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Аннотация: В статье представлены результаты социологического исследования, проведенного с целью анализа 

особенностей восприятия бренда ИРНИТУ внутренними целевыми группами. В качестве методов использовались 

анкетирование студентов (n=385) и экспертный опрос сотрудников ИРНИТУ (n=26). В ходе исследования анализиро-

валась проблема восприятия бренда целевыми группами, отношение к нему, к его компонентам, выявлялась по-

требность в изменении. В качестве ключевых были определены материальные и нематериальные составляющие 

бренда с их характеристиками. Автор исходил из того, что формируемый образ транслируется целевыми группа-

ми в социум и, соответственно, несет в себе всю информацию об образовательном учреждении. Вопросы – какие 

качества бренда, как образа вуза, представляются потребителям, какие ассоциации возникают у респондентов при 

соприкосновении с брендом – исследовались в ходе социологического опроса. Особое значение для анализа 

имеет отношение респондентов к преимуществам и слабым сторонам вуза. Это помогает понять направление 

трансформации бренда как системного образования. Также в ходе работы исследовались компоненты бренда, 

преставление которых респондентами дает возможность техническому университету изменить составляющие 

бренда, такие как логотип, идея и ценности, на которые опирается вуз в процессе своего функционирования. 
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Abstract: The article presents the results of the sociological research conducted to analyze the characteristics of internal 

target groups’ perception of IRNITU brand. The student questionnaire (n = 385) and expert survey of IRNITU employees (n = 

26) were used as research methods. During the study, the issue of target groups’ perception of the university brand was 

analyzed, the attitude to it, to its components; the need for changing the existing IRNITU brand was revealed. The tangible 

and intangible elements of the brand with their characteristics were identified as key components. The assumption was 

that the brand image is transmitted by target groups to society and carries all the information about the educational insti-

tution. The issues – what brand features and how the University image are presented to consumers, what brand associa-

tions respondents have – were examined during the sociological survey. The respondents' attitude to the advantages and 

weaknesses of the university was of particular importance for brand analysis. This helps to understand the direction of 

brand transformation as a systemic formation. Besides, the elements of respondents’ brand vision enabling the technical 

university to change its brand components such as logo, idea, and values were studied. 
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Введение 

В условиях современного общества 

отмечается повышение конкуренции в раз-

личных областях человеческой деятельно-

сти. Образовательная сфера в этом смыс-

ле не исключение. В настоящее время она 

рассматривается как производитель науч-

ных разработок, образовательных техноло-

гий, услуг и т. д. Для успешной реализации 

всего этого арсенала системе образова-
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ния необходим успешный менеджмент, 

маркетинг и технологии, позволяющие 

успешно реализовывать потенциал образо-

вательных учреждений. В этом процессе 

очень важен имидж и бренд, как воплоще-

ние материальных и нематериальных пока-

зателей того или иного вуза. 

Для того чтобы заинтересовать целе-

вые группы потребителей необходимо про-

думывать и планировать брендовую полити-

ку. Хотя многие исследователи отмечают, 

что на самом деле наиболее крупные вузы 

обладали собственным брендом уже дав-

но, до появления понятия «образовательный 

бренд». К таким вузам можно отнести уни-

верситеты Англии, США, Западной Европы. 

Пока бренд существует как образ в пред-

ставлении целевых групп, он будет влиять на 

их выбор (Боровских, Смирнова, 2014). 

Вуз является, с одной стороны, ча-

стью института образования и воспитания 

человека как личности, он способен транс-

лировать и развивать все социокультурные 

ценности, частью которых выступают и 

научные знания. С другой же стороны, уни-

верситет входит в состав рынка образова-

тельных услуг и труда. В такой перспективе 

вуз является производителем особых спе-

цифических услуг и специфического про-

дукта (Кайгородова, 2012). Это непосред-

ственно отражается в специфике образо-

вательного бренда. По мнению Е.Г. Беккер, 

бренд может восприниматься как товар (в 

широком смысле) на рынке образователь-

ных услуг, что определяет специфику его 

функционирования. Это заставляет потре-

бителей внимательно относиться к его вы-

бору (Беккер, 2012).  

