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Постановка проблеми. Поява глобальної 
всесвітньої мережі Інтернет незворотно змі-
нила комунікативні практики та сприяла ви-
никненню нових. Блогінг, громадянська жур-
налістика, хмарні сервіси збагатили публічну 
сферу й розширили коло тих суб’єктів, які про-
дукують соціально значиму інформацію. Логіч-
ним наслідком цих процесів стала поступова 
комерціалізація популярних Інтернет-серві-
сів і використання їх у стратегічних комуніка-
ціях комерційних підприємств, громадських 
організацій і навіть політичних рухів. Сучасні 
університети перестали бути лише освітніми 
та науковими центрами, а перетворилися на 
осередки надання специфічних клієнтських 
послуг, а тому в їхньому управлінні важливо 
враховувати основні принципи менеджмен-
ту, маркетингу і стратегічного планування. 
У зв’язку з цим посилюється конкуренція як 
між університетами всередині країни, так і з 
начальними закладами поза її межами, які 
все частіше обираються українськими абіту-
рієнтами, а тому іміджування та корпоративне 
брендування стало необхідною умовою успіш-
ної діяльності університетів, забезпечуючи їм 
яскраве позиціювання в очах громадськості.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Теоретико-методологічні та практичні 

аспекти іміджейкінгу вищих навчальних закла-
дів досліджують як українські, так і зарубіжні 
вчені. Зокрема, серед вітчизняних наукових 
доробків варто зазначити праці таких науков-
ців, як М. Бачинська, С. Гаркавець, Н. Горбен-
ко, Ю. Карпенко [3], О. Раєвнєва, Л. Гриневич 
[5], Є. Тихомирова [6]. Ними розглянуто еле-
менти іміджу вищого навчального закладу, 
особливості позиціювання та брендингу уні-
верситетів в умовах сучасного ринку освітніх 
послуг в Україні. Використання інформаційних 
технологій у практиці зв’язків з громадськістю 
почали досліджувати насамперед західні нау-
ковці: Д. Філіпс [8], Д. Брикенридж [12], М. Хей 
[10], що здійснили аналіз основних принципів 
реалізації PR-діяльності в Інтернеті, форм і 
засобів комунікації із цільовими групами гро-
мадськості у всесвітній мережі та ефективних 
прийомів їх реалізації, враховуючи специфіку 
сфери діяльності базового суб’єкта PR. Серед 
українських учених теоретичним осмислен-
ням практики використання Інтернет-техно-
логій у стратегічних комунікаціях займається 
С. Ілляшенко [1]. Л. Калашнікова в дисертації 
дослідила Інтернет-сайти вищих навчальних 
закладів як інноваційні канали комунікації, 
звертаючи увагу в тому числі на їх іміджетвор-
чу функцію [2]. Незважаючи на значну кількість 
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наукових досліджень у сфері іміджування та 
брендування вищих навчальних закладів, в 
Україні, на жаль, сьогодні не запропоновано 
спеціального наукового-практичного комп-
лексного дослідження використання Інтер-
нет-PR у стратегічних комунікаціях вищого 
навчального закладу з чіткими параметрами 
оцінювання його ефективності й конкретними 
рекомендаціями щодо оптимізації викори-
стання можливостей глобальної мережі в імі-
джуванні університету.

Постановка завдання. Мета й завдання 
дослідження – виявити теоретичні та прак-
тичні аспекти використання Інтернет-PR у 
формуванні іміджу вищих навчальних закла-
дів в Україні. 

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня. Серед нематеріальних ресурсів сучасної 
організації ключову роль відіграє корпоратив-
ний імідж як цілісний, емоційно значимий об-
раз, який виникає у важливих для неї цільових 
аудиторій. Він забезпечує впізнаваність її про-
дуктів і послуг, диференціювання в конкурент-
ному середовищі, запас міцності в кризових і 
конфліктних ситуаціях. Структурно корпора-
тивний імідж є фактично набором значень і 
ключових повідомлень, уведених у семантич-
не поле громадськості організацією через ви-
користовувані канали комунікації [9, p. 174].

