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АНОТАЦІЯ

Петрук Ю.М. Контентна стратегія кафедри у закладі вищої освіти (на прикладі кафедри документознавства та інформаційної діяльності ІФНТУНГ. ІФНТУНГ, 2026. 58 с.
Бакалаврська робота на здобуття освітнього ступеня бакалавра за спеціальністю 029 «Інформаційна, бібліотечна та архівна справа». Івано-Франківський національний технічний університет нафти і газу. Івано-Франківськ, 2026.
У бакалаврській роботі розглянуто загальну характеристику кафедри ДІД ІФНТУНГ та середовища її функціонування в умовах цифрових комунікацій. Проведено дослідження контентної стратегії кафедри на основі використання фактичних даних діяльності кафедри, зокрема офіційного вебсайту, сторінок у соціальних мережах Facebook та Instagram, а також освітньої платформи Moodle. За допомогою використання методів контент-аналізу, порівняльного аналізу, SEO-аналізу, системного та статистичного аналізу зроблено висновок про те, що ефективність цифрових комунікацій кафедри залежить від системності контентної стратегії, рівня інтеграції цифрових каналів та використання сучасних інструментів взаємодії з аудиторією. Встановлено, що досліджувана проблема вдосконалення контентної стратегії кафедри характеризується такими тенденціями, як перехід до інтегрованих цифрових комунікацій, зростання ролі мультимедійного та інтерактивного контенту, персоналізація інформаційних повідомлень та підвищення значення залученості аудиторії.
За результатами дослідження розроблено заходи щодо вдосконалення контентної стратегії кафедри, а саме: усунення технічних недоліків вебсайту та покращення його SEO-показників, впровадження тематичних рубрик і інтерактивних форматів у соціальних мережах, розширення використання мультимедійних та інтерактивних елементів у Moodle, впровадження адаптивних навчальних траєкторій, а також інтеграція всіх цифрових каналів комунікації.

Ключові слова: контентна стратегія, цифрові комунікації, заклад вищої освіти, соціальні мережі, вебсайт, Moodle, SEO-оптимізація, залучення аудиторії, мультимедійний контент, інтегровані комунікації.

SUMMARY

Petruk Y. M. Content Strategy of a University Department (on the example of the Department of Documentation Studies and Information Activities at IFNTUОG). IFNTUOG, 2026. 58 p.
Bachelor's thesis in speciality 029 «Information, Library and Archival Activities». Ivano-Frankivsk National Technical University of Oil and Gas. Ivano-Frankivsk, 2026.
The paper examines the general characteristics of the Department of Documentation and Information Activities of Ivano-Frankivsk National Technical University of Oil and Gas (IFNTUОG) and the environment of its functioning within digital communications. A study of the department’s content strategy was conducted based on actual data from its activities, including the official website, Facebook and Instagram social media pages, as well as the Moodle educational platform. Using content analysis, comparative analysis, SEO analysis, system analysis, and statistical analysis methods, it was concluded that the effectiveness of the department’s digital communications depends on the consistency of its content strategy, the level of integration of digital channels, and the use of modern audience engagement tools. The study revealed that the issue of improving the department’s content strategy is characterized by such trends as the transition to integrated digital communications, the growing role of multimedia and interactive content, the personalization of information messages, and the increasing importance of audience engagement.
Based on the research findings, a set of measures for improving the department’s content strategy was developed, including the elimination of technical website deficiencies and enhancement of its SEO performance, the introduction of thematic content categories and interactive formats on social media, the expansion of multimedia and interactive elements within Moodle, the implementation of adaptive learning pathways, and the integration of all digital communication channels into a unified communication system.

Keywords: content strategy, digital communications, higher education institution, social media, website, Moodle, SEO optimization, audience engagement, multimedia content, integrated communications.
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ВСТУП

У сучасних умовах конкуренції між навчальними закладами за увагу аудиторії в цифровому просторі необхідними стають інструменти для залучення абітурієнтів, створення та підтримки позитивного іміджу, підвищення впізнаваності. Комплексна контент-стратегія, яка забезпечує цільову взаємодію з аудиторією, відіграє у цьому процесі важливу роль. У зв’язку з цим особливої актуальності набуває всебічний аналіз сучасних стратегій контент-маркетингу, їх ефективності та тенденцій розвитку. 
Контент-маркетинг в умовах ринкової економіки, науково-технічного прогресу, стрімких темпів розвитку інтернет-простору став невід’ємною частиною цифрових маркетингових стратегій більшості кампаній, зокрема й навчальних закладів. Цей напрям динамічно розвивається під впливом технологічних інновацій, зміни споживчої поведінки та трансформації медіа середовища, про що свідчать ключові наукові дослідження останніх років, які характеризують сучасні стратегії контент-маркетингу. 
Проблеми теорії контенту, контент-маркетингу та його значення у підприємницькій діяльності часто стають об’єктами досліджень зарубіжних (G. Holliman та J. Rowley) і вітчизняних науковців, зокрема Д.Дорошкевича та К.Томко, С.Мацера та О.Марчук тощо. Питанням формування та використання стратегії контент-маркетингу присвячено також наукові праці Т. Альошина, Д. Козенкова, М. Сало, Я. Дербеньова, Ю. Головчук, Л. Дибчук, та ін. Дослідження авторів спрямовані на підвищення ефективності просування продуктів та послуг на основі оптимізації контенту звернення до цільової аудиторії. Методики й особливості реалізації контент-аналізу розкрито в працях В.Бондар та М.Допіра, Н.Костенкота та В.Іванова, В.Фольтовича.
Актуальність дослідження. Незважаючи на значну кількість наукових праць, присвячених контент-маркетингу та цифровим комунікаціям, питання розроблення та вдосконалення контентних стратегій закладів вищої освіти залишається актуальним і потребує подальшого дослідження. Особливої уваги потребує вивчення особливостей використання контент-маркетингових інструментів у діяльності кафедр закладів вищої освіти, які здійснюють комунікацію з різними цільовими аудиторіями, зокрема абітурієнтами, студентами, випускниками, роботодавцями та академічною спільнотою.
У сучасному цифровому середовищі контентна стратегія виступає не лише засобом поширення інформації, а й важливим інструментом формування бренду освітньої установи, підтримки її репутації та забезпечення ефективної взаємодії з користувачами. Від якості контенту, його актуальності, системності та відповідності потребам аудиторії значною мірою залежить рівень залученості користувачів і конкурентоспроможність освітньої установи на ринку освітніх послуг.
Особливого значення набуває використання багатоканальної комунікації, що передбачає інтеграцію офіційного вебсайту, соціальних мереж, електронних освітніх платформ та інших цифрових ресурсів у єдину систему інформаційної взаємодії. Такий підхід дозволяє забезпечити ефективне поширення інформації, підвищити впізнаваність освітньої програми та створити сприятливі умови для формування позитивного іміджу навчального підрозділу.
Об’єктом дослідження є контентна стратегія кафедри документознавства та інформаційної діяльності Івано-Франківського національного технічного університету нафти і газу.
Предметом дослідження є особливості формування, реалізації та вдосконалення контентної стратегії кафедри ДІД в умовах цифрового комунікаційного середовища.
Метою бакалаврської роботи є аналіз контентної стратегії кафедри документознавства та інформаційної діяльності ІФНТУНГ та розроблення рекомендацій щодо підвищення ефективності її використання на офіційному вебсайті, у соціальних мережах та на платформі дистанційного навчання Moodle.
Для досягнення поставленої мети необхідно виконати такі завдання:
– дослідити теоретичні засади контент-маркетингу та контентної стратегії в цифровому середовищі;
– проаналізувати сучасні підходи до формування контенту в освітній сфері;
– охарактеризувати цифрові комунікаційні ресурси кафедри ДІД ІФНТУНГ;
– здійснити аналіз контенту офіційного вебсайту, соціальних мереж Facebook та Instagram, а також платформи Moodle;
– провести оцінку ефективності контентної стратегії кафедри за допомогою контент-аналізу та SEO-аудиту;
– розробити рекомендації щодо вдосконалення контентної стратегії кафедри та підвищення ефективності її цифрових комунікацій.
Методи дослідження. Методологічну основу дослідження становлять загальнонаукові та спеціальні методи, зокрема аналіз і синтез наукових джерел, контент-аналіз, порівняльний метод, метод систематизації та узагальнення інформації, а також методи SEO-аналізу вебресурсів.
Практичне значення роботи полягає у можливості використання отриманих результатів та запропонованих рекомендацій для вдосконалення контентної стратегії кафедри документознавства та інформаційної діяльності ІФНТУНГ, реалізації розробленого інформаційного продукту – контент-плану кафедри ДІД ІФНТУНГ на початок липня 2026 року з метою підвищення ефективності цифрових комунікацій та покращення взаємодії з цільовими аудиторіями.
Структура роботи. Робота складається зі вступу, двох розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків.