Выделяется несколько подходов к 

анализу понятия «бренд». Ряд исследовате-

лей представляет его как системное обра-

зование, включающее в себя целый ком-

плекс составляющих. Бренд – это система, 

связывающая вместе продукт, имидж, об-

раз марки в сознании потребителя, а также 

видение производителем образов предо-

ставляемой услуги, марки вуза и основных 

характеристик потребителей (Грошев, 

Юрьев, 2010). Инструменты маркетинга в 

этом процессе являются ключевыми и об-

ладают достаточным потенциалом для ре-

ализации бренд-технологий. Суть бренда, 

его содержание, структура, механизмы 

действия рассматриваются в теории  

маркетинга, в которой имеется множество 

подходов для его анализа (Селюков, Шалы-

гина, 2012). 

Образовательные бренды имеют 

свою специфику в силу особенностей са-

мой системы образования и ее функций в 

обществе. Совмещая достаточно большое 

количество характеристик, реализуя весь-

ма специфические функции в обществе, 

образовательные учреждения имеют и 

бренды, отличные от брендов коммерче-

ских фирм (Иванова, Кофанов, Еленев, 

2011). По мнению А. Уиллера, одно из луч-

ших вложений в продуктивное развитие,  

которое способно осуществить фирма – 

это доходчиво донести до работников суть  

и смысл бренда своей компании  

(Уиллер, 2004). 

Конкуренция между университетами 

в современных условиях вышла на глобаль-

ный уровень и затронула, в том числе, реги-

ональные университеты. Это стимулирует 

поиск вузами дополнительных преиму-

ществ (Прохоров, 2016).  

Одним из трансляторов бренда вуза 

являются и сами студенты, непосредствен-

но обучающиеся в каком-либо учебном 

заведении. Они создают образ своего вуза 

не только в совокупности, но и каждый в от-

дельности через свои субъективные оценки, 

мнения и рассказы людям, не являющимся 

его частью. Поэтому весьма важным и ак-

туальным предстает то, как студент сам 

воспринимает свой вуз и его бренд. Конку-

рентоспособный бренд можно построить с 

опорой на ценности, разделяемые учеб-

ным заведением. Основной вопрос состоит 

в конфигурации ценностей в зависимости 

от выбранной модели (Прохоров, 2017).  

Следует также отметить, что рейтин-

говые показатели вуза связаны с его брен-

дом и имиджевыми характеристиками 

(Черных, 2012).  

Современные школьники и абиту-

риенты, выбирая образовательное учре-

ждение, нередко руководствуются тем 

имиджевым капиталом, которым распола-

гают вузы. Также все большее значение 

приобретает привлекательность и ценность 

бренда образовательного учреждения для 

различных организаций при принятии ре-

шений о создании партнерских с вузом 
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взаимоотношений, о курировании проектов 

или других решений, требующих выбора 

образовательного учреждения. Данными 

факторами обуславливается ключевое 

значение стратегии брендинга для образо-

вательного учреждения. Бренд – это инве-

стиция в будущее, которая позволяет полу-

чить дополнительную прибыль; бренд 

упрощает процедуру выбора вуза потреби-

телем, идентифицирует вуз среди вузов-

конкурентов, гарантирует потребителю ка-

чество предоставляемых услуг. Таким обра-

зом, учебному заведению необходимо 

разработать такой бренд, который будет 

иметь четкие отличия от конкурентов и выде-

ляться на рынке; создать уникальное пози-

ционирование, а при необходимости про-

извести, перепозиционирование бренда; 

задать рамки существования бренда (Хо-

хрин, 2004). 

Методы исследования 

Для проверки теоретических поло-

жений автором было проведено социоло-

гическое исследование, посвященное 

проблеме восприятия существующего 

бренда вуза и анализу предпочтений в этой 

области основных целевых групп, соприка-

сающихся с ним. было Проведено оно бы-

ло на базе Иркутского национального ис-

следовательского технического универси-

тета в период с декабря 2019 года по ап-

рель 2020 года. 

