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Summary. The article analyzes the essence and con-
tent of the socio-psychological principles of management 
activity. The socio-psychological principles of management 
activity are considered as a set of psychological and social 
factors that affect the effectiveness of management, inter-
action in the team and the achievement of organizational 
goals, explain the relationship between psychological and 
social factors in the process of management activity. 

The emphasis is on the fact that in modern conditions 
of social development, effective management activity ac-
quires special importance. Management is considered not 
only as an organizational and administrative process, but 
as a socio-psychological interaction between subjects and 
objects of management. 

The essence of the main psychological principles of a 
manager's managerial activity has been clarified (profes-
sional competence, organizational skills and self-discipline, 
leadership qualities and authority, leadership styles (dem-
ocratic, authoritarian, liberal), responsibility, stress re-
sistance, emotional intelligence and emotional balance, 

communication skills, ability for self-development, self-reg-
ulation and making managerial decisions, positive moral 
portrait). 

The essence of the main social principles of managerial 
activity is analyzed (the collective as a small social group, 
communication in the management system, conflict in man-
agerial activity). The essence of leadership and personal 
authority as a socio-psychological phenomenon in manage-
rial activity is revealed. Attention is focused on the im-
portance of forming a favorable socio-psychological climate 
of the organization. The names of scientists who studied 
the stated problem in their works are given. 

Keywords: management, socio-psychological princi-
ples, manager, leadership style, motivation of activity, 
team, communication, leadership, socio-psychological cli-
mate; pedagogical activity. 
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PR-КОМУНІКАЦІЇ ЯК ІНСТРУМЕНТ ОСВІТНІХ ПРОМОЦІЙ У ФОРМУВАННІ  
ТА ПОЗИЦІОНУВАННІ ІМІДЖУ ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ 

У статті здійснено комплексний аналіз PR-
комунікацій як ефективного інструменту реалі-
зації освітніх промоцій у закладах вищої освіти. 
Розкрито сутність понять «PR-комунікації» та 
«освітні промоції», визначено їх взаємозв’язок і 
роль у формуванні позитивного іміджу універси-
тету. Обґрунтовано, що в умовах зростання 
конкуренції на ринку освітніх послуг особливого 
значення набуває системне використання кому-
нікаційних стратегій, спрямованих на підви-
щення впізнаваності, привабливості та конку-
рентоспроможності закладу вищої освіти. 

Проаналізовано основні інструменти PR-ко-
мунікацій та освітніх промоцій, зокрема органі-
зацію спеціальних подій (днів відкритих дверей, 
конференцій, ярмарків вакансій), використання 
цифрових каналів комунікації (соціальних ме-
реж, офіційних вебсайтів), корпоративних медіа, 
брендингу та фірмового стилю. Визначено їх 
значення у формуванні цілісного інформаційного 
простору університету та забезпеченні ефек-
тивної взаємодії з цільовими аудиторіями. 

Особливу увагу приділено дослідженню стру-
ктури іміджу закладу вищої освіти, зокрема ви-
окремленню його зовнішньої та внутрішньої 
складових, а також ролі PR-комунікацій у їх гар-
монізації. Доведено, що освітні промоції виступа-
ють інтеграційним механізмом, який поєднує рі-
зні комунікаційні інструменти та забезпечує ці-
леспрямований вплив на формування громадсь-
кої думки. 

Акцентовано увагу на специфіці реалізації 
PR-комунікацій в умовах обмежених фінансових 
ресурсів, що характерно для більшості закладів 
вищої освіти, та підкреслено важливість ефек-
тивного використання внутрішнього потенці-
алу університету, зокрема залучення студент-
ської молоді до створення та реалізації промо-
ційних стратегій. 

У результаті дослідження встановлено, що 
інтеграція PR-комунікацій як інструменту осві-
тніх промоцій сприяє формуванню стійкого по-
зитивного іміджу університету, підвищенню рі-
вня довіри з боку суспільства, а також забезпе-
чує ефективне позиціонування закладу вищої 
освіти в національному та міжнародному освіт-
ньому просторі. Окреслено перспективи подаль-
ших досліджень, що полягають у вивченні євро-
пейського досвіду освітніх промоцій, цифровізації 
PR-комунікацій та розробці методик оцінювання 
їх ефективності. 

