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Ðû�îê îáðàçîâàòåëü�ûõ óñëóã îòëè÷àåòñÿ ñòà��àðòèçèðîâà��û� õàðàêòåðî�
îáðàçîâàòåëü�ûõ ïðî�óêòîâ (â ñåã�å�òå îáùåãî ñðå��åãî è ïðîôåññèî�àëü�îãî
ñðå��åãî è âûñøåãî îáðàçîâà�èÿ). Ñòà��àðòèçàöèÿ â ðà�êàõ ôå�åðàëü�ûõ
ãîñó�àðñòâå��ûõ ñòà��àðòîâ îñòàâëÿÿò �àëî âîç�îæ�îñòåé îòñòðîéêè î��îé øêîëû
îò �ðóãîé, âîç�îæ�îñòè îêàçà�èÿ �îïîë�èòåëü�ûõ îáðàçîâàòåëü�ûõ óñëóã òàêæå 
�å îòëè÷àþòñÿ îñîáû� ðàç�îîáðàçèå�. È�å��î ïîýòî�ó ãëàâ�îå, â ÷¸� ïðîÿâëÿåòñÿ
ó�èêàëü�îñòü îáðàçîâàòåëü�îãî ó÷ðåæ�å�èÿ (øêîëû), ýòî å¸ ðåïóòàöèÿ1. 

� репутация � репутационный менеджмент � официальный сайт
� репутационный профиль � репутационные факторы � педагогическая
элита � каналы коммуникации 

1 Репутация (фр., от лат. reputatio размышление, рассуждение) — «создавшееся общее мнение 
о достоинствах и недостатках кого-, чего-л». Малый академический словарь. М.: Институт русского языка
Академии наук СССР. Евгеньева А.П. 1957–1984.



стые страницы преподавателей, некоторые
из которых содержат не только данные об
образовании и наградах, но и личные мыс-
ли педагога или хотя бы фотогра-
фии (8%). Есть школы, которые богато
представляют одного-двух педагогов (ди-
ректора и завуча) и вообще не содержат
информации об остальных (4,5%). 

В целом, при знакомстве с сайтами школ
складывается впечатление, что делали их
в спешке и по большей части из необхо-
димости выполнения закона, ориентируясь
на узкую целевую аудиторию — органы
управления. У большинства учреждений
вкладки меню, размещённые на главной
странице и ориентированные на самую
широкую категорию общественности, со-
держат сокращённые формулировки, по-
нятные узким целевым аудиториям (на-
пример, КПМО, ПНПО, МО и другие). 

Стоит отметить и тенденцию продвижения
не отдельных преподавателей, а методичес-
ких объединений. На большинстве сайтов
новосибирских школ познакомиться с педа-
гогами можно только из раздела «Методи-
ческие объединения» (МО). Более того,
на некоторых сайтах, чтобы посмотреть
персональный список педагогов, необходи-
мо прочитать описание МО и информацию
по их деятельности, и только после этого
можно скачать файл со списком. С точки
зрения репутационного менеджмента эф-
фективнее всего системное продвижение
этих методических объединений через ре-
путацию составляющих его педагогов. 

Схожее тематическое наполнение со
школьными сайтами имеют и университе-
ты, но университеты используют сайты
с точки зрения репутационного менеджмен-
та гораздо эффективнее. Все новосибир-
ские вузы имеют официальные сайты
(100%), они также имеют дополнительные
сайты для подразделений и неофициальные
страницы. Сайты университетов имеют бо-
лее сложную структуру, но при этом они
удовлетворяют потребностям самой широ-
кой общественности. Есть постоянно об-
новляемые разделы для всех целевых

Ïðåäñòàâëåíèå èíôîðìàöèè
îáðàçîâàòåëüíîé îðãàíèçàöèåé 

Репутация как феномен активно исследуется
и российскими, и зарубежными авторами. Рас-
сматривается феномен репутации в нескольких
плоскостях. Социокультурный подход, напри-
мер, раскрывает сущность и природу репута-
ции. Психологический подход раскрывает ме-
ханизмы влияния этого феномена на потреби-
телей (объект), а коммуникационный раскры-
вает особенности использования психологичес-
ких механизмов с целью гармонизации комму-
никационной сферы объекта и предмета репу-
тации. Есть исследования и в экономической
плоскости, которые помогают монетизировать
имеющуюся репутацию или оценить её теку-
щую финансовую привлекательность. 

