
 

 

1 

ДEPЖAВНИЙ УНІВEPСИТEТ 

ІНФОРМАЦІЙНО-КОМУНІКАЦІЙНИХ ТЕХНОЛОГІЙ 

НАВЧАЛЬНО-НАУКОВИЙ ІНСТИТУТ МEНEДЖМEНТУ  

ТA ПІДПPИЄМНИЦТВA 

КАФЕДРА ДОКУМЕНТОЗНАВСТВА ТА ІНФОРМАЦІЙНОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ 
 

 

 

КВАЛІФІКАЦІЙНА БАКАЛАВРСЬКА РОБОТА 

 

на тему: «Соціальні мережі як інструмент формування іміджу бібліотеки 

ЗВО бібліотечно-інформаційного спрямування» 

на здобуття освітнього ступеня  бакалавра  

зі спеціальності  029 Інформаційна, бібліотечна та 

архівна справа 

освітньо-професійної програми  Документознавство та інформаційна 

діяльність        

 

Кваліфікаційна робота містить результати власних досліджень. 

Використання ідей, результатів і текстів інших авторів мають посилання 

на відповідне джерело 

___________________      Валентин Матійко  
  (підпис)      Ім’я, ПРІЗВИЩЕ здобувача 

 

Виконав: здобувач вищої освіти гр. ДЗД-41 

                  Валентин Матійко 

 Ім’я, ПРІЗВИЩЕ 

Керівник:           Олена КАРПЕНКО  

канд. пед. наук, 

доцент 
Ім’я, ПРІЗВИЩЕ 

Рецензент:              Світлана ЦИМБАЛ  

канд.філос.наук, 
доцент 

Ім’я, ПРІЗВИЩЕ 

 

 

Київ 2025



 

 

1 

 
 

ДЕРЖАВНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 

ІНФОРМАЦІЙНО-КОМУНІКАЦІЙНИХ ТЕХНОЛОГІЙ 

Навчально-науковий інститут менеджменту та підприємництва 

 

Кафедра документознавства та інформаційної діяльності                   

Ступінь вищої освіти бакалавр             

          

Спеціальність 029 «Інформаційна, бібліотечна та архівна справа»                   

Освітньо-професійна програма  Документознавство та інформаційна діяльність   

 
ЗАТВЕРДЖУЮ 

Завідувач кафедри 

документознавства  

та інформаційної діяльності            

                      Тетяна СИДОРЕНКО  

 

« « 20       р. 

 

ЗАВДАННЯ 

НА КВАЛІФІКАЦІЙНУ РОБОТУ 
Матійку Валентину Руслановичу 

 
1. Тема кваліфікаційної роботи: «Соціальні мережі як інструмент формування іміджу 

бібліотеки ЗВО бібліотечно інформаційного спрямування»   

             

керівник кваліфікаційної роботи  Олена КАРПЕНКО, канд.пед.наук, доцент                
(Ім’я, ПРІЗВИЩЕ, науковий ступінь, вчене звання) 

затверджені наказом Державного університету інформаційно-комунікаційних 

технологій               від «27» лютого 2024 р. № 36 

2. Строк подання кваліфікаційної роботи «___» ___________ 2024 р. 
Вихідні дані до кваліфікаційної роботи:  

Мета роботи – з’ясування специфіки формування іміджу сучасних бібліотек 

через соціальні мережі.                        

Об’єкт дослідження – соціальні мережі,через які формується імідж 

бібліотек         

Предмет дослідження – міжнародні аспекти інформаційно-сервісної діяльності 

сучасних бібліотек.                   

3. Перелік питань, які потрібно розробити: 
1.Теоретико-методологічні основи формування іміджу 

бібліотеки                                                                                               

2. Аналіз досвіду використання соціальних мереж бібліотеками ЗВО 

3.Оцінка ефективності використання соціальних мереж у формуванні іміджу 

бібліотеки. 

4. Розробка рекомендацій щодо підвищення ефективності цифрової присутності 

бібліотеки. 

