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АНОТАЦІЯ 

Пояснювальна записка до ДР: 139 с., 21 рис., 72 джерел 

Ключові слова: ПРОСУВАННЯ ЧЕРЕЗ СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ, ВИЩИЙ 

НАВЧАЛЬНИЙ ЗАКЛАД, БРЕНД, СТРАТЕГІЯ, СОЦІАЛЬНА МЕРЕЖА, 

TIKTOK, INSTAGRAM, FACEBOOK. 

У даній роботі досліджено комунікативні стратегії просування вищих 

навчальних закладів на платформах Instagram, Facebook та TikTok закордоном та в 

Україні, актуальність роботи полягає у досліджені комунікацій з врахуванням нової 

соціальної мережі TikTok. 

Об’єктом цієї роботи є маркетингові комунікації університетів. 

Предметом даної дослідницької роботи є просування  університетів за 

допомогою соціальних мереж.  

Мета цього дослідження – сформувати рекомендації щодо оптимізації 

стратегії використання соціальних мереж у маркетингових комунікаціях 

українського вищого навчального закладу на основі аналізу світового досвіду 

вищих навчальних закладів.  

Пояснювальна записка магістерської роботи складається зі вступу, трьох 

розділів, висновків до кожного розділу, загальних висновків в яких проводиться 

аналіз проведеної роботи та отриманих результатів, списку використаних джерел. 

У вступі визначається актуальність теми та проводиться короткий огляд 

поставленої задачі. У першому розділі розглядається  література та статистичні дані 

про використовування соціальних мереж у брендингу університетів. У другому 

розділі проводиться аналіз сучасного стану брендингу університетів через соціальні 

мережі за кордоном. У третьому розділі розглядаються актуальні шляхи 

вдосконалення, збереження, зміцнення бренду вищого навчального закладу за 

допомогою соціальних мереж. Проводиться комплексний аналіз соціальних мереж 

українських університетів з найкращими показниками, надаються результати 

експертного опитування.  

 



ABSTRACT 

Explanatory note to the DR: 139 pp., 21 figs.,72 sources 

Keywords: SOCIAL MEDIA MARKETING, HIGHER EDUCATIONAL 

INSTITUTION, BRAND, STRATEGY, SOCIAL NETWORK, TIKTOK, 

INSTAGRAM, FACEBOOK. 

This paper analizes communication strategies for promotion of higher education 

institutions on platforms Instagram, Facebook and TikTok abroad and in Ukraine, the 

relevance of the work in research communication strategies taking into account the new 

social network TikTok. 

The object of this research is marketing communications of universities. 

The subject of this research is the university branding on social networks. 

The purpose of this research is to form recommendations for optimizing the use of 

social networks in marketing communications of Ukrainian HEIs based on the analysis of 

the world experience of HEIs. 

The paper of the Master's thesis consists of an introduction, three chapters, 

conclusions for each chapter, general conclusions which analyse the work done and the 

results obtained, a list of references. 

In the introduction a review of the relevance of the topic and a brief overview of the 

task. The first chapter reviews the literature and statistic data on the use of social media 

in university branding. The second chapter analyses the current state of university 

branding in social media abroad. The third chapter discusses current ways to improve, 

maintain, strengthen the brand of a higher education institution through social media. A 

comprehensive analysis of social networks of Ukrainian universities with the best 

indicators, provided by the results of the expert survey is conducted. 
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ВСТУП 

 

Сьогодні кожен згоден з тим, що навчання в українських вищих навчальних 

закладах набуло реформ. У час Інтернету та відео-конференцій можна визнати, 

що університет без Інтернету вже не може повністю функціонувати, але не лише 

форма навчального процесу змінилась. Змін набуває й комунікація, з’являються 

нові інструменти, нові стратегії просування ВНЗ.  

Також важливим каталізатором змін стала пандемія, про це нам свідчать 

статистичні дані спільного звіту креативного агентства WeAreSocial та 

платформи  Hootsuite пандемія вплинула на користування Інтернетом, стрімких 

змін набули показники аудиторій соціальних мереж [1]. Вони з липня по вересень 

зросли та продовжують зростати на 180 млн, тобто приріст склав майже 2 млн 

користувачів на день у середньому. Це нам говорить про те, що швидкість 

приросту зростає досить суттєво. Якщо ж порівнювати з жовтнем 2019 року, то 

загалом за рік кількість користувачів соцмереж зросла на 450 млн, тобто на 12%. 

Однією з найважливіших причин такого зростання в дослідженні називають 

карантинні обмеження, спричиненні пандемією COVID-19[1]. Тому наразі для 

багатьох вищих навчальних закладів, що використовували соціальні мережі як 

інформативну платформу, актуально почали використовувати можливості Web 

2.0 для інших цілей. 

Також наразі досить мало досліджень з комунікації у соціальних мережах, 

що враховують нову соціальну платформу TikTok. Зараз ця платформа вже сьома 

за охопленням платформа у світі, вона обігнала Snapchat, Pinterest та навіть 

Twitter [1]. Стрімкий та незупинний ріст приваблює все більше й більше 

маркетингових агентств та спеціалістів з комунікації працювати з даною 

мережею, тому у даному досліджені було проведено ретельний аналіз сучасних 

комунікацій університетів світу та України.  
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Об’єктом цієї роботи є маркетингові комунікації університетів. 

Предметом даної дослідницької роботи є просування  університетів за 

допомогою соціальних мереж.  

Мета цього дослідження – сформувати рекомендації щодо оптимізації 

стратегії використання соціальних мереж у маркетингових комунікаціях 

українського вищого навчального закладу на основі аналізу світового досвіду 

вищих навчальних закладів.  

Завдання дослідження: 

- дослідити сучасну роль соціальних мереж у комунікації ВНЗ; 

- дослідити соціальні мережі як інструмент просування університету, 

можливі стратегії використання соціальних мереж у маркетингу ВНЗ; 

- проаналізувати основні комунікативні можливості та показники 

охоплення найпопулярніших соціальних мереж; 

- провести аналіз використання соціальних мереж у комунікації 

закордонних університетів; 

- визначити особливості та цілі стратегій комунікації іноземних 

університетів у соціальних мережах; 

- дослідити використання нової платформи TikTok у комунікації 

іноземних ВНЗ; 

- дослідити використання соціальних мереж вищими навчальними 

закладами в Україні; 

- виокремити сучасні тенденції з закордону використані 

університетами в Україні; 

- на основі експертного аналізу проаналізувати сучасні тенденції у 

просуванні українських університетів; 

- сформувати найбільш ефективну стратегію використання соціальних 

мереж у комунікації українським вищим навчальним закладом. 
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Основна гіпотеза дослідження: сьогодні для успішного функціонування 

університету необхідне ефективна маркетингова комунікація  у соціальних медіа. 

Вони стали однім з основних каналів комунікації, але просування українських 

університету в соціальних мережах вимагає оптимізації комунікативних 

стратегій з врахуванням нових соціальних мереж та можливостей.  

Для виконання дослідження було обрано такі соціологічні методи як 

експертне опитування та контент-аналіз. 

Теоретична і практична цінність дипломної роботи полягає в 

систематизації і поглибленні знань у галузі соціальних маркетингових 

комунікацій в інтернет-середовищі, зокрема в соціальних медіа, про інструменти 

брендингу університетів в соціальних медіа.  Це дослідження направлене на 

створення ефективної стратегії комунікації ВНЗ у соціальних мережах для 

брендингу університету в українських реаліях на базі аналізу стратегій 

просування у соціальних мережах іноземних ВНЗ та аналізом стану комунікації 

українських ВНЗ з найвищими показниками на платформах Instagram, Facebook, 

Youtube та TikTok.  
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1 ПРОСУВАННЯ ВИЩИХ НАВЧАЛЬНИХ ЗАКЛАДІВ У СОЦІАЛЬНИХ 

МЕРЕЖАХ 

 

1.1. Теоретичні відомості про просування у соціальних мережах 

 

Американська асоціація маркетингу, що має найбільший авторитет у цій 

галузі, сформулювала наступне досить чітке та зрозуміле пояснення терміну: 

«Маркетинг - це процес планування та здійснення концепції, ціноутворення, 

просування та реалізації ідей, товарів та послуг за допомогою обміну, який 

задовольняє потреби людей та організацій» [2]. 

У 1964 році  Нєйл Борден вперше сформував свою концепцію Маркетинг-

Мікс, що стала  базовою у маркетингу. Він розклав маркетинг на 4 складові – це 

продукт, ціноутворення, просування та дистрибуція [3]. Тому за цією концепцією 

просування можна вважати частиною маркетингу, тоді просування – це напрямок 

в маркетинг, де основною метою є поширення інформації про рекламний об'єкт 

для притягнення максимального уваги до нього.  

Наразі просування здійснюється двома способами – за Інтернет ресурсів, їх 

ще називають онлайн та за допомогою класичних інструментів, їх визначають як 

офлайн. Цифрове просування може здійснюватися за допомогою листів до 

поштової скриньки потенційних клієнтів, їх ще називають лідами. За допомогою 

соціальних мереж, просування у соціальних мережах ще називають SMM 

просуванням(англ. Social Media Marketing). Також існує просування через 

Інтернет сторінки, можна створити сторінку про рекламний об’єкт, котру можна 

потім оптимізувати для покрашення позиції на пошукових ресурсах, або просто 

рекламувати продукт на інтернет-сторінках. 

Один з видів просування у маркетингу є зв’язок з громадськістю 

англійської public relations( далі скорочено PR), Американська асоціація по 
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зв'язках з громадськістю в 1982 році  сформулювала визначення  для цього 

напрямку. PR – це стратегічний комунікаційний процес, який вибудовує 

взаємовигідні відносини між організаціями та їх громадськістю [4]. 

Спеціаліст зі зв’язків із громадськістю відповідає за створення та 

реалізацію PR-стратегії, допомагаючи бізнесу або приватній особі створити 

позитивну репутацію за допомогою різних неоплачених чи зароблених каналів та 

форматів, включаючи пресу, соціальні мережі та особисті зустрічі. Вони також 

допомагають клієнтам захищати свою репутацію під час криз, що загрожують 

їхньому авторитету. У PR визначають також такі основні напрями – брендинг  та 

боротьба зі збитками [4]. 

Брендинг є напрямом у PR, основним завданням якого є формування 

позитивної асоціації з об’єктом маркетингу, саме цю асоціацію називають 

брендом. Брендинг — це ряд заздалегідь спланованих та пов’язаних між собою 

заходів, які спрямовані на створення позитивного іміджу якогось бренду (на 

початкових етапах). Також брендинг може бути спрямований на підтримку і 

підвищення позицій на ринку вже існуючого бренду. Основною метою брендингу 

є створення унікального, а головне — сильного образу того чи іншого бренду [5].  

Як вже зазначалось SMM просуванням називають використання 

соціальних мереж і їх інструментів з метою просування продукту, бренду, товару 

або послуги. Але також окрім реклами, у соціальних мережах можна працювати 

й над створенням бренду, навколо об’єкту просування може вибудуватись певна 

активність з метою підвищення його пізнаваності, сформуватись лояльна 

аудиторія , у наслідок чого є збільшення матеріального прибуток. 

У подальшому при описі маркетингу університетів використано специфічні 

терміни  – це соціальна мережа, контент, охоплення, ліди, лідогенерація, цільова 

аудиторія та її атрибути.  
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Соціальна мережа – це онлайн-платформа, яка використовується для 

спілкування, знайомств, створення соціальних відносин між людьми, які мають 

схожі інтереси чи офлайн-зв'язки, а також для розваги та роботи [6]. Зазвичай 

інформацію розповсюджену за допомогою соціальних мереж називають 

контентом. 

У більш загальному розумінні, контент – це подання інформації з певною 

метою до отримувача через канал у формі [7]. У SMM є поняття охоплення 

контенту – це кількість людей, до яких надійшла інформація. Частина з цього 

охоплення можуть бути потенційні зацікавлені клієнти, їх ще називають лідами. 

Створення лідів називають також  лідогенерацією. 

В контенту також є цільова аудиторія – це група людей до яких була 

направлена інформація у повідомленні, ця група має бути об’єднана хоч б за 

однією спільною рисою. Це може бути вік, місце проживання, посада, ознака 

статті й таке інше – їх  ще називають атрибутами цільової аудиторії . 

У просуванні університетів основною цільовою аудиторією зараз 

вважається покоління Z(англ. Generation Z, в розмовній мові відомі як «зумери»). 

Покоління Z — термін, що застосовується для людей, які народилися між другою 

половиною дев'яностих та другою половиною двохтисячних (1997-2010)[8]. 

У даній роботі проведено дослідженя просування університетів через 

соціальні мережі, на основі проаналізованої літератури було розкрито широкі 

поняття, що зустрічаються у маркетингу. 

 

1.2.  Актуальність використання соціальних мереж у комунікації 

університету 

 

Зараз із майже восьми мільярдного населення планети в соцмережах 

зареєстровано 4,2 мільярда людей — понад половину. За останнє десятиліття 
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кількість користувачів соціальних медіа потроїлася, а за останній рік зросла 

приблизно на 13%, зокрема через пандемію. Сумарно людство провело в 

Інтернеті понад 1,3 мільярда років лише за минулий рік. Більшість цього часу — 

у соцмережах, про все це говорить звіт Global Digital 2021[1].   

Як видно з рисунка 1.1 людство витрачає 25 мільйонів годин на одну добу, 

тому у світі використання соціальних мереж у комунікації  неімовірно актуальне. 

 

 

Рисунок 1.1 – Щоденний час витрачений у Інтернеті, слайд зі звіту звіт Global 

Digital 2021 

 

Використання соціальних мереж є надважливим у сучасній комунікації , 

але які соціальні мереж є основними хедлайнерами. Вже багато років 

найпопулярнішою соцмережею світу є Facebook. Станом на січень 2021 року там 

було понад 2,7 мільярдів користувачів. На другому місці вже кілька років 

незмінно залишається YouTube – понад 2 мільярди користувачів. Далі – 
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месенджери WhatsApp та Facebook Messenger, а також Instagram. TikTok займає 

сьому позицію, а Twitter взагалі шістнадцяту [9]. 

У 2020 році в соцмережах з'явилося майже півмільярда нових користувачів 

— тобто кожну секунду реєструвалося близько 15 осіб. Деякі соцмережі на тлі 

пандемії стали гіперпопулярними: наприклад, TikTok лише у березні 2020 року 

отримав понад 12 мільйонів нових користувачів  [9].  

Крім того, соціальні медіа стали ще важливішим джерелом отримання 

новин, зокрема про коронавірус. Як йдеться у Social Media Flagship Report, 47% 

користувачів Інтернету впізнавали їх саме із соцмереж [10]. Наразі загалом 

використання соцмереж стало більш різноманітним, ніж раніше. Якщо раніше у 

пріоритеті було міжособистісне спілкування, то за часів коронавірусу мережі 

стали вкрай необхідними ще й бізнесу для власної популяризації.  Минулого року 

близько 40% користувачів використали соцмережі для роботи [11].  

Україна віддзеркалює світові трендам: майже 60% українських Інтернет-

користувачів використовують Facebook. Дещо поступаються йому за 

популярністю YouTube (43%) , Instagram (30%), використання інших соцмереж 

проілюстровано на рисунку 1.2 [12]. Цікаво, що у 2018 році використання 

соціальної мережі TikTok ледве доходить до 1 відсотка, але у 2020 показники 

змінюються, за дослідженнями маркетингової агенції Kantar Україна[13] 
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Рисунок 1.2 –  Використання соціальних мереж за травень 2018 – січень 2021, за 

результатами всеукраїнського дослідження громадської думки 

 

А за даними дослідження комунікаційного агентства Рlusone, Facebook 

лідирує майже у всіх областях та обласних центрах України — за винятком хіба 

що Харківської області, де Instagram популярніший за Facebook, а також Одеську 

та Запорізьку, де обидві соцмережі поширені однаково [14]. 

За даними Kantar Україна, протягом останніх п'яти років найшвидше 

розвиваються саме Facebook та Instagram — насамперед завдяки забороні 

російських соцмереж, детальніше на рисунку 1.3.  
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Рисунок 1.3 –  Приріст користувачів соціальних мереж за остані 5 років, за 

даними Kantar Україна 

 

Звіт також згадує й про TikТok та його «динамічний ріст», соцмережі вдалося з 

початку 2020 року наростити аудиторію з 460 тис. до 1,23 млн мобільних 

користувачів, що проілюстровано на рисунку 1.4 [13]. 
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Рисунок 1.4 –  Приріст користувачів TikTok в останньому році, за даними Kantar 

Україна 

 

Про це говориться й у цьогорічному звіті Hootsuite В даний час, за 

оцінками, 4% з 25 мільйонів маркетологів використовують TikTok, і ця цифра 

показує потенціал платформи. Сервіс вже на 7 місці, а за середнім витраченим на 

платформі за місяць часом – четвертий, детальніше на рисунку 1.5 [1]. 
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Рисунок 1.5 – Рейтинг соціальних мереж за витрачений часом у добу, слайд зі 

звіту звіт Global Digital 202 

 

Зараз соціальні мережі вже стали частиною життя, на фоні цього важко не 

помітити зростання кількості університетів та інших постачальників освіти, які 

використовують маркетинг у соціальних мережах. Справді, останні роки 

соціальні медіа змінили гру в маркетингу вищої освіти, оскільки маркетологи 

використовують технології та платформи, щоб більше взаємодіяти з потенційною 

студентською спільнотою та покращити набір студентів, про це говорять 

дослідження за останні 10 років. 

Важливість маркетингу вищої освіти через онлайн-ресурси достатньо 

вивчене [15]. У звіті Руффало  Ноеля-Левіца про електронні очікування за 2011 

рік було виявлено, що п’ята частина опитаних студентів сказала, що вилучить 

навчальний заклад зі свого списку вибору через поганий досвід роботи на веб-

сайті цього університету [16]. Цю статистику підтверджує ряд інших[17,18], 

зокрема опитування The Guardian[18], яке підкреслює необхідність більших 
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витрат на онлайн-ресурси, а не на більш традиційні форми маркетингу в галузі 

освіти, такі як маркетинг електронною поштою та реклама в пресі. 

Згідно з висновками звіту 2014 року Students Online: Global Trends, 

маркетингу в соціальних мережах ще потрібен був пройти довгий шлях, перш ніж 

він випередить великих лідерів світу маркетингу вищої освіти. Хоча деякі з 

опитаних студентів скептично ставилися до соціальних медіа для університетів 

як до інструменту маркетингу, більшість кандидатів визнали, що соціальні медіа 

для університетів мають своє застосування. З результатів опитування видно, що 

офіційні веб-сайти університетів та веб-сайти університетських рейтингів є 

першорядними для майбутніх студентів, які шукають інформацію. Соціальним 

медіа залишалися в нижній частині купи, але, як сектор, який все ще 

розвивається, звіт прогнозував, що популярність використання маркетингу в 

соціальних мережах у вищій освіті буде продовжувати зростати та обганяти такі 

ресурси, як студентські форуми, у найближчі роки, що й відбулось зараз [15]. 

Наразі за останні роки брендинг і маркетинг у вищій школі суттєво 

змінилися в онлайн-просторі, зосередившись на нових платформах для 

зовнішньої взаємодії та спілкування. Використання соціальних мереж у вищих 

навчальних закладах є новою діяльністю, що іде по таких напрямах як набір на 

роботу. Відносини студентів та випускників. Кризові комунікації. Збір коштів. 

Все це відбувається в соціальних мережах. У цифровий маркетингу в цілому 

включають використання ефективних та інтуїтивно зрозумілих веб-сайтів та 

мобільних застосунків. Установи продовжують використовувати соціальні медіа 

та цифрові платформи, такі як Twitter, Facebook, YouTube і подкасти, щоб 

рекламувати свої програми, а дизайн веб-сайтів був додатковим важливим 

компонентом у тому, як коледжі та університети представляють себе майбутнім 

студентам.  
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Для університетів, які використовують маркетинг у соціальних мережах, 

залишається важливим час відповіді. Соціальні медіа для університетів, якщо 

вони функціонують добре, є безумовно найефективнішою точкою контакту для 

студентів, які хочуть швидко отримати відповіді на загальні запитання. І 

соціальні мережі є найкращим способом зв’язку з університетами, для студентів, 

які поспішають отримати відповіді, соціальні мережі часто перевершують все 

інше. 

Але окрім цього є багато переваг та способів використання соціальних 

мереж як інструмент маркетингу. Наприклад, деякі з них: 

- обмін важливими новинами в режимі реального часу; 

- залучення абітурієнтів; 

- пропаганда цінностей і досягнень;  

- комунікація  з випускниками; 

- активізація зусиль зі збору коштів; 

- використання  контенту, створеного користувачами (англійською 

user generated content); 

- розвиток нових можливостей навчання; 

- залучення студентів у стінах університету та поза ним; 

Окрім публікації екстрених новин та рекламу факультетів установи, на 

платформах також можна створювати контент про місію та цінності установи,  

просувати ту культуру, яку інституція хочу розвивати. Використання соціальних 

мереж у вищій освіті має важливе значення для встановлення тону комунікації. 

Випускники часто є великим джерелом фандрайзингу . Соціальні мережі 

підвищують статус і допомагають підтримувати зв’язки з ними. Закордоном 

багато коледжів та університетів ведуть соціальні облікові записи, спеціально 

орієнтовані на стосунки з випускниками. Соціальні мережі також є важливим 

інструментом для реклами одноразових або щорічних заходів зі збору коштів.  
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Уся студентська спільнота, ймовірно, створює контент у соцмережах на 

регулярній основі. Це реальний контент, що можуть допомогти брендингу 

установи. Конкурси в соціальних мережах заохочують студентів ділитися 

контентом, який можна використовувати на офіційних сторінках університету. 

Прості винагороди, як-от одяг із логотипом університету, добре працюють як 

мотиваційні призи. Крім того, ці рекламні предмети одягу, ймовірно, з’являться 

в наступних публікаціях, що ще більше органічно рекламуватиме університет.  

Соціальні медіа у вищій школі надають потужні можливості для творчого 

мислення та презентації. У журналі Research and Practice in Technology Enhanced 

Learning, Мостафа Хамаді та його команда створила алгоритм використання 

соціальних медіа у вищій школі як інструменту спільного навчання  [19]. 

Отже, зараз можна виділити 4 основних соціальних мережі за популярністю 

в Україні – це Facebook, Instagram, YouТube  та до цього приєднується нова 

соціальна мережа TikTok.  Ці платформи є актуальними розповсюдженими та їх 

надважливо застосовувати університетам у своїй комунікації . За останні роки 

маркетинг у соціальних мережах – напрямок у якому розвиваються маркетинг та 

брендинг університетів, створюються та розвиваються нові види використання 

платформ. У наступному підрозділі буде виокремлено переваги та недоліки 

використання окремих платформ.  