Ключові слова: PR-комунікації; освітні про-
моції; імідж закладу вищої освіти; позиціону-
вання; конкурентоспроможність. 

 
Постановка проблеми. В умовах соціа-

льно-економічного розвитку суспільства 
особливого значення набувають технології 
ефективного управління та зв’язків із гро-
мадськістю. Сьогодні Public Relations (PR) є 
однією із ключових складових діяльності 
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освітньої організації, а управління PR-кому-
нікаціями стало невід’ємною частиною ефе-
ктивного менеджменту закладу вищої 
освіти (ЗВО). Воно охоплює відносини неці-
нової конкуренції: авторитет, престиж, ре-
путацію, довіру та взаєморозуміння з гро-
мадськістю. 

У цьому контексті особливого значення 
набувають освітні промоції як системна ді-
яльність із просування освітніх послуг, фор-
мування бренду університету та залучення 
цільових аудиторій. Саме через залучення 
PR-комунікацій як інструменту освітніх 
промоцій забезпечується посилення конку-
рентних переваг ЗВО на ринку освітніх по-
слуг. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Упродовж останніх років у науковому 
дискурсі спостерігається посилений інтерес 
до проблематики впровадження PR-комуні-
кацій у діяльність закладів вищої освіти. 
Така зацікавленість обумовлена не лише ак-
туальністю теми в умовах конкурентного 
освітнього середовища, а й зростаючою ро-
ллю іміджу закладу як фактору його успіш-
ного функціонування та залучення студен-
тів, партнерів і інвестицій. Проблематика 
PR-діяльності в закладах вищої освіти ви-
світлена у працях В. Березенка (Березенко, 
2014), В. Мойсеєва (Мойсеєв, 2007), О. Ро-
мановського, Н. Середи та Є ВОробйової 
(Романовський, Середа, Воробйова, 2015), 
Н. Крахмальової [9], М. Зацерківної (Зацер-
ківна, 2019), О. Костюченка (Костюченко, 
2015), О. Лівіцької (Лівіцька, 2020), В. Ма-
ренича (Маренич, 2013) та ін. 

Сучасні дослідження підтверджують, що 
ефективність PR-комунікацій у вищій освіті 
полягає у здатності уникати непорозумінь 
та забезпечувати прозорість інформаційних 
процесів, на що звертає увагу В. Гудікунст 
(Gudykunst, 2004, р. 101). Розглядаючи PR у 
системі ЗВО, С. Гарькавець з О. Буровіною 
та К. Гречишкіною (Гарькавець, Буровіна, 
Гречишкіна, 2018) визначає його як діяль-
ність, спрямовану на формування порозу-
міння та позитивного ставлення до закладу, 
що забезпечує конкурентоспроможні пози-
ції на ринку освітніх послуг та створює пер-
спективи для подальшого ефективного фу-
нкціонування. 

Науковиця М. Зацерківна (Зацерківна, 
2018) підкреслює, що основою PR-діяльності 
ЗВО є просування освітніх послуг і здобуття 
довіри громадськості, що, у свою чергу, 
сприяє залученню інвестицій, необхідних в 
сучасних соціально-економічних умовах. А. 
Чічановський і А. Старіш наголошують, що 
комунікація та спілкування є синонімами, 
визначаючи комунікацію як обмін дум-
ками, знаннями, відчуттями та поведінкою 
(Чічановський, Старіш, 2010, с.112). 

Проблемі формування та позиціонування 
іміджу ЗВО приділено значну увагу в науко-
вих дослідженнях, проте в умовах зростаю-
чої конкуренції на ринку освітніх послуг 
особливої актуальності набуває питання ін-
теграції PR-комунікацій як комплексного 
інструменту освітніх промоцій для управ-
ління іміджем закладу, що дозволяє поєдну-
вати інформаційні, репутаційні та маркети-
нгові функції у стратегічному розвитку ви-
щої освіти. 