Базовый канал коммуникации в Интернете
для целей репутационного менеджмента —
официальный сайт образовательного учрежде-
ния. Мы проанализировали сайты общеобразо-
вательных школ и университетов города Ново-
сибирска. Анализ показал 99% образователь-
ных учреждений (только 10 из 220 школ Но-
восибирска не имеют веб-сайта) имеют сайты,
и эти сайты имеют типичную структуру
(99%). На сайтах представлена информация
о школе, о стратегии развития, отчёты о вы-
полнении предписаний, информация о поступ-
лении, приказы и образовательные программы,
информация о материальном обеспечении шко-
лы, новости, достижения. У некоторых школ
имеются отчёты и показатели. 

Репутация образовательного учреждения
строится на репутации учителей, и потенциал
репутации определяется потенциалом челове-
ческих ресурсов, поэтому самый важный раз-
дел для целей репутационного менеджмента
на сайте образовательного учреждения — это
раздел о преподавателях. Однако на сайтах
новосибирских школ информации о педагоги-
ческом составе либо нет вообще (20%), либо
представлена она фрагментарно. Одни пред-
ставляют таблицу «расстановка кадров», ко-
торая представляет сухие выдержки из доку-
ментов (68%). Другие сайты имеют полупу-
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аудиторий. И одно из самых важных отличий
вузовских сайтов — это представление педаго-
гов в сети (100% вузов имеют заполненный
раздел о педагогах). Вузы посредством интер-
нет-сайта формируют целостный, многогранный
образ педагогов. На сайте НГТУ, например,
можно найти и фотографии, и контакты для
связи, и сведения об образовании и карьере,
и интересы педагога и многое другое. Помимо
официальных данных и научных достижений
в сети легко найти и личную информацию —
некоторые вузы ссылаются на личные блоги пе-
дагогов или страницы в социальных сетях.

Ðîëü äèðåêòîðà â ïîääåðæêå ðåïóòàöèè
îáðàçîâàòåëüíîãî ó÷ðåæäåíèÿ

Опрос директоров школ в качестве экспертов
показал, что основное направление своей дея-
тельности они видят, во-первых, в хозяйствен-
ной деятельности, а во-вторых, в контроле дея-
тельности учителей.

Однако ещё Д. МакГрегор заметил, что админи-
стративный персонал не предназначен «для кон-
троля линейного персонала». «Теория Y» Мак-
Грегора рассматривает роль административного
персонала как службу предоставления профессио-
нальной помощи, то есть, по сути, инструмент
формирования профессиональной команды, кото-
рая обеспечивает репутацию организации. Пред-
ставляется, что репутацию организации создаёт
не весь персонал, а элита: в образовательном
учреждении это педагогическая элита.

Элита понятие неоднозначное и по-разному по-
нимаемое исследователями — в зависимости от
целей исследования. Существуют определения
элиты через её типизацию или определение на-
правления влияния на массы: интеллектуальная,
властная, творческая. В любом случае элита есть
оппозиция «не элите», массе. Не вдаваясь в по-
дробный обзор этого конструкта, сформулируем
понятие «элита» для образовательного учрежде-
ния. Элита образовательного учреждения (шко-
лы), педагогическая элита, может быть опреде-
лена как слой педагогов, имеющих наибольшую
степень влияния на духовную жизнь образова-
тельного учреждения, в силу достижения выс-
ших профессиональных результатов в своей об-
ласти деятельности и обладания личными пози-
тивными качествами.

Если определённая, таким образом, пе-
дагогическая элита образовательного уч-
реждения понимается как главный субъ-
ект его репутации, то следует признать,
что репутация персонала и репутация
организации не тождественны, но взаи-
мозависимы.

Формируя репутацию, в первую очередь
учитываются психологический и комму-
никационный её аспекты. В психологи-
ческом аспекте ðåïóòàöèÿ — это раци-
ональное мнение, основанное на опыте
взаимодействия или фактах, которое
позволяет сформировать бессознательное
доверие или недоверие к объекту.
В коммуникационном аспекте ðåïóòà-
öèÿ — это рациональное общественное
мнение целевых групп о предмете, в ос-
нове формирования которого заложен
принцип достоверности/полноты инфор-
мации и доверия. Следует добавить, что
репутация учреждения образования это
не просто эффект, достигаемый в про-
цессе коммуникации, но и цель, которая
заранее ставится как необходимый ре-
зультат коммуникации.

