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È

● корпоративный имидж ● образ руководителя и коллектива
● имиджевая символика

Øкола — открытая социально-педа-
гогическая система, взаимодейству-
ющая со многими социальными ин-

ститутами. О ней всё чаще говорят
как о сфере услуг, употребляя такие
понятия, как «конкурентоспособ-
ность», «сегмент рынка», «образова-
тельная услуга», реклама и т.д.1

В жизнедеятельности и развитии
образовательных учреждений осо-
бое место занимает позитивный,
профессионально созданный, устой-
чивый имидж. Понятие «корпора-
тивный имидж», прочно утвердив-
шееся в российском бизнесе и ме-
неджменте, становится актуальным
и для учреждений образования.

Необходимость в позиционировании
имиджа образовательных учреждений
возникла по нескольким причинам:

● нестабильная демографическая
ситуация обострила процесс конку-
ренции среди образовательных уч-
реждений, внеся в него элементы
рыночной экономики;

● позитивный имидж школы сти-
мулирует учителей к поддержанию 

репутации образовательного учреж-
дения;

● позитивный имидж создаёт кредит
доверия как для участников образова-
тельного процесса, так и для спонсоров,
СМИ, общественных организаций.

Для исследования степени компетентнос-
ти руководителей школ в использовании
PR-технологий для позиционирования
имиджа было проведено исследование на
тему: «Имидж общеобразовательных уч-
реждений», в котором участвовало
15 директоров школ г. Дубна Москов-
ской области, то есть всех общеобразо-
вательных учреждений города.

На вопрос «Должно ли общеобразова-
тельное учреждение заниматься форми-
рованием своего имиджа среди внешней
аудитории (потребителей — родителей,
детей, общественности)?» все директора
(100%) ответили: 

— Да, каждое общеобразовательное
учреждение обязано постоянно прини-
мать меры по формированию своего
положительного имиджа.

На просьбу оценить степень влияния
корпоративного имиджа образователь-
ного учреждения на успешность её

1 Даниленко Л.В. Имидж учебного заведения //
Справочник руководителя образовательного
учреждения. № 1. 2003. 
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Имидж школы, как и имидж любой орга-
низации, включает в себя:
● Образ руководителя общеобразователь-
ного учреждения (лидера).
● Образ персонала школы — педагогиче-
ского коллектива.
● Представление учащихся и педагогов
об уровне надёжности и комфортности
для них их школы.
● Деловую культуру и стиль взаимоотно-
шений, принятые в школе.
● Представление о качестве образования,
обеспечиваемого школой.
● Внешнюю атрибутику.

Стоит отметить, что многие исследовате-
ли, пишущие о создании имиджа образо-
вательного учреждения, главными струк-
турными компонентами его считают
имидж руководителя и имидж педагогиче-
ского коллектива.

Безусловно, руководитель общеобразова-
тельного учреждения должен быть лиде-
ром, а лидер — это член группы, коллек-
тива, наиболее авторитетная личность, вы-
полняющая центральную роль в организа-
ции отношений и совместной деятельности
людей. Лидерство — способность личнос-
ти побуждать к действию других лиц, во-
одушевлять их. 

В имидже лидера, управленца выделяют-
ся такие компоненты, как персональный
(личностный), социальный и профессио-
нальный. Наиболее важен среди них, бе-
зусловно, личностный, поскольку он опре-
деляет и профессиональное развитие,
и социальные отношения человека.

В личностном компоненте имиджа лидера
необходимо обращать внимание на на-
правленность личности, нравственные
и интеллектуальные качества, личностный
потенциал. Руководитель школы должен
обладать харизматическими чертами, обая-
нием. На социальный и профессиональ-
ный имидж управленца влияет уровень

деятельности директора откликнулись
следующим образом:
● успешность общеобразовательного учреж-
дения зависит исключительно от его имид-
жа — 0%;
● успешность во многом определяет
имидж — 95%;
● имидж оказывает некоторое влияние на
эффективность деятельности общеобразова-
тельного учреждения — 5%.

На вопрос «Как часто в вашей организации
обсуждается проблема корпоративного имид-
жа» ответили так: 
● часто (40%);
● не реже одного раза в месяц (24%);
● несколько раз в год (36%).

Для успешного позиционирования на рынке
образовательных услуг особое внимание уч-
реждениям необходимо уделять формирова-
нию привлекательного имиджа и позитивной
репутации.