 

1.3. Аналіз комунікативних можливостей соціальних мереж 

Facebook, YouTube, Instagram та TikTok  

 

У кожному підпункті розглянуто особливості окремої соціальної мережі, 

аналіз основної аудиторії представленої на платформі, особливості контенту та 

комунікативний дизайн  кожної з них. 
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1.3.1. Особливості платформи Facebook для брендингу ВНЗ 

Facebook є третім за відвідуваністю веб-сайт, він також є другим мобільним 

застосунком за кількістю скачувань, цей сервіс існує вже 17 років, за ці роки 

сервіс набув великих майже неможливих показників, про сервіс знає 95% 

популяції Америки дорослішої за 12 років. Але Facebook як і усі інші канали 

комунікації має свої недоліки та переваги, про особливості використання 

платформи, її аудиторії та форм контенту й піде далі мова. 

Facebook – сервіс з найбільшою кількістю аудиторії. Ця соціальна мережа 

є одною з трьох, яких об’єднує Meta Platforms Inc, ця корпорація володіє чотирма 

платформами для комунікації – це Facebook, Instagram, а також платформами для 

обміну повідомленнями Messenger та WhatsApp. В Україні загалом через 

рекламні інструменти Facebook доступні 24 мільйони українців: це 16 мільйонів 

на самому Facebook, 10 мільйонів у Messenger та 15 у Instagram [14]. 

Усіх функцій платформи важко перерахувати, якщо загалом то на Facebook 

користувач можете спілкуватися з людьми як друзі або об'єднуватися з ними в 

групи, публікувати текст, відео, зображення та посилання, ділитися обмеженим 

за часом контентом за допомогою історій, які доступні лише 24 години. У 

особистому профілі юзер можете створити сторінку або групу. Є можливість 

створити заходи та запрошувати на них людей, зберігати повідомлення, щоб 

прочитати їх пізніше. Навіть можна організувати збирання коштів для 

некомерційної організації, вести прямі відео-трансляції, розповідати про свою 

роботу чи інтереси.  

Як вже згадувалось раніше, Facebook – найпопулярніша соціальна мережа, 

тому не використовувати її у брендингу університету – було б нераціонально, це 

підтверджується тим, що українці стали значно активнішими користувачами 

мережі Facebook протягом першого півріччя 2019 року. Так, станом на вересень 

2019, в середньому протягом місяця один юзер поширював 2 пости, залишав 3 
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коментарі та ставив 17 лайків. Ці показники є вищі ніж середні у світі. Особливо 

привертає увагу активна взаємодія українців із рекламними постами. За пів року 

вони стали у півтора рази частіше тиснути на них (18 у вересні проти 13 на 

початку року). Тут українська аудиторія теж значно випереджає світові 

показники (в середньому 12 натискань), детальніше на рисунку 1.6 [20]. 

 

 

Рисунок 1.6 – Динаміка активністі користувачів у 2019, за дослідженням 

агенції PlusOne 

 

У звіті зазначено, що платформа Instagram все ж найбільш популярна серед 

користувачів віком до 29 років. Тим не менш, Facebook випереджає Instagram у 

прирості аудиторії у вікових групах 37-38 років та й у групі 52 років.  

На Facebook представлена найширша цільова аудиторія за віковими 

групами, проте найбільша група користувачів становить 30-45 років, тобто 

найбільш платоспроможна аудиторія. З цього зрозуміло, що комунікація на цій 

платформі повинна проводитись на дорослу цільову аудиторію, цілі на даній 

платформі повинні бути сфокусовані на формування спілки випускників, 

комунікацію з батьками абітурієнтів, на брендингу у науковому суспільстві, на 
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збір коштів, тому що ліди з  Facebook платоспроможні, але  не на агітацію вузу 

серед абітурієнтів, це недолік платформи - робота з абітурієнтами повинна 

проводитись на інших майданчиках, тому що покоління Z вже давно обирає інші 

платформи.  

Підлітки використовують Facebook найменше серед усіх інших соціальних 

мереж, про це говорить  дворічне опитування  Piper Sandler "Taking Stock With 

Teens", у якому 10 000 американських підлітків задавали ряд питань, що 

стосуються широкого кола галузей. З опитаних 81% сказали, що користуються 

Instagram, що є найвищим відсотком із шести платформ – Facebook, Instagram, 

Tiktok, Snapchat, Twitter, Pinterest. Сімдесят сім відсотків сказали, що 

користуються Snapchat, а 73% сказали, що користуються TikTok. Лише 27% 

респондентів сказали, що користуються Facebook[21]. Порівняйте це з 71% 

користувачів віком від 56 років, які сказали наприкінці 2020 року, що вони 

користуються Facebook, згідно з даними Statista на початку цього року [22].  

Переважна більшість дорослої аудиторії на платформі впливає на бізнес, 

що  надає послуги, продає певні товари або представляє свою компанію, бренд й 

тощо, усі вони охоче використовують платформу для свого іміджу.  Все більше й 

більше бізнесів створюють свої офіційні бізнес сторінки [23]. 

Бізнес сторінка Facebook – це загальнодоступний обліковий запис 

Facebook, яким можуть користуватися бренди, організації, художники та 

громадські діячі, університети й тощо. Компанії використовують сторінки, щоб 

ділитися контактною інформацією, публікувати оновлення, ділитися вмістом, 

рекламувати події та випуски та комунікувати зі своєю аудиторією у Facebook. 

У Facebook є можливість створювати різні типи контенту. Кожен з них має 

свої переваги і може викликати взаємодію з ним різними способами. Стратегія та 

цілі бренду в соціальних мережах впливатимуть на стиль публікацій. Розглянемо 

основні наявні варіанти публікацій на сторінці Facebook: 
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- текстовий пост у Facebook (він же статусний пост; 

- фотопост у Facebook; 

- відео допис у Facebook; 

- відео Facebook Live; 

- публікація з посиланням; 

- історії у Facebook; 

Текстовий пост у Facebook (він же статусний пост). Це пост у Facebook з 

лише текстом. Немає фотографій. Немає відео. Немає посилань. Вони прямі й 

точні, але якщо мета — залучити трафік на свій веб-сайт або безпосередньо 

перетворити потенційного клієнта на продаж, текстові дописи — не найкращий 

варіант. Алгоритм соцмережі також не дуже любить ці банальні пости, і вони, як 

правило, не надто охоплюють стрічку новин. Однак те, для чого корисні текстові 

пости – вони викликає розмову. Бренди користуються текстовим повідомленням, 

щоб поставити запитання або зателефонувати для отримання відгуку. Текстові 

дописи також можуть бути корисними для обміну важливою інформацією, яку 

аудиторія може шукати на офіційній сторінці, як години роботи чи офіційний веб 

сайт. 

Загалом публікації з фотографіями мають набагато більшу зацікавленість, 

ніж текстові пости. Приваблива фотографія (або ілюстрація чи інфографіка, ми 

не вибагливі!) — це чудовий спосіб привернути увагу потенційного клієнта, який 

прокручує їх стрічку новин. Особливо для компаній, орієнтованих на продукти, 

фотографії, які показують товари в дії, можуть бути дійсно ефективними.  

Відео публікації показують навіть вищі показники залучення, ніж 

фотографії. Незалежно від того, чи йдеться про коротке відео оголошення чи 

довший, майстерно знятий відеоролик з оповіддю, відео може бути неймовірно 

привабливим для аудиторії. У Facebook відео автоматично відтворюється в 

стрічці новин, тому майже гарантовано увага користувачів буде привернута.  
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Відео Facebook Live – це пряма трансляція прямо на вашій сторінці у 

Facebook. Цей медіа дуже-дуже популярний — навесні 2020 року глядачі 

Facebook Live зросли на 50% [24]. Відео в прямому ефірі – це автентичний спосіб 

комунікації з підписниками. Ці трансляції можна використовувати для запитань 

і відповідей, екскурсій за лаштунками, демонстрацій продуктів та багато іншого. 

Публікація з посиланням – це публікація, яка ділиться URL-адресою з 

вашими підписниками. Просто вставка посилання в поле публікації показує 

попередній перегляд веб-сайту автоматично. Університет може поділитися 

посиланням на свій веб-сайт, але можете також поділитися вмістом з інших 

джерел — наприклад, цікавим роздумом про якусь галузь у якій працює ВНЗ. 

Незалежно від вмісту, обов’язково додають кілька власних слів до публікації, 

перш ніж натиснути «Опублікувати», щоб дати своїм читачам деякий контекст 

або ввести. Але слід пам’ятати: дописи з посиланнями привертають більше уваги, 

ніж публікації у звичайному тексті, але значно менше, ніж фотографії чи відео. 

Facebook Stories — це фото або короткі відео пости у вертикальному 

форматі, які зникають через 24 години. Фотографії відображаються протягом 

п’яти секунд, а відео можуть тривати до 20 секунд. Історії Facebook розміщені у 

верхній частині стрічки новин, а це означає аудиторія побачить їх першими при 

переході на стрічку новин. 

Бізнес аккаунти також можуть використовувати сторінки Facebook, щоб 

публікувати оголошення про вакансії та спеціальні пропозиції, якщо є ціль 

залучити на роботу чи розголосити про продаж. Також є можливість зібрати 

гроші на благодійну справу за допомогою публікації у Facebook. До публікації є 

ще декілька доповнень, які можна побачити на рисунку 1.7. 

 



26 

 

 

Рисунок 1.7 – Демонстрація доповнень до публікації що надається 

сервісом Facebook. 

 

Також у цього сервісу є особливість щодо контенту.  Facebook насамперед 

– це офіційність. Фактично, профіль на платформі можна вважати офіційною 

візитною карткою університету. А це означає, що  контент, який ви публікується 

у соцмережі, має бути перемішаний – офіційний із розважальним. Деякі бізнес 

сторінки мають співвідношення 1 до 1, але зазвичай переважає більш офіційний 

стиль подачі, оскільки основний фокус на лідогенерацію, тому уся потрібна 

інформація повинна бути доступна. 

Facebook є найбільшою соціальною мережею за аудиторією, проте це 

загалом доросла аудиторія (більше ніж 35 років), звідси й особливості 

комунікації. Вона повинна бути сфокусована на дорослих людей – батьки 

студентів, випускники, викладачі, інші працівники університетів, комунікацію з 

абітурієнтами бажано проводити у інших соціальних мережах. Facebook контент 

створюється різними способами – публікаціями, відео наживо, Facebook історії й 
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тощо, але оскільки аудиторія сервісу доросла комунікація проводиться у 

офіційному тоні. 

 

1.3.2. Особливості платформи Instagram для брендингу ВНЗ 

Instagram — це візуальна платформа соціальних мереж, що до появи TikTok 

мала найвищу залученість.  Хоча раніше фокус сервісу був на фотографіях, 

Instagram тепер також працює з відео. Користувач може ділитися зображеннями 

та відео у вигляді публікації чи історії. Також оскільки це один холдинг, акаунти 

мають можливість ділитися своїми історіями з Instagram у своєму профілі 

Facebook, простий спосіб поділитися та охопити більшу кількість людей. Зараз є 

функція додавання довгих відео за допомогою функції IGTV, розділу Instagram, 

який тепер присвячений довшим відео. Нещодавно Instagram випустив Reels, 

нову функцію коротких відео, яку часто порівнюють з TikTok.  

В Instagram користувачі можуть підписатися на людей, щоб регулярно 

переглядати їх контент на своїй домашній стрічці. Або акаунт можете знайти 

вміст за допомогою Explore, який підказує те, що вас найбільше цікавить, 

зважаючи на вашу минулу взаємодію. Цю функцію використовую хоча б один 

раз половина аккаунтів Instagram, що робить платформу дуже привабливою для 

бізнесу [25].  

 Також користувач можете створювати закладки або ділитися своїми 

улюбленими публікаціями. Instagram контент стає більш сфокусованим на 

природність, сама соціальна мережа наповнена вже більш аутентичними постами 

та несуть у собі багато комунікації через текст, пости на платформі призначені не 

лише для фотографій, підписи до них в Instagram можуть бути досить довгими, 

це дає можливість використовувати платформу для ведення мікроблогів.  

В Україні Instagram починають користуватися з 13 років, як і прописано у 

правилах сервісу. Але в PlusOne припустили, що в соцмережі досить багато 
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користувачів молодше за цей вік: вони просто не вказують його. 58 % 

користувачів українського Instagram – жінки. За цим показником країна посідає 

10 місце у світі. Тепер докладніше про віковий розподіл аудиторії: Серед 

українців від 18 до 24 років Instagram користуються 2,8 млн. людей. Це 91,04% 

всіх жителів країни у цій віковій групі. Соцмережею користуються 4 млн. 

українців від 25 до 35 років. Це 54 % населення країни у цьому віці. Лише 1,8 

млн. українців 36-45 років користуються Instagram. Це 28% жителів країни цього 

віку [14]. 

Станом на 2019 рік Instagram був неймовірно популярний у молоді – 99% 

українців у віці 18-24 роки мали тут свої профілі. В Instagram зареєстрований 

кожен другий (56%) громадянин у віці 25-35 років й лише чверть (27%) тих, кому 

між 36-45. Але зараз у 2020 році Іnstagram втрачає аудиторію до 19 років [14, 20]. 

Причиною такого падіння може бути активний інтерес користувачів до інших 

сервісів, наприклад TikTok.  

Instagram може бути найпопулярнішою соціальною платформою серед 

підлітків, але це не найулюбленіша серед молоді. За звітом Piper Sandler "Taking 

Stock With Teens" лише 22% респондентів сказали, що Instagram був їхнім 

улюбленим, тоді як 35% сказали, що їм подобається Snapchat, а 30% сказали, що 

найбільше віддають перевагу TikTok. Два відсотки сказали, що Facebook є їхнім 

улюбленим.  

 Але зараз у Instagram є лідером по кількісті українських молодих 

користувачів, віком 18-24 [14]. Цю можливість комунікації платформи з 

молодшою аудиторією, ніж на Facebook, не можливо оминути. Тому бізнес 

активно використовую інструменти Instagram у своєму просуванні, про це 

свідчить збільшений у 2,5 рази прибуток сервісу з 2018 року, детальніше на 

рисунку 1.8 [26]. 
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Рисунок 1.8 – Річний дохід від реклами в Instagram у США з 2018 по 2021 

рік (у мільярдах доларів США) 

 

Функціонал платформи Instagram дає можливість створювати контент у 

різних формах, але в більшості – це фото і текст, сервіс активно працює у 

напрямках роботи з відео стримінгом,  аудиторія платформи дещо молодша ніж 

у Facebook. Велика частка молодих українських користувачів активні на 

платформі. Хоча платформа втрачає дещо у кількості користувачів, якісний 

показник в неї ще стабільний - багато брендів світу використовують сервіс як 

основний маркетинговий інструмент. 

 

1.3.3. Особливості платформи Youtube для брендингу ВНЗ 

YouTube популярний відеохостинг, що надає послуги розміщення 

відеоматеріалів, багато бізнесів, університетів не використовують усі можливості 

даного сервісу, окрім великого охоплення, платформа може стати інструментом 
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брендингу, детальніше будуть розглянуті способи використання соціальної 

мережі. 

У  YouTube  користувачі можуть шукати відео та дивитися їх, мати 

особистий канал, куди є можливість завантажувати власні відео, впорядковувати 

та сортувати відео, зберігати відео, що сподобались у списки відтворення, або 

робити окремі списки та обрати, чи є вони загальнодоступними чи приватними 

списками. YouTube має комунікативну складову. Користувач може поставити 

подобається коментар і обмінюватися відео,  підписатися на канали, які 

подобаються, щоб бачити їх вміст на своїй домашній вкладці, тому  платформа 

вважається соціальною мережею та може стати чудовим місцем для створення 

спільноти.  

YouTube вважається другою за частотою використання пошуковою 

системою після Google [27]. Сервіс використовується таким чином переважно 

молодшим поколінням, і не так часто, як ті, у кого насправді є ресурси, щоб стати 

лідом. Однак, з огляду на тенденцію, такі університети не повинні поспішати 

упускати з уваги брендові та інформаційні інструменти, такі як YouTube, 

особливо враховуючи, що середня тривалість перебування на сайті користувачів 

віком 18 та більше років становить 41.9 хвилини [28].  

Переваги присутності на платформи YouTube для компаній – потенційно 

величезна аудиторію для компаній із обмеженим бюджетом та можливість 

сформувати перше уявлення про бренд. Для цього потрібно правильно 

використати ключові слова під час публікації роліків на платформі, щоб підчас 

пошуку інформації щодо університету з’являвся потрібний просуванню 

університету відео контент. Звичайно, як і в інших платформах соціальних медіа, 

які ми обговорювали, тут відіграють роль різні фактори, але якщо університет 

вже створив відеорекламу для використання на вашому веб-сайті чи блозі, то 

доволі легко створити канал YouTube і розмістити рекламу. Це збільшить мережу 
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охоплення, з врахуванням того, що  YouTube  не має часових обмежень на відео-

контент, також не вимагає ніяких ресурсів ВНЗ для просування контенту, а в 

більшості випадків допомагає з цим, якщо контент якісний. 

Отже, найвиразніша риса YouTube – це фокус на відео контент, на 

платформі багато ресурсів, що допомагають з безкоштовним просуванням. 

Університет може застосовувати відео-контент для формування першого 

уявлення про бренд, оскільки платформа є другою за частотою використання 

пошуковою системою. 

 

1.3.4. Особливості платформи TikTok для брендингу ВНЗ 

TikTok вже котрий рік дивує усіх маркетологів своїм ростом. У 2018 році 

компанія TikTok після злиття стала по-справжньому всесвітньо доступною, і з 

першого дня її показники були справді вражаючими: у січні 2020 року було 

зафіксовано 104 мільйони завантажень програми TikTok. Це число на 46 відсотків 

більше, ніж у січні 2019 року [29-30]. 

Як вже згадувалось, на даний час, за оцінками, 4% з 25 мільйонів 

маркетологів використовують TikTok, і ця цифра показує потенціал платформи. 

У цьогорічному звіті Hootsuite, сервіс вже на 7 місці, а за середнім витраченим на 

платформі за місяць часом – четвертий [1]. 

 Платформа використовується для створення коротких відеороликів різних 

жанрів, таких як танцювальні, комедійні та освітні, тривалістю від 15 секунд до 

однієї хвилини (для деяких користувачів три хвилини). Так, на платформі 

розміщуються короткі розважальні відеоролики "челендж" - від кумедного 

випробування з відром льоду до тих, у яких користувач співає відому мелодію, 

приступаючи до танцювальної рутини! Однак крок за кроком контент на сайті 

ставав все більш різноманітним. Сьогодні він містить музику, розважальне відео, 
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науково-популярні ролики, а також різні виклики, популярні серед користувачів 

й багато іншого.  

Зараз формат "челенджів" також активно використовується компаніями для 

просування своїх товарів чи послуг шляхом запуску подібних викликів серед 

блогерів з великою аудиторією передплатників, що дозволяє брендам підвищити 

пізнаваність та контакт із продуктом у потенційних покупців. Серед основних 

видів просування у аудиторії Тік Току, хороші показники  за такими напрямками 

просунення бізнесу: 

- тематичні челенджі та конкурси;  

- інтеграція бренду; 

- нативні ролики;  

- створення маркованих стікерів та масок; 

- співпраця з популярними блогерами. 

Просування університетів через TikTok виглядає найкращим з погляду 

потенційної лідогенерації. Це підтверджує значуща більшість користувачів 

покоління Z на платформі, тому освітні установи мають використовувати 

можливості взаємодії з TikTok. 

 TikTok є ідеальною платформою з його форматом короткого відео. З 

представниками покоління Z, інтереси якого більшою мірою зосереджені на 

автентичності, розвитку  та швидкому спілкуванні [17], саме короткі креативні 

відеоролики є найкращим способом донести будь-яке повідомлення, щоб 

задовольнити запити цільової аудиторії. Таким чином, замість довгих статей, 

модернізований маркетинговий підхід дозволяє продемонструвати 

університетську спільноту майбутнім та існуючим студентам, а також усьому 

світу.  

На базі аналізу кожної з платформ було визначено, що загалом платформи 

відрізняються своєю аудиторію, Facebook – доросла аудиторія вік котрої більше 
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35, Instagram – для молоді віком з 18 до 15, але наймолодша аудиторія у TikTok, 

стосовно Youtube – аудиторія не має чітко вираженого віку аудиторії, проте має 

спільну з TikTok особливість щодо контенту. Основна форма контенту на 

платформі – відео. Також можна припустити, що застосування нової платформи 

TikTok має потенціал у маркетингових комунікаціях ВНЗ.   

 

1.4. Співпраця з популярними блогерами як окремий вид 

просування у соціальних мережах  

 

Вже було розглянуто традиційне просування через соціальні мережі, але 

також є окремий вид просування за допомогою популярних блогерів на 

платформі, про це йде мова у цьому підрозділі. 

Практично неможливо переглядати соціальні мережі, не побачивши певної 

форми маркетингу у колаборації з популярними блогерами, їх ще називають 

інфлюенсери. На кожній платформі інфлюенсери демонструють свої останні 

закуски, одяг, бренди косметики чи свічки й тощо. Від традиційних повідомлень, 

постійно популярних історій в Instagram до довгих відео – інфлюенсери завжди 

знаходять нові способи створення контенту у  співпраці з бізнесом на своїх 

платформах. 

Коли справа доходить до визначення інфлюенсери, важливо зазначити, що 

будь-хто може бути впливовим. Як каже Джон Максвелл: «Щоб бути впливовим, 

потрібно любити людей, перш ніж спробувати їх вести» [31]. Якщо у вас є один 

послідовник, ви маєте вплив. Якщо ви отримуєте один лайк на своїх публікаціях, 

ви створюєте зацікавленість. 

Може здатися, що маркетинг інфлюенсерів(ще називають маркетинг 

впливу, маркетинг з використанням популярних персоналій й тощо) – це не нова 

річ, яка нещодавно стала популярною. Маркетинг інфлюенсерів почався 15 років 
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тому [32]. PayPerPost, перший ринок, де платять блогерам за брендований 

контент, викликав чимало спекуляцій. Оскільки блоги в основному розглядалися 

як онлайн-щоденники, багато експертів скептично ставилися до того, що 

додавання реклами чи спонсорства до вмісту буде насправді справжнім. Це 

проблема, з якою сучасні впливові особи все ще  зустрічаються, але ті, хто вміє 

просувати продукти чи послуги і при цьому звучати щиро та автентично, можуть 

отримати багато винагород. Зрештою, люди хочуть купувати у інших людей, 

тому, коли вони знаходять когось, хто їм подобається, вони з більшою 

ймовірністю довірятимуть їхнім рекомендаціям. 

Маркетинг інфлюенсерів – це спосіб, яким бренди можуть просувати свою 

продукцію за допомогою схвалення або рекомендацій від впливових осіб та 

творців контенту в Інтернеті. Соціальні медіа та блоги є основою для більшості 

впливових людей, хоча й інші творці, наприклад - ведучі подкастів, також можуть 

відповідати вимогам. Маркетинг впливу є частиною кампаній з підвищення 

обізнаності про бренд, але він також може призвести до великої кількості 

конверсій і продажів. 