Что значит «формирование репутации»?
Пожалуй, это любая работа по управле-
нию мнением о носителе репутации в це-
левых аудиториях. Формирование репу-
тации коммуникационными средства-
ми — это осознанная работа по продви-
жению (трансляции) репутации (мнения,
одобренного заказчиком и соответствую-
щего реальному положению дел) в мас-
сы или создание необходимых условий
для формирования необходимого рацио-
нального мнения при помощи коммуни-
кационных средств.

Как и любая другая коммуникационная
деятельность, ôîð�èðîâà�èå ðåïóòàöèè
предполагает четыре этапа — исследо-
вание, планирование, реализация и ана-
лиз эффективности. Однако, не стоит
думать, что формирование репутации —
это типичная коммуникативная кампания
или проект. 



Итак, любая активность по формированию
репутации должна начинаться с анализа
рынка, конкурентной среды (что соответ-
ствует основополагающим принципам свя-
зей с общественностью) и составления ре-
путационного профиля, содержащего сис-
тематизированный набор критериев (разде-
лённых и по целевым аудиториям, и по
важности). При этом стоит понимать, что
важность отдельных репутационных фак-
торов изменяется в зависимости от кон-
текста и целей обеих сторон коммуникаци-
онного процесса. 

Сформировав репутационный профиль
и оценив контекст (состояние поля, наст-
роение на рынке и конкурентную борьбу),
важно оценить возможности и сформиро-
вать необходимый «информационный про-
дукт», который будет транслироваться це-
левым аудиториям.

Репутация — это сугубо коммуникацион-
ный феномен, отражающий качество ком-
муникаций — рациональное мнение целе-
вых аудиторий, отражающее реальное со-
стояние дел. 

Репутация не может быть обезличенной
и идеальной, она всегда будет соотносить-
ся с репутациями профессорско-препода-
вательского состава2. Следовательно, ин-
формационный продукт должен быть пер-
сонифицирован.

Интересный пример информационного про-
дукта в этой категории — опубликованное
в 2011 г. в сети Интернет обращение ро-
дительского комитета школы в МО г. Ко-
ряжма с просьбой продлить трудовой дого-
вор с действующем директором школы3.
Авторы письма отмечают победы учеников
в конкурсах, высокий профессионализм

Особенность работы по формированию репу-
тации в том что этапы, обозначенные выше,
не линейны. Этап планирования начинается
в то время, как этап исследований дал пер-
вые результаты, а с появлением следующих
результатов обновляется. И все последующие
шаги также. Работа по формированию репу-
тации должна быть стратегической и непре-
рывной. 

Формирование репутации учреждения образо-
вания — особая форма коммуникационной де-
ятельности, что в первую очередь определяется
специфичностью рынка образовательных услуг.

Современность в образовании характеризуется
жёсткой конкурентной борьбой, давлением за-
конодательных изменений, невыраженным соци-
альным заказом, плохо отлаженными связями
между школами, университетами и рынком тру-
да. Всё это затрудняет действия по формирова-
нию и поддержанию положительной репутации. 

Правила игры на рынке образовательных ус-
луг не прозрачны. Рынок образовательных
услуг гибок и подвижен. Меняется законода-
тельство, социальный заказ. Масштаб иннова-
ционных преобразований в образовательных
учреждениях становится глобальным. Модер-
низационная гонка вовлекает всё большее ко-
личество игроков и становится неотъемлемой
чертой всего рынка образовательных услуг,
а следовательно, деятельность субъекта рынка
образования всё более хаотична, непредсказу-
ема. Это приводит к тому, что репутация, со-
здававшаяся годами, может быть разрушена
в один момент, а на её восстановление опять
понадобятся годы.

