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ДО ПИТАННЯ РОЗРОБКИ 
СТРАТЕГІЇ БРЕНДИНГУ УНІВЕРСИТЕТУ 

Мета дослідження. Проаналізувати питання розробки стратегії брендингу університету 
у контексті постнекласичної парадигми розуміння public relations. Методологія дослідження 
ґрунтується на системному, структурному та ситуаційному підходах, на методах порівняльного, 
логічного та структурно-функціонального аналізу, включаючи прийоми аналізу маркетингового 
середовища. Наукова новизна. Розкрито необхідність переходу від некласичного підходу до зв’язків із 
громадськістю, коли останні розглядаються крізь призму діалогової інтеракції суб’єктів та в якості 
інституційного способу управління, що формує системну довіру в суспільстві, до постнекласичного, де 
вони представлені як нелінійна ризомно-системна взаємодія, у процесі якої встановлюються множинні 
структурні зв’язки між елементами соціальної системи, що опираються на ціннісні принципи й спільно 
вироблені норми та правила. Обґрунтовано вплив постнекласичної парадигми розуміння public relations 
в частині участі піар-відділів й центрів університету у розробці та реалізації довгострокового плану 
дій, спрямованого на підкреслення унікальності та винятковості освітнього закладу як основи його 
ідентичності на базі нелінійних взаємодій та аксіологічного фундаменту, що дозволять створити 
ефективну бренд-платформу освітнього закладу на сучасному етапі. Висновки. З’ясовано, що зв’язки 
з громадськістю повинні опікуватися координацією та коригуванням консолідованих дій з метою 
досягнення та підтримання взаємовигідних відносин університету зі своєю цільовою аудиторією, 
підтриманням іміджу та зміцненням рейтингу освітнього закладу на засадах системної інтеракції, 
що продукує актуальні зворотні зв’язки та уніфікує бренд-комунікації, сприяючи формуванню сприяючи 
формуванню комплексної та ефективної стратегії брендингу університету в XXI столітті.

Ключові слова: зв’язки з громадськістю, стратегія університетського брендингу, постнекласичний 
підхід, маркетингове планування.  
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К ВОПРОСУ РАЗРАБОТКИ
СТРАТЕГИИ БРЕНДИНГА УНИВЕРСИТЕТА

Цель исследования. Проанализировать вопрос разработки стратегии брендинга университета 
в контексте постнеклассической парадигмы понимания public relations. Методология исследования 
основана на системном, структурном и ситуационном подходах, на методах сравнительного, 
логического и структурно-функционального анализа, включая приемы анализа маркетинговой 
среды. Научная новизна. Раскрыта необходимость перехода от неклассического подхода к связям 
с общественностью, когда последние рассматриваются сквозь призму диалоговой интеракции 
субъектов и в качестве институционального способа управления, что формирует системное доверие 
в обществе, к постнеклассическому, где они представлены как нелинейное ризомно-системное 
взаимодействие, в процессе которого устанавливаются множественные структурные связи между 
элементами социальной системы, опирающиеся на ценностные принципы и совместно выработанные 
нормы и правила. Обосновано влияние постнеклассической парадигмы понимания public relations в 
части участия пиар-отделов и центров университета в разработке и реализации долгосрочного плана 
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действий, направленного на подчеркивание уникальности и исключительности образовательного 
учреждения как основы его идентичности на базе нелинейных взаимодействий и аксиологического 
фундамента, которые позволят создать эффективную бренд-платформу образовательного 
учреждения на современном этапе. Выводы. Выяснено, что связи с общественностью должны 
заниматься координацией и корректировкой консолидированных действий с целью достижения и 
поддержания взаимовыгодных отношений университета со своей целевой аудиторией, поддержанием 
имиджа и укреплением рейтинга образовательного учреждения на основе системной интеракции, 
которая производит актуальные обратные связи и унифицирует бренд-коммуникации, способствуя 
формированию комплексной и эффективной стратегии брендинга университета в XXI веке. 