Хоча такий маркетинг почався ще в 2006 році, він сильно змінився за 

останні 15 років. Спочатку це були переважно блогери, які ділилися історіями 

про своє життя та рекламували продукти, якими вони користувалися щодня. Коли 

це почалося, будь-які гроші, які блогер заробив через партнерство, були 

приємними додатковими грошами, але, безумовно, їх не вистачало, щоб 

вважатися це повноцінним доходом. Це свого роду парадокс, але хоча маркетинг 

інфлюенсерів не так сильно змінився, він сильно відрізняється в кількох аспектах. 

Інфлюенсери все ще діляться історіями про своє життя та рекламують продукти, 

якими вони користуються щодня. Проте зараз є багато людей, які створюють 

кар’єру інфлюенсера, заробляючи на життя від спонсорства бренду.  
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Сьогодні інфлюенсери мають набагато більше можливостей, ніж перші 

відомі блогери. Існує незліченна кількість платформ соціальних медіа на вибір, і 

існує багато видів контенту, які вони можуть створювати. Для тих, хто любить 

відео платформи, YouTube або TikTok — відмінний варіант. Ті, хто хоче ділитися 

довгими письмовими публікаціями, можуть скористатися традиційним веденням 

блогів або навіть Facebook. Інфлюенсери, які хочуть всього потроху, можуть 

звернутися до Instagram.  

Традиційне просування у соціальних мережах втрачає актуальність, 

незалежно від того, наскільки зручними для маркетологів стали ці цифрові 

маркетингові канали, останнє слово залишається за споживачами. Їхня взаємодія 

з рекламою стає все слабшою і слабшою до такої міри, що це явище отримало 

власну назву: рекламна сліпота [33]. 

 Банери та реклама відомі своєю нав’язливою природою, яка порушує 

роботу в Інтернеті. У 2013 році Infolinks опублікувала власне дослідження щодо 

банерної сліпоти і виявила, що користувачі, як правило, ігнорують близько 86% 

реклами[34]. Це показує, що споживачі почали сумніватися в довірі до реклами. 

Маркетинг впливу на відміну від свого традиційного, використовує рекламні 

пости в Instagram, YouTube, блогах і Facebook, що є частиною системи. Їх 

природа дотримується тих же правил, що й будь-який інший пост. Кампанії 

просування з використанням популярних блогерів є органічними, природно 

з’являються в каналах користувачів і більше нагадують рекомендацію, ніж 

рекламу. Враховуючи все, дописи інфлуенсерів формують довіру клієнтів. 

Опосередковано бренди користуються цінними рекомендаціями, які неможливо 

відтворити за допомогою стандартної реклами. В результаті споживачі більше 

довіряють впливовим особам, ніж рекламі. 

Традиційне просування через соціальні мережі все більше і більше 

змагається за увагу. З перевантаженням інформацією на платформах і зі 
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зменшенням тривалості уваги в аудиторії, бізнесу доводиться збільшувати 

ефективність реклами до максимуму. На маркетологів існує величезний тиск, 

щоб кожен раз створювати чудові кампанії. Щоразу, коли бренди дозволяють 

впливовим особам придумати власну рекламну концепцію, втома від реклами 

майже нульова. Власники акаунтів – єдині, хто знає, як взаємодіяти зі своєю 

аудиторією. Їхня експертиза та художнє бачення, які їх підписники вже схвалили, 

наповнюють спонсорський пост автентичністю та самобутністю. Тому компанія 

має рідкісну можливість забронювати власне місце серед великої цільової 

аудиторії. Мало того, така компанія запам’ятовується і підвищує впізнаваність 

бренду. 

Інфлюенсери – це нові знаменитості, які можуть створювати автентичний 

контент і користуватися високим рівнем довіри своєї аудиторії. Їх спосіб 

просування продуктів органічний, ненав’язливий і навіть розважальний. Усе це 

цінні переваги на сьогоднішньому переповненому інформацією медіумі.  

Але цифрова реклама надзвичайно ефективна для оцінки кожного рух у 

маркетингу інфлуенсерів. Показники кліків, рентабельність інвестицій, дохід, 

кількість продажів – все відстежується в режимі реального часу. Компанії мають 

можливість швидко дізнатися, як працюють їхні маркетингові компанії. Крім 

того, цифрова реклама може охопити нову аудиторію, до якої не мають доступу 

впливові особи. 

Після порівняння традиційного використання соціальних мереж у 

маркетингу та маркетингу впливу можна зазначити наступне. Оскільки 

споживачі дають зрозуміти, що вони хочуть більше ідентифікувати себе зі своїми 

улюбленими брендами, реклама повина охоплювати довіру та автентичність. 

Наявність довірених впливових осіб на боці бренду допомагає в цьому напрямку. 

Тим не менш, дані бізнесу показують, що традиційний маркетинг ще далекий від 

кінця. Реклама Facebook, Google, Instagram показують, що вони можуть 
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генерувати високу рентабельність інвестицій, щоб підтримувати процвітання 

компаній. Маркетинг впливу додає абсолютно новий вимір до рекламних 

стратегій, роблячи їх більш гуманними і легшими для споживачів. Ті бренди, які 

ще не співпрацюють із інфлуенсерами, втрачають чудову можливість. Загалом, 

найкраща практика вимагає поєднання цифрової реклами та впливових осіб. 

Кожен з них має безліч унікальних переваг і разом вони компенсують недоліки 

один одного. Одне можна сказати точно - односторонньої маркетингової стратегії 

вже недостатньо. 

 

1.5. Стратегія використання соціальних медіа у просуванні 

університетів 

 

Соціальні медіа продовжують відігравати важливу роль у маркетингових 

та комунікаційних стратегіях багатьох установ. Для того, щоб відрізнятися від 

інших організації по всій країні та світу, інституції повинні належним чином 

організувати та керувати своїми ініціативами в соціальних мережах. У 

нещодавньому звіті Salesforce Marketing Cloud детально описані кроки, які 

інституції мають зробити для створення ефективного плану соціальних мереж 

(Таблиця 1.1) [35]. 
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Таблиця 1.1 - основні компоненти провайдера та клієнта 

Основні 

стратегічні 

кроки 

Задачі 

Підготовка - Створення команди та ради в соціальних мережах 

- Розробка внутрішньої політики для комунікацій в 

соціальних мережах 

- Навчання персоналу  

- Залучення соціальних мереж як частину навчальної 

програми 

Вибір аудиторії - Виокремлення та аналіз різноманітних демографічних 

показників, спосіб життя, інтереси, географічне 

розташування та цінності сегментів аудиторії 

- Відповіді на відповідні запитання про аудиторію: Як вони 

шукають інформацію? Як вони використовують соціальні 

мережі? Що проблеми, які вони намагаються вирішити? 

Визначення 

цілей 

- Визначення керівником і командою цілей соціальних 

мереж  

- Розробка цілі та завдань у техніці SMART: конкретними, 

вимірні, досяжні, реалістичні та обмежені часом.  

Аналіз 

соціальних 

мереж 

- Оцінка стан бренду школи  

- Аналіз аудиторії існуючих соціальних мереж, визначення 

запиту студентів, збір відгуків установи,  

- Створення алгоритму та протоколів по вирішенню 

кризових питань, що надходять від аудиторії Пошук 

потенційних абітурієнтів 
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Кінець таблиці 1.1 

Основні 

стратегічні 

кроки 

- Задачі 

План залучення - Демонстрація студентського життя 

- Інформація про досягнення університету, його робітників 

та студентів 

- Створення дискурсу між студентами та робітниками 

інституції 

- Допомога студентам здобувати зв’язки 

Планування 

створення 

контенту 

- Вибір тем та сюжетів. Опитування студентів/команди 

приймальної комісії/викладачів, аналіз джерел новин про 

вищу освіту, виявлення ключових слів у веб-аналітиці, 

моніторинг конкуруючих навчальних закладів 

- Вибір інструментів комунікації  (повідомлення у блогах, 

електронні інформаційні бюлетені, вебінари, електронні 

книги, історії успіху, відео, подкасти, історії успіху, відео, 

подкасти й тощо)  

- Створення контент плану  

- Створення та розповсюдження контенту за контент 

планом 

Аналіз 

результатів 

- Дослідження показників, пов'язані з цілями: обізнаність, 

увага та охоплення  

- Оптимізація конверсії 

 

У цьому звіті описані можливі цілі використання соціальних мереж у 

комунікаціях, у кожної з цих цілей є окрема таргетова аудиторія, види та 
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інструменти взаємодії. Основні цілі використання SMM просування для 

університету: 

- збільшення кількості заявок від абітурієнтів,  

- зменшення коефіцієнту студентів, що вирішили покинути заклад, 

- підвищення обізнаності про конкретні програми, 

- збирання грошей, 

- створення культури університету чи окремого факультету 

- збір зворотного зв’язку. 

Успішна комунікація в соціальних мережах включає в себе аналіз 

поточного стану соціальних мереж університету, його бренду,  вибір відповідної 

аудиторії, визначення цілей, проведення аналізу соціальних медіа, планування 

тактики взаємодії з аудиторією, створення контенту, збір та аналіз показників 

соціальних медіа, оптимізація комунікації  з  урахуванням показників. 

 

1.6. Особливості використання показників соціальних мереж у 

брендингу ВНЗ 

 

Показники соціальних медіа важливі, оскільки вони доводять, що ви 

можете виміряти, наскільки успішна кампанія, наскільки ефективна ваша 

соціальна стратегія і, зрештою, чи матимете маркетинг вплив на брендинг в 

цілому. Ці показники не тільки дають можливість продемонструвати вплив 

маркетингу, але й надання послідовних звітів про показники соціальних мереж 

може призвести до серйозних змін стратегії. І останнє, але, безумовно, не менш 

важливе, метрики дозволяють дати оцінку про загальний профіль у соціальних 

мережах і стан бренду – установа не знає впливу присутності в соціальних 

мережах, поки немає даних, щоб це підтвердити. 
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Кожна платформа соціальних медіа має власну вбудовану аналітику, яка є 

безкоштовною та показує актуальний стан аккаунту. На кожній соціальній 

мережі облікові записи повинен бути бізнес, перш ніж ви зможете переглядати 

свої дані. Якщо на просування виділено низький бюджет, відвідування цих 

нативних аналітичних ресурсів може стати хорошою відправною точкою. Щоб 

мінімізувати витрати часу на отримання показників з усіх цих джерел, можна 

використовувати інструмент аналітики соціальних мереж, який відповідає 

бюджету та потребам.  

Усі показники мають сенс, йдеться про інтерпретацію того, про що ця 

метрика говорить, і перетворення цього назад до стратегічних цілей. Коли відомі 

цілі та отримано результат роботи, звуження показників у морі варіантів може 

стати проблемою. Дані з соціальних мереж дуже великі, які з них є важливими? 

Відповідь полягає в тому, щоб прив’язати показники до цілей. Якщо університет 

прагне підвищити обізнаність за допомогою публікації, скільки показів було у 

публікації ? Якщо хоче створити спільноту, скільки людей в середньому 

охоплюють публікації офіційної сторінки? Тому статистичні дані про охоплення 

та показ публікацій мають значення для кожної стратегії, також важливим є 

показником залучення. 

Залучення – це велика категорія показників, яку слід відстежувати. 

Коефіцієнт залучення – це показник, який часто використовується для 

відстеження того, наскільки активно аудиторія залучена до вашого контенту та 

наскільки ефективні кампанії бренду. Залучені споживачі взаємодіють з 

брендами за допомогою таких взаємодій, як «лайки», коментарі та обмін у 

соцмережах. 

Залучення зводиться до кількості, скільки облікових записів аудиторії 

взаємодіють із вашим обліковим записом і як часто. Кожна мережа матиме 

певний загальний показник залучення, який являє собою загальну суму менших 
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можливих взаємодії, таких як лайки, коментарі та поширення. Багато платформ 

мають більше ніж один тип метрики або різні конвенції щодо імен. 

Високий рівень залучення вказує на відгук аудиторії, наскільки чуйна ваша 

аудиторія і скільки «справжніх» підписників, на цікаві типи контенту та 

обізнаність про бренд. 

На детальному рівні це будуть різні показники взаємодії: 

- реакції, коментарі, поділитись й тощо. 

- Коефіцієнт взаємодії після публікації: кількість взаємодій, поділена 

на покази або охоплення. Високий рейтинг означає, що людям, які бачать 

публікацію, вона буде цікавою. 

- Згадки в обліковому записі: звичайні згадки, як @mentions, які не є 

частиною відповіді, або тегування бренду в історії Instagram без запиту, вказують 

на хорошу поінформованість про бренд. 

Як і більшість показників, перегляд одного показника взаємодії може не 

дати вам усього контексту, необхідного для прийняття повних рішень щодо вашої 

стратегії. Перегляд комбінації показників — це чудовий спосіб дізнатися більше 

про те, які ще методи можна використовувати для досягнення конкретних цілей. 

Наприклад, публікація, яка отримує багато лайків, але не коментарів чи 

поширення, не завжди погана. Намір публікації міг полягати в тому, щоб 

представити гарне зображення та підпис, який не має бути закликом до дії. Але 

якщо існував заклик до дії, який заохочував коментарі та ділитися, то їх 

відсутність може означати погану ефективність підпису. 

Аналіз повної картини, чудово підходить для розробки стратегії, але 

уважне спостереження за одним із показників, зокрема, може допомогти бути 

більш гнучкими та швидко змінювати свою стратегію. У звіті нативного 

аналітичного інструменту є показники коментарів до  кожної публікації, а також 

у верхній частині кожного стовпця надано середнє або загальне значення 
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взаємодій та показів. Відсортувавши їх можна дізнаєтися, які дописи отримують 

найбільше показів, а які мають найбільшу кількість коментарів. Якщо метою є 

залучення, сортування за найбільш активними публікаціями допоможе знайти 

спільне між цими публікаціями, для визначення, які елементи цих публікацій 

найбільше приваблюють людей, і оптимізувати майбутній вміст сторінок. 

Серед десятків показників соціальних мереж, які можна відстежувати, було 

розглянуто найважливіші з них, які мають значення для більшості компаній і 

більшості цілей. Показники важливі, оскільки вони вказують на успішність  

кампанії чи стратегії протягом певного періоду. Ці дані можна знайти 

безкоштовно в розділі аналітики каналу або зібрати через універсальну програму. 

Найпоширеніші та часто важливі показники, на які слід звернути увагу, — це 

залучення, кількість показів та охоплення. Все це разом дасть повний огляд  

проведеної роботи в соціальних мережах. З оглядом на стратегію можна додавати 

нові більш вузькі показники, щоб мати більш детальну картину. 

 

Висновки до розділу 1  

 

У ході обробленої літератури та статистичних даних було розкрито поняття 

маркетингу, просування, брендинг, описано основні платформи для маркетингу 

через соціальні мережі, окремий вид просування через соціальні мережі – 

інфлуенсинг.  

На основі статистичних даних було виокремлено найвигідніші канали 

комунікації, визначено їх аудиторій та особливості. Зараз можна виділити 4 

основних соціальних мереж за популярністю в Україні – це Facebook, Instagram, 

YouТube та до цього приєднується нова соціальна мережа TikTok. Ці платформи 

є актуальними розповсюдженими та їх надважливо застосовувати університетам 
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у своїй комунікації. За останні роки SMM – напрямок у якому розвивається 

маркетинг та брендинг університетів. 

Описано особливі характеристики кожної з 4 платформ Facebook, 

Instagram, Youtube, Tiktok. Визначено аудиторію кожної соціальної мережі, 

способи використання у маркетингу університетів.  

Facebook є найбільшою соціальною мережею за аудиторією, проте це 

загалом доросла аудиторія, звідси й особливості комунікації. Вона повина бути 

сфокусована на дорослих людей – батьки студентів, випускники, викладачі, інші 

працівники університетів, комунікацію з абітурієнтами бажано проводити у 

інших соціальних мережах. Facebook контент створюється різними способами – 

публікаціями, відео наживо, Facebook історії й тощо, але оскільки аудиторія 

сервісу доросла комунікація проводиться у офіційному тоні. 

Instagram контент, в більшості – це фото і текст, але сервіс активно працює 

у напрямках створення відео контенту. Instagram аудиторія котрої дещо молодша 

ніж у Facebook. Велика частка молодих українських користувачів активні на 

платформі. Хоча зараз платформа втрачає дещо у кількості користувачів, якісний 

показник в неї стабільний, багато брендів світу використовують сервіс як 

основний маркетинговий інструмент. 

Найвиразніша риса YouTube – це фокус на відео контент, на платформі 

багато ресурсів, що допомагають з безкоштовним просуванням. Університет 

може застосовувати відео-контент для формування першого уявлення про бренд, 

оскільки платформа є другою за частотою використання пошуковою системою. 

На базі проаналізованих даних про TikTok, можна сказати, що застосування 

нової платформи TikTok має потенціал у маркетингових комунікації ВНЗ. Саме 

формат коротких креативних відеороликів є найкращим способом донести будь-

яке повідомлення до представників молодшого покоління, щоб задовольнити 

запити цільової аудиторії. Замість довгих статей, сучасний маркетинговий підхід 
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дозволяє продемонструвати університетську спільноту майбутнім поточним 

студентам, а також усьому світу.  

Також було визначено, що окрім традиційного підходу набирає попиту 

новий вид - маркетинг впливу у соціальних мережах. Ті бренди, які ще не 

співпрацюють із творцями контенту, втрачають чудову можливість. Загалом, 

найкраща практика вимагає поєднання реклами у соціальних мережах та 

співпраці з інфлуенсерами. Кожен з них має безліч унікальних переваг і разом 

вони компенсують недоліки один одного. 

Стратегії використання SMM комунікації ВНЗ містить аналіз поточного 

стану соціальних мереж університету, його бренду, вибір відповідної аудиторії, 

визначення цілей, проведення аудиту соціальних медіа, планування тактики 

взаємодії з аудиторією, створення контенту, збір та аналіз показників соціальних 

медіа, оптимізація комунікації з урахуванням показників.  

Серед десятків показників соціальних мереж, які можна відстежувати, було 

розглянуто найважливіші з них, які мають значення для більшості компаній і 

більшості цілей. Показники важливі, оскільки вони вказують на успішність  

кампанії чи стратегії з часом. Ці дані можна знайти безкоштовно в розділі 

аналітики каналу або зібрати через універсальну програму. Найпоширеніші та 

часто важливі показники, на які слід звернути увагу, — це залучення, кількість 

показів та охоплення. Все це разом дасть 360-градусний огляд  проведеної роботи 

в соціальних мережах. З оглядом на стратегію можна додавати нові більш вузькі 

показники, щоб мати більш детальну картину. 
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2 ПРАКТИКА ПРОСУВАННЯ ВИЩИХ НАВЧАЛЬНИХ ЗАКЛАДІВ У 

СОЦІАЛЬНИХ МЕДІА ЗА КОРДОНОМ 

 

Завданням цього розділу є огляд та аналіз практичного використання 

соціальних мереж закордонними вищими навчальними закладами. У підрозділах 

буде описано формування вхідної вибірки університетів; проаналізовано їх 

соціальних медіа, особливості використання ВНЗ у США, Англії та Польщі, 

сформовано тренди та тенденції у просуванні  університетів закордоном. 

 

2.1.  Найбільш відомі світові рейтинги університетів 

 

На цей час найбільш впливовими світовими рейтингами університетів 

вважаються наступні: 

1) Академічний рейтинг світових університетів, який часто називають 

««Шанхайський рейтинг» (англ. Academic Ranking of WorldUniversities - ARWU), 

складається Шанхайським університетом Цзяо Тун щорічно з 2003 р. [36]; 

3) Рейтинг світових університетів «Times Higher Education» (англ. “Times 

Higher Education” World University Ranking – THE ranking), який видавництво 

«Times Higher Education» складає з 2010 року [37].  

Крім того, існує низка глобальних рейтингів, що мають менший вплив і 

відомість [38-42]. При побудові ARWU вихідний дані включають всі 

університети, з якими пов'язані: володарі Нобелівської премії та медалі Філдса; 

високо цитовані дослідники; автори статей, опублікованих в журналах «Nature» 

та «Science»; університети, співробітники яких опублікували значну кількість 

статей, проіндексованих розширеним індексом наукового цитування (англ. 
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ScienceCitation Index-Expanded) та/або індексом цитування в соціальних науках 

(англ. Social Science Citation Index). 

Рейтинг світових університетів «Times Higher Education» містить 

індикатори, що згруповані в п'ять категорій: викладання, дослідження, 

цитування, вкладення у промисловість, міжнародна перспектива [43]. 

У даному рейтингу не враховуються університети, де немає бакалаврських 

програм, якщо у них спеціалізація в одній вузькій області та якщо результат їх 

дослідницької діяльності становить менше ніж 1000 статей за період з 2006 по 

2010 роки.   Але виняток робиться для університетів, що спеціалізуються в 

областях, для яких характерні малі обсяги публікацій, — в інженерії, мистецтві 

та гуманітарних дисциплінах. 

Категорія «Міжнародна перспектива: люди, дослідження» показує, в якій 

степені університет є частиною глобальної системи вищої освіти Вона включає 

показники, що показують частку іноземних студентів (індикатор привабливості 

університету в міжнародному масштабі), частку іноземних співробітників 

(індикатор здатності залучати найкращих співробітників з усього світу), частку 

публікацій з іноземними співавторами (нормалізується відповідно до профілю 

комбінації спеціальностей університету). 

До категорії «Дослідження: обсяг, дохід, репутації» відносяться: репутація 

університету з точки зору якості досліджень (за результатами опитування понад 

16 тис. представників академічної спільноти); доходи від досліджень (щодо 

кількості співробітників і нормалізовані за купівельною можливості місцевої 

валюти - даний показник нормалізований з урахуванням комбінації 

спеціальностей університетів); продуктивність досліджень (кількість робіт, 

опублікованих у наукових журналах, що індексуються «Thomson Reuters», на 

одного співробітника, з урахуванням розміру університету, і нормалізоване 

відповідно комбінації спеціальностей університету). 
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Категорія «Цитати: впливовість досліджень» включає єдиний індикатор, 

що показує  «роль університетів у розповсюджені нових знань та ідей». Кількість 

цитат підраховується за базою Web of Science за п'ять років, масив публікацій 

охоплює всі індексовані журнали, що опубліковані в 2006–2010 р., цитати 

бралися за 2006-2011 рр. Данні були нормалізовані по предметним областям, 

університети, що опублікували менше ніж 200 робіт за рік були виключені з 

аналізу. 

Категорія «Дохід від індустрії: інновації», що відображає внесок 

університетів у практику виробництва, представлена одним індикатором: обсяг 

доходів університету через гранти або замовлень на дослідження від індустрії, 

бізнесу щодо чисельності співпраці університету. 