Как и любое другое мнение, репутация стро-
ится на основе объективных оценок «хорошо»
или «плохо» в отношении ряда критериев.
В силу указанных выше причин, критерии
оценки образовательного учреждения для со-
здания его репутации могут быть изменчивы
с течением времени, могут зависеть от соци-
ального заказа (целевой аудитории), момента
времени и специфики конкретной образова-
тельной услуги. 
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и непрерывный качественный рост преподава-
тельского состава, разделяют всецело стратегию
развития учреждения и отмечают, что гордятся
своей школой и личностью руководителя. Это
письмо ориентировано на конкретную аудито-
рию, но опубликованное в Интернете поднимает
рейтинг учреждения и в глазах остальных ауди-
торий, потому что содержит репутационные
факторы — важные одновременно для несколь-
ких целевых аудиторий. Данное письмо можно
назвать «информационным продуктом» условно.
Скорее всего, это не специально подготовленная
акция, а движение души родителей учеников
школы. Однако можно сделать вывод, что де-
монстрация репутационных факторов через от-
крытые письма, отчёты школы, новости, празд-

ники в честь общешкольных достижений,
публикация отзывов учеников, трансля-
ция истории успешных карьерных исто-
рий выпускников должна быть не сти-
хийной, а сознательно создаваемой.

Поскольку составляющие репутации
преподавателей образовательного учреж-
дения это, прежде всего, высочайший
профессионализм в сфере применения
уникального педагогического творческого
потенциала, а также личная система
ценностей (смысложизненный опыт
и ценности, духовность), то основное
требование к информационному продук-
ту связано с отражением этих элементов

Таблица 1

Ðåïóòàöèîííûé ïðîôèëü îáðàçîâàòåëüíîãî ó÷ðåæäåíèÿ 
ïî ÷åòûð¸ì öåëåâûì àóäèòîðèÿì 

Öåëåâàÿ
àóäèòîðèÿ

Âõîäÿùèå ðåïóòàöèîííûå êðèòåðèè
èëè ôàêòîðû – ñîöèàëüíûé çàêàç

Èñõîäÿùèå ðåïóòàöèîííûå ôàêòîðû 
èëè êðèòåðèè

Âëàñòíûå
ñòðóêòóðû,
ãîñóäàðñòâåííûå
ñëóæàùèå 

Íàäëåæàùåå èñïîëíåíèå è ñîáëþäå-
íèå çàêîíà, ñîîòâåòñòâèå óòâåðæä¸í-
íîé íàöèîíàëüíîé ñòðàòåãèè îáðàçî-
âàíèÿ: 
- ñîîòâåòñòâèå íîðìàì è ïðàâèëàì,
ñîáëþäåíèå ñòàíäàðòîâ; 
- ïðîÿâëåíèå ñîöèàëüíîé îòêðûòîñòè
è àêòèâíîñòè; 
- èííîâàöèîííîñòü;
- èìèäæ ó÷èòåëåé è ñòðàòåãèÿ êàäðî-
âîé ïîëèòèêè; 
- ñòðàòåãè÷åñêîå ðàçâèòèå è ãðàìîò-
íîå ïëàíèðîâàíèå äåÿòåëüíîñòè èì ò.ä. 

• Íîðìàòèâíûå àêòû è ïåäàíòè÷íîå âåäåíèå äîêóìåíòà-
öèè; 
• äåìîíñòðàöèÿ ïðèñóòñòâèÿ â èíôîðìàöèîííîì ïîëå —
íàëè÷èå ñàéòà, ïóáëèêàöèè â ÑÌÈ è ñåòè èíòåðíåò îá àê-
òèâíîñòè øêîëû, ó÷àñòèå è ïîáåäû â ãðàíòàõ, êîíêóðñàõ
ðàçëè÷íîãî óðîâíÿ, êðóãëûõ ñòîëàõ è êîíôåðåíöèÿõ; 
• íàëè÷èå ïóáëèêàöèé ó ïðåïîäàâàòåëåé, ðàçðàáîòàííûõ
èííîâàöèîííûõ ïðîåêòîâ è ïðîãðàìì, ñîçäàíèå óñëîâèé
äëÿ èííîâàöèîííîé ñàìîðåàëèçàöèè êàäðîâîãî ñîñòàâà;
• ïðîåêò ðàçâèòèÿ øêîëû, ñ óêàçàíèåì ìèññèè, öåëåé
è ñðåäñòâ ðàçâèòèÿ íà íåñêîëüêî ëåò âïåð¸ä; 
• íàëè÷èå êîìïåòåíòíîãî ñîòðóäíèêà, ãîòîâîãî ñîòðóäíè-
÷àòü ñ ïðåäñòàâèòåëÿìè öåëåâûõ àóäèòîðèé è ñïîñîáíîãî
ãðàìîòíî äåìîíñòðèðîâàòü èìåþùèåñÿ ñèëüíûå ðåïóòà-
öèîííûå ôàêòîðû — óìåíèå âûñòðàèâàòü îòíîøåíèÿ

