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Визначення іміджевих маркерів цільової аудиторії  

як один з етапів формування іміджу закладу вищої освіти 

У статті розглянуто процес формування іміджу закладу вищої освіти (ЗВО), який охоплює чотири основні етапи: 
виявлення, закріплення, моніторинг, підтримка (корекція); наведено характеристику кожного з них. Визначено поняття 
"цільова аудиторія закладу вищої освіти". З'ясовано, що до її представників належать абітурієнти та їхні батьки, 
студенти, професорсько-викладацький склад, співробітники, ЗВО-партнери, ЗВО-конкуренти, роботодавці, Міністерство 
освіти і науки України та його структурні підрозділи, а також інші організації. 

Виокремлено основні групи представників цільової аудиторії, на які спрямовано вплив внутрішнього та зовнішнього 
іміджів закладу вищої освіти. Визначено іміджеві маркери (запити) для формування позитивного ставлення представників 
зовнішньої цільової аудиторії (абітурієнтів та їхніх батьків, Міністерства освіти і науки України та його структурних 
підрозділів), які мають прямий (статичний) вплив на діяльність закладу вищої освіти впродовж тривалого періоду. 
Визначено іміджеві маркери (запити) для формування позитивного ставлення представників внутрішньої цільової 
аудиторії (студентів, професорсько-викладацького складу), які є основними учасниками освітнього процесу ЗВО. Наведено 
чотири групи іміджевих маркерів цільової аудиторії, до яких входять: матеріально-технічна база; позитивний морально-
психологічний клімат поміж професорсько-викладацького складу й студентів; можливості та особливості надання 
освітніх послуг; статусні атрибути закладу вищої освіти. Розглянуто аспекти формування зовнішнього та внутрішнього 
іміджів ЗВО залежно від визначених груп іміджевих маркерів представників цільової аудиторії закладу вищої освіти. 

Ключові слова: імідж, заклад вищої освіти, зовнішній імідж, внутрішній імідж, іміджеві маркери, запити, цільова 
аудиторія 

Постановка проблеми. В умовах трансформації 
освітніх процесів створення позитивного іміджу 
закладу вищої освіти є важливим складником його 
ефективного стратегічного розвитку.  

Оскільки імідж ЗВО формується безперервно та 
визначає емоційно-психологічне ставлення внутріш-
ніх і зовнішніх контрагентів до закладу, то постає 
потреба з'ясувати запити представників зовнішньої та 
внутрішньої цільових аудиторій, на яких спрямовано 
вплив іміджу навчального закладу. 

Аналіз попередніх досліджень і публікацій. Пи-
тання формування іміджу як актуальної та важливої 
умови забезпечення успішного функціонування за-
кладу вищої освіти порушено в дослідженнях вітчиз-
няних [1; 2; 5; 9; 10] і закордонних авторів [13; 14]. 

Л. Хавкіна [11] розглядає імідж як соціокомуні-
каційну категорію та наголошує, що визначення по-
тенційної аудиторії та її соціально-демографічна ха-
рактеристика є одним з основних етапів аналізу 
колективного (особистого) іміджу. 

С. Зайцева [4] зосереджує увагу на тому, що 
результатом ефективно сформованого іміджу ЗВО, 
якого досягають, зокрема, й завдяки приверненню 
уваги певних соціальних груп та інститутів, є кон-
курентоспроможність закладу в освітньому просторі.  

Варта уваги праця С. Семенюк [8], яка розглядає 
аспекти впливу цільової аудиторії на вибір засобів 
комунікації закладу вищої освіти, формування його 
рекламного звернення. С. Лилик [6] вважає вкрай 
актуальною переорієнтацію освітньої сфери України 
на забезпечення інформаційних потреб споживачів 
відповідно до засад європейського суспільства. 

Отже, невіддільним складником наукових до-
сліджень, присвячених формуванню позитивного образу 

ЗВО, є визначення потреб (запитів) цільової аудиторії, 
на яку проєктується імідж. 