Метою статті є обґрунтування ролі PR-
комунікацій як інструменту освітніх промо-
цій у формуванні та позиціонуванні іміджу 
закладу вищої освіти. 

Виклад основного матеріалу. У сучас-
них умовах ринку освітніх послуг ключову 
роль відіграють репутація та імідж закладу 
вищої освіти. Сучасний споживач освітніх 
послуг орієнтується на популярність універ-
ситету, його престиж та впізнаваність. Ок-
рім залучення абітурієнтів, закладам необ-
хідно займатися науковими досліджен-
нями, співпрацювати з інвесторами та пар-
тнерами, реалізовувати освітні та наукові 
проєкти, бути привабливим для роботодав-
ців, що неможливо без системного форму-
вання позитивного іміджу та ефективних 
освітніх промоцій (Євтушенко, Пилипчук, 
Смірнова, 2016; Крахмальова, 2012; Мой-
сеєв, 2007). 

Імідж університету визначається як об-
раз установи, який формується в результаті 
цілеспрямованого, безперервного процесу 
інтеграції уявлень працівників, студентів та 
представників соціуму [5]. Він реалізується 
через комплекс інструментів, що включа-
ють PR-комунікації і дозволяють впливати 
на сприйняття закладу різними аудиторі-
ями. 

Основні інструменти з формування імі-
джу закладу вищої освіти: 

1. Проведення заходів – розважальні 
(концерти, спортивні ігри), святкові, ділові 
(семінари, майстер-класи, конференції), а 
також спеціальні PR-заходи та освітні про-
моції (презентації спеціальностей, дні відк-
ритих дверей, екскурсії для школярів) (Кра-
хмальова, 2012). 

2. Дотримання цінностей та традицій – 
регулярні щорічні заходи, що формують 
сталі символи університету та підкреслюють 
його унікальність (Мойсеєв, 2007). 

3. Корпоративне видання – газета, жур-
нал або корпоративний портал створює 
єдине інформаційне поле для внутрішнього 
та зовнішнього PR, підтримує корпоративну 
культуру, формує довіру між студентами та 
університетом, забезпечує ефективну кому-
нікацію та є потужним інструментом освіт-
ніх промоцій (Крахмальова, 2012). 
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4. Фірмовий стиль – елементи ідентифіка-
ції закладу (логотип, кольори, шрифти, сло-
ган, бланки документації, корпоративний 
лідер) формують єдиний образ універси-
тету, підвищують корпоративний дух, відо-
бражають стабільність і якість закладу, а та-
кож слугують підтримкою освітніх промо-
цій (Мойсеєв, 2007). 

5. Сторінки у соціальних мережах та офі-
ційний сайт ЗВО – забезпечують операти-
вне інформування, інтерактивну взаємодію 
з аудиторією, отримання зворотного зв’язку 
та побудову комунікації «однією мовою» зі 
студентами і абітурієнтами, виступають ка-
налом реалізації освітніх промоцій (Дейнега, 
Андрощук, 2016; Крахмальова, 2012). 

6. Сувенірна продукція – поширення ін-
формації про університет через візуальні 
матеріали (ручки, футболки, календарі) за-
лишає позитивне враження, підвищує впіз-
наваність закладу та підтримує освітні про-
моції (Мойсеєв, 2007). 

Розглядаючи імідж університету, варто 
відзначити його дві складові - зовнішню та 
внутрішню. Зовнішній імідж орієнтований 
на споживачів освітніх послуг, партнерів та 
суспільство і включає бізнес-імідж, соціаль-
ний імідж, імідж ректора та візуальний 
імідж. Внутрішній ж імідж формується все-
редині закладу і спрямований на працівни-
ків та студентів; він включає норми, цінно-
сті та організаційні традиції, що створюють 
згуртовану команду однодумців (Мойсеєв, 
2007). 