Исследование было разделено на 

этапы в зависимости от целевой группы, с 

которой предстояло работать, и были раз-

делены на два основных вида – внешние и 

внутренние по отношению к вузу. На пер-

вом этапе предстояло изучить особенности 

восприятия бренда «Иркутский Политех» у 

внутренних целевых групп. Это студенты и 

сотрудники ИРНИТУ в лице директоров ин-

ститутов, руководителей различных подраз-

делений (научно-исследовательских объ-

единений, центров, лабораторий и т. Е.Г. д.), 

представителей ректората. Соответствен-

но, на втором этапе предстояло исследо-

вать особенности восприятия бренда у це-

левых групп, являющихся внешними по от-

ношению к вузу. Это группы школьников, 

абитуриентов, их родителей, работодатели, 

активно, сотрудничающие с ИРНИТУ, и 

научно-исследовательские центры, для ко-

торых вуз является полноценным партнером 

в рамках научно-исследовательской  

работы. 

В данной статье автор подвел итоги и 

сделал анализ данных, полученных на пер-

вом этапе исследования. Работа с внут-

ренними целевыми группа представлена 

результатами двумя параллельно прове-

денными исследованиями. Первое – это 

опрос студентов ИРНИТУ. В качестве основ-

ного метода было применено анкетирова-

ние студентов (письменный опрос). Для не-

го была рассчитана выборочная совокуп-

ность на базе генеральной. В качестве типа 

использована многоступенчатая выборка. 

Она является случайной на первом этапе 

(первой ступени) отбора, с квотированием 

по институтам и курсам на последующих 

ступенях. Выборочная совокупность соста-

вила 385 человек при ошибке выборки 5 % 

(по В.И. Паниотто), генеральная совокуп-

ность – 7691 человек (студентов ИРНИТУ, без 

учета института БРИКС). Второе исследова-

ние – опрос сотрудников вуза планирова-

лось проводить методом группового интер-

вью (фокус-группа). Их необходимо было 

опросить в качестве экспертов. Однако, си-

туация с карантином (в связи распростра-

нением коронавирусной инфекции Covid-

19) скорректировала планы исследова-

тельского коллектива, и было принято ре-

шение провести письменный опрос экс-

пертов. Исследователи разработали бланк 

письменного опроса и разослали их экс-

пертам, возвратность бланков составила 26 

случаев. Таким образом, на просьбу об 

участии в опросе откликнулись 26 сотруд-

ников ИРНИТУ.  

Авторы ставили перед собой две 

основные цели: во-первых, исследовать от-

ношение к имеющемуся бренду ИРНИТУ 

как комплексному образованию, включа-

ющему в себя материальные и нематери-

альные компоненты, во-вторых, выявить 

тренды нового образа. В соответствии с 

этими целями вырабатывался аппарат ис-

следования, его программа, включающая 

методологические и методические  

элементы с обоснованием необходимых 

процедур. 

Основные результаты и выводы  

В этом разделе представлены клю-

чевые результаты, которые можно рас-

сматривать в качестве тенденций, влияю-
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щих на решение о ребрендинге вуза, а 

также создания брендбука. 

В ходе опроса респондентам были 

заданы вопросы общего характера о том, 

что из себя представляет бренд вуза и мо-

жет ли он обладать им. По поводу пред-

ставления о бренде большинство студентов 

(52,2 %) и экспертов (20 человек) высказа-

лись, что «это образ учебного заведения, 

складывающийся из материальных и нема-

териальных особенностей вуза». Часть ре-

спондентов выбрала вариант, что к бренду 

вуза относят «логотип, марку, название ву-

за» (47,2 % студентов и 1 эксперт). Осталь-

ные опрошенные студенты не определи-

лись с ответом (0,5 %). У экспертов были 

уникальные варианты ответов, что бренд это 

«…элементы организационной культуры, 

обличенных в определенную форму», 

«ценности, которые нужны абитуриентам 

(известность, история и традиции, престиж-

ный диплом, связь с предприятиями для 

успешного трудоустройства», «образ учеб-

ного заведения, который хорошо знаком 

аудитории и выгодно отличает один вуз от 

другого». Можно отметить, что все эти отве-

ты отражают предназначение вуза в глазах 

его сотрудников, и они гармонично вписы-

ваются в представление о бренде как о со-

вокупности материальных и нематериаль-

ных компонентов. 