Актуальність пропонованої проблематики зу-
мовлена двома чинниками: по-перше, автори праць, 
присвячених проблемі формування образу закладу 
вищої освіти, наголошують на необхідності визначен-
ня запитів цільової аудиторії, проте не розглядають 
конкретні іміджеві маркери окремих груп; по-друге, 
досліджуючи можливості забезпечення потреб пред-
ставників цільової аудиторії ЗВО, науковці аналізують 
їх лише з економічного, маркетингового погляду. 

Мета статті — визначення запитів (іміджевих 
маркерів) представників цільової аудиторії в контексті 
формування іміджу закладу вищої освіти. 

Методологія дослідження передбачає викорис-
тання низки загальнонаукових і спеціальних методів 
пізнання, зокрема методу аналізу та систематизації 
наукової літератури, логічного методу, моніторингу, а 
також спостереження та методу візуалізації результатів. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Кон-
курентне середовище, в якому функціонують сучасні 
заклади вищої освіти України, висуває нові умови для 
здійснення ефективної освітньої діяльності. На ниніш-
ньому етапі ЗВО повинен мати високий авторитет і 
довіру цільової аудиторії — абітурієнтів та їхніх бать-
ків. Реалізація цього завдання нерозривно пов'язана з 
процесом формування унікального позитивного іміджу 
закладу, що охоплює низку етапів (схема 1) [7], які 
розглянемо докладніше.  

Виявлення полягає у формуванні іміджевої стра-
тегії (основних завдань, ресурсів), а також визначенні 
представників цільової аудиторії, на яких буде спря-
мовано вплив; закріплення має на меті вивчення за-
питів аудиторії з використанням методів діагностики, 
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анкетування, спостереження та забезпечення запитів, 
іміджевих маркерів аудиторії; моніторинг полягає у 
визначенні позитивних і негативних чинників форму-
вання іміджу, а також інструментальних засобів їх 
реалізації; корекція дає змогу обрати способи та за-
ходи, за допомогою яких заклад здатний оптимізувати 
свою позицію під час формування іміджу. 

Одним із головних етапів цього процесу є про-
фесійне визначення та забезпечення запитів цільо-
вої аудиторії [3; 12], до представників якої 
належать: 

— абітурієнти та їхні батьки; 
— студенти (у тому числі інших ЗВО); 
— професорсько-викладацький склад (ПВС), спів-

робітники (у тому числі інших ЗВО); 

— ЗВО-партнери; 
— ЗВО-конкуренти; 

— роботодавці; 

— Міністерство освіти і науки України (МОНУ) 

та його структурні підрозділи (Департамент вищої 

освіти); 

— інші організації. 
Слід докладніше зупинитися на структурі іміджу 

закладу освіти, що поділяється на внутрішній та 
зовнішній. Різниця між ними полягає в тому, що 
внутрішній імідж відображає реальні аспекти функ-
ціонування університету, а зовнішній є штучно 
сформованим, спрямованим "на публіку". Внутрішній 
імідж зазвичай впливає на зовнішні показники форму-
вання образу ЗВО. 

 

Схема 1. Процес формування іміджу ЗВО 

Виокремимо дві основні групи представників 
цільової аудиторії, на які спрямовано вплив внутріш-
нього та зовнішнього іміджів навчального закладу. До 
внутрішніх представників входять студенти, співро-
бітники, професорсько-викладацький склад; до зовніш-
ніх — абітурієнти та їхні батьки, студенти, професор-
сько-викладацький склад інших навчальних закладів, 
партнери й конкуренти, роботодавці, держава, інші 
організації. 

Для формування ефективного образу доцільно 
враховувати потреби різних сегментів цільової ауди-
торії. Зокрема, для досягнення позитивного результату 
під час розроблення внутрішнього іміджу слід забез-
печити потреби основних учасників освітнього про-
цесу — студентів та викладачів; для досягнення по-
зитивного результату під час створення зовнішнього 
іміджу потрібно враховувати запити аудиторії, яка має 
прямий (статичний) стосунок до діяльності ЗВО впро-
довж тривалого періоду. До неї належать абітурієнти 
(їхні батьки), запити яких автоматично співвідносимо 
із запитами осіб, котрі після закінчення закладу повної 

загальної середньої освіти стануть частиною освіт-
нього процесу певного закладу — студентами, а також 
Міністерство освіти і науки України та його струк-
турні підрозділи, що є контрольно-розпорядчим 
органом діяльності ЗВО. Решту представників цільо-
вої аудиторії вважаємо такими, що лише динамічно 
(в певні моменти часу) впливають та піддаються 
впливу в освітньому процесі.  