Формування корпоративного іміджу уні-
верситету має свою унікальну специфіку, яка 
зумовлена його подвійною ідентичністю: нор-
мативною та утилітарною. Нормативна іден-
тичність є квінтесенцією традиційного ідео-
логічного уявлення про навчальний заклад, а 
утилітарна – уявленням про його рентабель-
ність і фінансову стабільність. Університети 
повинні стати економічно ефективними і пра-
цювати як бізнес, щоб вижити і процвітати 
[8, p. 2]. Важливим елементом формування 
іміджу сучасного вищого навчального закладу 
є персональний іміджмейкінг його керівників, 
а також імідж наукових шкіл і факультетів чи ін-
ших підрозділів у його структурі, на що слушно 
вказує Ю. Карпенко [3, с. 120].

О. Раєвнєва та Л. Гриневич, вивчаючи фор-
мування іміджевої політики університету, вка-
зують на необхідність створення системи за-
безпечення реалізації її складників, яка, на 
їхню думку, включає маркетингові й організа-
ційно-економічні заходи. Перша група заходів 
включає організацію персональних контактів 
потенційних споживачів освітніх послуг і пред-
ставників навчального закладу; участь у спеці-
алізованих виставках і ярмарках, організацію 
семінарів, конференцій для різних категорій 
споживачів, у яких зацікавлений університет, 
курування виховними та освітніми устано-
вами, які здійснюють виховання й навчання 
майбутніх абітурієнтів; проведення PR-захо-
дів; рекламування з допомогою поліграфічної 

та сувенірної продукції, електронних медіа, 
інтернету, зовнішньої реклами. До організа-
ційно-економічних заходів учені зараховують 
переважно управлінські аспекти іміджевої по-
літики вищого навчального закладу [5, с. 99]. 
Можна помітити, що Інтернет-технологіям імі-
джування відводиться в цьому переліку дово-
лі посередня роль як окремому каналу рекла-
мування вищого навчального закладу. На наш 
погляд, такий підхід значно обмежує розумін-
ня його ролі як метазасобу не тільки донесення 
профорієнтаційної інформації для абітурієнтів 
і їхніх батьків, а й вибудовування довготрива-
лих постійних комунікацій зі значно ширшим 
колом зацікавлених сторін.

В англофонній науковій традиції для харак-
теристики мережевих інструментів комунікації 
із цільовими аудиторіями використовують по-
няття e-PR (electronic PR – електронні PR). При 
цьому вони включають спілкування з внутріш-
німи та зовнішніми групами громадськості за 
допомогою мережевих технологій: локальні 
корпоративні мережі intranet і глобальна ме-
режа Internet. М. Хей у монографії вказує на 
те, що e-PR дають можливість звертатись до 
цільових аудиторій, уникаючи необхідності 
зацікавлювати журналіста в розповсюджен-
ні інформації або платити за розміщення ре-
кламного повідомлення. Такі цифрові техно-
логії мають безсумнівні переваги: постійність 
комунікації, можливість миттєвої відповіді на 
нові виклики та зміни бізнес-середовища; 
глобальну аудиторію; отримання знання про 
громадськість завдяки безпосереднім контак-
там із нею; двосторонність комунікації; заоща-
дження коштів [10, p. 4].

Останніми роками засоби intranet посту-
пово втрачають свою популярність, витісняю-
чись універсальними мультимедійними Інтер-
нет-сервісами. Зважаючи на це, в дослідженні 
увага сфокусована на вивченні тих можливо-
стей просування іміджу вищого навчального 
закладу, які дає глобальна всесвітня мере-
жа. Інтернет-PR реалізовуються в кількох ос-
новних формах, що відрізняються тим, на-
стільки сильно проявляється інтерактивність 
як ключова ознака комунікації.