РОЗДІЛ 1
КОНТЕНТНА СТРАТЕГІЯ ЯК СКЛАДОВА КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГУ

1.1. Особливості й характерні риси контентної стратегії
Розвиток соціальних мереж, вебсайтів, відеоплатформ і цифрового маркетингу вплинув на формування нового підходу до створення та управління інформаційними матеріалами – контентної стратегії. Саме завдяки ефективній контентній стратегії компанії можуть формувати позитивний імідж, підвищувати рівень довіри споживачів та забезпечувати довгострокову взаємодію з цільовою аудиторією.
Контентна стратегія розглядається як складова контент-маркетингу, який орієнтований на створення та поширення цінного, релевантного та послідовного контенту для залучення і утримання чітко визначеної аудиторії, з кінцевою метою стимулювання прибуткових дій клієнтів. На відміну від інших видів маркетингу, контент-маркетинг зосереджується на задоволенні інформаційних потреб аудиторії, вирішенні їхніх проблем та побудові довгострокових довірчих відносин. 
Щодо самого розуміння поняття «контент», на думку Ю.Романишин, О.Лаби, О.Лесюк, однозначного визначення цього поняття на сьогодні немає. Водночас це явище настільки глибоко укорінилося в повсякденне життя, що майже все інформаційне наповнення в мережі Інтернет– це контент. Загалом англійський термін «контент»– комбінований термін, що характеризує будь-яку інформацію. До типів контенту в інформаційних ресурсах авторки зараховують інформаційний (новини компанії, описи товарів іпослуг, участь у конкурсах, інформація про життя компанії, майстер-класи), розважальний (опитування, конкурси, квести, жарти), контент, який продає (демонстрація товару– наповнення карток, відеоогляди, 3D-анімація;відгуки про товар– від звичайних користувачів та експертів; акції – знижки, промозаходи), навчальний (покрокові інструкції, розділи питань і відповідей), репутаційний (розміщення відгуків і рекомендацій про свій бізнес від інших компаній або експертів, відкритий діалог з клієнтами, привітання зі святами, гостьові пости, отримання нагород) [25, с. 220].
Контент-маркетинг має низку особливостей і характерних рис, які відрізняють його від інших маркетингових підходів. І. Созинова зазначає, що фундаментальною рисою контент-маркетингу є орієнтація на цінність. Замість прямого просування продуктів чи послуг, компанії створюють контент, який відповідає на запитання аудиторії, вирішує її проблеми або розважає [30, с. 121], що збільшує довіру та лояльність до бренду та посилює таку важливу конкурентну перевагу компанії як клієнтоорієнтованість. Авторка, зокрема, зазначає, що контент-маркетинг є практичним втіленням клієнтоорієнтованого підходу. Замість прямого рекламування продуктів він фокусується на створенні цінності для споживача через інформаційні, освітні чи розважальні матеріали. Це дозволяє будувати довірчі відносини з аудиторією, демонструючи розуміння її потреб. Ефективний контент-маркетинг починається з дослідження цільової аудиторії та створення детальних клієнтських персон. Це дозволяє адаптувати контент до різних стадій клієнтського шляху, пропонуючи релевантну інформацію в потрібний момент. Такий підхід посилює клієнтоорієнтованість бізнесу, демонструючи готовність «надавати цінність». 
У науковій та професійній літературі поняття контентної стратегії трактується по-різному залежно від сфери застосування – маркетингу, цифрових комунікацій або медіаменеджменту. Проте більшість дослідників розглядають її як системний процес планування, створення, управління та поширення контенту для досягнення комунікаційних і маркетингових цілей.
Американська дослідниця та одна із засновниць сучасної теорії контент-стратегії Kristina Halvorson визначає контентну стратегію як «планування створення, публікації та управління корисним і придатним до використання контентом». На думку авторки, головною метою контентної стратегії є забезпечення якісної взаємодії між брендом та аудиторією через змістовний інформаційний продукт [42].
Дослідники Joe Pulizzi та Robert Rose розглядають контентну стратегію як основу контент-маркетингу та визначають її як процес управління створенням і розповсюдженням цінного, релевантного та послідовного контенту для залучення й утримання чітко визначеної аудиторії [41].
На думку Ann Handley, контентна стратегія –  це система планування інформаційних повідомлень бренду, спрямована на формування довіри та побудову довготривалих відносин із цільовою аудиторією. Авторка наголошує, що якісний контент повинен не лише інформувати, а й створювати емоційний зв’язок із користувачем [43]. 
Українські науковці також приділяють увагу дослідженню контентної стратегії у сфері цифрових комунікацій. Зокрема, контентна стратегія трактується як складова маркетингової діяльності підприємства, що передбачає системне управління інформаційними потоками, вибір каналів комунікації та адаптацію контенту до потреб аудиторії. Зокрема, Тетяна Примак [23] визначає контентну стратегію як систему планування, створення та поширення інформаційного контенту, спрямовану на формування ефективної комунікації між брендом і цільовою аудиторією, а також на досягнення маркетингових цілей підприємства. 
У сучасних умовах інформаційного перенасичення клієнтоорієнтований контент стає ключовою конкурентною перевагою, дозволяючи виділитися серед подібних пропозицій та встановити емоційний зв’язок з аудиторією, що в кінцевому результаті веде до підвищення лояльності та конверсії. Контент-маркетинг «допомагає донести до цільової аудиторії переваги та особливості інноваційних рішень, а також збирати відгуки та ідеї від клієнтів» [23, с. 11]. 
Довгострокова стратегія відрізняє контент-маркетинг від тактичних рекламних кампаній, результати контент-маркетингу накопичуються з часом, формуючи міцні відносини з аудиторією та стійку онлайн-присутність. Неперервність передбачає постійне створення нового контенту, що є не одноразовою акцією, а безперервним процесом, який дозволяє підтримувати зв’язок з аудиторією та залишатися актуальними. Мультиформатність дозволяє охопити різні сегменти аудиторії, враховуючи їхні преференції у споживанні інформації, адже така сама інформація може бути донесена до цільової аудиторії через статтю, відео, подкаст або інфографіку. 
Вимірюваність дає можливість оцінювати ефективність контент-стратегії через такі показники як охоплення, залученість, конверсії, час на сайті, а органічне охоплення дозволяє залучати аудиторію природним шляхом, коли люди самі шукають інформацію та знаходять ваш контент, що посилює його ефективність.
SEO-орієнтованість забезпечує видимість контенту в пошукових системах, що є критичним для залучення нової аудиторії, яка активно шукає інформацію. Брендинг через контент формує впізнаваний стиль комунікації та підсилює позиціонування компанії на ринку. Експертність показує компетентність компанії у своїй сфері, що підвищує довіру до бренду та його продуктів або послуг. Нативність допомагає природно інтегрувати маркетингові повідомлення у корисний контент, уникаючи відторгнення, характерного для традиційної реклами. Адаптивність дозволяє гнучко реагувати на зміни в поведінці аудиторії та поточні тренди, постійно вдосконалюючи контент-стратегію. 
На перерахованих принципах має ґрунтуватися формування та реалізація стратегії контент-маркетингу. Така стратегія містить детальний план, що визначає, як компанія буде використовувати контент для досягнення своїх бізнес-цілей. Отже, потрібно визначити такі цілі (підвищення впізнаваності бренду, утримання клієнтів тощо), дослідити та зрозуміти цільову аудиторію, спланувати типи контенту та каналів розповсюдження, створити графік розміщення контенту, визначити основні показники ефективності (KPI), розробити процеси створення та публікації контенту, проаналізувати результати та відкоригувати стратегію на основі отриманого зворотного зв’язку.


1.2. Види контентних стратегій
Сучасний контент-маркетинг характеризується використанням даних та аналітики для прийняття рішень, персоналізацією контенту та інтеграцією різних каналів комунікації. Залежно від цілей організації, особливостей цільової аудиторії та каналів поширення інформації використовуються різні види контентних стратегій. Їхня класифікація дозволяє систематизувати підходи до створення та управління контентом, а також забезпечити ефективну взаємодію з аудиторією.
Контентні стратегії можна класифікувати за кількома критеріями: за метою використання; за типом контенту; за каналами комунікації; за характером взаємодії з аудиторією; за тривалістю реалізації; за рівнем персоналізації. Кожен вид контентної стратегії має власні особливості, переваги та сфери застосування. У практиці цифрового маркетингу компанії часто комбінують декілька стратегій одночасно для досягнення максимальної ефективності.
Види контентних стратегій перетинаються частково із типами контенту, поданими в підрозділі 1.1. Тож одним із найбільш поширених видів є інформаційна контентна стратегія. Її основною метою є інформування аудиторії про діяльність компанії, її продукти, послуги або події. Така стратегія орієнтована на надання корисної, актуальної та достовірної інформації.
Інформаційна стратегія найчастіше використовується у корпоративних блогах, на новинних ресурсах, у засобах масової інформації, на офіційних вебсайтах компаній. Основними форматами інформаційного контенту є статті, новини, аналітичні матеріали, пресрелізи, інтерв’ю, експертні коментарі. 
Головною перевагою інформаційної контентної стратегії є формування довіри аудиторії до бренду. Регулярне надання корисної інформації сприяє підвищенню експертності компанії та створенню позитивного іміджу. Водночас така стратегія потребує постійного оновлення контенту, оскільки інформація швидко втрачає актуальність. Крім того, інформаційний контент повинен бути адаптованим до потреб цільової аудиторії та відповідати сучасним тенденціям цифрового середовища.
Іміджева контентна стратегія спрямована на формування позитивного образу бренду, підвищення його впізнаваності та зміцнення репутації. Основне завдання цієї стратегії полягає у створенні емоційного зв’язку між компанією та споживачами. Іміджевий контент зазвичай містить історії бренду, соціальні ініціативи, корпоративні цінності, відгуки клієнтів, матеріали про корпоративну культуру, емоційні рекламні повідомлення. 
Особливістю іміджевої стратегії є орієнтація не лише на раціональне сприйняття інформації, а й на емоції аудиторії. Саме емоційний вплив сприяє формуванню лояльності споживачів і підвищує рівень довіри до бренду. У сучасних умовах іміджева стратегія особливо важлива для компаній, які працюють у конкурентному середовищі. Формування сильного бренду дозволяє організації виділятися серед конкурентів та створювати стабільну аудиторію прихильників.
Комерційна контентна стратегія орієнтована на стимулювання продажів та збільшення прибутку компанії. Її основною метою є переконання потенційного споживача здійснити покупку або скористатися послугою. Для реалізації такої стратегії використовуються рекламні тексти, опис товарів, акційні пропозиції, кейси, комерційні відео, заклики до дії. 
Комерційний контент повинен бути чітким, переконливим і орієнтованим на потреби клієнта. Важливою особливістю є акцент на перевагах продукту або послуги та демонстрація їхньої цінності для споживача. Сучасна комерційна контентна стратегія базується на принципах ненав’язливої реклами. Компанії все частіше використовують нативний (ненав’язливий) контент, який органічно інтегрується в інформаційне середовище та не викликає негативної реакції аудиторії. Ефективність продаючої стратегії оцінюється за допомогою показників конверсії, рівня продажів, кількості заявок та інших маркетингових метрик.
Освітня контентна стратегія спрямована на навчання аудиторії та надання їй корисних знань. Така стратегія допомагає компанії позиціонувати себе як експерта у певній сфері та формувати довготривалі відносини зі споживачами. Освітній контент включає інструкції, гайди, вебінари, відео уроки, аналітичні матеріали, навчальні статті. 
Особливо популярною освітня стратегія є у сфері інформаційних технологій, освіти, фінансів та маркетингу. Компанії використовують її для підвищення обізнаності аудиторії та демонстрації професійної компетентності.
Перевагою освітньої контентної стратегії є високий рівень залучення користувачів. Люди охоче взаємодіють із контентом, який допомагає вирішувати практичні проблеми або здобувати нові знання. Крім того, освітній контент має довготривалий ефект, оскільки може залишатися актуальним протягом тривалого часу та забезпечувати стабільний потік аудиторії.
Розважальна контентна стратегія спрямована на привернення уваги аудиторії через емоційний та легкий для сприйняття контент. Її головною метою є підвищення рівня залучення користувачів і популяризація бренду. До розважального контенту належать меми, відеоролики, інтерактивні публікації, конкурси, опитування, гумористичні матеріали. 
Розважальний контент є особливо популярним у соціальних мережах, де користувачі прагнуть швидкого та емоційного споживання інформації. Така стратегія допомагає брендам збільшувати охоплення аудиторії та підвищувати активність користувачів. Однак надмірне використання розважального контенту може негативно впливати на репутацію бренду, якщо він не відповідає загальній концепції комунікації компанії. Тому важливо поєднувати розважальні елементи з інформаційними та іміджевими повідомленнями.
SEO-контентна стратегія орієнтована на оптимізацію контенту для пошукових систем. Її основна мета полягає у підвищенні видимості вебресурсу в результатах пошуку та залученні органічного трафіку. Основними елементами SEO-стратегії є використання ключових слів, оптимізація структури тексту, створення релевантного контенту, внутрішня перелінковка, технічна оптимізація сайту. SEO-контент повинен бути не лише оптимізованим для алгоритмів пошукових систем, а й корисним для користувачів. Сучасні алгоритми Google орієнтовані насамперед на якість та релевантність інформації.
Перевагою SEO-контентної стратегії є можливість отримання стабільного потоку відвідувачів без значних витрат на рекламу. Водночас така стратегія потребує системного аналізу ключових слів, конкурентів та змін пошукових алгоритмів. 
Омніканальна контентна стратегія передбачає використання кількох каналів комунікації для взаємодії з аудиторією. Її головною особливістю є забезпечення єдиного стилю та змісту контенту на різних платформах. До основних каналів омніканальної стратегії належать соціальні мережі, веб-сайти, електронна пошта, мобільні додатки, відео платформи, месенджери. 
Омніканальний підхід дозволяє компанії підтримувати постійну комунікацію зі споживачами та створювати цілісний користувацький досвід. Важливою перевагою такої стратегії є можливість адаптації контенту під особливості різних платформ і потреби аудиторії. Це сприяє підвищенню ефективності комунікації та зміцненню позицій бренду на ринку (таблиця 1.1).
Таблиця 1.1 – Порівняння сучасних стратегій контент-маркетингу за І. Созиновою [30]
	Критерій порівняння
	SEO-орієнтована
	Стратегія лідогенера‑ції
	Стратегія побудови бренду
	Омніканальна стратегія 
	Стратегія на основі UGC
	Продуктова стратегія