Вопрос о возможности каждого 

учебного заведения обладать брендом от-

мечен единодушием студентов и экспер-

тов. Так, 85,8 % опрошенных студентов и все 

эксперты утверждают, что вуз может обла-

дать брендом. Эта тенденция указывает на 

наличие у него не только функций образо-

вательного и исследовательского учрежде-

ния, но и символических, которые в совре-

менном обществе выходят на первый план. 

Остальные учащиеся считают, что вуз не 

может обладать собственным брендом  

(7,5 %) или не имеют четкого мнения по 

этому вопросу (6,7 %). 

Бренд должен создавать узнавае-

мый и запоминающийся образ организа-

ции, ассоциирующийся с качественными 

услугами и стабильностью функциониро-

вания и развития, вычленением и продвиже-

нием ее конкретных преимуществ и силь-

ных сторон (Фролова, 2008). Поэтому ре-

спондентам был задан блок вопросов по 

узнаванию бренда. Так 63,4 % опрошенных 

студентов и 25 экспертов знают, что у ИРНИ-

ТУ есть собственный бренд. Остальные не 

владеют этой информацией. Далее ре-

спондентов просили указать, что является 

официальным логотипом ИРНИТУ. Боль-

шинство отметили в качестве логотипа знак 

латинской буквы U с книгой (73,2 % студен-

тов, 14 экспертов). Они также указали на 

изображение нерпы в качестве логотипа, 

это 17,9 % студентов и 4 эксперта. Стилизо-

ванное изображение здания ИРНИТУ, его 

главного корпуса указали в качестве лого-

типа 8,8 % студентов и 3 эксперта (рис. 1). 

Каждая из групп по-своему права. Действи-

тельно, эти три логотипа используются в 

разных ситуациях в качестве логотипа ИР-

НИТУ. Но если говорить о единстве образа 

вуза, то, соответственно, его нет. 

 

 
 

Рис. 1. Логотип ИРНИТУ в представлении респондентов 

Fig. 1. IRNITU logo in respondents' vision 
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Рассматривая бренд, необходимо 

изучить его материальные и нематериаль-

ные составляющие. Так, к материальным 

относятся элементы материально-

технической базы вуза. Оценивать состоя-

ние этих элементов в ИРНИТУ респонден-

там предложили по 5-балльной шкале. По-

этому предметом анализа стали средние 

показатели. Можно отметить удивительное 

сходство тенденций в оценках студентов и 

экспертов (таб.). Максимально высокая 

принадлежит элементу зданий и корпусов 

ИРНИТУ, причем по нескольким вопросам 

он проходит как неоспоримое преимуще-

ство технического университета, особенно 

по сравнению с другими вузами Иркутска. 

Высоко оценены также элементы методи-

ческой обеспеченности обучения, техниче-

ские средства, мультимедийное оборудо-

вание. Средние оценки присвоены состоя-

нию корпусов, аудиторий, коридоров зда-

ний, лестниц, рекреаций, то есть это те 

внешние атрибуты вуза, которые студенты 

видят каждый день. Наиболее низкие оцен-

ки принадлежат состоянию общежитий и 

доступа в Интернет. Причем на вопрос о 

состоянии общежитий предложено было 

ответить только тем студентам, которые там 

проживают. Что касается оценки качества 

доступа в Интернет, то это достаточно 

красноречивый показатель, особенно в 

условиях информатизации и цифровиза-

ции образовательной среды. 