5. Перелік ілюстративного матеріалу: презентація 



2 

 

 

     6. Дата видачі завдання «19»  квітня   2025 р.



 

 

1 

 
 

КАЛЕНДАРНИЙ ПЛАН 

№ 

з/п 

Назва етапів  

кваліфікаційної роботи 

Строк 

виконання 

етапів роботи 

Примітки 

1  Визначення тематики, вибір наукового 

керівника, уточнення теми 

20.04.2025  

2  Розроблення та складання плану 

кваліфікаційної бакалаврської роботи 

23.04.2025  

3  Підготовка 1 розділу 26.04.2025  

4  Підготовка 2 розділу 26.04.2025  

5  Підготовка 3 розділу 28.04.2025  

6  Висновки 01.05.2025  

7  Підготовка остаточного варіанта роботи 07.05.2025  

8  Написання відгуку науковим керівником 10.05.2025  

9  Оформлення й представлення роботи на 

кафедру та перевірка на плагіат 

24,.05.2024  

10  Підготовка доповіді, презентації та 

ілюстративного матеріалу, рецензія 

25.05.2024  

11  Попередній захист роботи 25.06.2025   

12  Основний захист кваліфікаційної бакалаврської 

роботи 

25.06.2025  

 

Здобувач вищої освіти    

(підпис) 

Валентин МАТІЙКО  

(Ім’я, ПРІЗВИЩЕ) 

 

Керівник 

кваліфікаційної роботи 

 

 

   

 

 

Олена КАРПЕНКО  

 (підпис) (Ім’я, ПРІЗВИЩЕ) 



 

 

1 

 
 

РЕФЕРАТ 

Текстова частина кваліфікаційної роботи на здобуття освітнього 

ступеня бакалавра:     68  стор.,   0  рис.,  8  табл.,    57  джерел. 

Мета роботи –  проаналізувати особливості та ефективність 

використання соціальних мереж у діяльності бібліотек ЗВО для 

формування позитивного іміджу й запропонувати рекомендації щодо їх 
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Кваліфікаційна бакалаврська робота присвячена дослідженню 

використання соціальних мереж як інструменту формування іміджу 

бібліотеки ЗВО бібліотечно-інформаційного спрямування. Об’єктом 

дослідження є бібліотеки ЗВО, предметом — їхня присутність у соціальних 

мережах. Метою є аналіз цифрової комунікації бібліотек і розробка 

рекомендацій з її удосконалення. У роботі використано методи аналізу, 

синтезу, порівняння. Запропоновано практичні поради для покращення 

іміджу бібліотеки в онлайн-середовищі. 

 

КЛЮЧОВІ СЛОВА: бібліотека ЗВО, соціальні мережі, імідж, цифрова 

комунікація. 
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ВСТУП 

Актуальність теми дослідження.  У сучасному інформаційному 

суспільстві соціальні мережі стали невід’ємною частиною повсякденного 

життя. Вони трансформували способи комунікації, вплинули на культуру 

споживання інформації та відкрили нові можливості для розвитку 

інституцій, зокрема бібліотек. Для бібліотек закладів вищої освіти (ЗВО), 

що здійснюють підготовку фахівців у галузі інформаційної, бібліотечної та 

архівної справи, соціальні мережі є не лише засобом інформування, але й 

інструментом формування позитивного іміджу, залучення користувачів і 

реалізації комунікаційної стратегії. Саме тому дослідження ефективності 

використання соціальних мереж у бібліотечній діяльності є вкрай 

актуальним. 

Ступінь наукової розробки теми. Окремі аспекти проблеми 

формування іміджу бібліотек у цифровому середовищі, зокрема через 

соціальні мережі, були предметом дослідження низки вітчизняних і 

зарубіжних науковців у галузі бібліотекознавства, документознавства, 

соціальних комунікацій та інформаційних технологій. Теоретичні засади 

поняття «імідж бібліотеки», а також механізми його формування розкриті у 

працях В. Пашкової [25], Л. Прокопенко [34], Т. Вилегжаніної [4], Т. 

