбільш престижних вищих 
навчальних закладів (ВНЗ) України.

Позитивне ставлення цільової аудиторії до ВНЗ є 
важливою умовою його успішного функціонування на рин-
ку освітніх послуг. Формування позиції навчального закла-
ду у свідомості споживачів є вагомою складовою управлін-
ня діяльністю закладів освіти, і цьому не завжди приділя-
ється належна увага та значущість в сучасних умовах, де 
проявляється досить агресивна жорстокість конкурентної 
боротьби. На ринку надання освітніх послуг між навчаль-
ними закладами в Україні поступово з’являється та досить 
активно посилюється конкуренція. Необхідна умова вижи-
вання в умовах загострення конкуренції навчальних закла-
дів – це наявність достатньої кількості платоспроможних 
абітурієнтів і студентів. Підвищення власної конкуренто-
спроможності є досить актуальною і  для тих навчальних 
закладів, що фінансуються за рахунок державного бюдже-
ту. Навчальні заклади усіх типів та форм власності змушені 
докладати чимало зусиль для залучення до своїх стін нових 
вступників [3]. І досить важливу роль та значущість мають 

комплекси заходів зі створення та підтримання привабли-
вості іміджу установи. Актуальність досліджень має про-
яв у тому, що саме імідж ВНЗ має прямий і безпосередній 
вплив на залучення абітурієнтів і забезпечення конкурен-
тоспроможності навчальному закладу і на вітчизняному, 
і на європейському ринку надання освітніх послуг.

Сьогодні конкуренція на ринку освітніх послуг, 
складна демографічна та соціально-економічна ситуації 
загострили проблему формування позитивного іміджу 
ВНЗ. Загальновідомо, що репутація будь-якої організації 
здатна надавати їй матеріальні й духовні надбання і цим 
підвищувати її конкурентоспроможність і забезпечувати 
конкурентні переваги. Ефективне управління іміджем су-
часного ВНЗ створює стійкий резерв у позиціонуванні на-
вчального закладу на ринку освітніх послуг. Позитивний 
імідж  установи для споживача освітніх послуг є стимулом 
для абітурієнтів та їх батьків щодо обрання закладу для 
навчання. На сьогодні, поряд із заходами із підвищення 
якості та престижності навчання, набувають актуальнос-
ті заходи з маркетингових комунікацій, які спрямовані на 
створення (чи формування) і підтримку позитивного імі-
джу навчального закладу, привертання уваги та інформу-
вання потенційних абітурієнтів, формування мотивів щодо 
вступу до освітньої установи. Дослідження іміджу ВНЗ як 
соціально-психологічного і політико-економічного фено-
мена зумовлено важливістю збереження та успішного роз-
витку й укріплення позиції освітньої установи на постійній 
основі у ринковому середовищі.

Перші напрацювання щодо формування іміджу ВНЗ 
з’явилися у середині 1990-х рр., а наукове обґрунтування 
цієї категорії – на початку 2000-х років. Серед закордонних 
авторів, які досліджували питання формування іміджу уні-
верситету, є K. Brown, V. Geroimenko, A. Chosh, Y. Moogan, 
W.  Morgan, A.  Palacio, P.  Altbach. Більшість авторів, які 
вивчають імідж ВНЗ, посилаються на дослідження Є. Гру-
шиніної, Є.  Карпова, О.  Нестерчук, Е.  Петрової, Т.  Пис-
кунової, М. Пискунова [4]. Українськими вченими, які за-
ймались цією проблемою, є: О. Бачинська [5], С. Гаркавець 
[6], А. Почтовюк [7], Ю. Карпенко, Н. Карпенко [8], Н. Гор-
бенко, О. Дудко, Є. Тихомирова, Р. Черновол-Ткаченко [4] 
та ін. У роботах розкрито основну суть іміджу ВНЗ, зазна-
чені складові його забезпечення, але немає однозначності 
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серед фахівців у цих питаннях. Водночас складові іміджу 
ВНЗ не є постійними і можуть змінюватися відповідно до 
пріоритетів суспільства, економічного становища країни 
та інших, актуальних на конкретний період часу факторів 
[9]. Усе це потребує постійного дослідження і вивчення 
компонентів іміджу ВНЗ відповідно до нинішніх суспіль-
них потреб і  вимог, а також визначення найбільш суттєво 
сприятливих заходів для формування позитивного іміджу 
конкретного освітнього закладу на ринку освітніх послуг 
в Україні.