Ключевые слова: связи с общественностью, стратегия университетского брендинга, 
постнеклассический подход, маркетинговое планирование.
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TO THE QUESTION OF CREATING THE STRATEGY 
OF THE UNIVERSITY BRANDING

Purpose of the article. To analyze the question of creating the strategy of branding of the university in the 
context of post not classical paradigm of understanding public relations. Methodology of the research is based 
on the systemic, structural, and situation approaches on the methods of comparative, logical, and structural-
functional analysis, including techniques for analyzing the marketing sphere. Scientific novelty. The need for a 
transition from a non-classical approach to public relations is disclosed, when the latter are viewed through the 
prism of dialogue interaction of subjects and as an institutional way of management, which forms a systemic 
trust in society, to post non-classical, where they are presented as a non-linear rhizome-system interaction, 
during which multiple structural relationships between elements of the social system, based on value principles 
and jointly developed norms and rules. It has been proved the influence of post not classical paradigm of 
understanding public relations in the part of PR-departments’ participation and university centers in creation 
and realization long-term plan directed on the underlining the unique and exclusivity of the educational center 
as the basis of its identity based on non-linear interactions and axiological foundation, which will allow to 
create an effective brand platform of an educational institution at the present stage. Conclusions. It is found out 
that public relations should be connected with coordination and adjustment of consolidated actions to achieve 
and maintain mutually beneficial relationships between the university and its target audience, keeping the 
image and strengthening the rating of an educational institution based on systemic interaction that produces 
relevant feedbacks and unifies brand communications, contributing to the formation of a comprehensive and 
effective university branding strategy in the XXI century.

Key words: public relations, university branding strategy, post not classical approach, marketing 
planning.

Актуальність дослідження. У ХХІ ст. 
все чіткіше окреслюються контури нової 
освітньої реальності, в якій на глобальному 
та національному рівнях посилюється кон-
куренція за ресурси, студентів та викладачів, 
що підштовхує університети до актуалізації, 
а деякі до реактуалізації, стратегічних іні-
ціатив із брендингу. Як і корпорації, вони 
формулюють бачення та місію відносно ди-
ференціації бренду та маркетингових кампа-
ній, що, у свою чергу, сприяє трансформації 
університетів із науково-освітніх інституцій 

у повноцінних гравців ринку. Розвиток сві-
тової економіки на шалених швидкостях й 
соціо-культурні перетворення на сучасному 
етапі, змушують адміністрацію та менедж-
мент закладів вищої освіти робити швид-
кі кроки з вироблення стратегії та тактики 
брендингової політики, беручи до уваги ро-
зуміння бренду як ключового маркеру іден-
тичності та унікальності освітнього закладу, 
а також усвідомлення, що ефективний брен-
динг створює імідж університету, до якого 
хочеться вступити та навчатися. 
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Брендинг університету – стратегічний 
інструмент для забезпечення його конкурент-
ної переваги, який сьогодні передбачає рекла-
мування історії закладу, акцентування уваги 
на якості освітніх послуг й студентському 
способі життя, а також на постійно зростаю-
чому потенціалі, що відповідає вимогам часу 
та забезпечує вплив на конкурентне середови-
ще [11]. Безумовно, що це підвищує значення 
університету саме як ресурсу з позиції дер-
жави, котра у процесі формування освітньої 
політики має звертати увагу на роль універ-
ситетського брендингу як інструменту страте-
гічного розвитку та позиціонування конкрет-
ного освітнього закладу на цільових ринках, 
що сприятиме покращенню якості надання 
освітніх послуг. 