Ðîäèòåëè, äåòè Âûñîêàÿ ðåïóòàöèÿ øêîëû êàê çàëîã
óñïåøíîãî ïîñòóïëåíèÿ äåòåé â âóçû,
âûñîêèé óðîâåíü êà÷åñòâà îáðàçîâà-
íèÿ, ïðîôåññèîíàëüíûé êàäðîâûé ñî-
ñòàâ, áëàãîïðèÿòíàÿ âíóòðåííÿÿ ñðåäà
äëÿ ñàìîðåàëèçàöèè äåòåé

• ïîçèòèâíûé ïîðòðåò âûïóñêíèêîâ è ðîäèòåëåé, 
• ïîëîæèòåëüíûå îòçûâû ó÷åíèêîâ, èëè ñâîåâðåìåííàÿ
è êîìïåòåíòíàÿ ðàáîòà ñ ðîäèòåëÿìè â êîíôëèêòíûõ èëè
ïðîòèâîðå÷èâûõ âîïðîñàõ; 
• èìèäæ ó÷èòåëåé è ñòðàòåãèÿ êàäðîâîé ïîëèòèêè; 
• ðåñóðñû äëÿ ñàìîðåàëèçàöèè è ïîäãîòîâêè ê ïðîôåññè-
îíàëüíîé îðèåíòàöèè øêîëüíèêîâ; 
• ìíîãîóðîâíåâàÿ, ðàçâèòàÿ îáðàçîâàòåëüíàÿ ñðåäà

Ïåäàãîãè÷åñêèé
êîëëåêòèâ (ýëèòà)
øêîëû

Âîçìîæíîñòè ñàìîðåàëèçàöèè, ðåñóð-
ñû äëÿ ðåàëèçàöèè èäåé è ðåøåíèÿ
âîçíèêàþùèõ òðóäíîñòåé, óðîâåíü îð-
ãàíèçàöèîííîé êóëüòóðû, âûñîêàÿ êîì-
ïåòåíòíîñòü ðóêîâîäñòâà, ðåéòèíã
øêîëû è âûñîêàÿ ðåïóòàöèÿ 

• ïîîùðåíèå äîñòèæåíèé è ñîäåéñòâèå â ñàìîðåàëèçà-
öèè; 
• èííîâàöèîííàÿ, äèíàìè÷íàÿ âíóòðåííÿÿ îáðàçîâàòåëü-
íàÿ ñðåäà; 
• ãèáêàÿ ñèñòåìà óïðàâëåíèÿ, ñòðàòåãè÷åñêîå ïëàíèðîâà-
íèå ðàçâèòèÿ øêîëû



Представляется, что не всегда можно пред-
ставить педагога выгодно по всем 9 шагам.
Тогда можно использовать только те пунк-
ты (неполную схему) в продвижении, кото-
рые сегодня могут быть наполнены с поль-
зой. Но работа с репутацией и информаци-
онным продуктом на этом не заканчивается.
Если какие-либо пункты у педагогов оказа-
лись слабыми или отсутствующими, то не-
обходимо активно начать работу по наращи-
ванию репутационного капитала — с тем,
чтобы в заданный срок (его определяют пе-
дагоги совместно с руководством) школа
могла представить своих педагогов через
многообразные коммуникационные средства.

Коммуникационные средства — это кана-
лы для трансляции подготовленного ин-
формационного продукта, средства, позво-
ляющие построить коммуникацию с целе-
выми аудиториями (таблица 2). 

Формируя репутацию, важно делать ак-
цент на аналитике и информационных
критериях-якорях, а не на образах и эмо-
циях, и соответственно выбирать серьёз-
ные издания, вызывающие доверие. Бе-
зусловно, и последнее сможет повлиять на
репутацию, однако поможет ли это сфор-
мировать взвешенное мнение? Для форми-
рования мнения хорошо работают анали-
тические заметки, экспертные интервью
и экспертные рецензии, статистические
данные, сравнительные статьи и отчёты. 