Метою статті є дослідження сутності, змістовнос-
ті і наповнюваності іміджу вищого навчального закладу, 
складових його забезпечення та визначення пріоритетних 
завдань для формування позитивного іміджу конкретної 
освітньої установи у конкурентному агресивному сере
довищі.

Викладення отриманих результатів. Формуванням 
позитивного іміджу організації людство цікавиться до-
сить давно. Значну увагу своєму іміджу здавна приділяли 
релігійні організації, фінансові установи. Не могли б успіш-
но функціонувати без відповідного іміджу такі важливі 
структури, як армія, спецслужби, поліція, приватні медичні 
установи тощо. До зростання конкуренції питання форму-
вання іміджу не було актуальним для освітніх закладів, але 
в  умовах демографічної кризи, падіння рівня життя та пре-
стижу здобуття вищої освіти саме формування позитивно-
го іміджу викликає інтерес не лише науковців-теоретиків, 
а й топ-менеджерів ВНЗ [9]. Слід зазначити, що проблема 
іміджу професійного навчального закладу як соціального 
інституту розроблена недостатньо і, насамперед, це стосу-
ється однозначності щодо сутності й змістовності, та на-
повнюваності іміджу навчального закладу. Велика розбіж-
ність і розпорошеність спостерігається серед точок зору 
фахівців щодо складових іміджу освітньої установи. Чітко 
не визначені суб’єкти й об’єкти його формування, а також 
показники ефективності цього процесу. Недостатньо об-
ґрунтовано підхід до структури іміджу ВНЗ, сукупності 
арсеналу взаємодій у соціальному оточенні у процесі ство-
рення іміджу, умов, чинників, що впливають на ефектив-
не формування іміджу, що й  обумовило проблему дослі-

дження. Недостатньо розглянуто підходи для теоретично-
прикладного обґрунтування й апробації на практиці техно-
логії створення позитивного іміджу начального закладу [3]. 
Перелік проблем, які потребують уточнення і доповнення 
щодо іміджу ВНЗ, можна продовжити, але, враховуючи 
пріоритетність питань для їх вирішення на основі систем-
ного підходу, було вивчено визначення, елементи й підходи 
до складових як фундаменту для формування, укріплення 
та підвищення рівня позитивного іміджу вітчизняного на-
вчального закладу в сучасних умовах. 

Детальне дослідження на основі інформаційно-нау- 
кових джерел засвідчило підвищення інтересу саме спожи-
вачів та уваги фахівців і науковців до проблеми формуван-
ня, розвитку та укріплення іміджу ВНЗ на ринку освітніх 
послуг. Особливо це актуально і своєчасно для українських 
навчальних закладів, кількість яких досить велика, що 
впливає на підвищення і загострення конкуренції між за-
кладами освіти останнім часом. Саме тому процес управ-
ління іміджем ВНЗ повинен бути максимально ефектив-
ним, що на сьогодні потребує обґрунтованого узагальнення 
й систематизації фундаментальних основ формування за 
пріоритетними аспектами й розвитку іміджу конкретного 
навчального закладу в конкурентному середовищі. 

Упродовж тривалого часу імідж вітчизняних ВНЗ 
формувався стихійно. Сьогодні проблеми репутації, сус-
пільної думки про освітній заклад отримують усе більше 
значення та вагомість у сфері освіти, у засобах масової 
інформації, на міжособистісному рівні. Передати самобут-
ність та індивідуальність ВНЗ, якість наданих ним освіт-
ніх послуг, ціннісні характеристики можливо лише через 
формування іміджу для підвищення рівня привабливості 
навчального закладу. Нами була здійснена спроба узагаль-
нити та систематизувати напрямки дослідження фахівців 
науково-дослідницького кола щодо проблем іміджу освіт-
ніх установ в України, що дозволило виокремити основні 
(пріоритетні) ключові аспекти, які потребують доопрацю-
вання, доповнення, уточнення чи адаптації на сьогодні. 
Основні напрямки проведених досліджень [3–28] щодо 
проблем іміджу ВНЗ у ринковому середовищі наведено 
у  табл. 1.