	Мета
	Підвищення трафіку та позицій у пошукових системах 
	Конверта-ція авдиторії в потенцій них клієнтів 
	Формування впізнаваності та лояльності до бренду 
	Створення єдиного досвіду взаємодії через різні канали 
	Залучення авдиторії до створення контенту 
	Демонстрація переваг продукту та навчання користувачів 

	Метрики
	Позиції в пошуку, органічний трафік, CTR 
	Кількість лідів, вартість залучення ліда (CPL), конверсія 
	Впізнаваність бренду, охоп-лення, залучення авдиторії 
	Крос-канальне залучення 
	Кількість UGC, рівень залучення, охоплення 
	Демонстрація переваг продукту та навчання користувачів 

	Формати контенту
	Інформаційні статті, гайди, дослідження, лонгріди 
	Білі книги, вебінари, кейс-стаді
	Відеоконтент, сторітелінг, подкасти, корпоративні блоги 
	Адаптивний контент для різних платформ 
	Відгуки, історії користувачів, соціальні докази 
	Туторіали, документація, відео-інструкції 

	Канали розповсюдження
	Вебсайт, блог, Q&A-платформи
	Email-маркетинг, лендінги, вебінари 
	Соціальні мережі, відеоплатфор-ми, PR 
	Усі доступні канали з єдиною стратегією 
	Соціальні мережі, спільноти, сайт 
	Блог, навчальний центр, email, in-app контент 

	Часові рамки отримання результатів
	Довгострокові (3–12 місяців) 
	Середньо-строкові (1–6 місяців) 
	Довгострокові (6–24 місяці) 
	Середньо- та довгострокові (3–18 місяців) 
	Короткострокові (1–3 місяці) 
	Середньострокові (2–6 місяців) 

	Переваги
	Сталий органічний трафік, низька вартість залучення клієнта в довгостроковій перспективі 
	Прямий вплив на продажі, вимірюва-ний результат 
	Створення довгострокової лояльності, зменшення цінової чутливості 
	Покращений клієнтський досвід, підвищена конверсія 

	Висока довіра авдиторії , низька вартість створення контенту 
	Покращення утримання клієнтів, збільшення LTV 

	Недоліки
	Тривалість отримання результатів, залежність від алгоритмів пошукових систем 
	Висока вартість створення якісного контенту, короткий життєвий цикл 
	Складність вимірювання прямого впливу на продажі 

	Технологічна складність, висока вартість реалізації 

	Непередбачуваність контенту, потреба в модерації 
	Обмежена авдиторія, ризик надмірного фокусу на технічних деталях 

	Ефективні сфери застосування
	SaaS, e-commerce, освіта, B2B послуги 
	B2B сектор, фінансові послуги, IT, консалтинг 
	Споживчі товари, мода, подорожі, їжа та напої 
	Роздрібна торгівля, банки, гостинність 
	Мода, краса, e-commerce, їжа 
	Технологічні продукти, складні B2B рішення 



Персоналізована контентна стратегія базується на індивідуальному підході до користувачів. Вона передбачає створення контенту з урахуванням інтересів, поведінки та потреб конкретної аудиторії. Для реалізації персоналізації використовуються аналітичні системи; алгоритми штучного інтелекту; дані про поведінку користувачів; сегментація аудиторії. Персоналізований контент дозволяє підвищити рівень взаємодії, покращити користувацький досвід, збільшити конверсію, сформувати лояльність клієнтів. У сучасному цифровому маркетингу персоналізація є одним із найефективніших інструментів комунікації, оскільки користувачі очікують отримання релевантної та адаптованої інформації.
Формування стратегії контент-маркетингу відбувається через п’ять взаємопов’язаних етапів [30, с.123]. Аналітичний етап закладає основу через вивчення бізнес-цілей, аудит наявного контенту, аналіз конкурентів та дослідження цільової аудиторії. На етапі стратегічного планування визначається місія контенту, його тон та позиціонування. Розробляється загальна контент-стратегія з тематичними напрямами, форматами та каналами поширення, створюється система оцінювання ефективності. Операційне планування передбачає розробку детального контент-календаря, формування команди, визначення бюджету та створення чітких процесів виробництва. Планується інтеграція з іншими системами компанії для забезпечення комплексного підходу. Етап імплементації та виробництва включає безпосереднє створення контенту, його редагування, оптимізацію, публікацію та просування відповідно до розробленої стратегії. Завершальний етап вимірювання та оптимізації передбачає збір даних, оцінку результатів та коригування стратегії на основі отриманих показників. Зворотний зв’язок забезпечує циклічність процесу та його постійне вдосконалення. Процес завершується неперервним циклом вдосконалення, що включає аналіз, адаптацію та розвиток. 
Отже, існує велика кількість видів контентних стратегій, кожна з яких має власні особливості, цілі та інструменти реалізації. Інформаційна стратегія спрямована на надання актуальної інформації, іміджева – на формування позитивного образу бренду, а комерційна – на стимулювання продажів. Освітня стратегія допомагає формувати експертність компанії, тоді як розважальна забезпечує високий рівень залучення аудиторії.
Важливе місце в сучасному цифровому середовищі займають SEO-, омніканальна та персоналізована контентні стратегії, які забезпечують ефективну взаємодію зі споживачами та підвищують конкурентоспроможність бренду. У практичній діяльності компанії часто поєднують різні види стратегій для досягнення комплексного комунікаційного ефекту.