Интернет — это быстроизменяющееся ин-
формационное пространство, охватывающее
практически все целевые аудитории уни-
верситета — родители, абитуриенты, сту-
денты, выпускники, СМИ. Особое значе-
ние в сети Интернет и в арсенале борцов
за репутацию приобрели в последнее время
ресурсы, посвящённые отзывам клиентов
и учеников, «любительские рейтинги», ано-
нимные банки отзывов в сети. Одним из
самых популярных таких сайтов был со-
здан на платформе «ДубльГис» —
«Фламп»4. Любой желающий в течение

репутации. Ãëàâ�îå òðåáîâà�èå ê êî��ó�èêà-
öèè ïå�àãîãè÷åñêîé ýëèòû øêîëû — ýòî
�îñòîè�ñòâî, êîòîðîå, ñ î��îé ñòîðî�û, åñòü
îñîç�à�èå ëè÷�îñòüþ ç�à÷è�îñòè è èñêëþ-
÷èòåëü�îñòè, ïðîÿâëå�èå å¸ �óõîâ�îé ý�åð-
ãèè, ñ �ðóãîé ñòîðî�û — ïðîÿâëå�èå âî-
âëå÷¸��îñòè â ñëóæå�èå âûñøè� öå��îñòÿ�,
ê êîòîðû� îò�îñèòñÿ ïå�àãîãè÷åñêèé òðó�. 

Óïðàâëåíèå èíôîðìàöèîííûìè 
êàíàëàìè è ïîòîêàìè

Информационным продуктом должен быть
прозрачный проект развития школы в откры-
том доступе, составленный совместно с пре-
подавателями — и отчёты по реализации
этого проекта, сообщения руководства о до-
стижениях и начинаниях преподавателей,
сертификаты и грамоты, аналитические свод-
ки о деятельности других школ и положении
школы в образовательном пространстве по
сравнению с другими школами. 

Информационный продукт может содержать
индивидуально разработанный информацион-
ный пакет по каждому преподавателю, учи-
телю по 7–9 позициям:

1. ФИО преподавателя и фотографии.
2. Образование, квалификация, стаж работы,
публикации и регалии.
3. Повышения квалификации и стратегия са-
моразвития (методический интерес).
4. Перечень выдающихся учеников (их ак-
тивность, заслуги и победы).
5. Внеучебная активность, социальная актив-
ность (участие в мероприятиях, организован-
ные проекты).
6. Краткая самопрезентация — небольшой
рассказ о себе, о методах, применяемых
в учебном процессе, о принципах работы или
отношении к ученикам и своей работе.
7. Контакты.
8. При наличии — ссылки на рабочий блог
или аккаунт в социальной сети. 
9. При наличии благодарственные письма от
родителей.

Ã.Á. Ïàðøóêîâà, Ñ.Ñ. Êîìîëèêîâà.  Êîììóíèêàöèîííûå ñðåäñòâà ôîðìèðîâàíèÿ
ðåïóòàöèè îáðàçîâàòåëüíîãî ó÷ðåæäåíèÿ
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4 Флам: Отзывы о компаниях вашего города
[Электронный ресурс]. Режим доступа: 
http://novosibirsk.flamp.ru/ (1.06.2013).
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пары минут может поделиться мнением и опытом
знакомства, написав отзыв о любой организации.
Естественно, отзывы должны быть честными,
а люди настоящими, но, к сожалению, простота
регистрации, насколько стимулирует реальных лю-
дей оставлять больше отзывов, настолько же сти-
мулирует и специалистов по связям с обществен-
ностью самостоятельно писать сотни отзывов на
свои же организации и сотни негативных отзывов
в адрес конкурентов. У каждого коммуникацион-
ного средства есть плюсы и минусы, но если мы
говорим о возможности размещения отзывов в се-
ти, то игнорировать этот инструмент нельзя ни
в коем случае. Думается, что если бы ученики
знали о ценности таких отзывов, они не полени-
лись бы и написали несколько приятных слов по
окончании вуза. Поэтому работа по размещению
отзывов включает в себя три задачи: контроль
и анализ представленной информации об образо-
вательном учреждении через отзывы в сети ин-
тернет, стимулирование реальных позитивно-наст-
роенных учеников на размещение своего мнения,
работа с негативными мнениями и нападками. 