Гранчак [8], С. Назаровця [22], Л. Савицької [40], Н. С. Редькіної [37]. 

Вивчення можливостей соціальних мереж у бібліотечній справі 

здійснювали О. Клименко [14], О. Воскобойнікова-Гузєва [5], Т. 

Кулаковська [16], І. Кузьменко [20], К. Лобузіна [17], Т. Стройко [48], Л. 

Туровська [15], Т. Ярошенко [57], а також зарубіжні фахівці Дж. Ейкройд 

[11], М. Лайна [61]. Питання просування бібліотек через онлайн-

комунікацію та побудови PR-стратегій у соціальних мережах розглядалися 

у працях О. Шендрика [55], О. Рибачок [38], Г. Солоіденко [16], Л. Трачук 

[52], О. Сокур [14]. 
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Також важливим теоретичним підґрунтям є дослідження інформаційної 

відкритості, брендування бібліотек, інфографіки, організації онлайн-

взаємодії з користувачами, які відображені в працях Л. Жирик [12], О. 

Мар’їної [19], Є. Кулик [22], В. Струнгар [49, 50], В. Борисенкової [3]. 

Особливе значення мають нормативно-правові документи, які 

регламентують функціонування бібліотек в Україні та на міжнародному 

рівні: Закон України «Про бібліотеки і бібліотечну справу» [36], Положення 

про бібліотеку закладу вищої освіти [37], а також рекомендації міжнародних 

організацій, зокрема ІФЛА, ЮНЕСКО [43, 44]. Саме поєднання 

нормативної бази з аналітичним досвідом дозволяє всебічно дослідити роль 

соціальних мереж у формуванні сучасного іміджу бібліотеки ЗВО. 

Мета кваліфікаційної роботи полягає у визначенні ролі соціальних мереж 

як ефективного інструменту формування іміджу бібліотеки закладу вищої 

освіти бібліотечно-інформаційного спрямування та обґрунтуванні стратегії 

їх використання у професійній діяльності. 

Відповідно до мети сформульовано такі завдання: 

 – охарактеризувати теоретичні засади поняття «імідж бібліотеки» та його 

формування в інформаційному просторі; 

 – проаналізувати основи бібліотечного маркетингу та PR у соціальних 

мережах; 

 – дослідити зарубіжний і вітчизняний досвід використання соціальних 

мереж у бібліотечній діяльності; 

 – провести порівняльний аналіз активності, контенту та взаємодії з 

аудиторією бібліотек ЗВО у соціальних мережах; 

 – розробити практичні рекомендації щодо формування стратегії цифрової 

присутності бібліотеки ЗВО у соціальних мережах та створити типовий 

контент-план; 

 – окреслити метрики оцінки ефективності цифрової комунікації бібліотеки. 

Об’єктом дослідження є діяльність бібліотек закладів вищої освіти в 

умовах цифрового інформаційного середовища. 
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Предмет дослідження – використання соціальних мереж як інструменту 

формування іміджу бібліотеки ЗВО. 

У процесі дослідження було використано такі теоретичні загальнонаукові 

методи: 

● аналіз – для вивчення наукових джерел, досвіду вітчизняних і 

зарубіжних бібліотек, контенту в соціальних мережах; 

● синтез і узагальнення – для визначення особливостей цифрової 

комунікації бібліотек; 

● порівняльний аналіз – для зіставлення практик бібліотек ЗВО у 

соціальних мережах; 

● контент-аналіз і спостереження – для оцінки сторінок бібліотек в 

Instagram, Facebook, Telegram. 

 

Наукова новизна дослідження. У роботі узагальнено теоретичні засади та 

практичний досвід формування іміджу бібліотек ЗВО засобами соціальних 

мереж, запропоновано модель цифрової стратегії присутності бібліотеки в 

онлайн-середовищі. 

Практичне значення роботи. Результати дослідження можуть бути 

використані бібліотеками ЗВО для удосконалення стратегії просування в 

цифровому просторі, а також у навчальному процесі під час викладання 

дисциплін, пов’язаних із бібліотечним маркетингом, PR та соціальними 

комунікаціями. 