1.3. Роль контентної стратегії у розвитку бренду університету та кафедри
У сучасних умовах війни, коли значна частина студентів навчається за кордоном, в освітньому середовищі конкуренція між закладами вищої освіти постійно зростає. Університети змушені конкурувати не лише на національному, а й на міжнародному рівні за абітурієнтів, наукові кадри, інвестиції, грантові програми та партнерські зв’язки. За таких умов важливого значення набуває формування сильного бренду університету, який забезпечує впізнаваність закладу, формує позитивну репутацію та підвищує його конкурентоспроможність. Саме розвиток бренду університету як частини корпоративного рівня окреслено як одну з місій у маркетинговій стратегії Івано-Франківського національного технічного університету нафти і газу до 2028 року. Щодо ціннісної складової стратегії, то вона включає такі компоненти: рівність (гендерна рівність, рівність для незахищених груп населення та осіб з особливими освітніми потребами), досконалість (бездоганна якість), інноваційність, партнерство, відкритість, професіоналізм, дослідницьку етику, розвиток, безперервне удосконалення, навчання впродовж життя.
У науковій літературі контентна стратегія розглядається як системний процес планування, створення, управління та поширення інформаційного контенту, спрямованого на досягнення стратегічних комунікаційних цілей організації. Основною метою контентної стратегії є створення релевантного, цінного та структурованого інформаційного середовища для цільової аудиторії. У контексті закладів вищої освіти контентна стратегія орієнтована на формування довіри до університету, розвиток його академічного іміджу та забезпечення ефективної взаємодії зі студентами, абітурієнтами, випускниками, викладачами й партнерами. Так, орпоративний рівень маркетингової стратегії ІФНТУНГ [19] передбачає формування бренду ЗВО, який визначають імідж університету, отримані компетенції випускників, зручність та сервіс у процесі навчання.
Бренд університету формується через поєднання матеріальних та нематеріальних характеристик: назви, візуальної айдентики, академічної репутації, цінностей, культури та комунікаційного стилю. Контент у цьому процесі виступає засобом передачі цих характеристик аудиторії. Саме через публікації, новини та цифрову взаємодію університет демонструє свої досягнення, наукову діяльність, міжнародну співпрацю та студентське життя. Визначення та становлення позиціювання бренду університету, ребрединг, просування і розвиток бренду належать до операційних цілей маркетингової- стратегії ІФНТУНГ.
Особливу роль контентна стратегія відіграє у цифровому середовищі. Сучасні абітурієнти отримують основну інформацію про заклади освіти через соціальні мережі, пошукові системи та онлайн-платформи. Тому університети активно використовують цифровий маркетинг для просування власного бренду. Важливими інструментами стають SEO-оптимізація, контент-маркетинг, SMM-комунікації, відеомаркетинг та інтерактивний контент. Систематичне створення цінного та релевантного контенту сприяє підвищенню рівня довіри до бренду та збільшує залучення аудиторії. У зв’язку з цим другою стратегічною ціллю маркетингової стратегії ІФНТУНГ є удосконалення маркетингової комунікації шляхом формування комунікаційних каналів та меседжів, які резонують із цільовою аудиторією й інформують про переваги бренду ІФНТУНГ, просування ІФНТУНГ по оптимальних комунікаційних каналах.
Одним із ключових елементів контентної стратегії є робота із соціальними мережами. Соціальні платформи дозволяють університету підтримувати постійну комунікацію зі студентами, абітурієнтами та випускниками. Через Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn та YouTube навчальні заклади поширюють інформацію про освітні програми, наукові досягнення, студентські події та міжнародні проєкти. Це сприяє формуванню сучасного та відкритого іміджу університету. Крім того, інтерактивний характер соціальних мереж забезпечує зворотний зв’язок і підвищує рівень залученості аудиторії. Саме соціальні мережі, на нашу думку, можуть слугувати для реалізації таких завдань контентної стратегії, як проведення опитування кожного семестру для збору фідбеку щодо якості освіти та студентського життя, популяризація здобутків наукових шкіл та залучення здобувачів до участі в науковій роботі, створення рекламних відеороликів з життя на кампусі, про успіхи випускників тощо.
Контентна стратегія відіграє важливу роль і в діяльності окремих кафедр. Як зазначають О.Лаба та Л.Шевадуцька, нині маркетингову діяльність провадять не лише ЗВО, формуючи імідж закладу освіти в цілому, а й окремі спеціальності, що відображає комплексний підхід до налагодження системи маркетингових комунікацій ЗВО [14, с. 65]. У структурі університету саме кафедра є основним носієм академічної експертизи, наукового потенціалу та професійної комунікації. Через системну роботу з контентом кафедра може формувати власний професійний бренд, який підсилює загальний імідж університету. До основних інструментів контентної стратегії кафедри належать публікація наукових матеріалів, висвітлення участі викладачів у конференціях, демонстрація практичних кейсів, популяризація студентських проєктів та комунікація з роботодавцями. Через роботу кафедри можна реалізувати таку операційну ціль контентної стратегії як зростання рівня задоволеності студентів в освітньому процесі шляхом розширення переліку програм обміну студентами з університетами Європи, організації систематичнх зустрічей студентських представників з адміністрацією Університету для обговорення проблем та пошуку шляхів їх вирішення, проведення тренінгів та семінарів з розвитку м'яких навичок та лідерства для студентської громади Університету тощо.
Важливим аспектом контентної стратегії є формування експертного статусу кафедри та університету. У сучасному інформаційному суспільстві рівень довіри до організації значною мірою залежить від її здатності створювати експертний контент. Науково-популярні статті, аналітичні огляди, експертні коментарі та результати досліджень формують уявлення про університет як про центр генерації знань. Це сприяє не лише підвищенню академічної репутації, а й залученню партнерів, інвесторів та міжнародних організацій. Тож ще однією стратегічною ціллю маркетингової стратегії ІФНТУНГ є розвиток привабливості співпраці з університетом для бізнес-середовища, які можуть виступати як партнери чи інвестори, проводити майстер класи чи практичні заняття для студентів, реалізовувати угоди про співпрацю для стажування НПП та робочої практики студентів.
Крім того, контентна стратегія сприяє розвитку міжнародного іміджу університету, що задекларовано стратегічною ціллю інтернаціоналізація та міжкультурне середовище маркетингової стратегії ІФНТУНГ. Це означає, що університет активно співпрацює з іноземними закладами вищої освіти та реалізує міжнародні освітні й наукові проекти, сприяє академічній мобільності викладачів та здобувачів освіти. В університеті здобувають освіту іноземні студенти, що дозволяє формувати міжкультурне середовище. Тому важливо надавати актуальну і повноцінну інформацію про діяльність університету на англомовній версії його сайту, поступово розширювати мережу іноземних партнерів у рамках реалізації міжнародних проєктів та програм подвійних дипломів, системно проводити спільні дослідження та науково-комунікаційні заходи, залучати до освітнього процесу в ІФНТУНГ провідних іноземних фахівців, сприяти академічній мобільності викладачів та здобувачів Університету, а також розвивати англомовні освітні програми, привабливі для іноземних студентів. У сучасних умовах цифрової глобалізації університети повинні бути присутніми в міжнародному інформаційному просторі, а контент є основним засобом такої присутності. 
Важливим інструментом сучасної контентної стратегії є storytelling –  технологія побудови комунікації через історії та особистий досвід. Університети активно використовують історії успіху студентів, викладачів та випускників для формування емоційного зв’язку з аудиторією. Такий формат комунікації є більш ефективним, ніж традиційне інформування, оскільки сприяє емоційному залученню та формує позитивні асоціації з брендом. Наприклад, історії про міжнародні стажування, професійні досягнення випускників або участь студентів у стартап-проєктах підвищують престиж університету та демонструють практичну цінність освіти.
Контент інтернет-ресурсів, на думку Ю. Рманишин, О. Лаби, О. Лесюк, передовсім залежить від їхньої видової класифікації. Типологія інтернет-ресурсів впливає на вибір графічних рішень, інформаційну структуру вебресурсу та його наповнення [25, с. 219]. 
Вивчення контенту відбувається за допомогою контент-аналізу. Донедавна контент-аналіз визначали як дослідницьку техніку для об’єктивного, системного і кількісного опису наявного змісту комунікації, що відповідає цілям її дослідника. Сьогодні дослідники стверджують, що підхід, відповідно до якого контент-аналіз вивчають виключно як кількісну техніку, є дещо застарілим, і пропонують розглядати контент-аналіз як якісно-кількісний метод вивчення документів, що характеризується об’єктивністю висновків і жорсткістю процедури та полягає у квантифікаційній обробці тексту з подальшою інтерпретацією результатів [25, с. 221].
Кількісний аналіз даних сторінки кафедри ДІД на сайті університету включає показники частоти оновлюваності інформації, розподілу контенту та формату публікацій. Відповідно зазначимо, що  новини та анонси оновлюються переважно раз на місяць або за подіями. Щодо розподілу контенту, то приблизно 50% становлять новини про наукові заходи, 30% – інформація для студентів, 20% – профорієнтаційні матеріали. Якщо йдеться про формат публікацій, то на сайті представлено  переважно текстові публікації з обмеженим мультимедійним супроводом.
Текст – не єдиний об’єкт, який на сьогодні піддається контент-аналізу. Нині активно застосовують аналіз візуального контенту, зокрема зображення та відео. Іноді такий процес потребує спеціальних знань, наприклад мови, культури чи історії, умінь установлення правдивості контенту, аналізу супутникових знімків тощо. Якщо визначати візуальний контент як наповнення інтернет-ресурсів з метою залучення цільової аудиторії, підтримки наявних споживачів, то є окремі методи його аналізу. До них зараховуємо показник рівня залученості, А/B-тестування тощо.
Окремої уваги потребує аналітичний компонент контентної стратегії. Ефективність контентної діяльності оцінюється за допомогою кількісних та якісних показників: рівня охоплення аудиторії, кількості переглядів, показників взаємодії, конверсій, часу перебування на сайті та активності користувачів у соціальних мережах. Використання інструментів вебаналітики дозволяє оцінювати результативність контентної політики та коригувати комунікаційну стратегію відповідно до потреб аудиторії. Таким чином, контентна стратегія набуває не лише комунікаційного, а й управлінського значення.