Кроме материальных элементов 

бренда, респондентам было предложено 

рассмотреть и нематериальные составля-

ющие, среди которых выделены: работа 

профессорско-преподавательского со-

става (НПР) и его имидж. Оценивать эти две 

позиции могли только студенты, поскольку в 

оценках экспертов высока вероятность 

субъективности. Таким образом, студенты 

оценили работы профессорско-

преподавательского состава по 5-балльной 

шкале по следующим характеристикам: 

владение знаниями по предмету – 4,2; объ-

ективность выставляемых оценок – 3,8; яс-

ное, понятное изложение материала – 3,6; 

владение современными образовательны-

ми технологиями – 3,6; умение вызвать и 

поддержать интерес к предмету – 3,3. Мак-

симальные оценки присвоены професси-

ональному уровню преподавателей за счет 

высоких знаний, профессионализма в сво-

ей области. Полнота и высокий уровень 

знаний – это действительно тот показатель, 

на который ориентируются многие абиту-

риенты и их родители. Объективность оце-

нок также достаточно высокая у преподава-

телей  ИРНИТУ,  что  немаловажно  в  целом 

 

Средние оценки элементов материально-технической базы ИРНИТУ (по 5-балльной шкале) 

Average values of material and technical resources elements of IRNITU (on a 5 point scale) 

Элементы материально-технической базы Студенты Эксперты 

Удобство расположения корпусов ИРНИТУ 3,8 4,2 

Учебные пособия, методички 3,7 3,6 

Мультимедийное оборудование (компьютеры, проекторы и т. д.) 3,7 3,6 

Технические средства обучения (станки, приборы и т. д.) 3,4 3,3 

Внешний вид коридоров, рекреаций, лестниц 3,1 3,2 

Внешний вид аудиторий 3 3,1 

Внешний вид учебных корпусов и общежитий 2,7 3,1 

Условия проживания в студенческом общежитии 2,6 - 

Доступ в Интернет (Wi-Fi). 2,2 2,9 
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для системы образования. Необходимо от-

метить, что данный критерий является зна-

чимым и особенно влияет на формальную 

и неформальную репутацию вуза. На рын-

ке образовательных услуг он является одним 

из ключевых брендинговых показателей и 

формируется из нематериальных активов 

(мнения, отношения, эмоции) (Кошлякова, 

2013). 

Наиболее низкий показатель ими-

джа – это умение вызвать и поддержать ин-

терес к своему предмету. Такое положе-

ние дел заставляет задуматься над про-

блемой рутинизации в образовательном 

процессе, поиском новым форм и 

средств обучения. 

Вопрос об имидже преподавателей 

и сотрудников вуза напрямую связан с их 

работой и влияет в целом на оценку ими-

джа и бренда вуза. Самые высокие из них 

(по 5-балльной шкале) были присвоены 

имиджу ректора (среднее – 4,1) и НПР 

(среднее – 3,9), 3,8 – имидж сотрудников и 

выпускников. И самые низкие показатели 

(3,6) – студентов, что выглядит достаточно 

критично по отношению с самим себе. 

Далее, продолжая рассматривать 

нематериальную составляющую бренда, 

необходимо указать, каким образом экс-

перты и студенты оценили бренд вуза «Ир-

кутский Политех». Студенты сделали это в 

среднем на 3,4 балла, эксперты – 3,7 бал-

лов. При этом в студенческом опросе и у 

экспертов мода равна 4 баллам.  

Для понимания необходимости 

трансформации бренда ИРНИТУ респон-

дентам было предложено оценить эмоции 

(Капустина, Жадько, Изакова, 2016), кото-

рые они испытывают по отношению к брен-

ду «Иркутский Политех». Шкала семантиче-

ского дифференциала является средне-

чувствительной и позволяет зафиксировать 

оттенки эмоций в 3-балльной шкале. 

Наглядно видно, что позитивные эмоции 

преобладают над негативными у обеих 

групп респондентов (рис. 2).  

Максимальное количество позитив-

ных эмоций связано с брендом через эмо-

ции интереса, радости и благодарности у 

студентов. И почти такие же показатели у 

экспертов с добавлением эмоции удовле-

творения. Негативные связанны с восприя-

тием бренда – это разочарование, тревога, 

печаль у студентов, тревога и печать у экс-

пертов. 

 

 
 

Рис. 2. Эмоции, испытываемые респондентами по отношению к бренду  

«Иркутский Политех» (частотные показатели) 

Fig. 2. Respondents’ emotions towards the brand "Irkutsk Polytech" (frequency indicators) 
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Положительные эмоции Негативные эмоции 

Эмоции 

Абсолютные 

показатели, 

(кол-во чел.) 