Таблиця 1

Основні аспекти дослідження науковців, фахівців і практиків щодо іміджу навчальних закладів

№
з/п Напрямок дослідження Вчені, фахівці, практики Ключові моменти

1 2 3 4

1
Основні теоретичні  
засади створення образу 
організації

О. Раєвнева [4], Ю. Карпенко [8], І. Про- 
ценко [10], Л. Балабанова [11], Ю. Па-
леха [12], Е. Гільова [13], І. Лазаренко 
[14], В. Малий [15], Т. Піскунова [16], 
Є. Богданов, О. Панасюк, Є. Перелигі-
на, Ф. Шарков, В. Шепель та ін.

Є базою формування іміджу ВНЗ у конкурентному 
середовищі з урахуванням найбільш характерних 
особливостей. У недостатній мірі використовується 
системний підхід у при дослідженні і обґрунтуванні 
рекомендацій щодо підвищення рівня іміджу в сучас-
них умовах

2
Питання сутнісної та 
змістовної характеристи-
ки іміджу ВНЗ

С. Гарькавець [6], І. Проценко [10], 
Е. Гільова [13], І. Лазаренко [14], В. Ма- 
лий [15], Т. Піскунова [16], Г. Євтушен-
ко [17], А. Киричок [18], В. Кубко [19], 
С. Павлов [20], М. Поплавський [21], 
І. Тавлуй [22] Л. Хілінська [23], С. Еліно-
ва [24] та ін. 

Авторські точки зору щодо поняття «імідж ВНЗ», най-
більш суттєві особливості та складові іміджу. Відсут-
ність однозначності щодо визначення іміджу освітньої 
установи, підходів до формування, складових, що 
безумовно впливає на вибудовування пріоритетності 
завдань через значні розбіжності у цих питаннях 
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1 2 3 4

3
Досліджено категорію 
іміджу з психологічної 
точки зору 

С. Елінова [24], Ю. Москаль 
[25],тА. Єгоршин, У. Зіннуров, Д. Ма-
йєрс, Р. Чалдіні та ін.

Підходи щодо формування іміджу у соціумі, учасників 
цього процесу, взаємовідносини щодо формування 
соціально-психологічного погляду на ВНЗ різних точок 
зору (поглядів)

4

Дослідження та вивчен-
ня теорії позиціонування 
навчальних установ на 
ринку освітніх послуг, 
оцінювання іміджу ВНЗ, 
формування позитивно-
го іміджу ВНЗ як фактора 
конкурентоспроможнос-
ті тощо 

О. Бачинська [5], А. Почтовюк [7], 
Н. Мамай [9], Г. Євтушенко [17], 
Т. Піскунова [16], С. Павлов [20], 
М. Поплавський [21], І. Тавлуй [22], 
Ю. Арбузов, П. Бабкіна, Л. Данилен-
ко, О. Колеснікова, О. Межерицька 
та ін.

Основні засади функціонування ВНЗ як соціально-пе- 
дагогічної системи та взаємодії з іншими соціальни-
ми інституціями щодо позиції освітньої установи 
на ринку послуг. Необхідно дослідити ці процеси 
у взаємозв’язку та взаємозалежності стосовно окре-
мого ВНЗ і їх професійної спрямованості для конкре-
тизації цих питань під впливом макро-, мезо- та мікро-
середовища

5

Питання практичного за-
стосування маркетингу 
на ринку послуг вищої 
освіти

Л. Балабанова [11], Г. Євтушенко [17], 
А. Киричок [18], В. Кубко [19], І. Тав-
луй [22] та ін.

Дослідження основних засад конкурентоспроможно-
сті закладів вищої освіти, формування рейтингів ВНЗ,  
вивчення кон’юнктури ринку освітніх послуг. Усе це  
потребує чітко обґрунтованих організаційно-методич-
них підходів і вибору відповідного інструментарію

6
Дослідження питань 
формування іміджу ви-
кладачів і студентів

Л. Хілінська [23], Т. Капустеринська 
[26], В. Стрельніков [27], Г. Бриль, 
В. Волкова, Д. Журавльов, А. Калюж-
ний та ін.