Формування іміджу базується на резуль-
татах діяльності закладу вищої освіти та 
ефективному використанні PR-інструмен-
тів, які впливають на емоції цільової ауди-
торії, стимулюють позитивне ставлення до 
закладу та забезпечують реагування на со-
ціальні, економічні та політичні сигнали 
(Мойсеєв, 2007). Перші приклади PR-діяль-
ності в освіті можна простежити ще в 1642 
році, коли Гарвардський університет випу-
стив памфлет New England's First Fruits для 
збору коштів в Англії (Commencements, 2012). 

PR-комунікації у закладі вищої освіти пе-
редбачають систематичну роботу з громад-
ськістю через інформування, презентації та 
заходи, що забезпечують впізнаваність і фо-
рмують позитивний імідж. Важливою особ-
ливістю освітнього PR є обмеженість фінан-
сових ресурсів, що потребує грамотного ви-
користання бюджетних можливостей та за-
собів масової інформації (Крахмальова, 
2012). Значну частину своєї діяльності паб-
лік рилейшнз здійснює для налагодження 
мережі зовнішніх комунікацій, причому зо-
внішні комунікації – це переважно конта-
кти з представниками засобів масової інфо-
рмації, особливо з пресою. Особливе місце 
посідають зовнішні комунікації через 

мережу Інтернет. Тому під «паблік рилей-
шнз» дослівно розуміють «публічні зв’язки» 
або ж «зв’язки з громадськістю». Це певний 
вид діяльності, зміст якої полягає у забезпе-
ченні процесу інформаційної взаємодії і 
встановлення взаєморозуміння і довірливих 
відносин між освітньою організацією і гро-
мадськістю. Перспективні заходи включа-
ють: використання різних каналів комуні-
кації (преса, радіо, ТБ, Інтернет); оригіналь-
ність і релевантність поданого матеріалу для 
різних цільових аудиторій; організація спе-
ціальних заходів для ЗМІ (день ректора, дні 
відкритих дверей); використання фірмової 
сувенірної продукції; моніторинг та коригу-
вання PR-діяльності (Крахмальова, 2012). 

Важливим інструментом є спеціальні по-
дії, які дозволяють формувати позитивний 
емоційний образ університету без прямої 
реклами. Ярмарки вакансій, внутрішні ви-
дання (газети, журнали), медіа-проєкти та 
презентації досягнень університету сприя-
ють залученню студентів, абітурієнтів, пар-
тнерів та роботодавців (Крахмальова, 2012; 
Мойсеєв, 2007). 

У сучасному контексті велике значення 
набуває комунікаційний менеджмент, який 
забезпечує встановлення і підтримання вза-
ємозв’язків університету із зовнішнім сере-
довищем. Зовнішня комунікація включає 
передавання повідомлень абітурієнтам, їх 
батькам, партнерам, роботодавцям та сус-
пільству, що робить освітні послуги приваб-
ливими для цільової аудиторії та ефективно 
реалізує освітні промоції. Загальна комуні-
кація поділяється на внутрішню, спрямо-
вану на формування гордості та відповіда-
льності серед працівників, та зовнішню, що 
створює образ університету в суспільстві 
(Дейнега, Андрощук, 2016; Гарькавець, Бу-
ровіна, Гречишкіна, 2018; Чічановський, 
Старіш, 2010). 

Таким чином, PR-комунікації як інстру-
мент освітніх промоцій виступають ефекти-
вними засобами у формуванні і позиціону-
ванні іміджу закладу вищої освіти. Вони до-
зволяють створити привабливий для абіту-
рієнтів, батьків, партнерів та роботодавців 
образ сучасного університету, підвищують 
його впізнаваність та конкурентоспромож-
ність на ринку освітніх послуг (Євтушенко, 
Пилипчук, Смірнова, 2016; Крахмальова, 
2012; Мойсеєв, 2007). 

Висновки і перспективи подальших 
досліджень. У результаті дослідження 
встановлено, що PR-комунікації є ключовим 
інструментом реалізації освітніх промоцій у 
закладах вищої освіти. Вони забезпечують 
формування та позиціонування позитив-
ного іміджу університету, сприяють підви-
щенню його конкурентоспроможності та 
впізнаваності в освітньому просторі. 
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Освітні промоції, у свою чергу, виступа-
ють інтеграційною платформою, що поєд-
нує різні комунікаційні інструменти та за-
безпечує ефективну взаємодію з цільовими 
аудиторіями. Їх системне використання до-
зволяє створити цілісний бренд універси-
тету та підвищити рівень довіри до нього. 