Враховуючи, що університетський брен-
динг – це фахова діяльність, яка спрямована 
на підкреслення унікальності та винятковос-
ті освітнього закладу як основи ідентичності, 
засіб, який передає його основну цінність, то 
зрозуміло, що така діяльність неможлива без 
чітко продуманої стратегії або загального пла-
ну, як зробити університет популярним і рей-
тинговим. Під брендингом університету тут 
мається на увазі візія, формулювання якої за 
часту опиняється під питанням, якщо не вра-
ховувати кореляцію інтересів стейкхолдерів й 
місії закладу, не брати до уваги альянс різних 
цінностей та позицій у межах самого універ-
ситетського середовища, які не завжди є від-
чутними, проте ілюструють інтереси різних 
груп й людей [10, 364]. 

У цьому ключі, особлива увага прикута до 
формування інформаційно-комунікативного 
простору закладу вищої освіти, що актуалізує 
роль соціальних комунікацій, зокрема зв’язків 
з громадськістю (public relations), у контексті 
університетського брендингу. З метою забез-
печення стабільної та зростаючої прихиль-
ності населення та держави, як потенційних 
замовників освітніх послуг,  до університету 
сьогодні, необхідно подолати вузький, праг-
матичний підхід до public relations, відмови-
тися від жорсткого регулювання та перейти до 
мережевої взаємодії, до суб’єктно–суб’єктних 
комунікацій, коли розкривається ціннісний 
потенціал співпраці та діалогу, що формує ко-
герентне освітнє середовище та виступає важ-

ливим інструментом у виробленні ефективної 
та чіткої стратегічної візії (strategic vision) 
брендингу університету. 

Аналіз останніх досліджень. Актуаль-
ні питання створення іміджу університету, 
оцінки його конкурентоспроможності на рин-
ку освітніх послуг, а також розробка страте-
гії брендингу закладу вищої освіти сьогодні 
все частіше стають предметом наукових до-
сліджень й дискусій. Не зважаючи на те, що 
на сучасному етапі вченими розглядаються 
питання ключових і структурних параметрів 
бренду у сфері вищої освіти (В. Ванюшкіна), 
університетського брен-ду в контексті під-
вищення ефективності надання освітніх по-
слуг (Г. Дудкіна), іміджеутворюючих факто-
рів сприяння брендингу освітніх послуг (О. 
Янукович), репутації закладу вищої освіти у 
конкурентному середовищі (А. Прохоров, Н. 
Жмирьова), брендингу як технології просу-
вання освітнього закладу на ринку освітніх 
послуг (О. Бочарова) та ін., недослідженими 
залишаються проблема залучення зв’язків із 
громадськістю до розробки стратегії універ-
ситетського брендингу, враховуючи інсти-
туційні та парадигмальні аспекти PR-галузі. 
Беручи до уваги окреслену проблему, у да-
ному дослідженні ми звернулися до праць В. 
Ванюшкіної [1], Г. Герасимової [2], Н. Жми-
рьової [4], Н. Меркіної [6], Б. Мерриліс, Д. 
Міллер і К. Герінґтон [10], І. Семенова [7], 
Л. Чжана та С. Чжао [11], до звіту Hanover 
Research під назвою «Брендинг вищої осві-
ти та зв’язки із громадськістю» за 2014 р. [9] 
тощо. 