Относительные 

показатели, (%) 

Средняя по 

интенсивности 
мода Эмоции 

Абсолютные 

показатели, 

(кол-во чел.) 

Относительные 

показатели, (%) 

Средняя по 

интенсивности 
мода 

Радость 233 60,5 1,8 2 Печаль 59 15,3 1,7 1 

Интерес 281 73 1,8 2 Скука 51 13,2 1,7 1 

Благодарность 232 60,1 1,7 1 Гнев 35 9 1,6 1 

Уверенность 223 57,9 1,9 1 Тревога 64 16,7 1,7 1 

Любовь 197 51,2 1,8 1 Ненависть 39 10,2 1,7 1 

Удовлетворение 217 56,4 1,8 2 Разочарование 65 16,9 1,9 1 

 
Рис. 3. Эмоции, испытываемые респондентами по отношению к бренду «Иркутский Политех» (абсолютные, 

относительные показатели, меры центральной тенденции) 

Fig. 3. Respondents’ emotions towards the brand "Irkutsk Polytech" (absolute and relative  

indicators, measures of central tendency) 

 

В целом можно отметить достаточно 

высокие показатели позитивного восприятия 

бренда «Иркутский Политех» опрошенными 

респондентами. При этом стоит упомянуть 

о том, что от 1-го курса к 5-му студенты по 

убывающей обращают внимание на 

бренд, то есть значимость его снижается, в 

порядке старшинства курсов. С чем связа-

на эта тенденция? Поскольку мы отмечали в 

ответах студентов акцент на таких показате-

лях как ориентация на рынок труда, трудо-

устройство, то по вполне понятным причи-

нам они становятся актуальными к оконча-

нию учѐбы. И бренд вуза, в который они 

ещѐ недавно поступали на фоне проблем 

определения дальнейшей жизненной и 

профессиональной траектории, уже не так 

важен.  

Большой исследовательский блок 

был посвящен вопросам изменения брен-

да ИРНИТУ. Каким видят респонденты об-

новленный бренд, логотип, необходима ли 

его трансформация? Эти вопросы мы за-

давали респондентам. Так, необходимость 

смены логотипа как студентами, так и экс-

пертами в большинстве отвергается, не со-

гласны на смену логотипа 86,2 % опрошен-

ных студентов и 14 экспертов. Но спроекти-

ровав ситуацию смены логотипа и бренда, 

мы спросили у респондентов, какие кор-

поративные цвета они видят в новом логоти-

пе. На первое место студенты и эксперты 

поставили синий, который активно исполь-

зуется в существующих логотипах ИРНИТУ 

(61,3 % студентов и 19 экспертов). На вто-

ром месте белый цвет, также являющийся 

характерным для символики ИРНИТУ (37 % 

студентов и 9 экспертов). При этом у экс-

пертов был вопрос, касающийся ассоциа-

ций с цветом. Они отметили, что сочетание 

синего и белого (корпоративные цвета су-

ществующего логотипа ИРНИТУ) ассоции-

руются с уверенностью, интеллектом и ра-

ботоспособностью.  

У экспертов встречались также уни-

кальные и единичные варианты ассоциа-

ций, например, черный цвет они связывали 

со стабильностью, оранжевый восприни-

мается как дружелюбие и открытость, соче-

тание желтого и черного как связь золота и 

нефти. 

Для определения содержательных 

характеристик бренда респондентам был 

задан вопрос о том, с какими чертами ха-

рактера они ассоциируют его. По сути эти 

характеристики являются ценностями и за-

нимают определѐнную нишу как в созна-

нии представителей университета, так и 

целевой аудитории (Бурлакова, Качалова, 

2016). Результаты коррелировали и с отве-

тами на другие вопросы. Например, лиде-

ры характеристик – профессионализм 

(студенты 44,4 %, эксперты 18 человек)  

и современность (студенты 67,7 %, экспер-

ты 12 человек) были отмечены в вопросах  

об  имидже  преподавательского  состава 
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Рис. 4. Цветовые предпочтения респондентов в обновленном логотипе ИРНИТУ 

Fig. 4. Respondents’ color preferences in the renewed logo of IRNITU 

 

 
 

Рис. 5. Характеристики обновленного бренда в представлении респондентов 

Fig. 5. Renewed brand characteristics in the respondents' vision 

 

ИРНИТУ как самые сильные стороны. Это 

свидетельствует о том, что они в современ-

ном мире воспринимаются опрошенными 

респондентами одними из значимых и 

определяющими позициями в социуме. 