Одним із важливих завдань є аналіз та визначен-
ня іміджевих маркерів — запитів цільової аудиторії та 
можливостей їхнього забезпечення. Розглянемо основ-
ні аспекти, на яких слід зосередити увагу під час 
формування позитивного ставлення до закладу вищої 
освіти різних груп зовнішньої та внутрішньої цільових 
аудиторій: абітурієнтів та їхніх батьків, МОНУ та 
його структурних підрозділів, студентів і ПВС. 

Особливості формування позитивного ставлення 
до ЗВО абітурієнтів та їхніх батьків наведено на схемі 2. 

Особливості формування позитивного ставлення 
до закладу вищої освіти МОНУ та його структурних 
підрозділів ілюструє схема 3. 

ПРОЦЕС ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ЗВО 

1. ВИЯВЛЕННЯ 
Визначення стратегії, завдань, представників зовнішньої  

та внутрішньої цільових аудиторій 

3. МОНІТОРИНГ 
Виявлення позитивних і негативних чинників формування іміджу, де позитивні 

сприяють розв'язанню проблем, а негативні перешкоджають 

4. ПІДТРИМКА (КОРЕКЦІЯ) 
Визначення заходів для нейтралізації негативних чинників  

та посилення позитивних 

2. ЗАКРІПЛЕННЯ 
Фіксація сформованого іміджу з використанням методів діагностики,  

анкетування, спостереження, фокус-груп тощо 
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Схема 2. Іміджеві маркери формування позитивного ставлення до ЗВО абітурієнтів  

 
Схема 3. Іміджеві маркери формування позитивного ставлення до ЗВО МОНУ та його структурних підрозділів  

Абітурієнти насамперед приділяють увагу престиж-

ності навчального закладу, його позиції в міжнарод-

них і національних рейтингах, а також умовам 

освітнього процесу: наявності популярних спеціаль-

ностей (у сфері ІТ, іноземних мов, економіки та 

права), вартості навчання за контрактом, наявності й 

стану гуртожитків, аудиторних приміщень тощо. 

Урядові інституції в галузі освіти зосереджують 

увагу на заповненні бюджетних і контрактних 

місць, а також на кваліфікаційному рівні науково-

педагогічного складу. 

Особливості формування позитивного ставлення 
до закладу вищої освіти внутрішньої аудиторії, зокре-
ма чинники, що впливають на позитивне ставлення 
студентів, відображено на схемі 4. 

Особливості формування позитивного ставлення 
до закладу вищої освіти професорсько-викладацького 
складу наведено на схемі 5. 

Позитивне ставлення студентів формується насам-
перед завдяки можливості здобути якісні знання та навич-
ки, а також перспективі подальшого працевлаштування. 
Важливими аспектами є участь у державних і міжнарод-
них програмах, конференціях, стажування за кордоном. 

 
Схема 4. Іміджеві маркери формування позитивного ставлення до ЗВО студентів  
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Схема 5. Іміджеві маркери формування позитивного ставлення до ЗВО професорсько-викладацького складу  

Головним чинником позитивного ставлення до за-
кладу вищої освіти з боку професорсько-викладацького 
складу є можливість, окрім здійснення освітньої діяль-
ності, підвищувати науковий рівень: брати участь у між-
народних програмах (академічна мобільність), уміщува-
ти безоплатні публікації у Scopus і Web of Science тощо. 

Наведені іміджеві маркери цільової аудиторії 
умовно розподілимо на такі групи: 

1. Матеріально-технічна база (наявність і стан 
гуртожитків, навчальних корпусів). 