РОЗДІЛ 2
РЕАЛІЗАЦІЯ КОНТЕНТНОЇ СТРАТЕГІЇ КАФЕДРОЮ ДІД ІФНТУНГ

2.1. Характеристика діяльності кафедри ДІД ІФНТУНГ
Із загальної інформації про кафедру на офіційному сайті ІФНТУНГ [31] можна дізнатися, що кафедра документознавства та інформаційної діяльності здійснює підготовку фахівців за освітньою програмою «Документознавство та інформаційна діяльність» (бакалавр) та освітньо-професійною програмою «Бібліотечна, інформаційна та архівна справа» (магістр) за спеціальністю В13 «Бібліотечна, інформаційна та архівна справа». Отже, особлива увага приділяється підготовці фахівців, здатних працювати з інформаційними потоками, електронними документами, цифровими архівами та сучасними інформаційно-комунікаційними технологіями. 
Історія кафедри починається з 1997 р. зі спеціальності 6.020105 «Документознавство та інформаційна діяльність». Своїм основним призначенням кафедра документознавства та інформаційної діяльності вважає підготовку та випуск висококваліфікованих фахівців за спеціальністю В13 «Бібліотечна, інформаційна та архівна справа», яких на сьогодні уже підготовлено понад 2500 (бакалаврів, спеціалістів та магістрів). Кафедра здійснює освітню, наукову, методичну та організаційну діяльність, спрямовану на формування професійних компетентностей студентів відповідно до сучасних вимог цифрового суспільства та ринку праці.  
Основні напрямки професійної підготовки кафедри – це, зокрема, інформаційно-аналітична діяльність; маркетинг інформаційних продуктів і послуг; менеджмент з управління персоналом; менеджмент зі зв’язків з громадськістю; менеджмент електронних документів; редагування електронних видань; контент-менеджмент; документознавство, діловодство; медіа-комунікації; PR-технології; реклама.
Кафедра ДІД функціонує як структурний підрозділ Інституту гуманітарної підготовки та державного управління, очолюваний кандидатом філософських наук, доцентом Гривнаком Богданом Любомировичом, натомість кафедру очолює доктор педагогічних наук, професор, старший дослідник за спеціальністю F2 «Інженерія програмного забезпечення» Романишин Юлія Любомирівна.
Кафедра активно здійснює наукову діяльність, яка є важливою складовою її функціонування. Науково-педагогічні працівники беруть участь у міжнародних і всеукраїнських конференціях, семінарах, форумах та наукових проєктах. На офіційному вебресурсі кафедри регулярно висвітлюються новини про участь викладачів і студентів у наукових заходах, що свідчить про високий рівень академічної активності підрозділу. Зокрема, публікується інформація про участь викладачів у конференціях з проблем цифрової комунікації, електронного документообігу, інформаційної безпеки та архівної справи. 
Важливою характеристикою діяльності кафедри є її орієнтація на практичну підготовку студентів. Освітній процес спрямований не лише на засвоєння теоретичних знань, а й на розвиток практичних навичок роботи з інформаційними системами, електронним документообігом, цифровими сервісами та соціальними медіа. На кафедрі функціонує відповідне матеріально-технічне забезпечення, що включає комп’ютерні аудиторії, мультимедійне обладнання та доступ до сучасних інформаційних ресурсів. Університет створив належну матеріально-технічну базу для забезпечення освітньої та наукової діяльності студентів спеціальності. 
Кафедра ДІД активно підтримує комунікацію зі студентами та абітурієнтами через цифрові канали. На офіційному сайті представлені посилання на сторінки кафедри у Facebook, Instagram та Telegram, що свідчить про використання сучасних інструментів цифрової комунікації та реалізацію елементів контентної стратегії. Соціальні мережі кафедри виконують інформаційну, іміджеву та комунікаційну функції, забезпечуючи оперативне поширення новин, анонсів заходів, освітніх можливостей та досягнень студентів і викладачів. 
Важливою складовою діяльності кафедри є міжнародна співпраця та інтеграція у світовий освітній простір. На сайті кафедри розміщено окремі розділи, присвячені міжнародній діяльності, договорам про співпрацю та взаємодії зі стейкхолдерами. Така діяльність сприяє академічній мобільності студентів і викладачів, обміну науковим досвідом та підвищенню якості освітніх послуг. 
Окрему увагу кафедра приділяє розвитку студентської науки та професійного середовища. На вебресурсі висвітлюється діяльність студентів, участь здобувачів освіти у конференціях, конкурсах і наукових заходах. Такий підхід сприяє формуванню дослідницьких компетентностей, розвитку професійної комунікації та підготовці студентів до майбутньої професійної діяльності. 
Крім освітньої та наукової діяльності, кафедра здійснює активну профорієнтаційну роботу. Через цифрові платформи та офіційний сайт поширюється інформація про освітні програми, умови вступу, перспективи працевлаштування та професійні можливості випускників. Така діяльність сприяє формуванню позитивного іміджу кафедри та університету загалом. 
Таким чином, кафедра документознавства та інформаційної діяльності ІФНТУНГ є сучасним освітньо-науковим підрозділом, діяльність якого орієнтована на підготовку конкурентоспроможних фахівців інформаційної сфери. Кафедра поєднує освітню, наукову, комунікаційну та профорієнтаційну діяльність, активно впроваджує цифрові


2.2. Аналіз контент-плану для різних платформ
Контент-план кафедри ДІД забезпечує системне поширення інформації через різні комунікаційні канали. З метою оцінки ефективності цифрової комунікації проведено аналіз контенту різних цифрових ресурсів кафедри, зокрема сторінки кафедри на сайті університету. 
Сторінка кафедри виконує роль основного інформаційного центру і характеризується структурованістю (інформація розподілена за рубриками «Про кафедру», «Наукова діяльність», «Студентам», «Контакти»), наявністю науково-освітнього контенту (публікації результатів наукових досліджень, оголошення про конференції та семінари). Вона виконує теж профорієнтаційну функцію, оскільки містить опис освітніх програм та вимог до вступу. 
Якісний аналіз даних сторінки кафедри ДІД на сайті університету включає показники відповідності бренду кафедри, актуальності інформації, комунікаційної ефективності та візуальної привабливості. У зв’язку з цим зазначимо, що контент відображає академічну спрямованість кафедри,  інформація про наукові події та програми є своєчасною, однак комунікаційна ефективність обмежена через низьку інтерактивність. Щодо візуальної привабливості, то помітна перевага текстового контенту, що знижує залученість молодіжної аудиторії.
На сьогодні є множина засобів і сервісів для контент-аналізу інтернет-ресурсів, серед яких можна виділити такі: Google Analytics  (https://cutt.ly/61vh9mF), Webmasta.org (https://webmasta.org/), cy-pr.com (https://www.cy-pr.com/).
За допомогою комплексного аналізу стану інтернет-ресурсу можливо визначити всі недоліки для виправлення помилок і покращення його функціонування. Найчастіше використовують декілька видів аналізу: SEO-аудит (SEO– «search engines optimization», що означає «оптимізація для пошукових систем»), аудит дизайну та юзабіліті (тобто зручність роботи із сайтом і сприйняття поданої інформації). SEO-аудит часто можуть ототожнювати з контент-аналізом або пошуковим аналізом; також до нього зазвичай зараховують технічний аудит, оскільки видача інтернет-ресурсу в результатах пошукових систем залежить саме від дотримання цих вимог. Технічний аналіз відповідає за безпосереднє функціонування вебсайту та можливість здійснення на ньому всіх ключових функцій (перегляд сторінок, покупка, зв’язок зпродавцем тощо). Дизайн та юзабіліті важливі для покращення лояльності споживачів. Від згаданих аспектів залежить те, чи надовго затримається користувач на вебсайті, адже складний інтернет-ресурс, характеризується інтуїтивністю, користувачі зазвичай покидають.
Технічний аудит інтернет-ресурсу визначає швидкість завантаження вебсайту, наявність помилок, наявність дублікатів сторінок та їхню коректну роботу. Визначимо швидкість завантаження веб-сайту за схемою, запропонованою у дослідженні [25]. Оптимальним часом для пошукової системи вважають 2 секунди. Якщо швидкість буде більшою – збільшиться кількість відмов візиту. Кількість відмов впливає на органічну видачу вебсайту, а також на рекламне просування.
Використаємо сервіс Sitechecker.pro (https://sitechecker.pro/) для аналізу швидкості завантаження веб-сайту кафедри ДІД (рис 2.1).
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Рис. 2.1 – Результати аналізу вебсайту в Sitechecker.prо

Під час проведення SEO-аудиту вебресурсу за допомогою сервісу Sitechecker було встановлено, що показник Mobile Page Speed Insights становить 72 бали зі 100 можливих. Відповідно до загальноприйнятої шкали оцінювання продуктивності вебсайтів, даний результат належить до категорії «потребує покращення» (Needs Improvement), оскільки знаходиться в межах від 50 до 89 балів.
Отримане значення свідчить про те, що мобільна версія сайту загалом забезпечує прийнятний рівень швидкості завантаження сторінок, однак окремі технічні параметри негативно впливають на продуктивність ресурсу. Зокрема, можливими причинами зниження оцінки можуть бути надмірний розмір графічних файлів, відсутність ефективного кешування даних або збільшений час відповіді сервера.
З позиції користувацького досвіду показник 72 бали не створює критичних перешкод для взаємодії із сайтом, проте може спричиняти незначні затримки під час завантаження контенту на мобільних пристроях. Це особливо важливо для потенційних абітурієнтів та студентів, які переважно використовують смартфони для отримання інформації про освітні програми та діяльність кафедри.
Крім того, швидкість завантаження мобільної версії є одним із чинників ранжування вебресурсів у пошуковій системі Google. Тому поточний результат може частково обмежувати видимість сайту в результатах пошуку порівняно з конкурентними ресурсами, які мають вищі показники продуктивності.
Для підвищення значення Mobile Page Speed Insights до рекомендованого рівня понад 90 балів доцільно здійснити комплекс заходів з оптимізації вебресурсу, серед яких стиснення графічних файлів без втрати якості, впровадження сучасних форматів зображень WebP, а також оптимізація серверної інфраструктури (див. підрозділ 2.3).
На основі SWOT аналізу представимо сильні і слабкі сторони даних сторінки кафедри ДІД на сайті університету, а також можливості і загрози (таблиця 2.2).
Таблиця 2.2 – Сильні та слабкі сторони сторінки кафедри ДІД 
	Сильні сторони
	Слабкі сторони
	Можливості 
	Загрози

	Структурована інформація; академічний стиль; профорієнтаційний контент

	Обмежена мультимедійність; обмежена інтерактивність сторінки кафедри на сайті університету: немає активних форм для залучення користувача, таких як коментарі чи опитування
	Розширення соціальних платформ; використання відео та інфографіки; інтерактивні елементи
	Зниження зацікавленості студентів