Мета статті – аналіз питання розробки 
стратегії брендингу університету у контек-
сті постнекласичної парадигми розуміння 
public relations. Зазначена мета досягається 
за допомогою вирішення наступних завдань: 
по-перше, з’ясування особливостей транс-
формації зв’язків із громадськістю у межах 
парадигмальних змін з відповідним виходом 
на постнекласичну стадію; по-друге, характе-
ристика основних напрямків й параметрів уні-
верситетського брендингу в сучасних умовах; 
по-третє, аналіз механізму вироблення страте-
гічної візії брендингу закладу вищої освіти на 
базі постнекласичного підходу до осмислення 
public relations. 
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Виклад основного матеріалу. Замість 
того, щоб повністю зосередитися на масштаб-
них й затратних маркетингових зусиллях, ба-
гато американських та європейських універ-
ситетів з успішним брендингом покладаються 
на зв’язки з громадськістю як на основний 
інструмент розвитку й підтримання власного 
іміджу. Завдяки ефективним зв’язкам з гро-
мадськістю та пресою вони здатні доносити 
до великої аудиторії цілий ряд ідей, як про-
стих, так і складних. Крім того, діяльність у 
сфері public relations, як правило, набагато 
доступніша, аніж маркетингові кампанії [8]. 
Наприклад, у більшості британських універ-
ситетах, особливо в тих, що мають впізнавані 
бренди, працюють штатні групи зі зв’язків з 
громадськістю, які можуть функціонувати як 
незалежні департаменти або як підгрупи в 
межах більшого маркетингового відділу (звіт 
Hanover Research під назвою «Брендинг вищої 
освіти та зв’язки із громадськістю» за 2014 р., 
в якому автори розглядають ключові фактори 
розвитку бренду та аналізують поточні функ-
ції брендингу та public relations у закладах ви-
щої освіти Великобританії) [9]. 

Використовуючи методологічний під-
хід Г. Герасимової [2], відзначимо, що науко-
ве осмислення наявних соціальних практик 
й новостворених інституцій у межах співіс-
нування традиційної та інноваційної управ-
лінської парадигми, визначає конфігурацію 
інформаційно-комунікаційних процесів у 
суспільстві та пов’язане з осмисленням місця 
та ролі зв’язків із громадськістю у структурі 
освітнього процесу, доведенням важливого 
тезису про соціальну комунікацію як когні-
тивну основу public relations, що дозволяє 
комплексно підійти до аналізу даного фено-
мену. Зв’язки з громадськістю як організова-
на, планова та регулярна соціальна практика є 
важливою складовою багатьох на сьогодніш-
ній момент профільних суб’єктів на мікро-, 
мезо- й макрорівнях, що сприяє трансформа-
ції їхньої діяльності на інституційному рівні, 
системно транслюючи інформацію та долу-
чаючись корегування взаємодій, формування 
цінностей та нематеріальних активів (суспіль-
не визнання, престиж, імідж, репутація). 

У сучасному інформаційному суспіль-
стві з його децентралізацією систем управ-

ління, переосмисленням механізму функціо-
нування ієрархічних порядків й актуалізаці-
єю суб’єктності як форми самовираження в 
умовах збільшення темпів емансипації людей 
від влади як такої [5, 73], на перший план ви-
ходять комунікації, де ключовим є соціальне 
партнерство, врахування думок обох сторін й 
формування паритетних інтеракцій, що спря-
мовані на конструювання взаємовигідних від-
носин, під час яких суб’єкти розцінюються як 
рівноправні споживачі та творці інформації, 
сенсів, знань і символів, що циркулюють ка-
налами зворотного зв’язку. Це пояснює логіч-
ний та закономірний перехід від некласичного 
підходу до public relations, коли останні роз-
глядаються крізь призму діалогової інтеракції 
суб’єктів та в якості інституційного способу 
управління, що формує системну довіру в сус-
пільстві, до постнекласичного підходу, в меж-
ах якого зв’язки з громадськістю представлені 
як «нелінійна ризомно-системна взаємодія у 
процесі якої встановлюються множинні струк-
турні зв’язки між елементами соціальної сис-
теми, що опираються на ціннісні принципи й 
спільно вироблені норми та правила» [2, 19]. 