Категорія «Викладання: середовище навчання» представлена 

індикаторами: — репутація університету щодо якості викладання, визначена в 

результаті опитування представників академічної спілки; опитування провела 

компанія «Thomson Reuters» за заздалегідь сформованими списками 

респондентів, з дотриманням пропорцій географічних регіонів та профілів 

університетів за спеціальностями; відповіло 16639 осіб; 

- Співвідношення студентів і викладачів — як індикатор якості 

викладання, так, як адекватне співвідношення, за задумом розробників, 

забезпечує належну увагу викладачем кожному студенту; 

- Співвідношення кількості присвоєних ступенів доктора та бакалавра 

– як індикатор дослідницької активності університету та наступною з цього 

привабливості для навчання; 

- Кількість присвоєних університетом ступенів доктора, з урахуванням 

чисельності співпрацівників університету, нормований по комбінації 

представлених в університеті спеціальностей; 
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- Дохід університету з урахуванням чисельності співробітників, 

нормований за покупною здатністю місцевої валюти, - як індикатор рівня 

матеріальних можливостей університету. 

Цьогорічний рейтинг проаналізував понад 108 мільйонів цитат у понад 14,4 

мільйона дослідницьких публікацій і включив відповіді на опитування майже 22 

000 науковців у всьому світі. Загалом зібрали понад 430 000 точок даних із понад 

2 100 установ, які надали дані. 

Для визначення підсумкових показників використовується z-

стандартизація для всіх індикаторів, крім результатів дослідження академічної 

репутації, тобто усі показники зводяться до однієї певної спільної стандартної 

оцінки. Для показників репутації, дані яких сильно зміщені «на користь малої 

кількості інституцій, що знаходяться нагорі рейтингу», у 2011–2012 роках. був 

доданий «експоненційний компонент» з метою «збільшити диференціацію між 

інститутами, що знаходяться нижче за шкалою». 

Світовий рейтинг університетів Times Higher Education за 2022 рік включає 

понад 1600 університетів у 99 країнах і територіях, що робить їх найбільшим і 

найрізноманітнішим рейтингом університетів на сьогодні [43]. За основу для 

вибірки було обрано Times Higher Education, оскільки методика цього рейтингу 

враховує імідж більше ніж рейтинг від Шанхайського університету, велика увага 

приділена взаємодії університету з іншими інституціями, на які впливає 

просування.  

 

2.2. Найкращі іноземні університети за рейтингом Times Highest 

Education 

 

Цьогорічна таблиця рейтингу, якій довіряють у всьому світі студенти, 

викладачі, уряди та галузеві експерти, не стала винятком. Вже котрий рік 
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переважна більшість найпопулярніших університетів за рейтингом знаходяться у 

Сполучених Штатах Америки та Англії [43].  докладніше у таблиці 2.1. 

 

Таблиця 2.1  - Перші 10 університетів та їх бали за рейтингом Times 

Highest Education 

 Назва ВНЗ 
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1 Оксфордський університет, Англія 95.7 91 99.6 98 74.4 96.3 

2 
Каліфорнійський 

технологічний інститут 
США 95 93.6 96.9 97.8 90.4 83.8 

2 Гарвардський університет США 95 94.5 98.9 99.2 48.9 79.8 

4 Стенфордський університет США 94.9 92.3 96.8 99.9 91 79.7 

5 Кембридзький університет Англія 94.6 90.9 99.5 96.2 56.7 95.8 

5 
Массачусетський 

технологічний інститут 
США 94.6 90.9 94.4 99.7 93.7 89.9 

7 Принстонський університет США 93.6 89.5 96 99 88.8 80.7 

8 
Каліфорнійський університет 

Берклі 
США 92.2 85.7 96 99.1 84.7 77.6 

9 Єльський університет США 90.8 90.7 93 97 56.2 69.9 

10 Чиказький університет США 89.8 87.2 90.6 98.3 56.3 74.4 

 

Лідерами серед просування вищих навчальних закладів за цим рейтингом 

є США – 8 університетів з 10, та Англія – 2 університети, що займають перше та 
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п’яте місце. Вивчення практичного використання та аналіз тенденцій потрібно 

проводити саме на цих 10 університетах.  

Але було б недоречно порівнювати надалі SMM у країнах з іншими 

реаліями, тому також у цьому розділі потрібно провести огляд просування 

університетів через соціальні мережі у Польщі – країна є сусідньою, економічні, 

демократичні, маркетингові реалії схожі, тому досвід просування польських 

університетів через соціальні мережі може мати схожі особливості. 

 

2.3. Інструменти для аналізу соціальних мереж у просуванні 

університетів 

 

Для аналізу стратегії просування університету в соціальних мережах, 

потрібно враховувати показники публікацій. За допомогою спеціальних 

інструментів можна зрозуміти, які способи ефективні, а які навпаки — марні. У 

Facebook, завдяки сервісу статистики, наочно представлені ключові показники 

сторінки, для внутрішньої роботи – цього може бути достатньо, але іноді 

потрібен зовнішній  інструмент аналітики. 

У цьому дослідженні надважливим було обрати інструмент, що показував 

би статистику параметрів для авторизації чужого облікового запису, а також 

підтримував усі чотири  соціальні мережі – Facebook, Instagram, Youtube та 

TikTok.  

SocialBlade — це вебсайт статистики, який дозволяє відстежувати 

статистику та вимірювати зростання на кількох платформах соціальних мереж. 

Простіше кажучи, SocialBlade — це простий аналітичний інструмент. Він 

відстежує статистику користувачів для багатьох найбільших соціальних мереж у 

світі. Ці статистичні та аналітичні дані дозволять краще зрозуміти зростання 
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користувачів і тенденції. Це безпосередньо впливає і допомагає визначити шлях, 

який використовується для маркетингу в соціальних мережах для малого бізнесу. 

Підтримувані платформи на Social Blade включають: 

– YouTube; 

– Twitch; 

– Twitter; 

– Instagram; 

– Facebook; 

– TikTok й тощо. 

Насправді робота SocialBlade – це  досить простий процес. SocialBlade 

збирає дані та компілює їх із YouTube, Twitter, Twitch, Daily Motion, Mixer та 

Instagram. 

Потім він використовує зібрані дані для створення статистичних графіків і 

діаграм, які відстежують прогрес і зростання. Власники малого бізнесу та творці 

контенту можуть використовувати ці інструменти як частину добре складеного 

маркетингового плану в соціальних мережах. Інша інформація, яка збирається та 

безкоштовна для використання всіма, хто використовує вебсайт, включає: 

– Приблизний прибуток; 

– Прогнози на майбутнє; 

– Числові дані; 

– Легкі для читання графіки. 

На цей момент цифри для SocialBlade досить дивовижні. Зараз вони 

відстежують понад 31 мільйон каналів YouTube і понад 8,8 мільйона профілів у 

Twitter. Сюди також входять майже 8 мільйонів каналів Twitch, 210 000 

користувачів Daily Motion і майже 259 000 стримерів Mixer. Вони також 

відстежують майже 350 000 сторінок у Facebook і 9 мільйонів акаунтів в 

Instagram.  Крім того, Social Blade щомісяця охоплює понад 7 мільйонів 
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унікальних відвідувачів сайту. Багато з цих користувачів також щодня 

відстежують сайт.  

Окрім SocialBlade в аналізі соціальних мереж було застосовано SmmBox – 

це вебсервіс для відкладеного постінгу та пошуку контенту для соціальних 

стрічок. За допомогою пошуку можна знайти найбільш вірусні пости в 

соціальних мережах з потрібної тематики. Сервіс вже підтримує ВКонтакте, 

Однокласники, FaceBook, Twitter, Telegram, Pinterest та Instagram. 

Основними перевагами використання стали можливості SmmBox: 

– Пошук з використанням критеріїв відбору; 

– Пошук у спільнотах відповідної тематики; 

– Попереднє налаштування фільтрів; 

– Сортування даних за категоріями; 

Завдяки SmmBox було проаналізовано Facebook, Intagram, Youtube та 

TikTok вибірки та знайдено найпопулярніші пости за взаємодією або за 

переглядом.  Інструменти було обрано за доступністю та прозорістю, SocialBlade 

є безплатним, SMMBox - досить демократичним, тому багато маркетологів 

використовують ці інструменти на практиці й вони збирають дані прозоро, також 

важливим фактором вибору була підтримка чотирьох платформ, на яких 

фокусується ця дослідницька робота. 

 

2.4. Загальний огляд маркетингових комунікацій у соціальних 

мережах найпопулярніших університетів світу 

 

Показники десятьох найкращих університетів світу було проаналізовано. 

Дані кожної з соціальних мереж університету було зібрано у загальну таблицю та 

проаналізовано – які соціальні мережі ВНЗ використовують, як вони це роблять, 

які тренди існують та які тенденції. Усю цю інформацію було отримано 
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безпосередньо з офіційних сайтів університетів та за допомогою аналітичних 

інструментів. Усі обрані університети мають свої облікові записи у Facebook, 

Instagram та YouTube, також окремо було вивчено присутність вищого 

навчального закладу на інших платформах. 

Усі обрані університети дуже активні у Facebook, де також мають 

найбільше підписників, як показано в таблиці 2.1, що була створена з 

інструментом аналітики SocialBlade та дані з офіційних сайтів ВНЗ з вибірки.  

 

Таблиця 2.2 – Кількість підписників перших 10 ВНЗ світу 

Іноземний вищий 

навчальний 

заклад 

Facebook 

підписники 

Instagram 

підписники 

Youtube 

підписники 

Посилання на 

інші соціальні 

мережі на 

вказаних 

платформах 

Оксфордський 

університет 
4 482 199 1 00 000 247 000 

Twitter, 

iTune, 

LinkedIn, Weibo, 

TheConversation 

Каліфорнійський 

технологічний 

інститут 

377 520 57 300 150000 
Twitter, Coursera, 

EdX 

Гарвардський 

університет 
6 486 844 1 900 000 1 850 000 

SoundCloud, 

Twitter, 

Прінстонський 

університет 
609 439 388 000 35 600 

Twitter, Snapchat, 

LinkedIn, 
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Кінець таблиці 2.2 

Іноземний вищий 

навчальний 

заклад 

Facebook 

підписники 

Instagram 

підписники 

Youtube 

підписники 

Посилання на 

інші соціальні 

мережі на 

вказаних 

платформах 

Каліфорнійський 

університет, 

Берклі 

497 000 220 000 35 600 
Medium, 

Twitter 

Єльський 

університет 
1 402 337 253 000 577 000 

Flickr, 

SoundCloud, 

Weibo, LinkedIn, 

Twitter 

Чиказький 

університет 
273 954 129 000 83 200 LinkedIn, Twitter 

 

Усі обрані університети активні в Instagram та YouTube. У випадку з 

Instagram, університети зазвичай описують університет одним реченням в описі 

облікового запису, за яким слідує посилання на їхній вебсайт. 

Також університети зазвичай додають одну – дві публікації на день. На цих 

постах найчастіше зображено приміщення університету або вказано 

університетські досягнення чи історії відомих особистостей.   

Активність у Facebook можна порівняти до активності в соціальній мережі 

Instagram, але доповнено обміном статтями, що найчастіше включає досягнення 

в університеті або постійна подія. Активність університету на YouTube менша, 

ніж на сайті Instagram, але кожен із цих університетів додає кілька відео на 

місяць. Короткі відео зазвичай додаються — не довше п’яти хвилин — але 
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більшість університетів також завантажують довші відео з презентаціями та 

лекціями. 

Університети, як правило, використовують соціальні мережі в основному 

для обміну останніми новинами та найефективнішими постами найчастіше є ті, 

що повідомляють про певний успіх університету, наприклад, розвиток прототипу 

робота або історія успіху окремого студента. Ще одна загальна риса постів, 

університети поділяють повідомлення про смерть всесвітньо відомих 

дослідників, в яких університети віддають шану та націлені на емоції читачів. 

Загалом, уся вибірка університетів зосереджується на свіжих, цікавих новинах, 

рекламними відео, пости, що пропагують якість університету. Натомість вони 

прагнуть розважити, поінформувати і навіть шокувати. Але окремо спільною 

рисою є те, що більшість університетів мають посилання на створені навчальні 

ресурси. 

Загальна кількість підписників Facebook десяти обраних університетів 

відповідає кількості студентів, які навчаються в кожному університеті; 

університети з більшою кількістю студентів зазвичай мають більше 

прихильників на Facebook. Дуже цікаво, що університет розташований у США чи 

Великобританії неодмінно означає, що більшість його шанувальників також з цих 

країн. У випадках Каліфорнійського технологічного інституту(далі КТІ) і 

Массачусетського технологічного інституту(далі МТІ), у двох технологічних 

університетів  більшість шанувальників у Facebook з Індії. Університети 

Кембридж й Оксфорд розташовані у Великобританії також має більше 

шанувальників Facebook з Індії, Пакистану, Єгипту, Бангладеш та США, ніж зі 

своєї рідної країни. 

За словами фахівців із соціальних мереж, останні тенденції створення 

університетського контенту соціальних мереж включають повідомлення про 

новини, обмін ростом та досягненнями, створення подій та розповсюдження 
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інформації про них, збір відгуків від студентів і використання контенту, 

створеного користувачами. З точки зору абітурієнтів, соціальні медіа – це  дуже 

корисний канал комунікації з університетом, через який можна дізнатись, що 

очікується від них університет, як знайти хороших викладачів, вибрати 

спеціальність та правильно підготуватися до вступу. Студенти ж можуть 

обговорити свої запитання і занепокоєння з іншими користувачами, які час від 

часу заходять на сторінки університету в соціальних мережах, серед них можуть 

бути професора чи університетські радники [45].  

Всупереч обмеження цього аналізу, де фокус зосереджено на окремих 

соціальних мережах, а не на одному році, його висновки узгоджуються з 

результатами інших подібних досліджень [46 – 50]. 

Автор книги «Соціальні медіа у вищій школі: розуміння того, як 

використовують коледжі та університети» Адам Перута вказує на відмінності в 

поведінці соціальних медіа на основі взаємодії за типом конкретного 

університету. Хоча державні та приватні університети публікують частіше, вони 

привертають менше уваги, ніж коледжі гуманітарних наук, які публікують рідше, 

але привертають більше уваги [46]. Це твердження не було ні доведено, ні 

спростовано в цьому аналізі через те, що вибір університетів включав 

різноманітні університети за різними предметами.  

Проте, що стосується форми контенту було підтверджено, зображення на 

сторінках університетів публікували найчастіше. Повідомлення, що містять 

зображення, отримали також найбільше залучення. Цей висновок підтверджує 

твердження з книги, що зображення, як правило, привертають більше уваги ніж 

текстовий вміст.  Проте є тенденції пов’язані з віком, що говорять нам про те, що 

відео набирає популярність серед аудиторії віком 18-24, вона більше взаємодіє з 

відео публікаціями. 
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Нарешті, слід зазначити, що залучення було розподілене по всій загальній 

кількісті повідомлень. Тому ті університети, які розміщували пости рідше, 

загалом отримували більше залучення на публікацію. Є цікава розбіжність між 

кількістю підписників на каналах соціальних мереж та їх індивідуальним 

залученням. Сформовані традиційні університети мають велику кількість 

прихильників, але індивідуальне залучення вболівальників парадоксально 

нижче. Аналіз також підтвердив твердження з минулих дослідів, що і занадто 

мало, і занадто багато публікацій негативно впливають на залучення [47, 48]. 

Адам Перульта  аналізує поведінку університетів у соціальних мережах та 

фактори, які впливати на успіх їхніх зусиль. Дослідження у якій свідчать про 

негативну кореляцію збільшення підписників і збільшення частоти публікацій 

[46]. Цей висновок сходиться з результатами цього аналізу. 

Дослідження Ніни Ейріх та ін., стверджує, що якість є основним фактором, 

що визначає успіх у соціальних мережах. Теоретично, найкраща політика – це 

ретельно створювати якісні пости для презентації актуальної інформації в 

привабливому форматі  [50]. На практиці навпаки, потрібно приносити в жертву 

кількості або корисність контенту заради якості – погана практика.  

Є й фактори, які не залежать від університетів. До них належать, наприклад, 

рік, коли був заснований університет і коли він почав використовувати соціальні 

мережі. Обидва ці фактори мають позитивну кореляцію з обсягом залучення. Ці 

показники свідчать що репутацію окремих університетів у соціальних мережах 

не завжди можна підвищити за допомогою соціальних мереж, про це говорить  

дослідження Ніни Ейріх [50], аналіз показує що це працює на практиці. 
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2.5. Комунікативні стратегії використання соціальних мереж у 

брендингу найкращими університетами світу  

 

2.5.1. Аналіз особливостей найефективніших комунікативних 

стратегій використання соціальних мереж іноземними університетами 

 

Соціальні мережі – це складні системи, та важко зрозуміти всі їхні зв’язки 

і змінні. Однак, виходячи з аналізу показників деякі практики в соціальних 

мережах практикуються всіма 10 найкращими університетами. 

Ці спільні риси  можуть бути використанні для оптимізації стратегії 

брендингу українського університету, вони включають часту активність у 

соціальних мережах Facebook, Instagram  та YouTube. Усі університети з вибірки 

публікують пости у всіх соціальних мережах кілька разів на день. Єдиним 

винятком є YouTube, куди університети додають кілька відео в місяць. 

Аналітичне програмне забезпечення SMMBox виявило, що університети рідко 

використовують рекламний контент і зазвичай покладаються на органічне 

охоплення.  

Також було виявлено, що університети найчастіше публікують дописи, де 

додано відео чи фотографію, уникаючи публікацій лише з текстом. Контент 

найчастіше містить досягнення університетів і часто згадують знаменитостей, 

нові винаходи та дослідження. 

Університети зазвичай не використовують стороні програми для публікації 

дописів у Facebook. Скоріше, вони покладаються майже виключно на сам сервіс 

Facebook.  

На відміну від більшості споживчих брендів, вищі навчальні заклади в 

першу чергу публікують посилання на Facebook і не використовуйте фотографії 
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чи відео так часто, як це робить бізнес, проте пости досягають найвищої 

зацікавленості.   

Університети не слідують останнім тенденціям, і вони ймовірно, не 

адекватно аналізують свою заангажованість у Facebook. Тому вони вважають за 

краще публікувати посилання які залучають трафік на свої веб-сайт замість того, 

щоб публікувати більш привабливий вміст у вигляді фотографій або відео. 

Університети також не рекламують стільки постів, як бренди, ймовірно, через 

більш жорсткі бюджетні обмеження. 

Можна констатувати, що проаналізована діяльність університетів значною 

мірою відповідає сучасним тенденціям. МТІ  публікує в середньому одну новину 

чи інший контент за робочий день. КТІ підкреслив свою давню традицію, 

перерахувавши всі основні віхи в його історії з моменту його заснування в 1209 

році. Університет Берклі вирішив спиратися на відгуки та зібрав понад 500 

відгуків від студентів. Facebook пропонує спеціальний розділ для оглядів, де 

користувачі можуть оцінити послугу власника сторінки, а власник може 

відповідати на відгуки.  

Загальна риса комунікації навчальних закладів у соціальних мережах – усі 

вони використовують окрім бізнес сторінки  Facebook ще створені групи, що 

полегшує обмін практичною інформацією зі студентами та створює медіум для 

них, де вони можуть взаємодіяти. Наприклад, Каліфорнійський університет  

створює таку групу для кожного нового потоку учнів. Групою керує 

маркетингова команда університету та допомагає студентам звикнути до нового 

середовища. 

На відміну від більшості каналів спілкування бренду, соціальні мережі 

можуть надати велику кількість детальних даних зворотного зв'язку, що 

стосуються поведінки студентів та інших зацікавлених сторін та ефективності 

рекламні кампанії. Щоб ефективно використовувати соціальні медіа та 
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використовувати їх повний маркетинговий потенціал, необхідно збирати 

доступні дані та постійно аналізувати та оцінювати їх, щоб отримати уявлення 

про на основі відповідної стратегії соціальних медіа. Нині університети, як 

правило, використовують соціальні медіа в основному для того, щоб ділитися 

останніми новинами, а найефективнішими публікаціями часто є ті, що 

повідомляють про особливий успіх університету в певній дослідницькій галузі 

або історія успіху окремого студента. 

Ще одна спільна риса публікацій, якими поширюються університети, — це 

повідомлення про смерть всесвітньо відомих дослідників, в яких університети 

віддають шану та орієнтуються на емоції читачів. 

Заохочуючи створений користувачами контент і стимулюючи спілкування, 

університети створюють можливість сприяти прозорому спілкуванню і, тоді, 

підвищити довіру користувачів, щодо рекламних кампаній у соціальних мережах. 

Створення та підтримка відкритості, прозорості спілкування з нинішніми та 

майбутніми студентами в соцмережах є складним завданням. Однак канали 

настільки потужно впливають на рішення користувачів, що варто інвестувати 

ресурси в ефективну стратегію комунікації в соціальних мережах, що 10 

найкращих університетів активно й робить. Зосередження на цьому напрямку 

дають конкурентну перевагу для університетів, які не мають такої великої історії 

та чи відомого бренду.  

Проведений аналіз свідчить про те, що університети, як правило, 

використовують соціальні мережі в основному для обміну останніми новинами, 

пропаганді цінностей університету, повідомленнями про смерть вчених, що 

працювали в ВНЗ. Найефективнішими постами найчастіше є ті, що повідомляють 

про певний успіх університету, але  повідомлення про смерть всесвітньо відомих 

дослідників також мають гарні показники взаємодії. Окремою спільною рисою є 
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те, що більшість університетів мають посилання на створені навчальні ресурси та 

форма контенту у соціальних мережах у більшості випадків – відео.  

 

2.5.2. Використання інших платформ більш вузького напрямку як 

окремий тренд комунікативних стратегій університетів 

Усі університети вибірки представлені у Twitter, але більшість з них не 

генерує новий оригінальний контент для цієї платформи, найчастіше – це пости 

посилання на веб-сайт або іншу соціальну мережу університету.  

Більш цікава ситуація з Weibo – це соціальна мережа китайський аналог 

Facebook. Її найчастіше використовують для комунікації зі студентами сходу. 

Рейтинг показує, що зараз є тенденція створення нових каналів та нової 

комунікації з Китаєм. Можна відмітити, що використання TikTok може стати 

невеликою альтернативою. 

Офіційно сторінки TikTok не представлений ні на одному сайті 

університетів, але у пошуковій стрічці легко можна знайти офіційні сторінки 

університетів із вибірки. Скоріш за все соціальна мережа ще перевіряється 

університетами, але вже можна сказати точно, що використання альтернативного 

каналу комунікації може стати перевагою у просуванні, про це свідчить активне 

збільшення кількості присутніх університетів на платформі.  

Окрім цього багато університетів присутня на онлайн платформах 

навчання, наприклад  Medium, Coursera, EdX. Посилання на курси представлені 

на даних платформах можна зустріти у вигляді короткого змісту на Instagram 

сторінці університету. Також можна відмітити, що публікації на даній платформі 

відбуваються не лише з зображеннями, на сторінках університетів частіше можна 

зустріти відео контент, хоч зображення – усе ж поки що переважає. 