Аналіз підходів та особливостей формування внутріш-
нього іміджу як основної складової конкретного на-
вчального закладу. Відсутність однозначності щодо 
пріоритетності виокремлених завдань за складовими

7
Проблеми взаємоза-
лежності управління та 
іміджу

І. Посохова [3], І. Лазаренко [14], 
М. Піскунов [28], Г. Почепцов, О. Тю-
нюкова, Ф. Хміль та ін.

Управління щодо формування іміджу – це функція, що  
потребує сьогодні детального вивчення об’єкта і су-
б’єкта управління конкретного ВНЗ в ринкових умовах

8
Дослідження іміджу та 
його аспектів у зарубіж-
ній літературі 

Г. Даулінг, Л. Якока, Д. Майєрс, Е. Бек-
кер, Л. Берд, А. Юданова та ін.

Це більше стосується загальних корпоративних аспек- 
тів, які слід адаптувати на імідж ВНЗ в Україні з ураху-
ванням стану справ на ринку освітніх послуг, специфі-
ки навчальних закладів та реформування освіти. Фор-
мування іміджу ВНЗ розглядається досить поверхнево 
щодо практичної складової в реальних умовах сього-
дення

9

Дослідження іміджу ВНЗ 
в Україні, його елементів  
та особливостей управ-
ління іміджем освітньої  
установи

І. Посохова [3], С. Гаркавець [6], 
А. Почтовюк [7], Ю. Карпенко[8], 
Н. Мамай [9], І. Проценко [10], В. Ма-
лий [15], М. Поплавський [21], Ю. 
Москаль [25], В. Королько, Л. Кара-
мушка С. Грабовська, Б. Ушакова, 
М. Фіміна, В. Виткалова, В. Гришуніна, 
Ф. Кузіна, В. Шепель, В. Шуль та ін.

Конкуренція на ринку освітніх послуг з боку закордон-
них навчальних закладів, тенденція покращення яко- 
сті освітніх послуг зумовлюють необхідність форму-
вання позитивного іміджу національних ВНЗ. А це по- 
требує обґрунтованого вибору інструментарію форму-
вання іміджу ВНЗ і, відповідно, підвищення  конкурен-
тоспроможності установи

10
Ключові питання форму-
вання якісно нового між-
народного іміджу ВНЗ

С. Грабовська, О. Іноземцева, Л. Ка-
рамушка. В. Королько, Л. Місюра, 
М. Міщенко та ін.

Це потребує системно-комплексного підходу до ВНЗ 
в Україні щодо формування міжнародного іміджу на 
якісно новій основі

11
Деякі аспекти якості ро-
боти та конкурентоспро-
можності ВНЗ

З. Домбровський, В. Заболотний, 
І. Лошенюк., Т. Решетілова, А. Тибіня, 
Ю Адлер, В. Балабан, Г. Воробйов, 
Е. Гаффоронова, І. Кравченко, Н. Нікі-
тіна, Ю Рубін, Х Фасхієв та ін.

Недостатньо повно розглянуто проблеми теоретично-
прикладного обґрунтування й апробації на практиці 
технології створення позитивного іміджу ВНЗ в Україні

12
Питання економічної 
стійкості ВНЗ у сучасних 
ринкових умовах

Е. Беккер, Т. Бурделова, А. Юданов 
та ін.

Розглядається вплив конкурентоспроможності як 
одного з найбільш суттєвих факторів формування по-
зитивного іміджу ВНЗ у ринковому середовищі

13 Проблеми іміджу, в т.ч.  
у педагогіці

Л. Браум, П. Берд, А. Панасюк, А. Пе-
лих, Т. Кизилова, М. Борисенко, 
М. Голота, М. Казакова, Л. Карамуш-
ка, М. Левіт, О. Павленко, В Шепель, 
І. Гофман та ін.

Стосується проблеми створення іміджу навчального 
закладу за складовими. Спостерігається прояв інтер-
есів та активізація уваги фахівців і практиків до іміджу 
у педагогіці 

Закінчення табл. 1



117Проблеми економіки № 3 (37), 2018

Економіка та управління підприємствами

На нашу думку, виокремлені ключові моменти про-
блеми формування іміджу ВНЗ потребують, насамперед, 
системно-комплексного підходу до вирішення виявлених 
науковцями і фахівцями недоопрацювань, упущень та не-
достатньої уваги до процесу формування, розвитку і укрі-
плення позитивного іміджу вітчизняних освітніх установ, 
що деякою мірою позитивно вплине на кількість школярів 
(потенційних абітурієнтів), які виїжджають за межі України 
і дозволить залучати абітурієнтів з інших країн.