М.С. Пискунов так определяет имидж:
«Имидж общеобразовательного учрежде-
ния — это эмоционально окрашенный образ
школы, часто сознательно сформированный,
обладающий целенаправленно заданными ха-
рактеристиками, призванный оказывать пси-
хологическое влияние определённой направ-
ленности на конкретные группы социума».

Руководителям школ в рамках исследования
был задан вопрос: «Вас лично удовлетворяет
степень знания о корпоративном имидже ва-
шего общеобразовательного учреждения?»:

a) Да — 0%.
b) Частично — 62%.
c) Нет — 38%.

«Забота об имидже — признак развиваю-
щихся организаций, стремящихся обрести
своё лицо, ищущих наиболее оптимальные
направления своего движения, пытающихся
найти гармоничные способы сосуществования
с социумом», — пишет профессор
В.М. Шепель.
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образования, значимые факты образования,
модели поведения, нормы и ценности. Обяза-
тельно знание стратегии развития образования,
содержания форм, методов, технологий, инно-
ваций на рынке образовательных услуг, знание
основ управления, методов стимулирования,
различных стилей руководства, экономических
и нормативно-правовых основ деятельности,
умение анализировать, разрешать конфликты.

Опрос, проведённый среди директоров школ,
показал, что наиболее актуальны следующие
составляющие персонального имиджа руково-
дителя общеобразовательного учреждения:
● способность добывать и анализировать ин-
формацию — 31%;
● активность и целеустремлённость — 22%;
● эмоционально-волевая устойчивость —
15%;
● способность разрешать конфликты — 12%;
● инновационная направленность в деятельнос-
ти, способность принимать нестандартные ре-
шения — 11%;
● харизма — 9%.

Неактуальные характеристики персонального
имиджа руководителя:
● интуиция, прогностические способности;
● глубокий и гибкий ум;
● уверенность в себе, решительность;
● способность к рефлексии.

Так расставили приоритеты директора школ.
Но акмеологическая характеристика личности
лидера предполагает наличие у него таких ка-
честв, как интуиция, прогностические способ-
ности, уверенность в себе, решительность,
рефлексивность, гибкий ум, которые могут
быть очевидными через внешние проявления.
Поэтому к имиджу руководителя вполне при-
менимо определение, данное В.И. Далем:
«облик, в котором просматривается личное
достоинство человека», ведь человек, на кото-
рого возложено доверие детей и преподавате-
лей, не может существовать без личностной
позиции и личного достоинства.

Êîðïîðàòèâíûé äèçàéí

В построении позитивного имиджа образова-
тельные учреждения пытаются привлечь
к себе внимание, в том числе и путём созда-

ния запоминающегося визуального
образа. И это действительно становит-
ся маркетинговым инструментом при
условии соблюдения единого стиля,
привлекательности, чёткости и запоми-
наемости. 

К элементам корпоративного дизайна
образовательного учреждения относятся:
● постройки;
● школьный транспорт;
● печатные материалы, исходящие из
образовательного учреждения;
● фирменный знак, логотип;
● имиджевая символика: герб, флаг, гимн
● имиджевые коммуникации: личные
визитки сотрудников школ; дневники,
специально изданные для учащихся кон-
кретной школы; бейджи, форменная
одежда или аксессуары и др.
● традиции, ритуалы, миссия школы.

На вопрос «Какие PR-технологии,
по вашему мнению, в большей степени
способствуют формированию позитивного
имиджа ОУ?» директора ответили так:
● PR-мероприятия посредством СМИ,
выставок, дней открытых дверей, кон-
ференций, обмена опытом — 41%;
● создание интернет-сайта ОУ — 32%;
● публикации учителей и учащихся, из-
дание авторских методических посо-
бий — 17%;
● позиционирование модели выпускника
вашего образовательного учреждения че-
рез каналы СМИ — 10%.

Важную роль в позиционировании
образовательного учреждения играет
миссия школы и её ценности.Под мис-
сией понимается сформулированное ут-
верждение, раскрывающее смысл су-
ществования школы, в котором прояв-
ляется её отличие от других школ.
Миссия школы может быть отражена
в слогане. Слоган (девиз, лозунг) —
содержащий основные принципы или
кредо организации элемент фирменно-
го стиля, в формулировании которого
важно опираться на психолингвистиче-
ские критерии.