Застосовуючи такий підхід до освітнього 
процесу у вищій школі, а точніше до універси-
тетського брендингу, ми отримуємо трактуван-
ня public relations як ефективного інструменту 
взаємодії на всіх рівнях освітньої комунікації. 
Також постнекласичний підхід актуалізує ак-
сіологічний вимір зв’язків з громадськістю, 
коли замість вертикально регульованого та 
жорстко-детермінованого примусу без ура-
хування ціннісних переваг учасників кому-
нікації застосовується «м’яка» адаптаційна 
самоорганізаційна діалогічна інтеракція, яка 
дозволяє узгоджувати та постійно змінювати 
позиції учасників, досягати якісного нового 
бачення ситуації та транспарентності, вза-
єморозуміння й консенсусу. Приміром, коли 
йдеться про макрорівень, яким є врахування 
стейкхолдерів та їхніх інтересів у межах уні-
верситетського брендингу, то тут важливий 
зворотній зв’язок, тренди й останні тенденції 
в суспільстві, що повинні бути враховані ме-
неджментом освітнього закладу під час розбу-
дови стратегії зі створення іміджу останнього, 
і на що мають в першу чергу звертати увагу 
зв’язки з громадськістю. Чи ті ж самі інтерак-
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ції тільки в межах освітнього середовища уні-
верситету, де важливо так побудувати комуні-
кації, з урахуванням суб’єктності та діалогіч-
ності контактів, щоб адміністрація, методич-
ний персонал й професорсько-викладацький 
склад злагоджено і неконфронтаційно працю-
вали на власний бренд, розуміючи вигоду від 
цього для кожного. 

Продуктивність діяльності університету 
суттєво пов’язана з ефективністю заходів, що 
вживаються для просування бренду закладу. 
Мається на увазі ефективність надання осно-
вної освітньої послуги, а також додаткових 
послуг в університетських стінах або ж в рам-
ках співпраці з ключовими партнерами. Але 
деякі університети зіштовхуються з відсутніс-
тю потреби у просуванні закладу, з огляду на 
їхню багаторічну історію або ж відсутністю 
конкурентів, нестачею технологій просуван-
ня та брендингу в певний період часу, малим 
бюджетом, закладеним на просування бренду, 
або взагалі його відсутністю, чи, в решті решт, 
небажанням керівництва приділяти належну 
увагу брендингу свого закладу [6]. 

Незважаючи на те, що деякі з цих при-
чин є об’єктивними, це не значить, що вони 
не можуть бути вирішенні. Більше того, вони 
повинні бути вирішені, адже йдеться про 
ХХІ ст., де відкритість й неперервність осві-
ти є основними трендами та самі собою пе-
редбачають впізнаваність бренду, увагу та 
цікавість аудиторії до певного університету. 
Через що, маркетингову стратегію логічно 
буде пов’язати зі збільшенням кількості кон-
тактів цільової аудиторії з брендом універси-
тету та результативністю цих контактів, яка, 
не в останню чергу, залежить від ефективних 
зв’язків з громадськістю. В даному випадку 
згадана результативність вимірюватиметься 
темпами зростання (чи зниження) реалізації 
освітніх послуг. Отже, від грамотно вибудова-
ної PR-політики у цій ситуації буде залежати 
стійкість взаємодії з партнерами, лояльність 
споживачів освітніх послуг, підвищення діло-
вої активності та позитивний імідж закладу. 

У процесі визначення змістовного напо-
внення та «сили» бренду, потрібно враховува-
ти матеріальну (продукт, ім’я, елементи фір-
мового стилю, опис переваг) та нематеріальну 
(репутація, якість диференціації, додаткова 

вартість, психологічна винагорода) складові 
[4, 49]. Перша є більш менш стабільною та 
рідко піддається коригуванню, а ось друга, 
навпаки, дуже мінлива й значною мірою зале-
жить від брендингу, що дає підстави говори-
ти про доволі істотний вплив нематеріальних 
складових останнього на загальний показник 
сили бренду університету. Наприклад, зверне-
мо увагу на такий нематеріальний актив, як 
репутація освітньої послуги, яка є складовим 
елементом репутації університету. Під нею 
варто розуміти думку споживачів про заклад, 
сформовану на основі особистого контакту з 
ним або іншої достовірної інформації. У цій 
ситуації, підвищення репутації освітньої по-
слуги автоматично посилить репутацію закла-
ду, а відповідно, і його бренду. І в зворотному 
напрямку: сильна репутація університету буде 
позитивно впливати зокрема на репутацію 
освітньої послуги.