Уперше поняття «імідж» було використано у реклам-
ній практиці в Америці у 50-х роках. У науці цей термін було 
введено лише на початку 60-х років К. Болдінгом, а пізніше 
імідж стає основним елементом теорії та практики. В Укра-
їні сфера наукового дослідження іміджу стала складатися 
з  початку 90-х років ХХ століття, коли з’явилися перші тео-
ретичні роботи, виконані на базі соціально-перцептивного 
підходу (А. Бодальов), психології соціального пізнання  
(Г. Андреєва) і психології спілкування (А. Леонтьєв). Ці ро-
боти розкривають психологічні закономірності сприйняття 
і розуміння людини людиною, специфіку формування фе-
номена першого враження, соціально-психологічні ефекти 
і механізм міжособистісного і міжгрупового сприйняття, 
вивчення змісту соціальних уявлень і стереотипів, про-
цесів масової комунікації, що стало базою для змістового 
звернення до проблематики формування іміджу різних 
об’єктів [10]. Імідж як візуальний образ об’єкта забезпечує 
емоційний вплив на людей [13] згідно з набором значень, 
завдяки яким будь-який об’єкт стає відомим і за допомогою 
яких люди певним чином описують його, запам’ятовують, 

відносяться до нього [8]. Імідж – це найбільш економний 
спосіб породження і розпізнавання складної соціальної 
дійсності; результат обробки інформації; згорнутий текст; 
комунікативна одиниця, за допомогою якої можна працю-
вати з масовою свідомістю [11].

Наукові розробки, які виконано з прямим викорис-
танням категорії іміджу у вітчизняній науковій літературі, 
пов’язані з досить широким спектром досліджень. А сьо-
годні поняття «імідж» набуло широкого використання 
у  самих різних галузях знання. Імідж став невід’ємною 
частиною будь-якої організації, що спрямовує свої дії на 
формування сприятливого образу в умовах ринкової еко-
номіки для встановлення гармонійних (збалансованих) 
відносин з  громадськістю. Вищі навчальні заклади сьо-
годні не тільки безпосередньо пов’язані із суспільством,  
а й безпосередньо впливають на його розвиток і стан. 
Саме педагогічний і економічні аспекти у діяльності 
освітнього закладу в сучасних умовах не виключають, 
а взаємодоповнюють один одного [2]. На думку практич-
но всіх фахівців, яку ми підтримуємо, саме загострення 
конкуренції на ринку освітніх послуг в Україні стало ви-
значальною передумовою щодо формування поняття 
«імідж ВНЗ». Враховуючи актуальність проблеми іміджу 
українських ВНЗ, стан справ щодо результатів проведе-
них досліджень і необхідності виокремлення пріоритетів 
для формування, укріплення та підвищення рівня іміджу 
виникає першочергова задача розглянути та дослідити 
підходи щодо визначення іміджу (табл. 2) різних авторів 
у їх наукових працях.

Таблиця 2

Авторські точки зору щодо поняття «іміджу ВНЗ»

№ 
з/п Автор(-и) / джерело Визначення

1 2 3

1 С. Гарькавець [6]
Це наповнений позитивним змістом образ ВНЗ, який спрямований на побудову ефективного 
зв’язку з громадськістю, що є необхідною умовою його конкурентоспроможності на ринку 
освітніх послуг

2 Е. Гільова [13] Це яскравий вплив його індивідуальності (ВНЗ), тобто неповторне обличчя його колективу 
в  предметному та соціокультурному середовищі

3 С. Елінова [24]
Це образ, що володіє цілеспрямовано заданими характеристиками і покликаний чинити психо-
логічний вплив певної спрямованості на конкретні групи соціального оточення загальноосвіт-
нього закладу

4 Г. Євтушенко [17] Це образ, створений у результаті цілеспрямованого безперервного процесу формування, узго-
дження та інтеграції уявлень викладачів, студентів і представників соціуму

5 А. Киричок [18] Це той образ ВНЗ, який він сформував протягом існування, і ті емоції, які він викликає у людей 
при згадці про нього

6 В. Кубко [19] Це загальне уявлення, що складається з набору переконань і відчуттів, яке складається у реаль-
них і потенційних споживачів освітніх послуг