Структура роботи обумовлена метою та завданнями і складається зі 

вступу, трьох розділів (теоретичного, аналітичного, практичного), 

висновків, списку використаних джерел і додатків. Загальний обсяг роботи 

– 68 сторінок, з них основний текст – 49 сторінок, список використаних 

джерел містить 58 найменувань і займає 6 сторінок. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ  

                                        ІМІДЖУ БІБЛІОТЕКИ  ЗВО  

 

1.1. Поняття іміджу та його значення для бібліотек 

Імідж — це стійке емоційно-психологічне уявлення про об'єкт, що 

формується в суспільній свідомості через сукупність візуальних, мовних, 

поведінкових та інформаційних ознак. У загальному значенні імідж — це 

сформоване ставлення до особи, організації або бренду, яке може не 

повністю відповідати реальності, але значною мірою впливає на сприйняття 

і взаємодію з ним. 

У контексті бібліотечної справи імідж бібліотеки — це сформоване 

уявлення про бібліотеку в очах її користувачів, колег, партнерів та ширшої 

громадськості. Імідж включає в себе як матеріальні складові (інтер'єр, 

технічне оснащення, логотип, візуальна айдентика), так і нематеріальні 

(репутація, стиль комунікації, культура обслуговування, емоційний фон 

взаємодії). 

Формування іміджу — це свідомий, керований процес, що базується на 

цілісній стратегії позиціонування організації. Для бібліотек, особливо 

вищих навчальних закладів, імідж виконує функцію індикатора їх 

інноваційності, академічної відкритості та комунікаційної ефективності. 

Імідж бібліотеки формується за кількома напрямами: 

● візуальна складова — дизайн простору, айдентика, зовнішній вигляд 

працівників, оформлення соціальних мереж; 

 

● функціональна складова — якість послуг, асортимент ресурсів, 

зручність доступу, дотримання сучасних технологічних стандартів; 
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● комунікативна складова — стиль і тон звернень до користувачів, 

реакція на запити, мова спілкування; 

 

● репутаційна складова — думка громадськості, наявність нагород, 

участь у конференціях, партнерських проєктах. 

 

У сучасних умовах цифровізації імідж бібліотеки дедалі частіше 

формується не стільки у фізичному просторі, скільки у віртуальному 

середовищі — зокрема через вебсайти, соціальні мережі, електронні 

каталоги, блоги та інші онлайн-ресурси. Тому бібліотеки повинні 

розглядати цифрову присутність як ключовий елемент своєї ідентичності. 

Значення іміджу бібліотеки особливо помітне у таких аспектах: 

● Залучення нових користувачів. Позитивний імідж сприяє тому, що 

потенційні користувачі охочіше звертаються до бібліотеки. 

 

● Формування лояльності. Установи з добрим іміджем викликають 

довіру і формують стійке коло постійних користувачів. 

 

● Позиціонування серед конкурентів. Сучасні бібліотеки конкурують 

не лише між собою, а й з іншими інформаційними платформами — 

тому імідж має підкреслювати унікальність бібліотеки. 

 

● Підвищення авторитету закладу вищої освіти. Бібліотека як складова 

ЗВО впливає на загальний рівень сприйняття університету. 

 

● Залучення партнерів і донорів. Візуально приваблива та інноваційна у 

діяльності бібліотека викликає інтерес у потенційних партнерів. 

Науковці вказують, що імідж бібліотеки — це результат не лише 

зовнішніх зусиль (маркетинг, реклама), а й внутрішньої культури 

організації: професіоналізму співробітників, етичності взаємодії, прозорості 



12 

 

 

діяльності. У цьому контексті важливою є узгодженість образу бібліотеки у 

всіх каналах комунікації, особливо у соціальних мережах, які сьогодні 

виступають основним засобом взаємодії з молодіжною аудиторією. 