Розробка стратегії університетського 
брендингу має виходити з розуміння багато-
рівневості бренду, що реалізує кластерний 
підхід й створення інноваційної освітньої 
системи. Під таким багаторівневим форма-
том, як наголошують сучасні дослідники, по-
трібно розуміти зв’язок «університет – місто/
область – країна», від якого залежить розроб-
ка стратегії брендингу закладу з урахуванням 
мети та пріоритетів його розвитку в освітній, 
науково-дослідницькій та соціокультурній ді-
яльності. Також не потрібно забувати про ще 
один зв’язок, від якого залежить успішність 
певного університету в майбутньому – рівень 
розвитку стратегічного маркетингу, бренд-
менеджменту та зв’язків з громадськістю. 

Розглядаючи зв’язок стратегії брендингу 
з маркетингом, важливо робити акцент на ство-
ренні цінності в результаті об’єднання зусиль 
всіх зацікавлених учасників ринку й комплек-
сності продуктової пропозиції, що виражена 
у наданні замовникам всіх рівнів об’єднавчої 
цінності як способу вирішення їх проблем [7, 
146]. Звертаючи увагу на важливість розробки 
науково-обґрунтованої програми структурної 
трансформації бренду університету, що має 
бути підкріплена відповідними інвестиціями 
й ретельним вибором пріоритетів розвитку 
закладу, В. Ванюшкіна визначає маркетин-
гову стратегію як  «сукупність стратегічних 
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дій маркетинг-менеджменту, спрямованих на 
спільне створення споживчої цінності і за-
доволення цільових аудиторій, що дозволяє 
отримати додаткову конкурентну перевагу за 
рахунок найкращого надання даної споживчої 
цінності» [1, 79]. 

Застосування стратегічних маркетинго-
вих зусиль у політиці брендингу університету, 
передбачає узгодження стратегій генерально-
го розвитку закладу та брендингу. Якщо це за-
вдання вирішено, тоді можна звернути увагу 
на чіткість внутрішніх уявлень й узгодженість 
соціально-етичних параметрів бренду з ін-
шими його атрибутами, на необхідність фор-
мування сильного бренду з чіткою ідентич-
ністю, збільшення вартості нематеріальних 
активів університету, на уніфікацію бренд-
комунікацій та формування цілісного бренду 
закладу, а також синергетичний ефект марке-
тингових комунікацій та позитивний вплив 
бренду університету на цільову аудиторію та 
стратегічних партнерів. 

Формування бренд-орієнтованого іміджу 
університету уможливлюється за рахунок ін-
теграції стратегії брендингу з генеральною 
стратегією закладу, а ще завдяки «ідентичнос-
ті параметрів бренду», які відіграють важливу 
роль у межах стратегічного маркетингового 
планування. Зазначена ідентичність перед-
бачає сукупність ключових ознак бренду, що 
підкреслюють його ідентифікацію та відси-
лають до корпоративної свідомості й системи 
цінностей, що метафорично відображена у 
символіці бренду, формують його неповтор-
ність й створюють атмосферу впізнаваності 
цільовими аудиторіями. І не останню роль у 
цьому відіграє маркетинг впливу, який ґрун-
тується на формуванні споживчих асоціацій 
та настанов, у процесі взаємодії суб’єктів гос-
подарювання через комунікації [3, 35]. У си-
туації з університетським брендингом комуні-
каційний процес декодування параметрів, що 
формують ідентичність бренду, реалізується 
завдяки інтеракціям та діалогічній комуніка-
ції всіх учасників створення бренду.