Также важными респонденты считают каче-

ства, описывающие активность, движение, 

достижение цели (целеустремленность – 

студенты 28 %, эксперты 9 человек; актив-

ность – студенты 24 %; целеустремленность 

– 9 экспертов и т. д.).  

Для понимания ситуации с опреде-

лением сильных и слабых сторон ИРНИТУ 

респондентам были заданы соответствую-
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щие вопросы. Самым большим преиму-

ществом университета они считают техни-

ческую направленность вуза, в частности, 

большой выбор специальностей, которым 

не обладает ни один вуз города, и в связи с 

этим большое количество образовательных 

и научных программ. С этим же показате-

лем тесно связан высокий уровень образо-

вания профессорско-преподавательского 

состава, отмеченный респондентами как 

преимущество университета. 

Еще одним большим преимуще-

ством Иркутского технического университе-

та является кампус, компактное располо-

жение корпусов вуза в студенческом го-

родке. Эта характеристика отмечалась как 

достоинство и в ответах об имидже вуза. 

Действительно, в условиях большого города 

достаточно важно успешно решать про-

блему нехватки времени, а удачное рас-

положение университета позволяет делать 

это. Треть опрошенных студентов отметила 

вариант творческих коллективов вуза. По-

скольку студенческая жизнь не мыслима 

без внеучебной деятельности, то возмож-

ность реализации в этой сфере для студен-

тов тоже имеет не последнее значение.  

Противоположный вопрос о том, че-

го все-таки не хватает вузу для привлечения 

студентов, позволил выделить четыре группы 

проблем. Так, респонденты отметили необ-

ходимость модернизации во всех сферах 

ИРНИТУ, что подразумевает приобретение 

нового исследовательского оборудования, 

применение современных технологий обу-

чения и модернизацию в целом кампуса 

университета. Вторая группа проблем – это 

недостаточная реклама и отсутствия в СМИ 

информации о вузе. Респонденты отмети-

ли необходимость еѐ распространения 

среди абитуриентов, популяризации дея-

тельности вуза в информационной среде. 

Создание комфортной среды в вузе для 

обучения, отдыха, занятий научно-

исследовательской и творческой деятель-

ностью – это ещѐ одна задача, решение 

которой необходимо. Следует отметить, что 

в вопросах об имидже респонденты отме-

чали внешний вид зданий, корпусов, кори-

доров и т. д. как достаточно некомфортный. 

И наиболее актуальная проблема для вы-

пускников и их родителей – организация 

практик и трудоустройство. Опрошенные 

отмечают, что необходимо усиливать связь 

 

 

 
 

Рис. 6. Мнение респондентов о преимуществах ИРНИТУ 

Fig. 6. Respondents' opinion about IRNITU advantages 
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вуза с крупными предприятиями и корпо-

рациям для обеспечения баз практик и тру-

доустройства. Они также делают акцент на 

отсутствие уверенности в завтрашнем дне в 

отношении своей профессиональной ка-

рьеры. Поэтому вузу можно предложить 

выработать механизмы по решению дан-

ной группы проблем.  

Заключение 

Таким образом, по результатам 

первого этапа исследования можно сде-

лать вывод, о том, что внутренние целевые 

группы достаточно позитивно относятся к 

бренду собственного вуза и необходимо-

сти его изменения и обновления, но на ос-

нове тех элементов, которые успешно 

функционируют в настоящем. При этом 

респонденты достаточно критично оцени-

вают компоненты бренда ИРНИТУ как вуза в 

его символическом воплощении.  

Дальнейшие исследования внешних 

целевых групп дадут достаточно информа-

ции для принятия решения об обновлении 

или смены бренда вуза.  
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