Успішне просування освітніх послуг через соціальні мережі залежить від створення відповідного контенту та застосування дієвих інструментів маркетингу для реклами й просування. Сприятливе враження про заклад у соціальних мережах допомагає поліпшити його репутацію, підвищити рівень довіри та сформувати позитивний публічний імідж.
Формування системи маркетингових комунікацій кафедри ДІД з метою популяризації означеної спеціальності, а також донесення до цільової аудиторії концепту підготовки фахівців за освітньою програмою «Документознавство та інформаційна діяльність» в ІФНТУНГ, реалізується відповідно до типової моделі споживацької поведінки цільової аудиторії з активним використанням Інтернет-каналів комунікації, зокрема соціальних мереж Facebook та Instagram. Просування кафедри ДІД на основі системи АІDА – увага (Аttention), зацікавленість (Іnterest), бажання (Desire), дія (Action) – проаналізовано О.Лабою та Л.Шевадуцькою [14] у цих чотирьох ключових аспектах. Скориставшись запропонованою моделлю, простежимо, як функціонує актуальна система маркетингових комунікацій кафедри ДІД ІФНТУНГ. 
1. «Attention». Абітурієнти обізнані про ІФНТУНГ через переліки ЗВО для вступу та з офіційного сайту університету. Для інформування цільової аудиторії про спеціальність «Бібліотечна, інформаційна та архівна справа» кафедра ДІД використовує сторінки kafedradid в Facebook та Instagram, а також спільноту документознавців ІФНТУНГ «Документознавство та інформаційна діяльність». Інформація на означених Інтернет-ресурсах оновлюється достатньо часто, 1-2 рази на тиждень, тому вона відповідає критеріям новизни, актуальності та достовірності. Для привернення уваги цільової аудиторії кафедра ДІД використовує кілька видів інформаційної продукції, а саме, електронні версії буклетів та флаєрів спеціальності, рекламні відеоролики та презентації. Усі інформаційні продукти виконані в єдиному тематичному оформленні. 
2. «Interest». Після привернення уваги потрібно її втримати для того, щоб вона переросла у зацікавлення. Для майбутніх студентів цікавими є фактори навчальних можливостей та саморозвитку. Кафедра ДІД поширює інформацію міжнародну співпрацю, участь у соціально культурних-проектах, досягнення викладачів та студентів-документознавців тощо. Також на означених Інтернет-ресурсах кафедри розміщена інформація про події профорієнтаційного характеру, зокрема презентацію для учнів ліцею №5 двох освітніх програм, які поєднують класичну системність та інноваційне майбутнє – «Технології штучного інтелекту в інформаційно-аналітичній діяльності» та «Документознавство та інформаційна діяльність», профорієнтаційна зустріч в Отинійському ліцеї, Микитинецькому ліцеї Івано-Франківської міської ради, Крихівецькому ліцеї Івано-Франківської міської ради.
3. «Desire». Це ті додаткові стимули, які повинні викликати в абітурієнта бажання обрати спеціальність «Бібліотечна, інформаційна та архівна справа». Наприклад, інформація, представлена на сторінці кафедри у соціальній мережі Фейсбук про отримання студенткою спеціальності «Бібліотечна, інформаційна, та архівна справа» почесної стипендії Президента України, а також відзначення студентів ХХХVІІ науково-технічної конференції призовими місцями може стати мотивацією майбутніх абурієнтів до наукових досягнень. Цій меті служить також фотозвіт з Технопікніка – події на якій у форматі інтерактивних ігор запрезентовано нову освітню програму «Технології штучного інтелекту в інформаційно-аналітичній діяльності», яка максимально адаптована до викликів Digital-епохи. 
4. «Action». Фінальний етап моделі, який стає вирішальним фактором вибору або відмови від ЗВО чи спеціальності. На цьому етапі доречно застосувати емоційну складову для спонукання абітурієнта до активних дій. Основу цієї складової моделі становлять дописи учасників про дозвілля, студентське життя поза межами навчального процесу (відвідування виставок живопису, театральних вистав, пізнавальних шоу, участь у флешмобах, туристичні подорожі тощо).
Дослідження дають підстави стверджувати, що кафедра ДІД використовує SMM (Social Media Marketing), тобто просування своїх послуг за допомогою публікації постів та матеріалів у соціальних мережах. Сутністю SMM кафедри ДІД ІФНТУНГ є постійне спілкування з учасниками спільнот, відповіді на запитання, рекомендування спеціальності абітурієнтам тощо. До того ж, аккаунти кафедри наповнені аудіо- та відеоматеріалами, які зорієнтовані на формування позитивного іміджу спеціальності. 
У свою чергу, SMM для кафедри ДІД має низку переваг. Серед них можна назвати незатратний спосіб просування спеціальності, простота використання, залучення цільової аудиторії та подальша робота з нею, можливість відстеження статистичних даних, зворотній зв’язок з цільовою аудиторією та учасниками спільнот (вподобайки, коментарі, поширення). Однак, є кілька недоліків: без спеціального налаштування рекламних постів (таргетування цільової аудиторії) важливі дописи можуть губитися серед всього масиву інформації, а запрошення до спільноти та до вподобання сторінки кафедри можуть розглядати як «спам». 
Отже, сьогодні соцмережі є потужним майданчиком просування товарів та послуг, в тому числі й освітніх. Вони відкривають багато можливостей для закладів вищої освіти, оскільки дозволяють щодня взаємодіями із цільовою аудиторією. До того ж, соцмережам властива швидка зміна та вірусність тенденцій, що у свою чергу, дозволяє створювати контент у відповідності до вподобань аудиторії. Окрім того, соцмережі часто здійснюють оновлення функцій, які надалі можна використовувати для підвищення ефективності маркетингових комунікацій.
Платформа Moodle, яка є системою управління навчанням (LMS), активно використовується в ІФНТУНГ для реалізації інформаційно-комунікаційних потреб у навчальному процесі. Moodle забезпечує інтеграцію онлайн-освіти з традиційною навчальною практикою, що є важливим аспектом для розвитку та вдосконалення академічного середовища університету, а також для підтримки ефективної взаємодії між студентами та викладачами.
Використання Moodle забезпечує централізоване розміщення навчально-методичних матеріалів, організацію контролю знань, комунікацію між учасниками освітнього процесу та підтримку дистанційного навчання. У зв'язку з цим здійснимо аналіз контент-плану кафедри документознавства та інформаційної діяльності (ДІД), реалізованого на платформі Moodle.
Контент-план Moodle кафедри ДІД спрямований насамперед на забезпечення освітньої діяльності та формування єдиного цифрового освітнього середовища для студентів і викладачів. Основними завданнями контенту є надання доступу до навчальних матеріалів, організація самостійної роботи студентів, проведення поточного та підсумкового контролю знань, а також підтримка інформаційної взаємодії між учасниками освітнього процесу.
Аналіз структури контенту дозволяє виділити кілька основних категорій матеріалів. Найбільшу частку становлять навчально-методичні ресурси, до яких належать лекції, презентації, методичні рекомендації, навчальні посібники та додаткові джерела для самостійного опрацювання. Розміщення таких матеріалів забезпечує студентам постійний доступ до освітніх ресурсів незалежно від місця та часу навчання.
Важливим елементом контент-плану є практичні та лабораторні завдання. Вони спрямовані на формування професійних компетентностей майбутніх фахівців у сфері документознавства та інформаційної діяльності. Завдання супроводжуються інструкціями щодо виконання, критеріями оцінювання та термінами подання результатів, що сприяє підвищенню ефективності самостійної роботи студентів.
Окремий блок контенту представлений тестовими завданнями та іншими формами електронного контролю знань. Використання автоматизованого тестування дозволяє оперативно оцінювати рівень засвоєння навчального матеріалу, забезпечує об'єктивність оцінювання та скорочує часові витрати викладачів на перевірку результатів навчання.
Значну роль у структурі контент-плану відіграють інформаційні повідомлення та оголошення. Вони використовуються для інформування студентів про зміни в розкладі занять, терміни виконання завдань, проведення наукових заходів, конференцій та інших подій, пов'язаних із діяльністю кафедри. Наявність такого контенту сприяє підвищенню рівня поінформованості студентів та забезпечує оперативність комунікації.
Проведений аналіз свідчить, що контент Moodle переважно орієнтований на реалізацію навчальної функції. Більшість матеріалів має освітній характер і спрямована на забезпечення навчального процесу. Водночас комунікаційна складова представлена меншою мірою. Форумні обговорення, інтерактивні опитування та інші засоби взаємодії використовуються обмежено, що знижує рівень залучення студентів до активної комунікації в цифровому освітньому середовищі.
Окрім надання доступу до навчальних матеріалів, Moodle також активно використовується для організації системи оцінювання. Викладачі мають можливість створювати тести, контрольні роботи, завдання з автоматичною перевіркою, що дозволяє оперативно оцінювати знання студентів. Це зручний інструмент для регулярної перевірки навчальних досягнень без необхідності особистої присутності. Крім того, Moodle надає можливість організовувати колективні проекти, за допомогою яких студенти можуть спільно працювати над завданнями, що також дозволяє викладачам оцінювати рівень взаємодії та командної роботи.
Moodle дозволяє викладачам створювати групи для виконання колективних завдань, що є важливим елементом для формування навичок командної роботи у студентів. Віртуальні групи можуть працювати над завданнями в межах платформи, отримувати матеріали, обговорювати ідеї та завдання, а також завантажувати результати своїх досліджень чи проєктів. Це особливо важливо для розвитку практичних навичок студентів у роботі з інформацією, а також для виконання дослідницьких або аналітичних робіт.  Moodle надає можливість викладачам спостерігати за процесом роботи групи та оцінювати кожного учасника за окремими критеріями, що дозволяє об’єктивно оцінювати індивідуальний вклад кожного студента в проект.
Мoodle дозволяє організувати гнучке навчання, яке є доступним для студентів у будь-який час і з будь-якого місця. Завдяки цій платформі студенти можуть самостійно планувати своє навчання, переглядати матеріали та виконувати завдання в зручний для них час. Це важливо для студентів, які мають інші зобов’язання чи працюють на неповний робочий день. Особливо це актуально для студентів, які навчаються за змішаною формою або за програмами з елементами дистанційного навчання, де велика частина процесу навчання відбувається саме через Moodle.
Moodle в ІФНТУНГ також інтегрується з іншими цифровими платформами та інструментами, що дозволяє покращити функціональність і спростити організацію навчання. Наприклад, через Moodle можна підключити інші сервіси для зберігання документів, відеоконференцій або виконання складних тестів. Це дає студентам і викладачам можливість використовувати найрізноманітніші інструменти для навчання та комунікації, забезпечуючи комплексний підхід до навчання.
Однією з переваг Moodle є можливість збору та аналізу даних щодо успішності студентів. Викладачі можуть переглядати статистику по кожному студенту, оцінювати, скільки часу він витрачає на виконання завдань, скільки завдань було виконано, та отримувати інші показники, які дозволяють ефективно коригувати стратегію навчання. Це дозволяє точно визначати, в яких аспектах студенти мають труднощі, і своєчасно втручатися для надання необхідної допомоги.
Для комплексної оцінки контент-плану було проведено SWOT-аналіз. До сильних сторін належать систематизованість навчальних матеріалів, доступність ресурсів у режимі онлайн, можливість автоматизованого контролю знань та відповідність контенту вимогам освітніх стандартів. Слабкими сторонами є недостатній рівень інтерактивності, обмежене використання мультимедійних засобів навчання та недостатня активність комунікаційних інструментів платформи.
Серед можливостей розвитку контент-плану слід виділити впровадження відеолекцій, інтерактивних навчальних модулів, електронних кейсів, віртуальних практикумів та елементів гейміфікації. Перспективним напрямом також є активніше використання форумів, чатів та групових проєктів для формування навичок командної роботи та професійної комунікації. До потенційних загроз належать швидка зміна цифрових технологій, зростання вимог студентів до якості онлайн-навчання та ризик зниження мотивації через використання переважно традиційних форм подання інформації.
Отже, аналіз контент-плану кафедри ДІД на платформі Moodle свідчить про його достатню ефективність у забезпеченні освітнього процесу. Система успішно виконує функції розміщення навчальних матеріалів, організації контролю знань та підтримки інформаційної взаємодії між учасниками освітнього процесу. Водночас для підвищення ефективності використання Moodle доцільно розширити застосування мультимедійних та інтерактивних форматів контенту, активізувати комунікаційні можливості платформи та впроваджувати сучасні цифрові технології навчання. Це сприятиме підвищенню якості освітнього процесу, рівня залученості студентів та ефективності цифрової комунікації кафедри.
З точки зору якості контенту платформи Moodle слід відзначити відповідність цього контенту освітнім програмам та навчальним дисциплінам кафедри матеріали характеризуються логічною структурованістю, науковою обґрунтованістю та актуальністю. Водночас спостерігається переважання текстових документів і презентацій над мультимедійними форматами. Недостатнє використання відеолекцій, інтерактивних симуляцій, інфографіки та інших сучасних цифрових ресурсів може негативно впливати на рівень залученості студентів до навчального процесу.