Оскільки ідентичність бренду універ-
ситету є сполучною ланкою у процесі мар-
кетингових міжсуб’єктних комунікацій та 
відіграє ключову роль у розробці стратегії, а 
зв’язки з громадськістю покликані створюва-

ти та підтримувати цю ідентичність, сьогодні 
важливо звернутися саме до постнекласичної 
парадигми розуміння public relations з її нелі-
нійними взаємодіями та опертям на ціннісні 
принципи, що дозволить створити ефективну 
бренд-платформу у нових умовах, серед еле-
ментів якої є ідея позиціонування університе-
ту, характер й очікування від бренду, ціннісне 
поле цільової аудиторії, комунікаційні філь-
три та ін. Імідж університету неможливо сьо-
годні підтримувати і корегувати без допомо-
ги public relations як проактивної комунікації 
та способу «м’якого» управління репутацією 
освітнього закладу на базі інформаційно-
комунікативних «правил гри», завдяки яким 
досягається реальний, а не декларативний 
зворотній зв’язок, підживлений негативними 
технологіями (маніпуляція, пропаганда, ди-
фамація). Розроблення стратегії університет-
ського брендингу на основні постнекласичної 
парадигми побудови зв’язків з громадськістю 
на інституційному рівні, передбачає коорди-
націю та корегування на базі спільних цінніс-
них пріоритетів консолідованих дій з метою 
досягнення та підтримання взаємовигідних 
відносин університету зі своєю цільовою ау-
диторією. Йдеться не лише про матеріальні 
активи, але й про символічні ресурси, до яких 
відноситься соціальна відповідальність, ко-
рисні зв’язки, взаємовигідні умови, популяр-
ність й престиж, ділова репутація та позитив-
ний імідж. Важливим з позиції постнекласич-
ного контексту залишається системна інтерак-
ція, що продукує актуальні зворотні зв’язки, 
завдяки чому можливі постійна динаміку під 
час обміну інформацією, відкритий та прямий 
діалог із цільовою аудиторію та стейкхолде-
рами, а також швидкий ребрендинг, врахову-
ючи стратегічне комунікативне планування з 
урахуванням ціннісних принципів, розробки 
комплексних маркетингових заходів на базі 
форсайт-сценаріїв, а також використання ав-
тентичних технологій інтеракціоністського 
типу, що забезпечують високий ступінь кому-
нікативності між усіма суб’єктами освітнього 
процесу на всіх рівнях. 

Висновки. Таким чином, питання роз-
робки стратегії університетського брендингу 
у контексті постнекласичного підходу до до-
слідження public relations зводиться до ви-
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рішення наступних підпитань: по-перше, 
обґрунтування необхідності переходу від не-
класичного підходу до зв’язків із громадськіс-
тю, коли останні розглядаються крізь призму 
діалогової інтеракції суб’єктів та в якості ін-
ституційного способу управління, що формує 
системну довіру в суспільстві, до постнекла-
сичного підходу, де вони представлені як не-
лінійна ризомно-системна взаємодія у проце-
сі якої встановлюються множинні структурні 
зв’язки між елементами соціальної системи, 
що опираються на ціннісні принципи й спіль-
но вироблені норми та правила; по-друге, ви-
значення стратегії брендингу університету як 
довгострокового плану дій, спрямованого на 
підкреслення унікальності та винятковості 
освітнього закладу як основи його ідентичнос-
ті, засіб, який передає його основну цінність, 

матеріальний та нематеріальний актив, що 
становлять зміст й «силу» бренду; по-третє, 
інтеграції стратегії брендингу з генеральною 
стратегією закладу, формування «ідентичнос-
ті параметрів бренду», які відіграють важливу 
роль у межах стратегічного маркетингового 
планування; по-четверте, акцентування уваги 
в межах постнекласичної парадигми представ-
лення зв’язків із громадськістю на координа-
ції та корегуванні консолідованих дій з метою 
досягнення та підтримання взаємовигідних 
відносин університету зі своєю цільовою ау-
диторією, а також на системній інтеракції, що 
продукує актуальні зворотні зв’язки та уніфі-
кує бренд-комунікації, сприяючи формуванню 
цілісного та конкурентоспроможного бренду 
закладу вищої освіти на сучасному етапі.    
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