Перспективи подальших досліджень по-
лягають у: вивченні європейського досвіду 
реалізації освітніх промоцій; аналізі цифро-
вих інструментів PR-комунікацій у ЗВО; ро-
зробці моделей оцінювання ефективності 
освітніх промоцій; дослідженні впливу соці-
альних мереж на імідж університету. 
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PR COMMUNICATIONS AS A TOOL OF EDUCATIONAL PROMOTIONS IN THE FORMATION  
AND POSITIONING OF THE IMAGE OF A HIGHER EDUCATION INSTITUTION  

Summary. This article provides a comprehensive anal-
ysis of PR communications as an effective tool for imple-
menting educational promotions in higher education insti-
tutions. It reveals the essence of the concepts of “PR com-
munications” and “educational promotions,” examines 
their interrelation, and determines their role in shaping a 
positive university image. The study substantiates that, in 
the context of increasing competition in the educational ser-
vices market, higher education institutions need to system-
atically apply communication strategies aimed at enhanc-
ing recognition, attractiveness, and competitiveness. 

The article analyzes the main tools of PR communica-
tions and educational promotions, including the organiza-
tion of special events (open days, conferences, job fairs), 
the use of digital communication channels (social media 
and official websites), corporate media, branding, and vis-
ual identity. It determines their significance in creating an 
integrated information space of the university and ensuring 
effective interaction with target audiences. 

The study pays particular attention to the structure of 
the higher education institution’s image, distinguishing its 
external and internal components, and examines the role 
of PR communications in their harmonization. It proves that 
educational promotions serve as an integrative mechanism 

that combines various communication tools and ensures a 
purposeful influence on public opinion formation. 

The article emphasizes the specifics of implementing PR 
communications under conditions of limited financial re-
sources, which are typical for most higher education insti-
tutions, and highlights the importance of effective use of the 
university’s internal potential, particularly student involve-
ment in the development and implementation of promo-
tional strategies. 

The findings demonstrate that the integration of PR 
communications as a tool for educational promotions con-
tributes to the formation of a stable positive university im-
age, increases public trust, and ensures effective position-
ing of higher education institutions in both national and in-
ternational educational environments. The study outlines 
prospects for further research, including the analysis of Eu-
ropean experience in educational promotions, the digitali-
zation of PR communications, and the development of meth-
ods for evaluating their effectiveness. 

Keywords: PR communications; educational promo-
tions; higher education institution image; positioning; com-
petitiveness. 
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ВПЛИВ ІМІДЖУ ВИКЛАДАЧА НА ЯКІСТЬ МАГІСТЕРСЬКОЇ ПІДГОТОВКИ  
ЗДОБУВАЧІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ 

У статті висвітлено та проаналізовано ре-
зультати дослідження, присвяченого впливу імі-
джу викладача як одного з провідних ресурсів, що 
сприяє підвищенню престижу та ефективному 
функціонуванню як системи освіти загалом, 
так і окремого закладу освіти зокрема.  

Імідж викладача закладу вищої освіти висту-
пає важливим чинником підвищення якості про-
фесійної підготовки, оскільки позитивний образ 
викладача (компетентність, харизма, етика) 
суттєво підвищує мотивацію здобувачів до нав-
чання, формує довіру, полегшує засвоєння мате

ріалу та сприяє творчій самореалізації студен-
тів, виступаючи моделлю професійної поведінки. 

Наголошено, що однією із головних проблем 
сучасної системи магістерської підготовки є су-
перечливість між зростаючим обсягом знань та 
обмеженням у терміні навчання, що спонукає 
викладачів до пошуку конструктивних шляхів 
вирішення цього протиріччя. 

Акцентовано увагу на те, що успішність про-
цесу педагогічної взаємодії та створення навколо 
себе позитивного образу залежить від рівня його 
професіоналізму, педагогічної майстерності, 