а то, что думают другие по поводу её
деятельности. Поэтому донести до об-
щественности смысл деятельности орга-
низации, регулировать взаимодействие,
гармонизировать его — важная состав-
ляющая в проблеме идентификации ими-
джа. В этом заключается важнейшая
цель службы PR.

Ещё недавно термин «PublicRelations»
казался неприменимым к школьной жиз-
ни, сейчас же директор образовательного
учреждения — менеджер и пытается
применять PR-технологии в своей управ-
ленческой деятельности, взращивая
имидж школы.

В процессе позиционирования образова-
тельного учреждения важная роль отво-
дится различным презентационным мате-
риалам, рекламным продуктам. Один из
них — буклет. Это вид печатной публи-
кации, которая может содержать инфор-
мацию о различных сторонах жизнедея-
тельности образовательного учреждения.

Важный инструмент связей с обществен-
ностью, используемый для укрепления
имиджа учреждения, создания высокой
репутации и побуждения целевых групп
к желательным для него действиям, —
выставка.

Особенности выставки как пиар-меропри-
ятия заключаются в следующем:
● именно здесь встречаются наиболее
значимые представители образовательного
пространства;
● участникам предоставляется возмож-
ность собрать информацию: настроения
и пожелания потребителей, их услуг, по-
лучить сведения о конкурентах, а также
об общей ситуации и тенденциях развития
на рынке образования;
● образовательное учреждение имеет
шанс заявить о себе, продемонстрировать
возможности, укрепить доверие потреби-
телей и партнёров.

Важнейшая задача на выставке — создать
образ учреждения и предоставляемых

В корпоративном дизайне особая роль при-
надлежит созданию фирменного стиля (в не-
которых источниках — брендинга: «brand»
(англ.) — клеймо). Фирменный стиль мож-
но рассматривать как комплекс элементов
цвета, графики, языковой семантики, психо-
логических стереотипов, дизайна, благодаря
которому достигается представление о внеш-
нем и внутреннем единстве всех услуг и про-
дукта школы. 

Имидж продукта — это представление об
отличительных, исключительных характерис-
тиках продукта, придающих ему своеобразие
и выделяющих его из ряда аналогичных. 

Продуктом в контексте образовательного
брендинга может выступать модель выпуск-
ника, оказываемые образовательные услуги.
Выпускник в глазах общественности всё-таки
является лицом учебного заведения, критери-
ем и одновременно показателем результата
его деятельности. Поэтому такие характерис-
тики личности выпускника, как общий обра-
зовательный уровень, профессиональные уме-
ния, социализация, конкурентные качест-
ва — предприимчивость, деловитость, высо-
кая степень адаптации к изменяющимся тре-
бованиям общества, гражданская позиция —
важные критерии деятельности школы.

Ïðîáëåìû êîðïîðàòèâíîé 
èäåíòèôèêàöèè øêîëû

Идентификация как способ соотносить себя
с «иным» важна для эффективного формиро-
вания имиджа. Имидж тем успешнее, гармо-
ничнее, чем более адекватно соотносит орга-
низация себя и свою позицию с декларируе-
мым организацией образом — имиджем.
Идентификация важна как для внутреннего,
так и для внешнего имиджа школы.

Имидж — это сложное социально-психо-
логическое образование. Его формирование
зависит не только от самой организации,
но и от социального окружения.
Имидж — не то, что делает организация,
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образовательных услуг. Для её успешного
решения необходимо использовать все воз-
можности одновременно: продвижение индиви-
дуальности учреждения, представление резуль-
татов деятельности и основных направлений
развития, дизайн стенда. Выставочный
стенд — лицо учреждения.

Ещё одно мощное средство позиционирования
образовательного учреждения — участие
в различных профессиональных конкурсах.
Конкурсное движение позволяет учреждению
заявить о себе в образовательной среде, пред-
ставить имеющийся опыт работы, продемонст-
рировать, в каком направлении сегодня разви-
ваются наиболее востребованные и конкурен-
тоспособные учебные заведения. Конкурс пре-
доставляет учреждениям-участникам извест-
ность, возможность совершенствоваться. 

Верный шаг для создания брендового име-
ни — сделать нечто, вызывающее поток эмо-
ций. Для школы это может быть, например,
подготовленный слайд-фильм, ролик или пре-
зентация, в которых она представлена в нео-
жиданном свете. Это поможет потенциальному
потребителю лучше понять цели, ценности
учебного заведения. Школа, желающая сде-
лать себе имя, должна создать новый кон-
текст, новый поток коммуникаций, привлечь
нового слушателя, читателя, зрителя новым
продуктом, фильмом, книгой. 