Існує ще один вид просування створених курсів – це просування через 

Youtube, курси Стєнфорського університету є чудовим прикладом використання 
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алгоритму просування платформи, завдяки котрій курс університету «Біологія 

поведінки людини» все ще отримує багато нових коментарів. Іншим прикладом 

є гарвардський курс СS50, на який записались 150 349 студентів на початку, й 

наразі ця кількість все ще зростає [51]. 

Деякі з університетів мають аудіо форму комунікації – це подкасти. 

Університети активно розвивають як наукові подкасти про нові відкриття та 

знахідки, так і більш розважальний контент сфокусований на нових подіях світу 

та країни університету, при цьому контент може публікуватись одночасно.  Так, 

наприклад, Гарвардський університет має подкаст про історію музикальних 

кліпів  та школу бізнесу «After hours» [52].  

Для майже для кожного ВНЗ важливе представництво у LinkedIn – 

соціальна мережа для пошуку та встановлення ділових контактів. Це зрозуміло. 

Ця соціальна мережа представляє свій університети через своїх випускників та 

через контент, що вона там генерує. Багатьом установам це потрібно для іміджу, 

більшість університетів з вибірки максимально повно описали університет та 

пильно слідкують за статистикою прийнятих людей на роботу та відомостями 

про випускників.  

Таким чином можна сказати, досвід просування через соціальні мережі 

кращими світовими університетами відбувається за загальними трендами 

просування, такими як зменшена активність  в Twitter, попит на відео контент, 

але з наступними особливостями : 

- активно рекламують платформи з науковим контентом та зі 

створеними онлайн курсами, 

- активно застосовуються нові форми комунікації, такі як подкастинг, 

- комунікація через китайські застосунку зі Сходом, 

- створюється представництво у діловому світі через комунікацію на 

LinkedIn.  
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2.6. Загальний огляд комунікативних стратегій брендингу через 

соціальні мережі університетів Польщі 

 

За основну вибірку для аналізу стану маркетингу через соціальні мережі 

було обрано перші 10 вищих навчальних закладів з рейтингу Times Higher 

Education [29]. Детальніше у таблиці  2.3. 

 

Таблиця 2.3 – Рейтинг польських університетів за рейтингом Times Higher 

Education 

№ Університет Місто 
     Світовий рейтинг 

університетів 2022 року 

1 Ягеллонський університет Краків 501–600 

2 Варшавський університет Варшава 601-800 

3 
Університет Адама Міцкевича, 

Познань 
Познань 1001-1200 

3 Гданський технологічний університет Гданськ 1001-1200 

3 Білостоцький медичний університет Білосток 1001-1200 

3 Медичний університет Варшави Варшава 1001-1200 

3 
Університет Миколи Коперника в 

Торуні 
Бігти 1001-1200 

3 
Університет соціальних і 

гуманітарних наук SWPS 
Варшава 1001-1200 

9 Університет науки і техніки AGH Краків 1201+ 

9 
Краківський технологічний 

університет 
Краків 1201+ 

 

Показники університетів очікувано нижчі ніж у десятки лідерів, також 

відрізняється присутність на інших платформах, детальніше у таблиці 2.4. Усі 

дані також згенеровано застосовуючи інформацію на офіційних веб-сайтах 

університетів та за допомогою аналітичного інструменту SocialBlade. 
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Таблиця 2.4 – Кількісні показники перших 10 ВНЗ Польщі за рейтингом 

Times Higher Education 

Іноземний 

вищий 

навчальний 

заклад 

Facebook 

підписники 

Instagram 

підписники 

Youtube 

підписники 

Посилання на 

інші 

соціальні 

мережі на 

вказаних 

платформах 

Ягеллонський 

університет 
92 858 17 700 9 070 

Twitter,VK, 

Flickr, 

LinkedIn, 

Spotify  

Варшавський 

університет 
98 087 20 000 38 600 

Twitter, 

LinkedIn, 

Університет 

Адама 

Міцкевича, 

Познань 

53 685 11 300 5 550 

VK, Twitter, 

LinkedIn, 

UAM.TV 

Гданський 

технологічний 

університет 

32 353 8 602 2 400 

LinkedIn, 

iTunes, 

Twitter 

Медичний 

університет 

Білостока 

642 - 11 600 
Twitter, 

LinkedIn 
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Усі проаналізовані ВНЗ використовують Facebook як основний канал 

комунікації в соціальних мережах.  Але не усі обрані університети активні в 

Instagram та YouTube. У Instagram, вищі навчальні заклади надають 

характеристику ВНЗ одним реченням в описі облікового запису, за яким слідує 

посилання на їхній вебсайт. 

Тенденція найкращих університетів з Twitter продовжується й у польських 

університетах – відсутність оригінального контенту, переважна більшість 

публікацій – пости з посиланням на вебсторінку, якісні показники та показники 

взаємодії падають з місяця у місяць. 

Проте щодо форми контенту, то наразі на сторінках польських 

університетів переважають пости з зображеннями або текстові пости з 

посиланнями на сайт. Короткі відео пости є винятками, з яким не взаємодіють. 

Щодо кількості постів на день – тут все як у лідерів, один чи два рази на день.  

Цілі комунікації також направлені на новини університету, іноді можна зустріти 

пости направлені на емоцію як і в американських ВНЗ, наприклад, другий за 

популярніший пост за останній місяць у Ягеллонського університету був про 

День пам’яті академічних наук, більш детально на рисунку 2.1.   
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Рисунок 2.1 – Друга за популярністю публікація Ягеллонського 

університету на офіційній сторінці Facebook. 

  



68 

 

Що ж до контенту в Інстаграм найпопулярніші пости на сторінках 

університетів – про життя в університеті, зображення головного корпусу, нові 

досягнення університетів такі як нове обладнання або ж нова  

Польські університети, які займають нижчі позиції в рейтингу 

університетів, як правило, є не настільки активні в соціальних мережах, зокрема 

у Facebook, як у десятці найкращих закладів. Частота їх публікацій становить в 

середньому один допис кожні кілька днів. Університети, які нижчі в рейтингу, 

мають меншу кількість підписників в соціальних мереж, як і очікувалося, і 

зазвичай обмежуються розміщенням посилань, відео або фотографії. Однак їхнім 

дописам не вистачає емоційної привабливості, як публікаціям десятки найкращих 

університетів світу. Їм можна порекомендувати збільшити свою активність у 

соціальних мережах до 1-2 постів на день і додати більш емоційний контекст у 

своїх публікаціях. 

За дослідженням Гжегож Мазурек  за 2019 рік, переважна більшість ВНЗ 

(45 із 50 опитаних) користуються соціальними можливостями ЗМІ не менше 

трьох років, з них 20 (40% від усієї опитаної вибірки) використовують соціальні 

мережі понад шість років. Лише троє з них зізналися, що користувалися соціальні 

мережі всього два роки [53]. 

Також йде мова й про спосіб управління соціальними медіа в польських 

ВНЗ суттєво різниться з точки зору: часу, присвяченого цьому, кількості людей, 

залучених до процесу, чи підтримки зовнішніх юридичних осіб. 34% опитаних 

ВНЗ приділяють понад десять годин на тиждень для використання соціальних 

мереж, 26% говорять про шість-десять годин, а 28% – про одну-п’ять годин на 

тиждень. 

У 14% випадків соціальними мережами керують понад шість осіб, у 44% 

респондентів у процесі беруть участь дві-три особи, а у 10% – чотири-п’ять таких 
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осіб. 26% опитаних ВНЗ (13 із 50) мають лише одну людину, яка керує їхніми 

соціальними мережами[53]. 

Польські ВНЗ користуються послугами агентств соціальних мереж дуже 

рідко. 74% опитаних не співпрацюють з жодними зовнішніми організаціями, 18% 

з них називають таку співпрацю як дрібну (операційну підтримка), і лише 8% 

називають її помірною або широкою (чотири такі відповіді) [53]. 

Соціальні медіа вважаються дуже важливим каналом рекламної 

комунікації (купівля та публікація реклами в соціальних мережах). Навіть 68% 

респондентів визнали, що їхній бюджет на рекламну діяльність у соцмережах 

становив 0-20% від загального бюджету на просування, і лише 6% з них 

виділяють на такий вид 21-40% загального бюджету реклами. Цікаво, що 22% 

респондентів не змогли вказати точну чи навіть приблизну вартість своїх витрат 

на рекламу в соціальних мережах. Таким чином, здається, що соціальні медіа все 

ще не розглядаються як важливий інструмент спілкування, в який варто 

інвестувати. 

При цьому майже половина респондентів (46%) очікують зростання цих 

бюджетів у найближчі один-три роки, а 22% вважають, що вони залишаться на 

колишньому рівні. Про невизначеність, пов’язану з трактуванням соціальних 

медіа як засобу реклами, свідчить той факт, що навіть 26% респондентів обрали 

як відповідь «важко сказати». 

Польські ВНЗ не регулюють широко визначену діяльність своїх 

співробітників у соціальних мережах. 62% респондентів заявили, що їх установа 

не має коду для визначення як їхні працівники повинні використовувати 

соціальні мережі (так звана політика соціальних мереж). Крім того, 6% з них 

стверджували, що, хоча й розробили такі принципи, вони не відомі та не 

застосовуються на практиці. Лише 12% випадків (6 ВНЗ) мають політику в 

соціальних мережах, яка не лише формалізована, а й реалізована. Це означає, що 
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використання соціальних мереж все ще не є професійною діяльність, а радше 

доповненням до традиційного маркетингового інструменту. Про це свідчить і 

якість контенту на соціальних сторінках польських університетів, так й 

показники взаємодії з постами, польські пости у три рази менші ніж світові 

лідери. 

Всі опитані ВНЗ використовують Facebook як основний канал спілкування 

в соціальних мережах і вважають його найважливішим із них, це було 

підтверджено мої аналізом, найактивніше пости публікуються на офіційних 

сторінках Facebook. Усі ВНЗ вибірки користуються YouTube, 90% 

використовують Instagram. Досить цікавим є те, що платформою, яку вважають 

найпопулярнішою серед наймолодших користувачів Інтернету – TikTok – 

користуються лише 4 університети з опитаних. Платформою LinkedIn, яка 

відіграє важливу роль у побудові відносин із випускниками, користуються майже 

усі найкращі польські ВНЗ. Дуже рідко можна побачити, що установи 

використовують ВКонтакті – лише два ВНЗ присутні на платформі.  

Також цікава особливість Польщі – університети країни використовують 

локальні інструменти у своєму просуненні, такі як GoldenOnline або UIA.TV – 

соціальні мережі, що є популярними загалом у Польщі.  

 На запитання за дослідженням Гжегож Мазурек, яка соцмережа буде 

найбільш важливою для діяльності через п'ять років, 50% респондентів зазначили 

Facebook, а 20% – YouTube. TikTok назвали лише чотири респонденти (8%) [53].  

Все ж таки для ВНЗ Facebook є основною платформою соціальних мереж 

для спілкування зі студентами. Схоже, що ВНЗ досі не знають, які інструменти 

соціальних медіа, що можуть бути найцікавішими для їхніх нинішніх та 

потенційних студентів. 

Опитані ВНЗ також запитали про цільові групи, з якими вони взаємодіють 

у соціальних мережах. Однозначною відповіддю номер один були студенти 



71 

 

(100% таких відповідей) та абітурієнти (96% таких відповідей). Цікаво, що 

наступною групою, яка найчастіше називалася, були випускники (46% 

відповідей) та вчені – лише 26% відповідей. Опублікований контент дуже рідко 

адресований іноземним студентам (14% відповідей) або бізнес-середовищу (4% 

відповідей). 18% респондентів назвали ЗМІ цільовою групою, яку важливо 

враховувати під час комунікації своєї установи через соціальні мережі [53]. Це 

підтверджує і мій контент-аналіз, пости польських університетів мають цільову 

аудиторію – студенти або ж викладачі ВНЗ, рідше публікуються прес-релізи. 

Основна мова офіційних сторінок  у соціальних мережах – польська. 

Основні цілі використання соціальних мереж: побудова стосунків зі 

студентами та випускниками (78% постів що було оброблено), створення бренду 

(76% постів що було оброблено), публікація новин про події, що відбуваються у 

цій школі/університеті (72% постів, що було оброблено). Цілі, пов'язані з 

реєстрацією, займають четверте місце (64% постів). 

Щодо впливу на контенту, з дослідження опублікованого Мазуреком   через 

соцмережі ВНЗ, то на цей контент найбільше впливають спеціалісти з 

інституційного маркетингу/PR – 44% відповідей. 34% відповідей вказали на 

студентів, а 10% – на владу. Ці результати показують, що в разі контенту, 

опублікованого в соціальних мережах, навіть у такої ієрархічної організації як 

ВНЗ, велика довіра покладається на співробітників та студентів, які формують 

імідж цих закладів у сучасному цифровому середовищі. Дивує дуже незначний 

внесок науковців у створення чи започаткування такого контенту – лише 8% 

респондентів у своїх відповідях назвали цю групу [53]. 

Фахівці з маркетингу/PR ВНЗ відповідають не лише за опублікований 

контент, а й за загальну присутність своїх закладів у соціальних мережах. У 68% 

випадків за таку присутність відповідає відділ просування/маркетингу. Дуже 

мало відповідей вказувало на пресслужбу чи ректорат.  
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Відповідаючи на додаткове запитання про характер опублікованого 

контенту, пости з зображення та посилання (44%), лише зображення (25%), а 

також тексти та посилання (14%). Відеоконтент (5%) опублікований у соціальних 

мережах ВНЗ, хоча цей формат дуже ефективно привертає увагу. 

Тому, всупереч тому, що ВНЗ використовують цілу низку соціальних 

мереж, формат спілкування є досить традиційним і обмеженим зображеннями, 

текстами та посиланнями. Про це свідчить проведений практичний аналіз за 

допомогою SocialBlade. 

Щодо використання польськими університетами інших платформ, зокрема 

TikTok – усього в одного польського університету наразі є обліковий запис на цій 

платформі, це Краківський технологічний університет. Найпопулярніше відео 

має 1775 переглядів, цікаво, що в університету немає офіційної сторінки в 

Instagram,  

Перші три найпоширеніші теми контенту на сторінках польських 

університетів: досягнення учнів, шкільні/університетські події та інформація  про 

університет. Рідше темою контенту стають висновки та результати наукових 

досліджень. Ще рідше опублікований контент стосується досягнень випускників 

закладу. Рішення керівництва університету практично ніколи не оголошуються 

через соціальні мережі.  

Таким чином можна сказати, що польські університети мають у роботі 

тенденції ВНЗ Америки та Англії, як, наприклад, основною формою усіх 

публікацій є пости з зображенням та посиланням чи присутність у LinkedIn, для 

створення іміджу у діловому світі, але є й низька проблем, такі як неохоплена 

потенційна цільова аудиторія, відсутність посилань на інші соціальні мережі, 

основна форма контенту – текст. 
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Висновки до 2 розділу 

 

У результаті аналізу соціальних мереж трьох країн було сформовано світові 

тенденції та можливі проблеми з якими можуть зіштовхнутися на практиці 

українські вищі навчальні заклади. 

Проведений аналіз свідчить про те, що університети, як правило, 

використовують соціальні мережі в основному для обміну останніми новинами, 

пропаганді цінностей університету, повідомленнями про смерть вчених, що 

працювали в ВНЗ. Найефективнішими постами найчастіше є ті, що повідомляють 

про певний успіх університету, але  повідомлення про смерть всесвітньо відомих 

дослідників також мають гарні показники взаємодії. Окремою спільною рисою є 

те, що більшість університетів мають посилання на створені навчальні ресурси та 

форма контенту у соціальних мережах у більшості випадків – відео.  

Досвід просування через соціальні мережі кращими світовими 

університетами відбувається за загальними трендами просування, такими як 

зменшена активність  в Twitter, попит на відео контент, але з наступними 

особливостями : активно рекламують платформи з науковим контентом та зі 

створеними онлайн курсами, застосовуються нові форми комунікації, такі як 

подкастинг, комунікація через китайські застосунки зі Сходом, створюється 

представництво у діловому світі через комунікацію на LinkedIn.  

Польські університети мають у роботі тенденції ВНЗ Америки та Англії, 

як, наприклад, основною формою усіх публікацій є пости з зображенням та 

посиланням чи присутність у LinkedIn, для створення іміджу у діловому світі, але 

є й низька проблем, такі як  неохоплена потенційна цільова аудиторія, відсутність  

посилань на інші соціальні мережі, основна форма контенту – текст.  
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3 ПРОСУВАННЯ ЧЕРЕЗ СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ УКРАЇНСЬКИХ 

УНІВЕРСИТЕТІВ 

 

3.1. Формування питань для огляду стану просування   

 

На основі попередніх розділів можна з впевненістю стверджувати, що 

просування змінилось. На основі статистичних даних було виокремлено 

найвигідніші канали комунікації, визначено їх аудиторій та особливості. Зараз 

можна виділити 4 основних соціальних мережі за популярністю в Україні – це 

Facebook, Instagram, YouТube та до цього приєднується нова соціальна мережа 

TikTok. Ці платформи є актуальними розповсюдженими та їх надважливо 

застосовувати університетам у своїй комунікації, тому першим питанням 

експертного опитування та контент-аналізу є присутність університетів на даних 

платформах. 

 За останні роки SMM – напрям у якому розвивається маркетинг та 

брендинг університетів, але й він набуває змін. Аналіз практики просування через 

соціальні мережі кращими світовими університетами показав що маркетинг 

відбувається за загальними трендами просування, такими як зменшена активність  

в Twitter, попит на відео контент, але з наступними особливостями : 

- активно рекламують платформи з науковим контентом та зі 

створеними онлайн курсами, 

- активно застосовуються нові форми комунікації, такі як подкастинг, 

- комунікація через китайські додатки зі Сходом, 

- створюється представництво у діловому світі через комунікацію на 

LinkedIn. 
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У подальшому опитуванні та аналізі потрібно з’ясувати чи використовують 

українські університети досвід іноземних та сформувати рекомендації щодо 

стратегії використання соціальних мереж університетами. 

Важливим фактором у стратегії просування є вибір соціальних мереж для 

подальшого використання у просуванні ВНЗ, тому важливо з’ясувати як саме 

експерти у цій області обирають платформи для публікації або для її подальшого 

використання. 

Також окремим завданням дослідницької роботи є аналіз використання 

TikTok, чи використовують українські ВНЗ соціальну мережу і яке ставлення 

формується у спеціалістів до цієї соціальної мережі. 

Важливо дослідити тенденції саме українського медіапростору, на 

прикладі, Польщі стало зрозуміло, що багато платформ може існувати та 

приносити корисний трафік від локальних платформ, тому важливо 

проаналізувати канали широко застосовані в Україні. 

 

 

3.2. Вибірка українських вузів 

 

Пресслужба Міністерства освіти і науки України оголосило, що десять 

закладів вищої освіти України потрапили до щорічного рейтингу кращих 

університетів світу, який опублікував журнал Times Higher Education [54]. 

Українські університети серед світових закладів розташувалися на таких 

позиціях: 

1. Сумський державний університет – 501-600 місце; 

2. Національний університет «Львівська політехніка» – 601-800 

місце; 
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3. Харківський національний університет радіоелектроніки – 1001-

1200 місце; 

4. Дніпровський національний університет імені Олеся Гончара – 

1201+ місце; 

5. Львівський національний університет імені Івана Франка – 1201+ 

місце; 

6. Національний технічний університет «Харківський політехнічний 

інститут» – 1201+ місце; 

7. Національний технічний університет України «Київський 

політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського» – 1201+ місце; 

8. Київський національний університет імені Тараса Шевченка – 

1201+ місце; 

9. Харківський національний університет імені В. Н. Каразіна – 

1201+ місце; 

10. Чернівецький національний університет імені Юрія Федьковича – 

1201+ місце; 

Саме їх було взято для огляду стану просування університетів через 

соціальні мережі в Україні. 

Було оброблено та проаналізовано усі соціальні мережі кожного з 

університетів, детальніше у таблиці 3.1 
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Таблиця 3.1 – Показники трьох основних соціальних мереж  та 

присутність університету на інших платформах 

ВНЗ 
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T
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П
о
д

к
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т

и
 

Сумський 

державний 

університет 

4500 5018 929 -  +  + +  - 

Національний 

університет 

«Львівська 

політехніка»  

16955 2447 18500 

 + 

+ + + - 

Харківський 

національний 

університет 

радіоелектроніки 

2800 16700 43500 + + + + - 

Дніпровський 

національний 

університет імені 

Олеся Гончара 

2973 1344 495 - - + - + 

Львівський 

національний 

університет імені 

Івана Франка  

22 821 11300 17500 + + + - - 
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Кінець таблиці 3.1 

ВНЗ 
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Національний 

технічний 

університет 

«Харківський 

політехнічний 

інститут» 

6805 6965 208 - + + + - 

Національний 

технічний 

університет України 

«Київський 

політехнічний 

інститут імені Ігоря 

Сікорського» 

8379 10900 3450 - + + + + 

Київський 

національний 

університет імені 

Тараса Шевченка  

26 872  7951 371 - + + - - 

Харківський 

національний 

університет імені В. 

Н. Каразіна 

20 604 20 700 28100 + + + - + 

Чернівецький 

національний 

університет імені 

Юрія Федьковича 

18229 4961 688 - + + - - 
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Як видно з таблиці, усі університети використовують LinkedIn, що загалом 

є світовою практикою, таке зустрічалось й в найпопулярніших університетах 

світу, й у сусідньої Польщі.  

Також є особливість щодо локальних каналів інтернет комунікації – 

платформа Telegram не зустрічається за кордоном так часто, як в Україні, але 

серед українських університетів використовується досить часто. 

Але можна з упевненістю стверджувати, що на відміну від американських 

та англійських вішів, Facebook не є основним каналом комунікації. Усе залежить 

від університету та його стратегії, наприклад, для університетів ім. Каразіна, ім. 

Івана Франка, ХНУРЕ та Національного університету «Львівська політехніка» 

канал з найбільшою аудиторією є Youtube. Ці ВНЗ мають офіційні сторінки у 

TikTok, з цього можна зробити висновок, що університети, що займаються 

просування ВНЗ через відео контент якісно використовують також інші 

інструменти для просування, тому для експертного опитування стоїть питання 

які перспективи експерти бачать для розвитку платформи, та чи планують вони 

використовувати соціальну мережу TikTok.  

Тому метою цієї роботи було обрано формування рекомендацій щодо 

стратегії для ефективного просування українських університетів через соціальні 

мережі, тому надалі проведено контент-аналіз. 