7 І. Лазаренко [14] Це не набір випадкових компонентів, а струнка система взаємозалежних якостей, інтегративна 
сукупність характеристик

8 В. Малий [15] Це цілеспрямовано сформований образ освітнього закладу у свідомості потенційної аудиторії 
на емоційно-психологічному рівні за допомогою пабліситі, реклами або пропаганди

9 Ю. Москаль [25]
Це образ установи, що створений у результаті цілеспрямованого безперервного процесу фор-
мування, узгодження та інтеграції уявлень викладачів, студентів, представників навколишнього 
соціуму
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У 1990–2000 рр. з’явилися теоретичні обґрунтування 
іміджу ВНЗ як важливої складової конкурентоспромож-
ності освітньої установи [22], що є необхідною умовою на 
ринку освітніх послуг [7]. Лише один автор, С. Павлов [20], 
із 15 робіт наводить визначення ефективного іміджу ВНЗ 
як такого, в якому набір позитивних характеристик універ-
ситету в комплексі сприяє досягненню основних цілей. Це 
створює стійкий асоціативний зв'язок між цілісним обра-
зом і PR-об’єктом, формує символічний і пабліцітний ка-
пітали [10]. Ефективний імідж підвищує конкурентоспро-
можність на ринку освітніх послуг і саме імідж привертає 
абітурієнтів і професорсько-викладацький склад, а рівень 
викладання підвищується, що позитивно впливає на ви-
пускників. Відночас це забезпечує доступ цього ВНЗ до ре-
сурсної бази (фінансові, інформаційні, людські, матеріальні 
тощо). Під час формування ефективного іміджу необхідно 
у пріоритетному порядку конкретизувати напрямки робо-
ти щодо іміджу кожної окремої установи.

І. Проценко [10] розглядає імідж ВНЗ не тільки як 
засіб та інструмент управління, а й як об’єкт управління, 
що супроводжується цілеспрямованою інформаційною 
роботою, орієнтованою на цільові групи громадськості. Це 
досить цікавий підхід, який відображає нагальну потребу 
управляти процесом формування – розвитку – підвищення 
як системи рівня іміджу конкретного навчального закладу 
в Україні у конкурентно-ринковому і навіть в агресивному 
середовищі. Досягнення цієї цілі потребує обґрунтованого 
підходу до розробки комплексу заходів на основі резуль-
татів аналізу стану справ у сфері надання освітніх послуг, 
зростання конкуренції та підвищення вимог суспільства до 
якісної підготовки фахівців у освітній установі.

Дослідження сутності та змістовності поняття «імі-
джу ВНЗ» набуло широкого використання у працях науков-
ців, які дозволяють більш детально проаналізувати напо-
внюваність, особливості та виокремити ключові аспекти 
й обґрунтувати відповідні пропозиції й рекомендації кон-
кретному навчальному закладу. Наведені точки зору на-
уковців щодо поняття «імідж ВНЗ» дозволили виокремити 

основні елементи змістовності (табл. 3) та його наповню-
ваності за складовими іміджу конкретного навчального 
закладу.

Наведені елементи дозволяють узагальнити такі най-
більш суттєві характерні особливості іміджу ВНЗ як сис-
теми:

1. Це образ (уявлення) навчального закладу як 
системи взаємозалежних і взаємообумовлених якостей, 
інтегративна сукупність індивідуальних позитивних харак-
теристик і цінностей тощо.

2. Створений (сформований) протягом існування 
ВНЗ при цілеспрямованій інформаційній роботі для без-
перервного процесу формування – узгодження – інтеграції 
через систему взаємовідносин і взаємозв’язків ланцю-
га: зовнішнє оточення (макро-, мезорівень) – ВНЗ – вну-
трішнє середовище;

2.1. внаслідок або прямого контакту з установою, або 
на основі інформаційних джерел;

2.2. при реалізації освітніх послуг;
2.3. за рахунок низки заходів щодо популяризації ді-

яльності освітньої установи на основі арсеналу відповідних 
інструментів.