Першою формою Інтернет-PR є WEB-PR 
(від анг. – web – павутина, сплетіння), які ре-
алізують переважно односпрямований потік 
комерційної інформації від організації до її ці-
льових груп громадськості. Найбільш відомою 
та поширеною технологією Інтернет-PR можна 
назвати створення і просування корпоратив-
ного web-сайту організації, який є сукупністю 
web-сторінок, поєднаних в одне змістове ціле 
з допомогою уніфікованого дизайну, засо-
бів навігації. У сучасному бізнес-середовищі 
створення сайту вже є усталеною практикою. 
Офіційний сайт є головним прямим джерелом 
інформації про організацію для всіх цільових 
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груп громадськості. Серед найважливіших 
можливостей нарощення пабліцитного ка-
піталу організації сайт дає такі: розміщення 
практично будь-якої кількості матеріалів без 
часових і просторових обмежень; пряме звер-
нення до значної аудиторії; відносно невелика 
вартість доставки інформації в будь-яку точку 
світу; легке оновлення інформації; доступність 
у цілодобовому режимі для користувачів усьо-
го світу [7, c. 374].

Другою формою Інтернет-PR є NET PR (від 
анг. network – мережа), які передбачають значну 
активність цільових груп громадськості, їх хоча б 
потенційно активну роль у комунікації з базовим 
суб’єктом PR. NET PR реалізуються в акаунтах 
організації в популярних соціальних мережах, 
чатах, форумах, електронних розсилках.

Найпоширенішим і найбільш звичним спосо-
бом співпраці з аудиторіями в контексті NET-PR 
є тематична електронна розсилка. Розсилка – 
передусім список користувачів, що підписалися 
на періодичне отримання інформації на певну 
визначену тематику. Електронні адреси підби-
раються різними способами, найчастіше ви-
словлення своєї згоди на отримання таких по-
відомлень під час відвідування офіційного сайту 
організації. Для користувачів розсилка є ефек-
тивним і швидким способом отримувати нови-
ни з певної цікавої для них тематики. 

Виникнення соціальних мережевих серві-
сів ознаменувало нову сторінку в розвитку Ін-
тернет-технологій та отримало назву WEB 2.0. 
Цілком передбачувано, що це вплинуло на 
маркетингові комунікації в Інтернеті, що є еле-
ментом Інтернет-маркетингу (поряд із марке-
тинговими дослідженнями в глобальній мере-
жі та збутом продукції через неї). Виникли нові 
напрями маркетингових комунікацій в Інтерне-
ті: SMO (анг. Social media optimization – опти-
мізація сайту під соціальні мережі) – комплекс 
заходів, спрямованих на залучення на сайт 
відвідувачів із соціальних медіа; SMM (англ. 
Social media marketing – маркетинг у соціаль-
них медіа), передбачає просування товарів і 
послуг, підвищення іміджу, анонси подій тощо 
в соціальних медіа; вірусний інтернет-марке-
тинг – розповсюдження комунікаційних повідо-
млень у мережі Інтернет, що характеризується 
лавиноподібним поширенням інформації, при 
цьому головними розповсюджувачами є без-
посередні одержувачі інформації [1, с. 69–70]. 
В активному використанні SMO, SMM і блогін-
гу в західній практиці PR-діяльності з’явилась 
нова концептуальна формула для позначення 
для цього явища – PR 2.0 [12, p. 8]. 

Ураховуючи популярність і поширеність со-
ціальних мереж у всьому світі та Україні зокре-
ма (наприклад, Facebook у вересні 2017 року 
налічував 9 млн. українських користувачів, 
ставши найпопулярнішою соціальною мере-
жею, Instagram – 5,8 млн. користувачів [4]). 

Це дає змогу охопити величезні аудиторії й 
поширювати серед них важливу для форму-
вання сприятливого іміджу організації інфор-
мацію. Варто звертати увагу на правильність 
вибору мережі щодо цільової аудиторії, регу-
лярність і систематичність подачі відповідних 
повідомлень, їх зорієнтованість на досягнення 
поставленої мети, протидію інформаційним 
повідомленням конкурентів, виправлення хиб-
них (чи небажаних) уявлень користувачів щодо 
іміджу вищого навчального закладу. Обов’яз-
ковим є забезпечення можливості перехо-
дів з груп у соціальних мережах на офіційний 
сайт університету й навпаки, забезпечуючи 
так гіпертекстуальність основного масиву 
онлайн-ресурсів про організацію. 