2.3. Шляхи вдосконалення контентної стратегії кафедри ДІД ІФНТУНГ
Проведений аналіз цифрових ресурсів кафедри ДІД ІФНТУНГ дозволив виявити низку напрямів, реалізація яких сприятиме підвищенню ефективності комунікаційної діяльності та якості представленого контенту.
Як виникає проведеного дослідження, контентна стратегія кафедри є багатоканальною та орієнтованою на різні сегменти аудиторії, що представлено у порівняльній таблиці функцій платформ, проаналізованих на предмет опублікованого там контенту (табл. 2.3).
Таблиця 2.3 – Функції цифрових платформ кафедри ДІД ІФНТУНГ
	Платформа
	Основна функція
	Цільова аудиторія

	Офіційний сайт
	Інформаційна та іміджева
	Абітурієнти, студенти,
партнери

	Соціальні мережі
	Профорієнтаційна, комунікаційна, інформаційна
	Студенти, викладачі,
випускники

	Moodle
	Освітня
	Студенти, викладачі



Результати технічного SEO-аналізу вебсайту кафедри ДІД ІФНТУНГ виявили низку критичних зауважень, що впливають на ефективність індексації, користувацький досвід та загальну видимість ресурсу в пошукових системах. До основних проблем належать надмірна довжина метатега title (122 символи при рекомендованих 35-65), дублювання версій сайту з префіксом www та без нього, а також недостатня доступність головної сторінки для коректної індексації (рис.2.2).
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Рис 2.2 – Критичні зауваження за результатами технічного SEO-аналізу вебсайту кафедри ДІД ІФНТУНГ
Першою проблемою є надмірна довжина метатега title, яка становить 122 символи, що перевищує рекомендовані межі (зазвичай 50–60 символів). У результаті пошукові системи можуть автоматично обрізати заголовок у видачі, що знижує його читабельність та зменшує ефективність SEO-оптимізації. Для усунення цієї проблеми рекомендується скоротити title шляхом видалення надлишкових слів, залишивши лише ключові семантичні елементи, що відображають назву закладу, кафедри та основну діяльність сторінки. Оптимізований заголовок сприятиме підвищенню клікабельності (CTR) у результатах пошуку та покращенню релевантності сторінок.
Другою суттєвою проблемою є дублювання вебресурсів за адресами з www і без www, що призводить до появи двох технічно ідентичних версій сайту. Така ситуація створює ризик виникнення проблеми дубльованого контенту, розподілу ваги зовнішніх посилань між двома доменами та некоректної індексації сторінок пошуковими системами. Для усунення цієї проблеми необхідно визначити канонічну версію домену (наприклад, https://nung.edu.ua) та налаштувати постійне перенаправлення з альтернативної версії (www) на основну. Додатково рекомендується використання канонічних тегів на всіх сторінках сайту для однозначного визначення пріоритетної URL-адреси.
Третьою проблемою є зауваження щодо accessible index page, що свідчить про потенційні труднощі доступності або індексації головної сторінки сайту. У такому випадку рекомендується перевірити доступність головної сторінки для індексації.
Крім того, доцільним є проведення регулярного технічного аудиту вебсайту з використанням SEO-інструментів (наприклад, Google Search Console або Sitechecker), що дозволить своєчасно виявляти помилки індексації, дублювання сторінок та проблеми продуктивності. Систематичний моніторинг технічного стану сайту є важливою умовою підтримки його конкурентоспроможності в цифровому середовищі закладів вищої освіти.
Таким чином, усунення виявлених технічних недоліків – надмірної довжини метатегу title, дублювання доменних версій та проблем доступності індексації головної сторінки – є необхідною умовою підвищення ефективності SEO-оптимізації вебсайту кафедри. Реалізація запропонованих заходів сприятиме покращенню позицій сайту в пошукових системах, підвищенню користувацького досвіду та зміцненню цифрової присутності кафедри. 
Важливим напрямом удосконалення контентної стратегії кафедри документознавства та інформаційної діяльності є підвищення ефективності використання наявних соціальних мереж Facebook та Instagram. Аналіз контенту показав, що дані платформи виконують переважно інформаційну функцію, висвітлюючи новини кафедри, освітні та наукові заходи, а також досягнення викладачів і студентів. Водночас сучасні тенденції цифрових комунікацій вимагають більш активного використання інтерактивних форматів контенту.
Для Facebook доцільно розширити кількість публікацій аналітичного та профорієнтаційного характеру, висвітлювати результати наукових досліджень, міжнародне співробітництво кафедри, а також використовувати функції опитувань, заходів та прямих трансляцій. Це сприятиме формуванню професійної спільноти навколо кафедри та підвищенню рівня взаємодії з аудиторією.
Для Instagram рекомендовано збільшити частку візуального контенту шляхом активного використання форматів Reels, Stories та каруселей. Особливу увагу доцільно приділити створенню контенту, орієнтованого на потенційних вступників, зокрема презентації освітньої програми, студентського життя, професійних перспектив випускників та успішних кейсів працевлаштування. Такий підхід сприятиме формуванню позитивного іміджу кафедри серед молодіжної аудиторії.
Крім того, доцільно забезпечити інтеграцію контенту між офіційним вебсайтом кафедри, соціальними мережами та платформою Moodle. Використання єдиної комунікаційної стратегії дозволить уникнути дублювання інформації, забезпечити системність поширення контенту та підвищити ефективність взаємодії з різними цільовими аудиторіями.
Одним із перспективних напрямів розвитку є впровадження контент-рубрикації для соціальних мереж. Зокрема, рекомендується використовувати постійні тематичні рубрики: «Знайомство з викладачами», «Успішні випускники», «Студентський проєкт тижня», «Наукові досягнення», «Кар'єрні можливості», «Цифрові технології в документознавстві» та «Поради абітурієнтам». Наявність таких рубрик сприятиме підвищенню впізнаваності контенту та формуванню стабільного інтересу аудиторії до діяльності кафедри.
Проведений аналіз Moodle-курсів кафедри документознавства та інформаційної діяльності ІФНТУНГ дозволив виявити низку напрямів удосконалення, що сприятимуть підвищенню ефективності освітнього процесу. Першочерговим напрямом удосконалення є розроблення комплексної контентної стратегії, яка передбачатиме узгоджену роботу всіх цифрових платформ кафедри. Наразі інформаційна діяльність здійснюється переважно через офіційний вебсайт та освітню платформу Moodle, крім того ефективність комунікації значно підвищена шляхом інтеграції соціальних мереж у загальну систему цифрової взаємодії. 
Одним із напрямів розвитку контент-стратегії платформи Moodle є модернізація структури навчального контенту (рис 2.3). Наразі матеріали переважно організовані у традиційні блоки лекцій, практичних завдань і тестів, що забезпечує базову функціональність, однак не завжди відповідає сучасним підходам до студент-орієнтованого навчання. 
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Рис 2.3 – Структура навчального контенту
Доцільним є впровадження модульної структури курсів із чітким поділом на мікротеми, що дозволить підвищити логічність подачі матеріалу та полегшити навігацію для здобувачів освіти.
Другим важливим напрямом є розширення мультимедійності навчального контенту. Аналіз показує домінування текстових матеріалів і презентацій, тоді як сучасні освітні практики передбачають активне використання відеолекцій, інтерактивних симуляцій, подкастів та візуалізацій даних. У дослідженні R.Deng зазначається, що інтерактивні запитання у навчальних відео є ефективною стратегією підвищення рівня засвоєння знань студентами [39]. Отже, впровадження мультимедійних форматів сприятиме кращому засвоєнню матеріалу, підвищенню мотивації студентів та врахуванню різних стилів навчання (візуального, аудіального, практичного).
Третім напрямом удосконалення є активізація інтерактивної складової навчання. Moodle має широкий інструментарій для організації взаємодії, зокрема форуми, чати, семінари, опитування та групові завдання, однак їх використання не завжди є системним (рис 2.4). Доцільно впровадити регулярні дискусійні завдання, peer-review (взаємооцінювання), кейс-методи та групові проєкти, що сприятиме розвитку критичного мислення, комунікативних навичок і командної роботи у студентів.
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Рис. 2.4 – Активність взаємодії на Moodle
Четвертим аспектом є вдосконалення системи оцінювання та зворотного зв’язку. Використання тестових завдань є ефективним інструментом контролю знань, однак його доцільно доповнити розгорнутим формувальним оцінюванням. Рекомендується впровадження детальних рубрик оцінювання, автоматизованого фідбеку до завдань, а також регулярних консультацій у синхронному форматі. Це дозволить зробити процес навчання більш прозорим і зрозумілим для студентів.
П’ятим напрямом є персоналізація навчального процесу. Використання адаптивних елементів Moodle, таких як умовний доступ до матеріалів, індивідуальні траєкторії навчання та додаткові завдання різного рівня складності, дозволить враховувати різний рівень підготовки студентів та підвищити ефективність засвоєння матеріалу.
Окрему увагу слід приділити підвищенню регулярності та структурованості оновлення контенту. Важливо забезпечити своєчасне оновлення навчальних матеріалів відповідно до змін у навчальних програмах та сучасних тенденцій у галузі документознавства та інформаційної діяльності. Доцільним є впровадження єдиного календаря контенту для курсів, що дозволить систематизувати публікацію матеріалів та контроль дедлайнів.
Крім того, перспективним напрямом розвитку є інтеграція Moodle з іншими цифровими платформами кафедри. Зокрема, доцільно забезпечити зв’язок із офіційним вебсайтом та соціальними мережами кафедри для оперативного інформування студентів про нові матеріали, завдання та події. Це сприятиме формуванню єдиного цифрового освітнього середовища. 
Як приклад у Додатку 3 (див. табл. 2.4.) подано розроблений інформаційний продукт –  контент-план на два тижні липня 2026 року, який демонструє реалізацію запропонованих рекомендацій та враховує активну фазу вступної кампанії. Очікувані результати від його реалізації це  підвищення поінформованості абітурієнтів про вступну кампанію, формування позитивного іміджу кафедри,  популяризація освітньої програми та професійних перспектив випускників,  збільшення переходів на офіційний вебсайт кафедри.
Таким чином, удосконалення контентної стратегії платформи Moodle кафедри документознавства та інформаційної діяльності ІФНТУНГ повинно базуватися на комплексному підході, що включає модернізацію структури курсів, розширення мультимедійного контенту, активізацію інтерактивних методів навчання, вдосконалення системи оцінювання та впровадження персоналізованого підходу. Реалізація запропонованих заходів дозволить підвищити якість освітнього процесу, рівень залученості студентів та ефективність використання платформи Moodle у навчальній діяльності кафедри.