Создание корпоративного web-сайта как эле-
мента коммуникации играет не последнюю
роль в формировании благоприятного имиджа
школы. Он — своеобразная визитная кар-
точка.

Так как корпоративный сайт наиболее удобная
форма построения коммуникации в среде on-
line, он может решить следующие стратегичес-
кие задачи:
● Повысить лояльность пользователей к учеб-
ному заведению (решение о выборе образова-
тельного учреждения принимается на основе
советов и рекомендаций тех людей, которые
уже в нём обучаются). Способом налаживания
такой формы коммуникации служит страница
на сайте с положительными отзывами учащих-
ся об учебном заведении в on-line форумах
и чатах.

● Осуществить просветительские акции,
информировать о последних достижениях,
разработках новых учебных программ. 
● Возможность взаимодействия со сред-
ствами массовой информации в Интерне-
те (рассылка пресс-релизов, создание на
веб-сайте специального раздела «для
прессы», написание заказных статей).
● Создать события и освещать их. 

Благоприятный имидж образовательного
учреждения может стать измерительной
единицей уровня развития всего учреж-
дения. Стоит помнить, что создание
имиджа школы — это занятие корпора-
тивное, и каждый субъект образователь-
ного пространства вносит свою лепту
в построение единого образа образова-
тельного учреждения.

Но недостаток знаний в области менедж-
мента, маркетинга, PR-технологий за-
трудняет деятельность руководителя об-
разовательного учреждения по созданию
устойчивого корпоративного имиджа. ÍÎ

ÞÐÈÄÈ×ÅÑÊÈÅ ÊÎÍÑÓËÜÒÀÖÈÈ

? Ïîäñêàæèòå, ïîæàëóéñòà, êàê äîëæåí
îïëà÷èâàòüñÿ äèíàìè÷åñêèé ÷àñ â I êëàññå? 

Àíäðåé Àëåêñàíäðîâè÷ 

Ñîãëàñíî ïðèêàçó Ìèíîáðíàóêè ÐÔ îò 27.03.2006
¹ 69 íîðìèðóåìàÿ ÷àñòü ðàáî÷åãî âðåìåíè ðà-
áîòíèêîâ, âåäóùèõ ïðåïîäàâàòåëüñêóþ ðàáîòó, îï-
ðåäåëÿåòñÿ â àñòðîíîìè÷åñêèõ ÷àñàõ è âêëþ÷àåò
ïðîâîäèìûå óðîêè (ó÷åáíûå çàíÿòèÿ) íåçàâèñèìî
îò èõ ïðîäîëæèòåëüíîñòè è êîðîòêèå ïåðåðûâû
(ïåðåìåíû) ìåæäó êàæäûì ó÷åáíûì çàíÿòèåì, óñòà-
íîâëåííûå äëÿ îáó÷àþùèõñÿ, â òîì ÷èñëå «äèíàìè-
÷åñêèé ÷àñ» äëÿ îáó÷àþùèõñÿ 1-ãî êëàññà. Ïðè ýòîì
êîëè÷åñòâó ÷àñîâ óñòàíîâëåííîé ó÷åáíîé íàãðóçêè
ñîîòâåòñòâóåò êîëè÷åñòâî ïðîâîäèìûõ óêàçàííûìè
ðàáîòíèêàìè ó÷åáíûõ çàíÿòèé ïðîäîëæèòåëüíîñ-
òüþ, íå ïðåâûøàþùåé 45 ìèíóò.

Ðåæèì ðàáîòû ó÷ðåæäåíèÿ íå âëèÿåò íà óêàçàííîå
â äîêóìåíòå òðåáîâàíèå ó÷¸òà ðàáî÷åãî âðåìåíè
ïåäàãîãà.

Ðåêîìåíäóåì ïî âîïðîñàì òðóäîâûõ ïðàâîîòíîøå-
íèé îáðàùàòüñÿ â þðèäè÷åñêèé îòäåë îðãàíà óïðàâ-
ëåíèÿ îáðàçîâàíèåì, êîòîðîìó ïîä÷èíÿåòñÿ Âàøå
ó÷ðåæäåíèå.