3. Спрямований на визначення співвідношень між 
різними сторонами діяльності ВНЗ, об’єднання уявлень 
викладачів, студентів і представників соціуму для побудо-
ви ефективного зв’язку з громадськістю (налагодженню 
і зміцненню взаєморозуміння між ВНЗ та громадськіс-
тю), покликаний чинити психологічний (на емоційно-
психологічному рівні) вплив певної спрямованості 
(індивідуальності ВНЗ) на конкретні групи (потенційної 
аудиторії) соціального оточення (на предметне та соціо-
культурне середовище) закладу освіти та викликає емоції 
й відчуття (складається у реальних і потенційних спожи-
вачів освітніх послуг) у людей при згадці про цей ВНЗ для 
орієнтації щодо цільових груп громадськості і сприяє 
досягненню поставлених цілей конкретним вищім на-
вчальним закладом на ринку освітніх послуг у конкурент-
ному середовищі. 

1 2 3

10 С. Павлов [20] Ефективний імідж ВНЗ – це той, в якому набір позитивних характеристик університету в комп-
лексі сприяє досягненню основних цілей

11 Т. Піскунова [16]
Це емоційно забарвлений образ, що володіє цілеспрямовано заданими характеристиками і по-
кликаний чинити психологічний вплив певної спрямованості на конкретні групи соціального 
оточення закладу освіти 

12 М. Поплавський [21]
Це думка про ВНЗ групи людей на основі їх сформованого образу організації, що виникла вна-
слідок або прямого контакту з установою, або на основі інформації, одержаної про цей ВНЗ із 
інших джерел

13 І. Проценко [10] Це не тільки засіб та інструмент управління, а й об’єкт управління, що супроводжується ціле-
спрямованою інформаційною роботою, орієнтованою на цільові групи громадськості

14 І. Тавлуй [22]

Це важлива складова  конкурентоспроможності ВНЗ на ринку освітніх послуг, що формується 
у суспільній свідомості на основі результатів реалізації освітніх послуг закладом та рівня під-
готовки фахівців, а також низки продуманих і спланованих заходів із популяризації діяльності 
освітньої установи, налагодження і зміцнення взаєморозуміння між ним і громадськістю

15 Л. Хілінська [23] Це емоційно забарвлений образ, створений у масовій свідомості і який визначається співвідно-
шенням між різними сторонами його діяльності й транслюється у зовнішнє середовище

Закінчення табл. 2
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Таблиця 3

Основні елементи змістовності іміджу ВНЗ

№ 
з/п Елементи Авторські підходи та джерела

1 Що це таке (зміст)

1) образ навчального закладу [6; 15–18; 21; 23–25];

2) загальне уявлення [19];

3) струнка система взаємозалежних якостей, інтегративна сукупність характеристик [14];

4) неповторне обличчя колективу [13];

5) набір позитивних характеристик [20];

6) думка про внз [21]

2 Створений

1) у результаті цілеспрямованого безперервного процесу формування, узгодження та інтеграції уяв-
лень викладачів, студентів та представників соціуму [17; 25];

2) сформований протягом існування… [18];

3) складається з набору переконань і відчуттів…[19];

4) володіє цілеспрямовано заданими характеристиками…[16];

5) виник внаслідок або прямого контакту з установою, або на основі інформації…[21];

6) супроводжується цілеспрямованою інформаційною роботою …[10];

7) ...при реалізації освітніх послуг та низки заходів із популяризації діяльності освітньої установи [22]

3 Спрямований

1) на побудову ефективного зв’язку з громадськістю [6];

2) на яскравий вплив індивідуальності ВНЗ на предметне та соціокультурне середовище [13];

3) покликаний чинити психологічний вплив певної спрямованості на конкретні групи соціального 
оточення освітнього закладу [16; 24];

4) на об’єднання уявлень викладачів, студентів та представників соціуму [17];

5) викликає емоції у людей при згадці про цей ВНЗ [18];

6) складається у реальних і потенційних споживачів освітніх послуг [19];

7) на вплив у свідомості потенційної аудиторії на емоційно-психологічному рівні [15];

8) сприяє досягненню поставлених цілей [20];

9) для орієнтації щодо цільових груп громадськості [10];

10) на налагодження і зміцнення взаєморозуміння між ВНЗ і громадськістю [22];

11) на визначення співвідношень між різними сторонами діяльності ВНЗ й транслюється у зовнішнє 
середовище [23]