Соціальні сервіси збереження мультиме-
дійних ресурсів стали важливим елементом 
WEB 2.0 та забезпечили активний обмін не 
лише текстовою інформацією, а й аудіовізу-
альним контентом серед користувачів усес-
вітньої мережі. Безперечно, найпопулярнішим 
сервісом у цьому сегменті є Youtube, що дає 
змогу розповсюджувати ролики фактично без 
будь-яких обмежень, окрім мовного бар’єру та 
зацікавлень глядачів. ON-LINE PR є найбільш 
оперативною формою реалізації комуніка-
тивних зусиль базового суб’єкта PR, оскільки 
передбачає розповсюдження в режимі реаль-
ного часу. Фактично це симультанний полілог, 
який розвивається одночасно з подією чи фак-
том, якому він присвячений. 

Цікавою формою популяризації наукових 
і навчальних здобутків вищого навчального 
закладу є використання так званого Е-нав-
чання або дистанційного навчання. У вищих 
навчальних закладах давно й досить актив-
но впроваджують елементи такої організації 
навчального процесу для власних студентів. 
Однак Е-навчання може бути використане й 
для зовнішніх груп громадськості як додатко-
ве джерело інформації про університет, його 
викладачів, прогресивні методики навчання. 
Університети можуть власними силами орга-
нізовувати читання дистанційних онлайн-се-
мінарів чи цілих циклів лекцій, що привернуть 
увагу активних і спраглих до знань широких 
аудиторій, а не лише абітурієнтів і їхніх батьків. 
Ця ідея прекрасно вписується в LLL-концепцію 
(Life Long Learning – анл. «безперервне нав-
чання протягом життя), на відміну від універ-
ситетів третього віку, не вимагає безпосеред-
нього відвідування занять слухачами. 

У цьому контексті цікавою практикою ко-
операції вищих навчальних закладів у сфері 
масового навчання є дистанційні курси. Вони 
мають національну чи регіональну специфіку, 
що логічно випливає з традиційних мовних 
ареалів і територіальної зумовленості заці-
кавлень людей. Найвідомішим таким проек-
том, безсумнівно, є американська платформа 
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Coursera, започаткована Стенфордським уні-
верситетом, до якого пізніше доєднались інші 
навчальні заклади США, проте й в інших части-
нах світу існують подібні своєрідні освітні кон-
гломерати, які до того ж ініційовані урядами 
відповідних держав (FUN – у Франції, NPTEL – 
в Індії, MеxicoX – у Мексиці). 

Для вивчення реальної практики викори-
стання Інтернет-PR в іміджуванні університету 
Інститутом соціальних досліджень Національ-
ного університету «Острозька академія» про-
ведено комплексне дослідження цього склад-
ника діяльності зазначеного університету, що 
включало аналіз офіційного сайту університе-
ту, його сторінки в популярній соціальній ме-
режі Facebook і каналу на Youtube.