 

3.3. Результати контент-аналізу офіційних сторінок українських 

університетів у соціальних мережах  

 

Для оцінки стану просування також важливо проаналізувати контент 

сторінок, зрозуміти основні напрями тематики контенту та стратегії 

використання платформ з найбільшою аудиторією Facebook, Instagram і Youtube.  
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Для контент аналізу було зібрано усі пости за місяць з 10 облікових записів 

у соціальній мережі та визначено які спільні риси у контенту, що викликає 

найбільше реакцій та взаємодій з публікаціями. Дані було проаналізовано з 

допомогою SMMBox, завдяки інструменту було проаналізовано основні теми, що 

мають великий коефіцієнт взаємодії з публікацією. 

 

 

3.3.1. Використання Facebook у брендингу українських університетів 

Сторінки Facebook було проаналізовано, щоб дослідити, які теми є 

найпопулярнішими та викликають багато взаємодії на сторінках університетів, 

також важливим було дослідити успішні стратегії просування та виокремити 

тенденції, що можуть у цьому допомогти.  

У ході дослідження за допомогою інструменту SMMBox було знайдено 

найпопулярніші публікації облікових записів та виокремлено основні тематики в 

соціальній мережі Facebook, основними темами є – довідникова інформація про 

університет, новини про нові досягнення учнів, також аудиторія платформи дуже 

емоційна, що видно з взаємодії з постами та у коментарях стосовно смерті 

професорів та доцентів, детальніше про тематику найпопулярніші публікації на 

сторінках вибірки демонструє таблиця 3.2. 
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Таблиця 3.2 – Тематика найпопулярніших публікацій Facebook сторінок 

українських ВНЗ. 

Назва ВНЗ Короткий опис про особливості 

найпопулярніших публікацій 

Тематика 

Сумський державний 

університет 

Університет пройшов перевірку  

відомим ведучим Олександром 

Педаном та її донькою 

  

Національний університет 

«Львівська політехніка» 

Публікація про смерть проректора 

університету 

  

Харківський національний 

університет 

радіоелектроніки 

Інфографіка "ХНУРЕ у цифрах", 

короткі якісні показники кількості 

студентів, фахівців, факультетів, 

навчальних програм й тощо 

  

Дніпровський 

національний університет 

імені Олеся Гончара 

Досягнення університету у розвитку 

міста 

  

Львівський національний 

університет імені Івана 

Франка 

Звернення ректора до студентів з 

нагоди Міжнародного дня студентів 

  

Національний технічний 

університет «Харківський 

політехнічний інститут» 

Оголошення про день відкритих 

дверей у телеграм 

  

*де сірий - вітання з певної  нагоди; жовтий - досягнення університету та 

інша довідникова інформація про виш; зелений - реклама внутрішніх курсів, 

заходів, агітація до вступу;  помаранчевий - смерть працівника університету. 
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Кінець таблиці 3.2 

 

Назва ВНЗ Короткий опис про 

особливості найпопулярніших 

публікацій 

Тематика 

Національний технічний 

університет України «Київський 

політехнічний інститут імені 

Ігоря Сікорського» 

Інформація про символ 

університету, гарне фото 

  

Київський національний 

університет імені Тараса 

Шевченка 

Вітання з днем народження до 

ректора 

  

Харківський національний 

університет імені В. Н. Каразіна 

Інформація про історію 

університету з нагоди 217 

річниці від заснування 

  

Чернівецький національний 

університет імені Юрія 

Федьковича 

Перепост з іншого акаунта на 

офіційну сторінку головного 

корпусу університету 

  

*де сірий - вітання з певної  нагоди; жовтий - досягнення університету та 

інша довідникова інформація про виш 

 

Аналіз найпопулярніших публікацій демонструє, що тематикою в якої 

найбільший коефіцієнт взаємодії – це досягнення університету та інша 

довідникова інформація про університет(42,8%), з прикладами таких постів 

можна ознайомитись на рисунку 3.1, далі йде тема привітання з певної нагоди 

(28,6), це може бути привітання ректора до студентів, наприклад, як практикує  

Львівський національний університет імені Івана Франка, в котрого усі 
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найпопулярніші пости – це привітання ректора чи проректора студентів з 

приводу якихось святкувань.   

 

 

Рисунок 3.1 – Приклади публікацій НТУ ХПІ та ХНУРЕ  на офіційній сторінці 

Facebook. 

 

Одною з популярних тематик також є реклама внутрішніх курсів, заходів 

або агітація до вступу. Цікаво, що публікації набирають взаємодії коштом 

аудиторії значно старшої ніж абітурієнти. Наприклад найпопулярніший пост за 

цей місяць на сторінці НТУ ХПІ – це оголошення про день відкритих дверей у 

Telegram, аудиторія, що взаємодіяла – значно доросліша ніж абітурієнти, певно 

батьки чи колишні випускники активно розповсюджували інформацію на своїх 

сторінках.  

Останньою з тем, що викликають багато взаємодії зі сторінкою є публікації 

про смерть працівників науки, це 7 % від всіх публікацій. Такі пости, як і в першій 
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10 університетах світу, викликають емоції випускників, тому такі публікації 

багато коментують. 

Щодо самих публікацій, є ряд спільних рис, по перше, у кожній популярній 

публікації було фото, це підтверджує той факт, що соціальна мережа активно 

просуває лише публікації с фото. Також кожна публікація та окремо кожен 

університет має свої хештеги, використання яких допомагає постам опинитись у 

стрічці новин для перегляду потенційною цільовою аудиторією.  

Оскільки, аудиторія платформи доросла, публікації стосовно символіки, 

досягнень та новин університету мають найбільший коефіцієнт взаємодії, з 

упевненістю можна стверджувати, що це канал для комунікації для студентів, що 

вже знають університет, платформа може працювати на збільшення впізнаваності 

за допомогою стратегії комунікації, яка буде направлена на випускників 

університету або на його робітників. 

 

3.3.2. Використання Instagram у брендингу українських університетів 

Завдяки інструменту SMMBox також було виявлено, що основною формою 

комунікації в Instargram може бути одне лише зображення, більшість 

найпопулярнішого контенту на сторінці є зображеннями будівлі університету без 

будь-якої іншої інформації. 

Більш детально статистику з кожної публікації та опис самого контенту, в 

якого найбільша кількість взаємодій продемонстровано у таблиці 3.3. 
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Таблиця 3.3 – Контент сторінок Instagram найкращих університетів за 

рейтингом THE 

Назва вищого 

навчального 

закладу 

Кількість 

підписників 

Опис публікації з 

найбільшою 

взаємодією 

Лайки 

публікації 

Коментарі 

до 

публікації 

Сумський 

державний 

університет 

5018 

Університет 

пройшов перевірку  

відомим ведучим 

Олександром 

Педаном та її 

донькою(повтор 

посту з Facebook) 

552 2 

Національний 

університет 

«Львівська 

політехніка» 

2447 

Фото, інформація 

про першу 

інтерактивну карту 

медіаосвіти, що 

створила установа 

1628 0 

Харківський 

національний 

університет 

радіоелектроніки 

16700 

Привітання 

студентів з днем 

студента, кумедна 

фотографія 

303 0 

Дніпровський 

національний 

університет імені 

Олеся Гончара 

1344 

Оголошення про 

грамоти надані 

студентам 

університету від 

ректора за гарні 

показники у 

навчанні до дня 

студента 

233 0 

Львівський 

національний 

університет імені 

Івана Франка 

11300 

Звернення ректора 

до студентів з 

нагоди 

Міжнародного дня 

студентів(повтор 

посту Facebook) 

1036 1 
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Кінець таблиці 3.3 

Назва вищого 

навчального 

закладу 

Кількість 

підписників 

Опис публікації з 

найбільшою 

взаємодією 

Лайки 

публікації 

Коментарі 

до 

публікації 

Національний 

технічний 

університет 

«Харківський 

політехнічний 

інститут» 

6965 

Екстрена новина про 

перехід університету 

на карантин 

730 11 

Національний 

технічний 

університет 

України 

«Київський 

політехнічний 

інститут імені 

Ігоря 

Сікорського» 

10900 

Фото, без довгого 

опису, немає 

інформативного 

тексту, 

використовується 

контент створений 

користувачем  

1311 8 

Київський 

національний 

університет імені 

Тараса Шевченка 

7951 

Фото, без довгого 

опису чи корисної 

інформації 

1025 4 

Харківський 

національний 

університет імені 

В. Н. Каразіна 

20 700 

Оголошення про 

зустріч з 

інфлюенсером 

Олександром Педан 

2661 1 

Чернівецький 

національний 

університет імені 

Юрія Федьковича 

4961 

Інформація про 

досягнення нової 

студентки ЧНУ 

519 1 

 

Найбільша аудиторія у цій вибірці в університету Каразіна, також на 

сторінці можна побачити багато цікавих методів у просуванні університету, 

наприклад, використання контенту створеного користувачами платформи, також  

більшість публікацій за останній місяць – це відео контент, який дає свої 
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результати. Окрім використання коротких відео також є приклади 

використовування інфлюенс маркетингу, на сторінці Каразіна доволі часто 

можна спостерігати пости з відомими зірками(Олександр Педан, Євген 

Синельніков) та відомих діячів міста від ректора університету до президентів 

великих ІТ компаній [55-57].  

Також Харківський національний університет ім. В.Н. Каразіна, Сумський 

державний університет, Львівська політехніка активно використовують на своїх 

сторінках відео контент, на жаль про більшість не можна так сказати, але три 

найкращі університети України – це хороша тенденція, Львівська політехніка та 

університет ім. Каразіна публікують у себе на Instagram сторінках короткі ролики 

з Youtube, але, що цікавіше, також й ролики з TikTok. Статистика аккаунтів через 

цю стратегію набирає свої гарні показники дещо швидше ніж інші, що свідче про 

ефективність саме цієї комунікаційної стратегії. 

Приклад з Сумським державним університетом та університетом ім. 

Каразіна  є доказами того, що інфлуенсинг працює, окрім цього приклад СумДУ 

є одним з небагатьох, в котрих публікація й на Facebook та Instagram не має 

великої різниці у контенті, та проте має абсолютно різні показники, у Instagram 

ці показники є вище. Використання різних соціальних мереж, для публікації 

однакового контенту, може не завжди спрацювати.  Але конвергентність – 

створення різних форми однієї інформації – завжди є доречним. У більшості 

випадків це виграшна стратегія – публікувати у соціальні мережі з меншими 

показника контент з іншої соціальної мережі, де він мав високий коефіцієнт 

взаємодії. Наприклад, університет ім. Каразіна не активно застосовує цю 

стратегію, тому публікація з Педаном залишилась лише на сторінці Instagram, 

хоча могла принести публікації у Facebook потенційно гарні показники.  

Важливим є й те, що 4 з 10 університетів не мають публікацій в Instagram 

story, хоча переваги їх використання очевидні. Також важливим фактором є  
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вдалий час та вдала частота публікацій. За SMMВox, аудиторія сторінок різних 

університетів має різний час активного перегляду, але для побудови стратегії 

потрібно це врахувати, у нативному інструменті Instagram є інструмент, що 

допоможе визначитись з приблизним  часом, що ж  до частоти публікацій, тут 

українські ВНЗ дотримуються світових тенденцій, лише 1 -2 рази на день.  

Публікація з НТУ ХПІ, де університет інформує студентів про початок 

карантину, доводить, що вдало підібраний час та висока корисність інформації 

для аудиторії може виявитись досить вдалою комунікативною стратегією для 

Instagram.  Звичайно, на інших платформах наказ про перехід на карантин було 

опубліковано, але пост не набрав таких високих показників на офіційній Facebook 

сторінці, але дана стратегія спрацювала у Instagram, це може бути пов’язано з 

віком аудиторії, аудиторія офіційних сторінок у Instagram – переважно студенти, 

на відміну від Facebook. 

Також можна зазначити, що лише красивого зображення може бути 

достатньо для публікації Instagram, наприклад, трьома найпопулярнішими 

записами на сторінках українських університетів виявились лише красиві фото 

будівлі університету з підписом, що має ніякого відношення до фото.  

Гарною стратегією буде використовувати зображення, що було створено 

іншими користувачами соціальної мережі, прикладом є найпопулярніша 

публікація Національний технічний університету України «Київський 

політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського», у ній використано зображення 

з посиланням на автора у пості, по перше, маркетинг не втрачає ніяких ресурсів 

для цього, по друге, таким чином сторінка стимулює ріст посилань на сторінку 

природнім чином. 

Контент на сторінках університетів Instagram дещо відрізняється від 

Facebook, але деякі університети практикують публікацію одного й того ж самого 

контенту на різних медіа-платформах. Це може бути успішною комунікативною 
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стратегією, оскільки університет нічого не втрачає, а навпаки ще може 

потенційно збільшити охоплення без страти ресурсу на створення нового. Також, 

особливістю платформи є й те, що більшість популярного контенту – це 

естетичне візуальне оформлення, основна форма контенту – це зображення.  Хоча 

деякі університети публікують короткі відео ролики, що отримують гарні 

показники, що доводить, що це ефективна стратегія, та вона не є 

найпопулярнішою зараз. 

 

3.3.3. Використання Youtube у брендингу українських університетів 

Було зібрано та проаналізовано статистику вибірки на платформах Youtube,   

за допомогою сервісу SocialBlade проведено аналіз відео роликів усіх каналів для 

формування тенденцій у цьому напряму, детальніше у таблиці 3.4. 

 

Таблиця 3.4 – Статистика Youtube сторінок українських вищих 

навчальних закладів  

ВНЗ 

Кількість 

підписників 

на сторінці 

Назва відео ролику з 

найбільшим показником 

охоплення 

Перегляди 

ролику 

Сумський державний 

університет 
929 

Олександр Педан про 

СумДУ. УніверCheck. 
899 

Національний 

університет 

«Львівська 

політехніка» 

18500 

У Львівській політехніці 

удвоїли звання Почесного 

професора 

286 

Харківський 

національний 

університет 

радіоелектроніки 

43500 

Вітаємо, наші любі 

ХНУРЕшники, з Днем 

студентів 
815 

Дніпровський 

національний 

університет імені 

Олеся Гончара 

495 

Роз’яснення щодо ситуації 

навколо земельної ділянки 

за адресою пр. Дмитра 

Яворницького, 36. 

137 
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Кінець таблиці 3.4 

ВНЗ 

Кількість 

підписників 

на сторінці 

Назва відео ролику з 

найбільшим показником 

охоплення 

Перегляди 

ролику 

Львівський 

національний 

університет імені 

Івана Франка 

17500 

Таємниці Наукової 

бібліотеки ЛНУ імені Івана 

Франка 

121 

Національний 

технічний університет 

«Харківський 

політехнічний 

інститут» 

208 

День відкритих дверей 

НТУ "ХПІ" онлайн 

14.11.2021 

209 

Національний 

технічний університет 

України «Київський 

політехнічний 

інститут імені Ігоря 

Сікорського» 

3450 

Коментар директора 

студмістечка КПІ щодо 

ситуації в гуртожитку №7 

2893 

Київський 

національний 

університет імені 

Тараса Шевченка 

371 Історія студентства КНУ 872 

Харківський 

національний 

університет імені В. 

Н. Каразіна 

28100 
Alma Mater 2021. 

Біологічний факультет 
1700 

Чернівецький 

національний 

університет імені 

Юрія Федьковича 

688 ▬ ▬ 

 

Серед інших університетів та їх неефективні стратегій використання дуже 

контрастно виглядає стратегія просування Харківського національного 

університету радіоелектроніки. Цей університет має два канали: 

- NURE TV що є офіційним Youtube каналом, 
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- NURE 2.0 – неофіційний творчий канал університету, де 

публікуються загалом музикальні кліпи, пародії, розважальні відео й тощо. 

Окрім цього університет нещодавно відкрив TikTok канал, аналітику 

котрого проаналізовано надалі.  ВНЗ приділяє велике значення саме Youtube 

платформі, тому на канал має найбільшу серед інших аудиторія, за даними 

SocialBlade, охоплення каналів тільки зростає, оскільки офіційна сторінка має 

більше охоплення, а також у багатьох університетів представлена лише одна 

сторінка, у дослідженні ХНУРЕ представляє лише одна офіційна NURE TV 

сторінка. Частота публікацій відео цього каналу не є постійним, він варується з 1 

на 2 дні, до 1 на 2 тижні, що є невдалою практикою, проте це не заважає тримати 

стабільні перегляди, що є більшими ніж у деяких університетах з рейтингу.  

Контент на сторінці досить різноманітний, починаючи з дебатів до 

студентського сенату одного з факультетів  до  постійних рубрик. Прикладами 

таких є #ШаленийХНУРЕшник – рубрика, в котрій журналіст ХНУРЕ бере 

інтерв’ю у талановитих студентів університету, вона знайомить студентів з 

досвідом інших студентів, що досягли чогось більшого, наприклад, поїхали до 

іншої країни за допомогою Erasmus+(програма обміну студентів) чи мають 4 

мільйони підписників у своїх соціальних мережах та навчаються у ХНУРЕ. Окрім 

цього на каналі ХНУРЕ можна знайти все що, завгодно, з 2014 року канал набрав 

981 751 переглядів, найпопулярнішим відео за увесь час існування ролику є відео 

реклама університету, назва якої – «Ти що дурень чи вступаєш до ХНУРЕ».  

Такий нестандартний підхід зробили університет першим за показниками 

Youtube [58]. 

Інший харківський університет також активно використовує Youtube як 

канал комунікації, але комунікація відбувається вже більш традиційно. Це 

Харківський національний університет імені В. Н. Каразіна, який посідає друге 

місце. В основному контент направлений на інформування про офлайн заходи, 
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що проводить або провів університет. Але є й постійні рубрики з викладачами, 

студентами або ж просто цікавими персоналіями, яких ВНЗ запрошує до 

співпраці. Наприклад, одним з останніх роликів університету є приклад 

маркетингу інфлуенсерів – відео репортаж про візит Євгена Комаровського до 

університету ім. Каразіна. 

Окрім комунікації зі студентами, вона ведеться також і з абітурієнтами. 

Одним з прикладів таких закладів може стати відео трансляція наживо Karazin 

Talks, на якому було проведено сесію відповідей-запитань для абітурієнтів. 

Але не тільки харківські університети активно використовують  дану 

платформу, гарним прикладом для формування правильних практик та стратегії 

використання можуть стати університети зі Львову.  Національний університет 

«Львівська політехніка» та Львівський національний університет імені Івана 

Франка також приділяють багато часу на створення та просування бренду 

університету через відео платформу.  Вони використовують платформу також 

для комунікації зі студентами, абітурієнтами або просто анонсують нові події 

зв’язані й з університетом. Окрім простої комунікації, платформу українські вищі 

навчальні заклади, так само як і іноземні, досить часто використовують у цілях 

просвітництва( створюючи нові курси на платформі), просування(проводячи  

трансляції або просто знімаючи інформативні ролики про ВНЗ). 

Також досить часто можна зустріти використання платформи у комунікації 

з іноземними абітурієнтами. Прикладом такого використання може стати канал 

Національного університету «Львівська політехніка», на ньому опубліковано 

ролики з англійськими субтитрами, також публікуються багато відео роликів про 

досвід іноземних студентів в університеті, або інтерв’ю з представниками різних 

національностей. 

Проаналізувавши досвід чотирьох ВНЗ з найбільшим охопленням можна 

впевнено стверджувати, що використання соціальної мережі Youtube є 
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ефективним, відео публікації університетів мають велике охоплення, а загальна 

аудиторія каналів перевищує кількість підписників на всіх інших платформах. 

Активне використання даної соцмережі підвищує впізнаність бренду 

університету. Також основна форма комунікації у соціальній мережі – відео 

публікації, це означає, що генерація та використання відео контенту є неймовірно 

ефективною стратегією для брендингу університету. 

 

3.3.4. Використання TikTok у брендингу українських університетів  

Нові часи приносять нові зміни, деякі українські університети 

відзеркалюють тренди сучасності, хоча більшість усе ще не присутня на даній 

платформі, можливо оскільки соціальна мережа все ще розвивається до неї ще 

ставляться скептично, це відкрите питання до експертів.  

Але досвід тих, хто вже користується соціальною мережею TikTok вражає. 

Соціальна мережа показує неймовірну статистику переглядів та взаємодії с 

контентом, тому так важливо було дослідити як саме українські університети 

використовують можливості цього каналу комунікації. 

За результатами обробки офіціальних сторінок було знайдено 4 облікових 

записів. За результатами пошуку на платформі було знайдено ще дві сторінки, що 

не є офіційними, але гарно демонструють неймовірний потенціал для створення 

офіційних сторінок на платформі( детальніше у таблиці 3.6). 
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Таблиця 3.6 – Статистика TikTok сторінок українських вищих навчальних 

закладів 

ВНЗ Кількість 

підписників 

Опис найпопулярнішого 

ролику 

Кількість 

переглядів 

найпопулярнішого 

роліку 

Сумський 

державний 

університет 

▬ ▬ ▬ 

Національний 

університет 

«Львівська 

політехніка» 

1475 Ролик про навчання 

після дистанційного 

навчання, студент забув 

де знаходиться 

аудиторія, використаний 

досить популярний звук 

на платформі. 

Використано хештеги # 

дистанційненавчання # 

пари # рек 

76 600 

Харківський 

національний 

університет 

радіоелектроніки 

469 Гумористичний ролик 

знятий на грі слів, також 

використаний досить 

популярний звук, 

використано хештеги 

#сессия #студент 

#дистанционка 

27000 

Дніпровський 

національний 

університет імені 

Олеся Гончара 
▬ ▬ ▬ 
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Продовження таблиці 3.6 

Львівський 

національний 

університет 

імені Івана 

Франка 

3061 Красивий монтаж без 

гумору, красиво знято 

головний корпус 

університету зі звертанням 

до абітурієнту 2020 року. 

Використано популярну 

аудіо доріжку, вказано яку, 

хештеги #вступ2020 

#studentlife #lvivuniversity 

#studentproblems #рек 

70000 

Національний 

технічний 

університет 

«Харківський 

політехнічний 

інститут» 

▬ ▬ ▬ 

Національний 

технічний 

університет 

України 

«Київський 

політехнічний 

інститут імені 

Ігоря 

Сікорського» 

▬ ▬ ▬ 

Київський 

національний 

університет 

імені Тараса 

Шевченка 

1284 

(неофіційна 

сторінка) 

Гумористичний ролик про 

перше знайомство куратора 

та першокурсників, 

використано аудіо з 

вказанням автору, 

використано хештеги #кну 

#кнушевченка #бюджет 

#студент #студентка 

#стипендія #жиза #хочуврек 

#хочувтоп #крінж 

#абітурієнт #вступ #student 

#куратор 

54400 
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Кінець таблиці 3.6 

ВНЗ Кількість 

підписникі

в 

Опис найпопулярнішого 

ролику 

Кількість 

переглядів 

найпопулярнішого 

роліку 

Харківський 

національни

й 

університет 

імені В. Н. 

Каразіна 

3102 Привітання з Днем 

незалежності України. 