2. Сприятливий морально-психологічний клімат 
у середовищі професорсько-викладацького складу й 
студентів (система заохочення: премії, стипендії; мож-
ливість розвитку: міжнародні стажування, підвищення 
кваліфікації, безоплатні публікації наукових статей, 
працевлаштування за фахом). 

3. Особливості надання освітніх послуг (якість; 
наявність престижних спеціальностей; кількість бюджет-
них / контрактних місць; вартість навчання; викорис-
тання сучасних ІКТ). 

4. Статусні атрибути ЗВО (форма власності; дер-
жавний статус; кількість кандидатів, докторів наук; 
кількість доцентів, професорів). 

Отже, основні групи іміджевих маркерів дають 
змогу визначити чинники, на яких варто зосередити 
увагу під час формування зовнішнього та внутріш-
нього іміджів:  

1. Для зовнішнього іміджу ЗВО важливим є на-
дання престижних і доступних освітніх послуг, забез-
печення відповідної матеріально-технічної бази, ста-
тусної атрибутики закладу.  

2. Для внутрішнього іміджу першорядним є створен-
ня сприятливого морально-психологічного клімату в 
студентському та викладацькому середовищі, надання 
якісних освітніх послуг тощо. 

Висновки. У процесі дослідження визначено, що 
до зовнішніх представників цільової аудиторії, які 
мають прямий (статичний) вплив на діяльність закладу 
вищої освіти впродовж тривалого періоду, входять 
абітурієнти та їхні батьки, МОНУ і його структурні 
підрозділи; до внутрішньої групи — студенти й про-
фесорсько-викладацький склад.  

Розглянуто основні іміджеві маркери формуван-
ня позитивного ставлення представників зовнішньої 
цільової аудиторії ЗВО, до яких належать: 

— престижність закладу вищої освіти; 
— умови навчання; 
— якість освітніх послуг; 
— кваліфікаційний рівень науково-педагогічного 

складу; 
— наявність і стан гуртожитків, навчальних 

корпусів. 
До основних іміджевих маркерів формування по-

зитивного ставлення представників внутрішньої цільо-
вої аудиторії ЗВО належать: 

— наявність і стан гуртожитків, навчальних 
корпусів; 

— якість освітніх послуг; 
— додаткове матеріальне заохочення ПВС, 

студентів; 
— забезпечення академічної мобільності учас-

ників освітнього процесу. 
Аспектами формування зовнішнього іміджу є 

надання престижних та доступних освітніх послуг, 
забезпечення відповідної матеріально-технічної бази, 
а також статусної атрибутики ЗВО; аспектами форму-
вання внутрішнього іміджу є створення позитивного 
морально-психологічного клімату поміж професор-
ського-викладацького складу та студентів, а також на-
дання якісних освітніх послуг. 
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Valeriia Vasylenko 

Defining image markers of target groups as one  
of the stage the higher education institution image creation process 

The present article deals with the process of a higher education institution image creation process, which consists of four main 
stages: identification, consolidation, monitoring, support (correction). Stages characteristic of HEI image creation process is 
presented. The definition of HEI target groups is formulated. It is determined that the representatives of the higher education 
institution target groups are the following: entrants and their parents, students, teaching staff, employees, HEI-partners,  
HEI-competitors, employers, the Ministry of Education and Science of Ukraine and its structural departments, other organizations. 

It is defined two main groups of the target groups representatives influenced by HEI external and internal images. Positive attitude 
image markers (inquiries) of representatives of external target groups (entrants and their parents, Ministry of Education and Science of 
Ukraine and its structural subdivisions), which have direct (static) influence on its activity for a long period of time, are defined. It is outlines 
positive attitude image markers (inquiries) of the internal target groups representatives (students, teaching staff), who are the main 
participants in the educational process of HEI. Four groups of target groups image markers are presented. There are: material and 
technical base; the presence of a positive moral and psychological climate among the teaching staff and students; opportunities and features 
of providing educational services; status attributes of a higher education institution. Features formation of HEI external and internal image 
are considered depending on certain groups of representatives of HEI target groups image markers.  

Keywords: image, institution of higher education, external image, internal image, image markers, requests, target groups 
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