Системний підхід дозволив у максимальній мірі роз-
крити змістовність та наповнюваність іміджу ВНЗ і об-
ґрунтувати елементи іміджу ВНЗ з урахуванням значної 
кількості думок, виокремити особливості, значущість, 
місце та ключові аспекти процесу формування іміджу 
освітньої установи в умовах зростання конкуренції на рин-
ку освітніх послуг в Україні. Таким чином, ВНЗ – це від-
крита соціально-педагогічна система, в якій визначальна 
підсистема – імідж освітньої установи, а основний еле-
мент – надання освітніх послуг на ринку. Система іміджу 
ВНЗ – це образ (уявлення) щодо навчального закладу. Об-
раз створений протягом існування ВНЗ на основі системи 
взаємозв’язків і взаємовідносин у макро-, мезо- та мікро-
рівнях на основі відповідного арсеналу інструментів. Осно-
вні діючі особи внутрішнього середовища ВНЗ: студенти – 
викладачі – адміністрація з відповідною інфраструктурою 
закладу. Учасники зовнішнього середовища – це соціальні 
інститути, різні цільові групи, які безпосередньо чи опо-
середковано контактують із освітніми установами (потен-
ційні абітурієнти та їх батьки, ЗМІ, установи міждержав-
ного, національного, регіонального та інших рівнів тощо) 

або вивчають відповідну інформацію стосовно навчальних 
закладів. Імідж ВНЗ спрямований на формування ефектив-
ного взаємозв’язку із громадськістю і здійснення емоційно-
психологічного впливу на цільові аудиторії і, насамперед, 
на потенційних абітурієнтів щодо вибору навчального за-
кладу у конкурентному середовищі. Визначається раціо-
нальна й оптимальна система співвідношень між різними 
сторонами діяльності ВНЗ, яка транслюється у зовнішнє 
середовище для підвищення конкурентоспроможності та 
привабливості навчального закладу. 

Висновок. Головною функцією іміджу ВНЗ є форму-
вання позитивного відношення до конкретного навчаль-
ного закладу і як результат соціальних взаємозв’язків – це 
довіра, а отже, високі оцінки та впевнений вибір абітурієн-
тами. Позитивний імідж закладу сприяє підвищенню пре-
стижу, авторитетності й впливовості. Позитивний імідж 
ВНЗ є визначальним чинником високого рейтингу, що 
особливо важливо у насиченій різноманітною інформаці-
єю публічній діяльності на ринку освітніх послуг в Україні 
[25]. Створення позитивного іміджу ВНЗ та його автори-
тетності й  репутації – досить складний і тривалий процес, 
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особливо на теперішньому етапі розвитку економіки та 
стану справ як в Україні, так і у регіоні розташування на-
вчального закладу. Саме позитивний імідж ВНЗ дозволить 
приваблювати сильних абітурієнтів і надавати впевненості 
студентам у правильності зробленого ними вибору. 

Формування іміджу має бути цілеспрямованим про-
цесом на основі комплексу соціально-психологічної та ор-
ганізаційної взаємодії із громадськістю. Існує дуже багато 
чинників негативного впливу на виконання такого важли-
вого і необхідного завдання кожного конкретного навчаль-
ного закладу. І тому насамперед слід чітко обґрунтувати 
представлення щодо необхідності іміджу і визначити стра-
тегію та зміст подальшої діяльності, а головне – це обрання 
спрямованості, сутності і змістовності ознак формування 
іміджу і чітке визначення зовнішнього та внутрішнього 
спрямування. Це потребує досить детального і поглибле-
ного вивчення і дослідження конкретно складових вну-
трішнього і зовнішнього іміджу як єдиного цілого процесу 
формування позитивного іміджу освітньої установи. Вра-
ховуючи різні підходи щодо складових іміджу та компо-
нентів внутрішнього і зовнішнього іміджу [3; 7–10; 16; 17; 
19; 26], неоднозначності думок фахівців, вчених у цих пи-
таннях, слід детально відстежити й узагальнити різні точки 
зору, а також адаптувати їх до конкретного ВНЗ з урахуван-
ням його особливостей, професійної спрямованості та ви-
мог сьогодення до навчального закладу в конкурентному 
середовищі. Це і стане наступним етапом вивчення, дослі-
дження та конкретизації компонентів внутрішнього і   зо-
внішнього середовища як найбільш поширеного підходу 
серед науковців і практиків.
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