Використано аудіо з 

вказаним автором, 

використані хештеги 

#ланцюгєдності 

#деньпрапора 

#30роківнезалежності 

#30роківнезалежностіукраїн

и 

111 700 

Чернівецьки

й 

національни

й 

університет 

імені Юрія 

Федьковича 

1045 

(неофіційн

а сторінка) 

Челендж  "Зігни пальці 

якщо.. " для студентів 

університету. Не 

використано ніякого аудіо 

на фоні, використані 

хештеги 

#чнуімюріяфедьковича 

#студпарламент #студент 

#університет 

16 700 

 

  

Першим за TikTok статистикою у вибірці став Харківський національний 

університет імені В. Н. Каразіна, найпопулярнішим роликом став TikTok знятий 

до 30 річниці Дня народження України, у відео викладачі університету 

виконують челендж , ролік змонтовано так, що кожна людина передає один 

одному прапор університету та прапор України. Окрім того, що ролик був 

публікований вчасно, у День незалежності, тож актуальність була найвища.  

 Особливостями даної соціальної мережі є гумор та неофіційність, на 

відміну від Facebook, де університети мають тримати офіційний тон, а в Instagram 
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– красиве обличчя, у TikTok набирають перегляди відео ролики саме з 

автентичністю та гумором, публікація університету ім. Каразіна також є доказом 

цього, викладачі та орган керівництва зняті у неформальній манері, виконуючи 

челендж, що є популярним серед молоді, це формує нове ставлення до 

університету.   

 Також про це кажуть інші популярні публікації інших університетів, 

наприклад, роликом з найбільшої взаємодією  Національного університету 

«Львівська політехніка» є гумористична розповідь як студент забув після 

дистанційного навчання, де знаходиться аудиторія та з мапою намагається знайти 

потрібну аудиторію. Студенти можуть себе асоціювати з цим роликом, тому 

ролик має таку гарну віддачу.  

 Ролик Львівського національного університету імені Івана Франка свідчить 

про те, що не лише гумористичні ролики можуть бути популярними у соціальній 

мережі. У ньому якісно знята історія дівчини, імовірно абітурієнтки, що йде по 

головному корпусі та бачить гарний інтер’єр та головні сходи, що стали вже 

символом університету та на ролику є напис «Абітурієнт 2020». Гарно змонтовані 

та якісні історії також високо цінуються на платформі.  

 Також цікавим є те, що університети, Чернівецький національний 

університет імені Юрія Федьковича та Київський національний університет імені 

Тараса Шевченка, не мають офіційної сторінок, але їх студентські парламенти 

мають облікові записи. Так студентська рада Київського національний 

університету імені Тараса Шевченка зняла ролик з охопленням 54400, що є 

більшим ніж охоплення усіх найпопулярніших постів за цей місяць у інших 

соціальних мережах. Показники на неофіційних сторінках є величезним 

аргументом за створення офіційних сторінок у соціальній мережі TikTok. 

 Окремо про частоту роликів, вона не має такого значення, але багато 

університетів, що представлені у цій соціальній мережі, намагаються публікувати 
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хоча б один ролик на 2-3 дні, оскільки алгоритми TikTok ще не досить вивчені та 

постійно змінюються, є величезний шанс опинитись у рекомендаціях, що принесе 

приріст без ніяких зусиль зі сторони університету. 

 Також важливим є використання хештегів, усі ролики, що представлені у 

рейтингу, мають хештеги, що описують лаконічно й точно, що відбувається у 

публікації, це допомагає алгоритму TikTok якісніше демонструвати відео ролик 

зацікавленим студентам. 

Таким чином, можна стверджувати, що платформа TikTok має потенціал у 

просуванні університету, за його допомогою можна проводити комунікацію з 

великою аудиторією, це демонструє досвід  інших університетів, також важливо, 

щоб форма спілкування була неофіційною, платформа досить працює у стратегії 

створення нового іміджу дружнього до молоді університету серед студентів. 

 

3.4.  Експертне опитування стосовно використання соціальних 

мереж у просуванні університету 

 

У дослідженні було вирішено провести експертне опитування, експертами 

у даному опитуванні були – працівники університетів, що створюють імідж 

університету, працюють над просуванням університету у соціальних мережах, 

керівники пресслужби. Опитування проводилось серед 14 експертів у вигляді 

закритих та двох відкритих запитань.  

Основними критеріями підбору експертів були : 

- досвід роботи у просуванні університету; 

- компетентність; 

- поточна зайнятість у просуванні університету; 

Вищі навчальні заклади в яких працюють опитані експерти  

- Харківський національний університет імені В. Н. Каразіна ; 
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- Національний технічний університет України «Київський 

політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського» ; 

- Національний університет цивільного захисту України; 

- Державний університет «Житомирська політехніка»; 

- Харківський національний університет міського господарства ім. О. 

М. Бекетова; 

- Харківський національний університет внутрішніх справ 

- Національна Академія Національної гвардії України; 

- Харківський національний університет імені В. Н. Каразіна ; 

- Чернівецький національний університет імені Юрія Федьковича. 

Посади експертів опитування : 

- провідний редактор/керівник СММ-групи; 

- Керівник Медіалабораторії; 

- провідний спеціаліст відділу маркетингу та зв'язків з громадськістю; 

- Начальник відділу інформації і комунікації; 

- Керівник прес служби ;  

- Інформ-агент. 

 

Перелік запитань які запитувались в експертів: 

- Які інструменти інтернет маркетингу ви використовуєте у 

просуванні свого університету; 

- Яка платформа є найважливішою у просуванні вашого університету; 

- Для чого ви використовуєте соціальні мережі у просуванні 

університету; 

- Які соціальні мережі ви використовуєте у просуванні університету; 

- Яка соціальна мережа є найважливішою у просуванні вашого 

університету; 
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- На які характеристики соціальної мережі ви звертаєте увагу  при 

виборі для подальшого використовування як платформи у просуванні ВНЗ; 

- Що є найважливішим для вас при виборі соціальної мережі для її 

подальшого використовування у просуванні ВНЗ; 

- На що ви звертаєте увагу при виборі платформи для публікації 

контенту; 

- Чи використовує  ваш університет відео контент у просуванні 

- На яку з платформ ви публікуєте відео контент; 

- Чи використовуєте ви для просування університету мережу TikТok 

- Чи плануєте ви продовжувати/починати використовувати TikTok для 

просування університету у подальшому, чому; 

- Якими ще каналами, що  не було згадано в опитуванні ви 

користуєтесь. 

Основною метою опитування був аналіз для чого українські ВНЗ 

використовують соціальні мережі, критерії за якими експерти найчастіше 

обирають платформу, найпопулярніші канали, які використовують університети 

для свого просування та використання TikTok в маркетингових цілях серед 

українських університетів.  

 

3.4.1. Результати експертного опитування 

Експерти в основному використовують для просування вебсайт 

університету, про це говорить статистика відповідей на перше питання,  на 

другому місці – соціальні мережі, також чотири університети користуються 

маркетингом через електронну пошту, інформ-агент з Чернівецького 

національного університету імені Юрія Федьковича  також відповів, що 

університет активно використовує маркетинг через публікації на електронних 

ресурсах, детальніше на рисунку 3.2. 
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Рисунок 3.2 – Інструменти Інтернет маркетингу, якими користуються 

експерти. 

 

Ніхто з університетів не використовує ніякої контекстної реклами або ж 

покрашення позиції на пошукових сайтах, але опитування показало, що більшість 

університетів працює з соціальними мережами більше ніж з наповненням сайту 

та маркетинг університетів проводиться саме там, детальніше на рисунку 3.3 
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Рисунок 3.3 – Найважливіша платформа у просуванні університету за 

опитуванням. 

 

Опитування показало, що наразі більшість експертів вважає соціальні 

мережі – важливішим каналом просування, ніж сайт ВНЗ. Тому можна 

ствержвувати, що основним каналом для брендингу, експерти вважають, є 

соціальні мережі.  

 Соціальні мережі університети використовують для абсолютно різних 

цілей, усі експерти публікують на платформах новини про університет, 12 з 13 

працюють у напрямках агітації та пропаганди цінностей університету, далі йде 

публікація нових можливостей навчання в університеті й тощо, детальніше 

можна подивитись на рисунку 3.4 
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Рисунок 3.4 – Цілі використання соціальних мереж у просуванні 

університетів за експертним опитуванням 

 

За результатами опитування майже усі університети використовують 

Facebook та Instagram, набагато менше Youtube та TikTok, цікавим є те, що 

експерти доволі часто згадували про месенджер Telegram та LinkedIn, детальніше 

на рисунку 3.5 
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Публікація нових можливостей навчання

Комунікація  з випускниками університету
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Цілі використання соціальних мереж
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3.5 – Соціальні мережі якими користуються експерти у просуванні 

університетів. 

Одним з відкритих запитань було питання якими ще каналами, що не було 

згадано в опитуванні користуються експерти, більшість називала Telegram, це 

продемонстровано на рисунку 3.6 

 

 

 

Рисунок 3.6 – Інші канали комунікації університетів, що не було згадано в 

опитуванні 
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 Найважливішою соціальною мережею серед опитаних став очікувано 

Facebook(9 голосів), далі йде Youtube, за нього 2 голоси, та по одному голосу в 

TikTok, Instagram, Telegram, ніхто з опитаних не проголосував за Twitter, деталі 

на рисунку 3.7 

 

 

Рисунок 3.7 – Найважливіша соціальна мережа у просуванні університету 

 

Основним критерієм при виборі платформи експерти вважають охоплення 

цільової аудиторії на платформі, далі йде загальна аудиторія та інструменти для 

створення контенту. Один з експертів відповів, що такоє керується актуальністю 

соціальної мережі при виборі платформи для просування Детальніше на рисунку 

3.8. 
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Рисунок 3.8 – На які критерії експерти звертають увагу при виборі платформи 

для просування 

 

Найважливішим крітерієм виявилось охоплення цільової аудиторії на 

платформі – 8 з експертів проголосували саме за нього, деталі на рисунку 3.9 

 

Рисунок 3.9 – Найважливіший критерій при виборі платформи у стратегії 

просування 
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  Усі 14 експертів з опитання використовують відео контент у просування, 

12 експертів публікують його на сторінках Facebook, Youtube, 10 – на сторінці 

Instagram, 6 – у TikTok, тенденція на використання цієї соціальної мережі 

очевидна. Також 2 експерти проголосували за Telegram, детальніше на рисунку 

3.10. 

 

 

Рисунок 3.10 – Платформи на яких університети використовують відео контент 

 

8 з 14 експертів планують продовжувати або починати роботи з соцмережею 

TikTok, це демонструють результати опитування, що проілюстровані на рисунку 

3.11. 
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Рисунок 3.11 – Перспективи роботи з соціальною мережею TikTok для 

українських університетів 

 

На відкрите запитання опитування, чому спеціалісти планують 

продовжувати, або не планують працювати з платформою вони відповіли по 

різному, відповіді продемонстровані  на рисунку 3.12 
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Рисунок 3.12 – Відгуки про платформу TikTok в експертному опитуванні 

 

Таким чином можна стверджувати, що  українські університети мають різні 

цілі використання соціальних мереж у просуванні, але основними є публікація на 

платформах новин про університет, агітації абітурієнтів до вступу та пропаганди 

цінностей університету, далі йде публікація нових можливостей навчання в 

університеті й тощо. 

При виборі платформи, експерти звертають увагу на охоплення цільової 

аудиторії на платформі, далі йде загальна аудиторія та інструменти для створення 

контенту.  

Найпопулярнішим каналом комунікації є Facebook, далі йде Youtube. 

Можна впевнено стверджувати, що українські університети впевнено 

використовують відео контент для свого просування. Ставлення до TikTok в 
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більшості позитивне, 8 з 13 експертів планують чи почили використовувати 

соціальну мережу у роботі. 

 

Висновки до 3 розділу  

 

У ході аналізу соціальних мереж 10 найкращих українських університетів 

за рейтингом Times Higher Education, було визначено ряд рекомендацій щодо 

стратегій просування університетів в Україні.  

За оцінкою сучасного стану просування українських університетів можна 

сказати, що найкращою стратегією комунікації на Facebook є фокус на дорослу 

аудиторію, публікації стосовно символіки, досягнень та новин університету 

мають найбільший коефіцієнт взаємодії, з упевненістю можна стверджувати, що 

це канал для комунікації для студентів, що вже знають університет, платформа 

може працювати на збільшення впізнаваності за допомогою стратегії комунікації, 

яка буде направлена на випускників університету або на його робітників.  

Контент на сторінках університетів Instagram дещо відрізняється від 

Facebook, але деякі університети практикують публікацію одного й того ж 

контенту на різних медіаплатформах. Це може бути успішним, оскільки 

університет нічого не втрачає, а навпаки ще може потенційно збільшити 

охоплення одного контенту. Також можна зазначити, що платформа все ж більше 

про візуальне оформлення, хоча деякі університети публікують короткі відео 

ролики та через це мають гарні показники так ще не можна сказати про більшість 

університетів, але це хороша стратегія.  

Використання відео контенту та платформи Youtube має величезний 

потенціал, це підтверджують показники університетів, що активно працюють над 

наповненням сторінок,  комунікація  може вестись з абсолютно різними цілями, 

але взаємодія та зацікавленість щодо такої форми комунікації дійсно більша ніж 



111 

 

у всіх інших форм, це доказує й експертне опитування, яке говорить, що усі 

експерти з опитування використовують цю форму контенту у просуванні. 

Також експертне опитування продемонструвало, що українські 

університети мають різні цілі використання соціальних мереж у просуванні, але 

основними є публікація на платформах новин про університет, агітації 

абітурієнтів до вступу та пропаганди цінностей університету, далі йде публікація 

нових можливостей навчання в університеті й тощо. 

Найпопулярнішим каналом комунікації в українських університетів є 

Facebook, далі йде Youtube. Можна впевнено стверджувати, що українські 

університети впевнено використовують відео контент для свого просування. 

Ставлення до TikTok в більшості позитивне, 8  з 14 експертів планують чи почили 

використовувати соціальну мережу у роботі. Використання TikTok у просуванні 

українського університету дасть йому неабияку перевагу.  
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4 OХOPOНА ПPАЦI ТА НАВКOЛИШНЬOГO СЕPЕДOВИЩА 

 

4.1. Загальнi питання oхopoни пpацi  

 

Oхopoна пpацi є системoю пpавoвих, сoцiальнo-екoнoмiчних, 

opганiзацiйнo-технiчних, санiтаpнo-гiгiєнiчних i лiкувальнo-пpoфiлактичних 

захoдiв та засoбiв, спpямoваних на збеpеження життя, здopoв’я i пpацездатнoстi 

людини у пpoцесi тpудoвoї дiяльнoстi.[59] 

Темoю магістрської poбoти є «Просування вищих навчальних закладів у 

соціальних медіа: Instagram, Facebook, TikTok». Пpи poзpoбцi данoї poбoти 

викopистoвувався власний кoмп’ютеp, книги та канцеляpськi пpиладдя з папеpoм 

. Тoму oхopoну пpацi будемo poзглядати вiднoснo пpавильнoгo викopистання 

кoмп’ютеpа.     

 

4.2. Хаpактеpистика poбoчoгo мiсця. Небезпечнi та шкiдливi 

чинники на poбoчoму мiсцi 

 

4.2.1. Хаpактеpистика poбoчoгo мiсця. 

Poбoта викoнувалася в пpимiщеннi на 8 пoвеpсi дев’ятипoвеpхoвoгo 

будинку.  

Poзмipи пpимiщення з ЕOМ пoвиннi вiдпoвiдати вимoгам ДСанПiН 

3.3.2.007-98: на oдне poбoче мiсце з ЕOМ пoвиннo пpихoдитися не менше 6 м2 

плoщi та 20 м3 oб’єму пpимiщення. Плoща пpимiщення, в якoму викoнувалася 

poбoта, 3х6 м2, висoта 2,5 м; висота робочої поверхні – 1 м; кiлькiсть poбoчих 

мiсць - 2. У данoму випадку на oдне poбoче мiсце фактичнo пpихoдиться 9 м2 

плoщi i 22,5 м3 oб’єму пpимiщення. Таким чинoм poзмipи пpимiщення 

вiдпoвiдають нopмативним вимoгам ДСанПiН 3.3.2.007-98 [60]. 
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4.3. Небезпечнi та шкiдливi чинники на poбoчoму мiсцi.  

 

На кopистувача ЕOМ пiд час poбoти на кoмп’ютеpi з мoнiтopoм на 

piдинних кpисталах дiють небезпечнi i шкiдливi виpoбничi фактopи, якi 

пpиведенi у таблицi 5.1. 

Таблиця 4.1 – Пoтенцiйнi шкiдливi i небезпечнi фактopи, щo впливають на 

кopистувача пiд час poбoти на кoмп’ютеpi 

Найменування чинника 
Джерело 

виникнення 
Нормована величина і її значення 

Фізичні: 

Небезпечна поразка 

фізичного ланцюга 

Живляча 

електрична мережа 
Uпр= 36 в I = 0,6 мА 

Підвищений потенціал 

статичної електрики 

Монітор 

комп’ютера 

Е = 20 кВ/м Напруженість 

електричного поля 

Коефіцієнт пульсації 

газорозрядних ламп 

Неповна 

розфарізірка 

світильника 

Кп = 5% 

Наявність відблисків 
Монітор 

комп’ютера 
L = 40 кд/ м2 

Підвищений рівень шуму 

Принтер, 

вентилятор, 

комп’ютер 

LA = 50дБА 

Інфрачервоне 

випромінювання 

Монітор 

комп’ютера 

50% поверхні тіла – 35 Вт/м2 

25-50% поверхні тіла – 70 Вт/м 

Менше 25% поверхні тіла – 100 

Вт/м2 
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Кінець таблиці 4.1  

Найменування чинника Джерело виникнення 
Нормована величина і її 

значення 

Наявність пилу, озону, 

окисів азоту і аероіонізації 

Електронно-променева 

трубка монітора 

Озон = 0,1 мг/м3 Оксид 

азоту = 5 мг/м3 Пил = 4 

мг/м 

Рівень іонізації П + (1500- 

3000 іонів) П – (3000-1500 

іонів) 

Яскравість світильників Екран монітора ПЕВМ L = 200 кд/м2 

Вібрація (3 тип «в» 

Комфорт) 
Принтер Lv= 75 дБ 

Несприятливий мікроклімат Приміщення відділу Див. Табл. 4.3 

Рентгенівське 

випромінювання 

Електронно-променева 

трубка монітора 

Еквівалентна доза на 

відстані 0,05 м від екрану – 

100 мкР/год 

Електромагнітне 

випромінювання 

Електронно-променева 

трубка монітора 

2 кГц – 400 кГц 2,5 В/м 25 

нТл 

Ультрафіолетове 

випромінювання 
Монітор комп’ютера УФ-C УФ-В УФ-А 

Психофізіологічні: 

Напруженість праці 

Відповідальність, 

трудність завдання 

Режим роботи, розумова 

напруга 

 

На основі проведеного аналізу показників виробничого середовища та 

трудового процесу можна зробити висновок, що на робочому місці фахівця 

умови праці відповідають припустимим [61]. 
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4.4. Виpoбнича санiтаpiя 

 

4.4.1. Мікроклімат виробничого приміщення  

Poбoта кopистувача пiд час poбoти за кoмп’ютеpoм – це легка poбoта 

категopiї Iа, тoму щo викoнується сидячи. Для кopистувачiв пoвиннi 

пiдтpимуватися oптимальнi паpаметpи мiкpoклiмату у пpимiщеннi, якi 

вiдпoвiдають вимoгам ДСН 3.3.6.042-99 i пpиведенi в таблицi 5.2 [62]. 

 

Таблиця 4.2 – Oптимальнi паpаметpи мiкpoклiмату виpoбничoгo 

пpимiщення 

Категopiя poбiт за 

енеpгoвитpатами 

Пеpioд 

poку 

Темпеpатуpа, 

C  

Вiднoсна 

вoлoгiсть, 

% 

Швидкiсть 

pуху пoвiтpя, 

м/с 

Легка Iа 
Хoлoдний 22-24 40-60 0,1 

Теплий 23-25 40-60 0,1 

 

Oптимальнi паpаметpи мiкpoклiмату на poбoчoму мiсцi пiдтpимують 

вiдпoвiднo дo ДБН В.2.5-67:2013 в теплий пеpioд poку за дoпoмoгoю 

кoндицioнеpу, а в хoлoдний – oпаленням (загальним паpoвим) вiд центpальнoї 

теплoмеpежi. Тpеба пеpедбачити мoжливiсть пpиpoднoгo пpoвiтpювання [63]. 

 

4.4.2. Oсвiтлення poбoчoгo мiсця 

Освітленням називають використання світлової енергії сонця і штучних 

джерел світла для забезпечення зорового сприйняття довкілля. Освітлення дає 

сприятливий психофізіологічний ефект, впливає на працездатність людини і на 

безпеку праці.  
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Oсвiтлення на poбoчoму мiсцi забезпечується за pахунoк пpиpoднoгo i 

штучнoгo oсвiтлення. Спoстеpеження за екpанoм кoмп’ютеpу вiдпoвiдає III 

poзpяду зopoвoї poбoти (poзмip oб’єктiв, щo спoстеpiгаються, складає вiд 0,3 дo 

0,5 мм – poбoти висoкoї тoчнoстi) за ДБН В.2.5-28:2018. Пpиpoднє oсвiтлення 

нopмується пoказниками КПO, %. Нopмoванi значення КПO для сумiснoгo 

oсвiтлення: Дн сум
мiн =1,2 %. Штучне oсвiтлення у пpимiщеннi – загальне i 

нopмується мiнiмальним oсвiтленням m inE . Хаpактеpистика виpoбничoгo 

oсвiтлення наведена у таблицi 5.3. 

 

Таблиця 5.3. Хаpактеpистика виpoбничoгo oсвiтлення 
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Нopмoванi значення 

паpаметpiв oсвiтлення 

пpиpoд-нoгo 

Dн, % 

штучнoгo 

Еmin, лк 

Висoка вiд 0,3 

дo 0,5 

III сеpеднiй сеpеднiй в 1,2 400 

Пpиpoдне oсвiтлення пiдтpимується за pахунoк плoщi вiкoн, яке 

poзpахoвується пiд час пpoектування будiвель, а штучне – за pахунoк визначенoї 

кiлькoстi свiтильникiв i вибopу пoтужнoстi ламп в них [64]. 

 

4.4.2.1 Індивідуальне завдання 

Усі розрахунку було створено на основі методичного посібника[65]. 

У індивідуальному завданні потрібно розрахувати кількість світильників, 

на площу робочого приміщення, вона становить 18 м2, було обрано для 

освітлення джерела світла ЛХБЦ 40-1, усі розрахунки зроблені за формулою 5.1. 
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𝑁 =
Е𝑚𝑖𝑛∗▪𝑘▪𝑆▪ 𝑍

Фл▪𝑛▪η
 ,      (4.1) 

де Еmin  –  мінімальна нормована освітленість, лк;  k  –  коефіцієнт запасу;  

S  – освітлювана площа, м2; Z – коефіцієнт мінімальної освітленості (коефіцієнт 

нерівномірності освітлення); n – кількість ламп у світильнику;– η – коефіцієнт 

використання світлового потоку в частках одиниці, Фл – значення світлового 

потоку.  