Меню офіційного сайту містить кілька бло-
ків інформації: «Університет (інформація про 
структуру університету, його історію, контакти, 
новини та події); «Факультети» (детальний опис 
специфіки факультетів і спеціальностей універ-
ситету); «Вступ» (блок, цільовою аудиторією 
якого є абітурієнти, які можуть знайти інформа-
цію про приймальну комісію та правила прийо-
му); «Наука» (про наукові праці, наукові збірники 
й наукові досягнення); «Ресурси» (інформація 
про бази даних і можливості університету); «Ко-
рисне» (пункти «допомога», «пошук», «мапа сай-
ту», «студентські організації» та «панорамний 
тур», який особливо привертає увагу до акаде-
мії пересічного відвідувача сайту). Для зручнос-
ті на сайті деяка інформація поділена по блоках 
за різною цільовою аудиторією: для абітурієн-
тів, студентів, викладачів і випускників. Універ-
ситет має офіційний канал на порталі Youtube. 
Станом на 1 березня 2017 року він налічував 
8750 переглядів, 612 підписників за загальної 
кількості – двадцять відеороликів. У цей самий 
період сторінка у Facebook налічувала 1800 під-
писників, 1577 уподобань сторінки. Зважаючи 
на те що кількість студентів стаціонару стано-
вить 3200 чоловік, така кількість є невеликою, 
адже, окрім власне студентів, життям універси-
тету можуть цікавитись викладачі, випускники, 
партнери тощо. Проаналізувавши наповнення 
сторінки, можемо пояснити таку ситуацію з кіль-
кістю підписників: 100 постів (проаналізовано 
619 постів з 1 березня 2016 року до 1 березня 
2017 року) є фактично продублюваною інфор-
мацією з офіційного сайту. При цьому текстово 
інформація не зазнавала істотних змін. Однак 
формат викладу для офіційного сайту повинен 
бути адаптований під неформальний стиль соці-
альної мережі. У цьому випадку технологія SMM 
реалізована схематично і прямолінійно. Фак-
тично відсутні елементи інтерактиву на сторінці, 
хоча на безпосереднє питання до адміністрато-
ра групи відповідають протягом доби (згідно з 
результатами експерименту за принципом «се-
кретного покупця», проведеного 4–12 березня 
2017 року). 

Висновки з проведеного дослідження. 
Інтернет-PR є елементом стратегічних комуні-
кацій сучасних організацій, що передбачають 
комунікацію з різними групами громадськості 
за допомогою мережевих Інтернет-технологій. 
Вони характеризуються полілогічністю, інтерак-
тивністю, глобальністю і швидким отриманням 
зворотного зв’язку порівняно з традиційними 
засобами PR-діяльності. Основними формами 
Інтернет-PR є WEB-PR, NET-PR та ONLINE-PR, 
що відрізняються різним ступенем активності 
й залученості цільових груп громадськості до 
спільних з організацією комунікативних прак-
тик. Проаналізувавши конкретні засоби кожної 
із цих категорій мережевих PR-технологій, з’я-
сували, що найпопулярнішим засобом Інтер-
нет-PR є офіційний сайт вищого навчального 
закладу. Він є базовим комунікативним вузлом, 
структуруючи та організовуючи інформаційне 
поле організації. На наш погляд, одним із най-
перспективніших інструментаріїв Інтернет-PR 
в іміджмейкінговому аспекті є застосування 
Е-навчання для зовнішніх груп громадськос-
ті, що позиціює вищий навчальний заклад як 
через окремих особистостей викладачів, так 
і через цікаві та інформаційно насичені курси. 
Проаналізувавши використання Інтернет-PR у 
комплексі стратегічних комунікацій на прикладі 
Національного університету «Острозька акаде-
мія», виявили активне, проте не завжди послі-
довне оптимальне використання можливостей 
позиціваюння університету в глобальній мере-
жі, зокрема потребує вдосконалення комплекс 
SMM з урахуванням специфіки спілкування в 
соціальній мережі. 

Перспективи подальших досліджень. Ви-
користання Інтернет-PR є частою, однак не 
завжди систематично й методично продумаю 
практикою. Вищі навчальні заклади активно 
використовують корпоративні сайти, проте 
SMM ними застосовується часто хаотично 
або навмання. Незважаючи на те що є кілька 
наукових досліджень ролі офіційних сайтів в 
іміджуванні університетів, інші засоби Інтер-
нет-PR фактично залишаються поза увагою 
українських дослідників. З огляду на викла-
дене, ця проблема потребує комплексних і 
системних досліджень, на основі яких буде 
запропоновано структурні моделі Інтернет-PR 
вищих навчальних закладів, критерії та ме-
тоди оцінювання ефективності застосування 
форм Інтернет-PR, крос-культурного порів-
няння комунікативних соціальних PR-практик 
вищих навчальних закладів в Україні та світі. 
Подальшого розвитку, а отже, і теоретичного 
осмислення потребує практика масових дис-
танційних онлайн-курсів, що не лише сприяє 
формуванню позитивного іміджу університе-
ту, а й підвищує загальну культуру, комуніка-
тивну компетентність та обізнаність значної 
частини суспільства. 
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