ВИСНОВКИ

У результаті дослідження теоретичних засад контент-маркетингу та контентної стратегії в цифровому середовищі встановлено, що контент-маркетинг є одним із ключових інструментів сучасних цифрових комунікацій, спрямованим на створення, поширення та просування цінного контенту для формування довготривалих відносин із цільовою аудиторією. На відміну від традиційних рекламних інструментів, контент-маркетинг орієнтований не лише на інформування, а й на створення додаткової цінності для користувача шляхом надання корисної, актуальної та релевантної інформації. 
Проведений аналіз наукових джерел засвідчив, що ефективність контент-маркетингу безпосередньо залежить від наявності продуманої контентної стратегії, яка визначає цілі комунікації, цільову аудиторію, канали поширення інформації, формати контенту та критерії оцінювання результативності. Дослідження особливостей і характерних рис контентної стратегії дозволило встановити, що її основними складовими є системність, цілеспрямованість, орієнтація на потреби аудиторії, узгодженість контенту з комунікаційними цілями організації та регулярність публікацій. Контентна стратегія передбачає не лише створення окремих інформаційних матеріалів, а й формування комплексної системи комунікації, яка забезпечує послідовну взаємодію з користувачами на різних цифрових платформах. Для закладів вищої освіти така стратегія є важливим інструментом побудови ефективної комунікації зі студентами, абітурієнтами, випускниками, роботодавцями та академічною спільнотою.
У ході дослідження було проаналізовано основні види контентних стратегій, серед яких інформаційна, іміджева, освітня, залучальна та конверсійна. Встановлено, що в діяльності закладів вищої освіти найчастіше використовується комбінований підхід, який поєднує елементи різних типів стратегій залежно від поставлених комунікаційних завдань. Зокрема, інформаційна стратегія забезпечує поширення новин та офіційних повідомлень, іміджева сприяє формуванню позитивного сприйняття закладу освіти, освітня орієнтована на надання навчальних матеріалів та популяризацію знань, а залучальна передбачає активну взаємодію з аудиторією через соціальні мережі та інтерактивні інструменти.
Аналіз сучасних підходів до формування контенту в освітній сфері показав, що сьогодні спостерігається перехід від традиційних односторонніх моделей інформування до інтегрованих цифрових комунікацій. Важливими тенденціями є використання мультимедійного контенту, відеоформатів, інтерактивних інструментів, персоналізація повідомлень та застосування принципів омніканальної комунікації. Освітній контент дедалі більше орієнтується на потреби користувача та його інформаційну поведінку, що сприяє підвищенню рівня залученості аудиторії та ефективності комунікацій.
У ході проведеного дослідження було здійснено комплексний аналіз контентної стратегії кафедри ДІД ІФНТУНГ. Визначено основні тенденції, проблеми та перспективи розвитку цифрової присутності кафедри на різних платформах, а також розроблено рекомендації щодо підвищення ефективності комунікацій та оптимізації контенту.
Проведений аналіз наявних цифрових ресурсів кафедри показав, що їхня структура є багатоканальною, проте потребує узгодження та систематизації. Офіційний вебсайт кафедри виконує головним чином інформаційно-іміджеву функцію, проте містить технічні недоліки, які впливають на ефективність індексації та користувацький досвід. Зокрема, виявлено надмірну довжину метатега title (122 символи), наявність дубльованих версій сайту з www та без нього, а також проблеми доступності головної сторінки для пошукових роботів. Дослідження показало, що усунення цих недоліків дозволить підвищити видимість сайту в пошукових системах, оптимізувати роботу SEO та забезпечити більш зручний доступ до інформації для користувачів.
Дослідження контенту соціальних мереж кафедри (Facebook та Instagram) виявило, що публікації здебільшого носять інформаційний характер, висвітлюючи новини кафедри, заходи, наукові досягнення викладачів і студентів. Разом з тим, рівень взаємодії з аудиторією є відносно низьким, що свідчить про недостатнє використання інтерактивних форматів, таких як опитування, прямі ефіри, конкурси та серії тематичних рубрик. Аналіз показав, що впровадження постійних тематичних рубрик («Студентський проєкт тижня», «Успішні випускники», «Наукові досягнення», «Поради абітурієнтам») сприятиме підвищенню впізнаваності контенту та формуванню стабільного інтересу аудиторії.
Оцінка платформи Moodle кафедри виявила низку напрямів удосконалення освітнього контенту. Матеріали курсів мають традиційну структуру (лекції, практичні завдання, тести), яка забезпечує базову функціональність, однак недостатньо враховує сучасні підходи студент-орієнтованого навчання. Аналіз показав, що текстові матеріали та презентації переважають над інтерактивними елементами. Удосконалення структури курсів через модульну організацію, використання мультимедійних матеріалів (відеолекції, інтерактивні симуляції, подкасти), а також активізація інтерактивних компонентів (форумів, чатів, групових проєктів, взаємооцінювання) дозволить підвищити залученість студентів, мотивацію до навчання та ефективність засвоєння матеріалу.
Інтеграція платформи Moodle з вебсайтом та соціальними мережами кафедри забезпечить єдине цифрове середовище, що дозволить автоматизувати поширення інформації про нові навчальні матеріали, завдання та події. Це створить умови для своєчасного інформування студентів та покращення комунікації з усіма цільовими аудиторіями, зокрема абітурієнтами та роботодавцями.
Впровадження персоналізації навчального процесу в Moodle через адаптивні елементи, умовний доступ до матеріалів, індивідуальні траєкторії навчання та завдання різного рівня складності дозволить враховувати різний рівень підготовки студентів та підвищити ефективність засвоєння знань. Такі підходи забезпечують гнучкість освітнього процесу та сприяють розвитку критичного мислення, самостійності та активного навчання.
Комплексний аналіз контентної стратегії кафедри дозволив сформулювати наступні конкретні рекомендації щодо вдосконалення цифрових комунікацій та розробити на їх основі інформаційний продукт – контент-план для кафедри ДІД ІФНТУНГ на початок липня 2026 року  :
1. Для вебсайту: скорочення метатега title до 50–60 символів, усунення дубльованих версій сайту (www та non-www), перевірка доступності головної сторінки, налаштування коректного файлу sitemap.xml та robots.txt. 
2. Для соціальних мереж: запровадження тематичних рубрик, регулярне використання інтерактивних форматів, збільшення частки відеоконтенту, інтеграція з календарем подій кафедри. 
3. Для платформи Moodle: впровадження модульної структури курсів, розширення мультимедійних матеріалів, активізація інтерактивних елементів, впровадження адаптивних навчальних траєкторій та регулярне оновлення матеріалів. 
4. Загальні заходи: інтеграція всіх цифрових каналів у єдину систему, регулярний технічний та контент-аналіз, оцінка ефективності публікацій за допомогою KPI (залученість, CTR, відвідуваність курсів), формування позитивного іміджу кафедри в цифровому середовищі. 
Дослідження підтвердило, що ефективна контентна стратегія кафедри ДІД ІФНТУНГ є багатоканальною, інтегрованою та орієнтованою на різні сегменти аудиторії. Використання комплексного підходу до вдосконалення контенту на вебсайті, у соціальних мережах та на платформі Moodle сприятиме підвищенню залученості студентів, покращенню навчального процесу, зміцненню репутації кафедри та університету в цілому.
Таким чином, реалізація запропонованих заходів дозволить не лише оптимізувати внутрішні процеси управління контентом, а й забезпечити системність комунікацій, сучасний рівень цифрової присутності кафедри, підвищити ефективність навчального процесу та конкурентоспроможність університету у сфері вищої освіти.
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ДОДАТОК А
Скріншоти сторінки кафедри ДІД на сайті ІФНТУНГ
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Рис.2.5 – Сторінка кафедри ДІД на сайті університету
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Рис.2.6 – Сторінка новин кафедри на сайті університету


Продовження Додатка А

Скріншоти фейсбук-сторінки кафедри документознавства та інформаційної діяльності ІФНТУНГ
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Рис.2.7 – лого і банер фейсбук-сторінки кафедри ДІД
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Рис.2.8 – Дописи про події кафедри ДІД у Фейсбуці


ДОДАТОК Б

Розроблений інформаційний продукт

Таблиця 2.4 – Контент-план кафедри ДІД ІФНТУНГ 
на липень 2026 року

	Дата
	Платформа
	Рубрика
	Назва публікації
	Мета

	01.07
	Facebook
Instagram
	Поради абітурієнтам
	Старт вступної кампанії: ключові дати та етапи
	Інформування вступників

	03.07
	Instagram (Reels)
	Знайомство з викладачами
	Гарант освітньої програми про навчання на кафедрі ДІД
	Формування довіри до освітньої програми

	05.07
	Сайт, Facebook
	Успішні випускники
	Історія професійного успіху випускника
	Демонстрація кар'єрних перспектив

	06.07
	Instagram (Stories, опитування)
	Поради абітурієнтам
	Що найбільше цікавить майбутніх студентів
	Підвищення залученості аудиторії

	09.07
	Facebook
	Цифрові технології в документознавстві
	Сучасні ІТ-рішення у сфері управління інформаціє.
	Популяризація спеціальності

	13.07
	Instagram
	Студентське життя
	Один день студента кафедри ДІД на канікулах
	Формування позитивного іміджу

	14.07
	Facebook Live
	Поради абітурієнтам
	Відповіді на запитання щодо вступу
	Інтерактивна комунікація

	15.07
	Facebook, Instagram, Сайт
	Кар’єрні можливості
	Де можуть працювати випускники спеціальності?
	Мотивація до вступу
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