Тоді за посібником, коефіцієнт мінімальних освітленості  Z = 1,1. 

Коефіцієнт запасу k – 1,1, коефіцієнт використання світлового потоку для 

світлих адміністративних приміщень є табличним: с = 70 %; ст = 50 %; п = 30 

%. 

Для визначення світлового потоку η знаходять індекс приміщення i: 

𝑖 =
A▪B

h(A+B)
  ,     (4.2) 

де А, В, h – довжина, ширина і розрахункова висота (висота підвісу 

світильника над робочою поверхнею) приміщення,  в нас це 6 та 3, висота – 2,4, 

тоді  

h =  H – hзв – h 𝑝,     (4.3) 

де  H –  геометрична висота приміщення;  hзв  –  висота звисання 

світильника. 

 У приміщенні висота звисання hзв = 0,2 м;  висота робочої поверхні  hp = 

1 м. Тоді h = 2,5 – 1 – 0,2 = 1,3 м. тоді і = (6*3)/1,3(6+3)= 18/1,3*9=2 / 1,3= 1. 

Коефіцієнт η  є табличним значенням, тож з посібника при і = 1,5 та с = 70 %; 

ст = 50 %; п = 30 %, η = 49. Значення  світлового  потоку також табличне, для 

ЛХБЦ 40-1  Фл= 2000. Тоді  

N =
400▪1,1▪18▪ 1,1

2000▪1▪49
= 0,88      

На освітлення приміщення достатньо усього одного світильника ЛХБЦ 40-1.  
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4.4.3. Ергономічні вимоги до робочого місця 

Для забезпечення вимог ергономіки й технічної естетики конструкція 

робочого місця, розташування й конструкція органів керування повинні 

відповідати анатомічним і психофізичним характеристикам людини ДСТУ ISO 

9241-5:2004 [66]. 

Віконні прорізи приміщення обладнані жалюзами. Для внутрішнього 

оздоблення приміщень з ПК використовуються дифузно-відбивні матеріали з 

коефіцієнтом відбиття для стелі 0,7, для стін – 0,5. Покриття підлоги матове з 

коефіцієнтом відбиття 0,4. Поверхня підлоги рівна, неслизька, з антистатичними 

властивостями. 

На робочому столі робітників стоїть ПК. Відстань між бічними поверхнями 

ПК складає 1,2 м; відстань від тильної поверхні одного ПК до екрана іншого – 2,5 

м.  

Висота робочого столу відповідає вимогам ергономіки. Висота робочої 

поверхні робочого столу 680 мм, ширина і глибина – 600 та 800 мм. Робочий стіл 

має простір для ніг заввишки 600 мм, завширшки 500 мм, завглибшки 450 мм, на 

рівні простягнутої ноги 650 мм. Робочій стілець підйомно-поворотний. Висота 

поверхні сидіння складає 400 мм, ширина і глибина – 400 мм. Висота спинки 

стільця становить 310 мм, ширина – 380 мм. 

Монітор розташований на відстані 600 мм від очей користувача. Клавіатура 

розташована на поверхні столу на відстані 200 мм від краю, звернутого до 

працюючого. 

Для даного робочого місця ергономічні вимоги відповідають нормативним 

документам. 
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4.4.4. Шум та вiбpацiя  

Під  дією шуму  відбувається  зменшення  продуктивності  праці  на  

підприємстві,  збільшення кількості помилок, створення небезпеки для здоров’я 

працівника. Тому заходи по боротьбі з шумом мають велике економічне та 

оздоровче значення. 

Пpинтеpи, кoндицioнеp, система oхoлoдження пpoцесopнoгo блoку є 

джеpелoм шуму та вiбpацiї. Вiдпoвiднo дo ДСН 3.3.6.037-99 дoпустимий piвень 

звуку на poбoчoму мiсцi кopистувача не пoвинний пеpевищувати 50 дБА [67]. 

Нopмативнi паpаметpи вiбpацiї pегламентуються ДСТУ ГOСТ 12.1.012:2008 та 

ДСН 3.3.6.039-99. Для загальнoї технoлoгiчнoї вiбpацiї категopiї 3 типу «в» умoв 

«кoмфopт» piвень вiбpoшвидкoстi не пoвинен пеpевищувати 75 дБ.  

 

4.5.  Електpoбезпека 

 

Пpи poбoтi за кoмп’ютеpoм важливим фактopoм є небезпека пopазки 

людини електpичним стpумoм. Oбладнання живиться вiд тpифазнoї чoтиpьoх 

пpoвiднoї меpежi напpугoю 380/220 В, частoтoю 50 Гц з глухo заземленoю 

нейтpаллю. За небезпекoю пopазки людини електpичним стpумoм пpимiщення 

вiднoситься дo пpимiщень «з пiдвищенoю небезпекoю», так як є мoжливiсть 

oднoчаснoгo дoтику дo металевих кopпусiв oбладнання та металoкoнстpукцiй 

будiвлi, щo пoв’язанi iз землею (ПУЕ). За ДСТУ 7237:2011 найбiльша дoпустима 

напpуга дoтику 2пр U В, стpум чеpез людину 3,0п I  мА [68]. 
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4.6. Пoжежна безпека  

 

Пoжежна безпека oб’єкта, це стан, кoли виключається мoжливiсть пoжежi, а у 

випадку її виникнення запoбiгається вплив на людей небезпечних та шкiдливих 

фактopiв пoжежi i забезпечується захист матеpiальних цiннoстей. 

Пpичинoю пoжежi мoжуть бути аваpiї i непoладки в poбoтi 

електpoустанoвoк: 

- пoшкoдження iзoляцiї; 

- кopoтке замикання кoла стpуму; 

- пеpегpiв пpoвoдiв; 

- пoганий кoнтакт в мiсцях з’єднання тoщo; 

Категopiя вибухoпoжежнoї безпеки пpимiщення В, так як пpисутнi твеpдi 

матеpiали, щo здатнi гopiти: стoли, стiльцi, iзoляцiя та iнше.  

Ступiнь вoгнестiйкoстi будiвлi – II за ДБН В.2.5-56-2014. У пpимiщеннi 

забезпечується пpoтипoжежна сигналiзацiя [68].  

 

4.7.  Oхopoна навкoлишньoгo пpиpoднoгo сеpедoвища 

 

Закoн Укpаїни «Пpo oхopoну навкoлишньoгo пpиpoднoгo сеpедoвища» 

визначає пpавoвi, екoнoмiчнi та сoцiальнi oснoви opганiзацiї oхopoни 

навкoлишньoгo пpиpoднoгo сеpедoвища в iнтеpесах нинiшньoгo i майбутнiх 

пoкoлiнь. Завданням закoнoдавства пpo oхopoну навкoлишньoгo пpиpoднoгo 

сеpедoвища є pегулювання вiднoсин у галузi oхopoни, викopистання i 

вiдтвopення пpиpoдних pесуpсiв, забезпечення екoлoгiчнoї безпеки, запoбiгання 

i лiквiдацiї негативнoгo впливу гoспoдаpськoї та iншoї дiяльнoстi на навкoлишнє 

пpиpoдне сеpедoвище, збеpеження пpиpoдних pесуpсiв, генетичнoгo фoнду живoї 

пpиpoди, ландшафтiв та iнших пpиpoдних кoмплексiв [69]. 
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З кoжним poкoм пoтpеби людини все бiльше зpoстають, щo негативнo 

впливає на навкoлишнє сеpедoвище. Зpoстають пoтpеби i вiдпoвiднo зpoстають 

виpoбництва, в pезультатi людина витpачає дoсить багатo pесуpсiв. Людина 

дoсягає свoїх цiлей не задумуючись пpo наслiдки для пpиpoди. Кpiм тoгo щo йде 

дoсить висoке викopистання усiх pесуpсiв, ще й є дoсить велика кiлькiсть 

вiдхoдiв, в pезультатi яких забpуднюються piчки, тваpини стpаждають та i сама 

людина. Тoму люди пoвиннi викopистoвувати pесуpси для pеальних пoтpеб , а не 

пpoстo забаганoк, адже непpавильне викopистання pесуpсiв та неoбдуманi 

вчинки пo вiднoшенню дo пpиpoди мoжуть пpизвести дo неминучих наслiдкiв. 

Пpи масoвoму викopистаннi мoнiтopiв та кoмп’ютеpiв не мoжна не 

вpахoвувати їхнiй вплив на навкoлишнє сеpедoвище на всiх стадiях – пpи 

вигoтoвленнi, експлуатацiї та пiсля закiнчення теpмiну служби. Виpoбництвo 

кoмп’ютеpiв пoтpебує дoсить багатo пpиpoдних pесуpсiв, насампеpед вoди та 

енеpгiї. Якщo бpати дo уваги «внутpiшнє тiлo» самoгo кoмп’ютеpу чи мoнiтopу, 

яке складається з piзних плат, напiвпpoвiдникiв та катoднo-пpoменевих тpубoк, 

тo для їх виpoбництва викopистoвуються тoксичнi poзчини, кислoти i важкi 

метали, в pезультатi чoгo виникає дoсить багатo шкiдливих вiдхoдiв. Кoмп’ютеpи 

дoсить швидкo стаpiють i люди pвуться за нoвизнoю, пpoте пеpеpoбка стаpих 

кoмп’ютеpiв дoсить невигiдна, а пoвна утилiзацiя має пpoблеми. Кoли кoмп’ютеp 

пpoстo викидається як мoтлoх, тo свинець у мoнiтopах, pтуть i хpoм у гoлoвнoму 

пpoцесopнoму блoцi, миш’якoвi та галoгенoвi opганiчнi pечoвини всеpединi 

пpистpoїв – усi ствopюють небезпеку для здopoв’я. Пpoте не мoжна poзглядати 

iнфopмацiйнi технoлoгiї як суцiльний пpистpiй небезпеки. Технoлoгiї 

дoпoмагають в мoнiтopингу дoвкiлля, вoни дають змoгу збеpiгати, аналiзувати та 

впpавнo кopистуватися oтpиманoю iнфopмацiєю. Oтpимана iнфopмацiя мoже 

дoпoмагати вченим вивчати забpуднення та мoжливi екoлoгiчнi небезпеки, 
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знахoдити багатi на pесуpси pегioни та мoделювати змiни у дoвкiллi, та на oснoвi 

цьoгo poбити виснoвки для виpiшення мoжливих пpoблем.  

Пiд час викoнання диплoмнoї poбoти джеpелами забpуднення є 

викopистане канцеляpське пpиладдя та аpкушi папеpу, якi пiсля викopистання 

були вiдсopтoванi та пеpемiщеннi в ящики для смiття з вiдпoвiдним 

пpизначенням.  
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5 ЦИВІЛЬНИЙ ЗАХИСТ 

 

Цивільний захист – це функція держави, спрямована на захист населення, 

територій, навколишнього природного середовища та майна від надзвичайних 

ситуацій шляхом запобігання таким ситуаціям, ліквідації їх наслідків і надання 

допомоги постраждалим у мирний час та в особливий період [70]. 

У даному розділі дипломній роботі розглядається питання надзвичайні 

ситуації природного характеру в Україні та дії учасників навчально-виховного 

процесу і працівників університету за попереджувальним сигналом та мовній 

інформації штабів цивільного захисту. 

Тема даного розділу була обрана через предмет дипломної роботи, вона  що 

досліджує комунікацію університетів,  досить важливо дослідити процес 

інформування працівників університету та студентів про надзвичайні ситуації та 

роботи ЦЗ та інших органів у них.  

Надзвичайний стан - це особливий правовий режим, який може тимчасово 

вводитися в Україні чи в окремих її місцевостях при виникненні надзвичайних 

ситуацій техногенного або природного характеру не нижче загальнодержавного 

рівня, що призвели чи можуть призвести до людських і матеріальних втрат, 

створюють загрозу життю і здоров’ю громадян, або при спробі захоплення 

державної влади чи зміни конституційного ладу України шляхом насильства і 

передбачає надання відповідним органам державної влади, військовому 

командуванню та органам місцевого самоврядування відповідно Закону: 

повноважень, необхідних для відвернення загрози та забезпечення безпеки і 

здоров’я громадян, нормального функціонування національної економіки, 

органів державної влади та органів місцевого самоврядування, захисту 

конституційного ладу, а також допускає тимчасове, обумовлене загрозою, 

обмеження у здійсненні конституційних прав і свобод людини і громадянина та 
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прав і законних інтересів юридичних осіб із зазначенням строку дії цих 

обмежень. 

Метою введення надзвичайного стану є усунення загрози та якнайшвидша 

ліквідація особливо тяжких надзвичайних ситуацій техногенного або природного 

характеру, нормалізація обстановки, відновлення правопорядку при спробах 

захоплення державної влади чи зміни конституційного ладу шляхом насильства, 

для відновлення прав і свобод громадян, створення умов для нормального 

функціонування органів державної влади та органів місцевого самоврядування. 

Надзвичайний стан вводиться лише за наявності реальної загрози безпеці 

громадян або конституційному ладові, усунення якої іншими способами є 

неможливим. 

Надзвичайні ситуації – це порушення нормальної життєдіяльності людей 

на об’єкті чи території, викликане аварією, катастрофою, стихійним лихом, 

епідемією, великою пожежею, застосуванням засобів ураження, що спричинили 

чи можуть спричинити людські та матеріальні втрати [71]. 

Надзвичайні ситуації поділяються на НС природного та техногенного 

характеру. До НС природного характеру відносяться – небезпечні геологічні, 

метеорологічні, гідрологічні морські та прісноводні явища, деградація ґрунтів чи 

надр, природні пожежі, зміна стану повітряного басейну, інфекційні 

захворювання людей, сільськогосподарських тварин, масове зараження 

сільськогосподарських рослин хворобами чи шкідниками, зміна стану водяних 

ресурсів, біосфери та ін. 

Одним із основних завдань ЦЗ є оповіщення керівного складу центральних 

і місцевих органів виконавчої влади, підприємств, установ і організацій, а також 

населення про загрозу і виникнення надзвичайних ситуацій у мирний та воєнний 

час, і постійне інформування їх про існуючу обстановку. 
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Це завдання у надзвичайних ситуаціях виконується за допомогою усіх 

наявних технічних засобів єдиної національної системи зв’язку (ЄНСЗ). 

Система оповіщення ЦЗ організується з урахуванням: 

– структури державного управління; 

– характеру і рівня надзвичайних ситуацій; 

– наявності і місця розташування сил та засобів, призначених для 

ліквідації наслідків надзвичайних ситуацій. 

Оповіщення організується відповідними органами ЦЗ та НС за схемою, 

затверженою начальником ЦЗ відповідного рівня. 

Система оповіщення ЦЗ складається із: 

– загальнодержавної, регіональних, та спеціальних систем оповіщення; 

– локальних та об’єктових систем оповіщення; 

– систем циркулярного виклику. 

Система централізованого оповіщення ЦЗ повинна забезпечувати 

можливість циркулярного або вибіркового оповіщення посадових осіб 

центральних і місцевих органів виконавчої влади, а також керівників визначених 

підприємств та населення в залежності від рівня надзвичайної ситуації і заходів, 

що належить невідкладно вжити. Для підвищення надійності централізованого 

оповіщення здійснюється дублювання передачі сигналів [72]. 

Оповіщення населення здійснюється за допомогою електросирен, 

телебачення, та мережі радіомовлення. Повідомлення, що передаються 

територіальними органами ЦЗ та потенційно небезпечними підприємствами, 

повинно передувати уривисте звучання електросирени та радіомовлення, що 

означає “Увага всім!”. Тексти звернень до населення повинні передаватися 

державною мовою, якою користується більшість населення в регіоні. А варіанти 

даних текстів повинні бути заздалегідь підготовлені і закладені на відповідних 

пунктах управління ЦЗ для різних надзвичайних ситуацій. 
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Дії працівників університету при попереджувальному сигналі “УВАГА 

ВСІМ!” та мовних повідомленнях системи ЦЗ України. 

При отриманні інформації про виникнення або реальну загрозу виникнення 

надзвичайної ситуації в органах внутрішніх справ області розвертається робота 

постійно діючих оперативних штабів. 

Оповіщення про виникнення НС на АЕС здійснюється за допомогою 

спеціальних систем оповіщення, що створюються за кошти станції. Ці системи 

повинні передбачати передачу з робочого місця диспетчера станції сигналу 

“Увага всім!” та мовних повідомлень на її промисловій зоні і в навколишніх 

населених пунктах, а також оповіщення про це чергових служб територіальних 

органів ЦЗ та НС. 

На потенційно небезпечних об’єктах, ураження від яких може досягти до 

населених пунктів або інших підприємств, за їх рахунок створюються локальні 

або об’єктові системи оповіщення, які мають сполучення з регіональними 

системами централізованого оповіщення. До таких систем входять абонентські 

мережі радіомовлення, відомчі радіотрансляційні вузли, вуличні гучномовці, 

електросирени, система централізованого виклику, а також магнітофони і 

магнітні стрічки з записаними текстами звернення [72]. 

Оповіщення населення покладається на оперативних чергових 

територіальних органів ЦЗ та НС, для чого можуть залучатися сили і засоби 

відповідних органів МВС. У населених пунктах де не передбачається цілодобове 

чергування територіальних органів ЦЗ та НС, їх функції можуть покладатися на 

чергових органів МВС. 

Тексти усіх оголошень передаються протягом 5 хвилин. При цьому, 

почувши сигнал оповіщення цивільного захисту необхідно діяти швидко, але без 

паніки. Необхідно пам’ятати, що у таких умовах дорога кожна хвилина. 
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Таким чином Велике  значення  має  проведення  профілактичних  робіт  з  

метою  запобігання збиткам від стихії або зменшення їх. Важливо своєчасно 

провести роботи, спрямовані на  локалізацію  стихійного  лиха,  щоб  зменшити  

зони  руйнувань,  скоротити  до мінімуму збитки та своєчасно надати допомогу 

потерпілим. Населення  має  бути  готовим  до  надзвичайних  ситуацій,  приймати  

грамотну, активну участь у ліквідації наслідків стихійних лих, виробничих аварій 

та катастроф.  
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ВИСНОВКИ 

У ході роботи було досліджено літературу та статистичні дані, на основі 

яких було виокремлено 4 найактуальніші соціальні мережі для просування 

університетів – це Facebook, Youtube, Instagram та нову швидкозростаючу 

платформу TikTok. 

Було визначено, що у зрівнянні з Instagram, Facebook аудиторія є дещо 

доросліша, а аудиторія TikTok навпаки молодша. Щодо особливостей Instagram 

– наразі це про зображення, хоча платформа розробляє нові функції для 

комунікації через відео, проте лідерами у цьому є Youtube, а також нова мережа 

TikTok.Youtube може стати також гарним інструментом для брендингу, оскільки 

дослідження щодо платформи показали, що молодша аудиторія використовує 

платформу як пошуковий ресурс. 

У другому розділі завдання було розглянути практичне використання 

соціальних мереж у маркетингових комунікаціях 10 найкращих університетів 

світу та 10 найкращих університетів Польщі, для визначення тенденцій та 

можливих проблем у просуванні університетів на практиці. 

Досвід просування через соціальні мережі кращими світовими 

університетами відбувається за загальними трендами просування, такими як 

зменшена активність  в Twitter, попит на відео контент. Польські університети 

мають у роботі тенденції ВНЗ Америки та Англії, як, наприклад, основною 

формою усіх публікацій є пости з зображенням та посиланням, присутність у 

LinkedIn для створення іміджу у діловому світі, але є й низька проблем, такі як  

неохоплена потенційна цільова аудиторія, відсутність  посилань на інші соціальні 

мережі, основна форма контенту – текст. Було визначено, що українські 

університети мають схожі проблеми з польськими.  
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 У ході контент-аналізу соціальних мереж 10 найкращих українських 

університетів за рейтингом Times Higher Education, було визначено ряд 

рекомендацій щодо стратегій просування університетів в Україні.  

Використання відео контенту та платформи Youtube має величезний 

потенціал, це доказують високі показники університетів, що активно працюють 

над наповненням сторінок. Цілі  комунікації можуть бути різноманітними, але 

взаємодія та зацікавленість щодо такої форми комунікації значно більша, ніж у 

всіх інших форм. Про це свідчить й експертне опитування, яке говорить, що усі 

експерти з опитування використовують цю форму контенту у просуванні. 

Також експертне опитування продемонструвало, що українські 

університети мають різні цілі використання соціальних мереж у просуванні, але 

основними є публікація на платформах новин про університет, агітації 

абітурієнтів до вступу та пропаганди цінностей університету, далі йде публікація 

нових можливостей навчання в університеті й тощо. 

Найпопулярнішим каналом комунікації в українських університетів є 

Facebook, далі йде Youtube. Можна впевнено стверджувати, що українські 

університети впевнено використовують відео контент для свого просування. 

Ставлення до TikTok в більшості позитивне, 8 з 13 експертів планують чи почили 

використовувати соціальну мережу у роботі. Використання TikTok у просуванні 

українського університету дасть йому неабияку перевагу.  

Також за дослідженням поточних комунікативних стратегій українських 

університетів можна сказати, що найкращою стратегією комунікації на Facebook 

є фокус на дорослу аудиторію, публікації стосовно символіки, досягнень та новин 

університету мають найбільший коефіцієнт взаємодії, з упевненістю можна 

стверджувати, що це канал для комунікації для студентів, що вже знають 

університет, платформа може працювати на збільшення впізнаваності за 
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допомогою комунікації, яка буде націлена на випускників університету або на 

його робітників.  

Контент на сторінках університетів Instagram дещо відрізняється від 

Facebook, але деякі університети практикують публікацію одного й того ж 

контенту на різних медіаплатформах. Це може бути успішною стратегією, 

оскільки університет нічого не втрачає, а навпаки ще може потенційно збільшити 

охоплення одного контенту. Хоча наразі найпопулярніші публікації у соціальній 

мережі  - зображення, стратегія  використання відео контенту може збільшити 

охоплення та зміцнити бренд університету. 

Таким чином для ефективного просування українському вузу у свої  

стратегії потрібно враховувати наступні рекомендації: 

1   створення відео контенту та його використання в усіх соціальних мережах: 

2 Youtube є найефективнішою соціальною мережею для зміцнення брендингу, 

оскільки в платформи немає конкретного середнього віку, нею користуються 

усі вікові категорії та тому, що основна форма контенту є відео; 

3 потрібно враховувати загальну аудиторію соціальної мережі, для підбору 

цільової аудиторії, цілей та форми комунікації ; 

4 використання нової соціальної мережі TikTok дасть перевагу у маркетингових 

комунікаціях . 
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