Помимо сети Интернет и СМИ, стоит выде-
лить и другие эффективные коммуникационные
средства при формировании репутации. Напри-
мер, рейтинги, выставки, а также книги и инно-
вационные учебные пособия, обучающие биз-
нес-игры, программы.

Особо выделим «сарафанное радио», потому что
это самый короткие канал для трансляции пози-
тивного опыта в группе людей. Носителями са-

рафанного радио для школы будут
в первую очередь родители и дети —
люди, имеющие опыт личного взаимо-
действия. Важность «сарафанному ра-
дио» придаёт и тот факт, что оно есть
независимо от стараний самой школы.
Вокруг каждой школы есть информаци-
онное поле, которое может поддерживать
репутацию или ослаблять. У каждой
школы априори есть «сарафанное ра-
дио», однако чтобы оно работало на
пользу образовательному учреждению,
информационными потоками надо управ-
лять, то есть обеспечить родителей и де-
тей интересной информацией для транс-
ляции (заразить маркетинговым виру-
сом), обеспечить положительный опыт
и своевременно и гибко разрешать кон-
фликтные ситуации. 

Ещё одно замечание: репутация это не
просто результат коммуникации — это
результат планомерной и сознательной
работы образовательного учреждения.

В заключение подчеркнём, что главная
задача директора школы, как лидера ор-
ганизации, это не только сформировать
особую элиту педагогического состава
или (по выражению М. Хейга) создать
группу людей «брендов», где каждому
члену группы присущи дополнительные
репутационные качества, но и сделать
так, чтобы этих людей знали все. ÍÎ

Таблица 2

Êàíàëû êîììóíèêàöèè

Îñíîâíûå êàíàëû
êîììóíèêàöèè

Âîçìîæíûå ôîðìû âçàèìîäåéñòâèÿ, èíôîðìàöèîííûå ïðîäóêòû

ÑÌÈ Ïðåññ-ðåëèçû, èíòåðâüþ, ñòàòüè, ïðèãëàøåíèå æóðíàëèñòîâ íà îòêðûòûå ìåðîïðèÿòèÿ øêîëû
(äåíü îòêðûòûõ äâåðåé èëè ïðàçäíèêè)

Èíòåðíåò (ÑÌÈ, áëî-
ãè, ôîðóìû, îòçûâû, 
ðåñóðñû øêîëû)

Èíòåðàêòèâíàÿ ðàáîòà ñ âåá-àóäèòîðèåé, àêòèâíîå ïðèñóòñòâèå øêîëû â âåá ïðîñòðàíñòâå, ïðè-
ãëàøåíèå áëîãåðîâ è âåá-æóðíàëèñòîâ íà ìåðîïðèÿòèÿ øêîëû è ïîääåðæàíèå ïîçèòèâíîé ðå-
ïóòàöèè øêîëû â ïðîñòðàíñòâå èíòåðíåò — ðàáîòà ñ îòçûâàìè, ôîðóìàìè è ýêñïåðòíîå ïðèñóò-
ñòâèå íà ïðîôåññèîíàëüíûõ ðåñóðñàõ

Ñàðàôàííîå ðàäèî Óïðàâëåíèå òåêóùèìè èíôîðìàöèîííûìè ïîòîêàìè øêîëû (ðîäèòåëüñêèå ñîáðàíèÿ, âñòðå÷è
è ïîâñåäíåâíàÿ äåÿòåëüíîñòü øêîëû), âíóòðåííèå ÑÌÈ, ïîâûøåíèå êîììóíèêàöèîííûõ êîìïå-
òåíöèé ïðåïîäàâàòåëüñêîãî ñîñòàâà è ìåíåäæìåíòà øêîëû, ñòðàòåãè÷åñêàÿ íàöåëåííîñòü íà
ïîâûøåíèå ðåïóòàöèè øêîëû, ñîçäàíèå ïðåññ-öåíòðà øêîëû ñèëàìè ó÷åíèêîâ-àêòèâèñòîâ