Таким чином, імідж бібліотеки — це не лише додатковий інструмент 

просування, а необхідна умова для ефективного функціонування у 

динамічному інформаційному середовищі. Його формування має бути 

системним, послідовним і цілеспрямованим. 

 

1.2. Основи бібліотечного маркетингу та PR у соціальних мережах 

Бібліотечна справа в умовах цифровізації дедалі активніше запозичує 

інструменти маркетингу та публічних комунікацій, притаманні іншим 

соціальним інституціям. Традиційно бібліотека сприймалась як 

консервативна структура, однак виклики сучасного інформаційного 

середовища змушують її адаптуватися до нових форматів роботи з 

аудиторією. Саме тут маркетинг і PR виступають необхідними засобами для 

забезпечення життєздатності та суспільної затребуваності бібліотеки. 

Бібліотечний маркетинг — це сукупність теоретичних підходів і 

практичних заходів, спрямованих на виявлення, формування та задоволення 

інформаційних потреб користувачів з урахуванням стратегічних цілей 

бібліотеки. Основна мета бібліотечного маркетингу — ефективна 

популяризація ресурсів, послуг і заходів через вивчення запитів, аналіз 

поведінки користувачів, адаптацію контенту та комунікаційних каналів. 

PR (Public Relations) — це система стратегічної комунікації, що 

формує та підтримує позитивний імідж бібліотеки у свідомості цільових 

аудиторій. У контексті бібліотеки PR спрямований на налагодження 

публічного діалогу, просування цінностей відкритості, доступності, 

надійності й інноваційності. 

У ХХІ столітті обидва ці напрями знайшли новий вектор розвитку — 

у цифровому середовищі, зокрема у соціальних мережах. Соціальні мережі 

стали ефективними каналами маркетингової та PR-активності бібліотек 
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завдяки своїй масовості, динамічності та можливості прямої взаємодії з 

аудиторією. 

Основні функції соціальних мереж у бібліотечному маркетингу: 

● Інформаційна функція — регулярне інформування про 

послуги, події, новинки, зміни у графіку тощо; 

 

● Комунікативна функція — можливість спілкування з 

користувачами, реагування на запити, проведення опитувань; 

 

● Іміджева функція — створення позитивного враження 

про бібліотеку як сучасну, відкриту та дружню структуру; 

 

● Аналітична функція — доступ до статистики переглядів, 

реакцій, охоплення, що дозволяє коригувати стратегію; 

 

● Мотиваційна функція — залучення користувачів до 

активності (участь у заходах, флешмобах, конкурсах). 

 

Елементи бібліотечного PR у соціальних мережах: 

● Сторітелінг — розповіді про людей, події, історії книг, 

які створюють емоційний зв’язок; 

 

● Візуальний контент — афіші, банери, інфографіка, 

відеоогляди; 

 

● Інтерактивність — прямі ефіри, вікторини, стрічки 

новин, коментарі; 
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● Колаборації — спільні проєкти з іншими закладами, 

кафедрами, видавництвами; 

 

● Постійна активність — регулярність публікацій формує 

очікування і довіру з боку аудиторії. 

 

Важливо підкреслити, що маркетинг у бібліотеці не є нав’язливою 

рекламою, а етичним способом донесення цінності бібліотечної діяльності 

до потенційних користувачів. Бібліотека повинна не просто «бути 

присутньою» у соціальних мережах, а діяти системно: створювати стратегію 

контенту, планувати пости, аналізувати результати, формувати лояльну 

аудиторію. 

До основних платформ, які використовують бібліотеки, належать: 

● Facebook — для широкої аудиторії, зручний для подій і 

текстового контенту; 

 

● Instagram — візуально орієнтована платформа для афіш, 

фотозвітів; 

 

● Telegram — канал для швидкої передачі інформації, 

повідомлень, посилань; 

 

● TikTok (перспективно) — залучення молоді через 

короткі відеоформати. 

 

 

1.3. Візуальна ідентичність та цифровий стиль як чинники іміджу 

бібліотеки ЗВО 

У процесі формування позитивного іміджу бібліотеки закладу вищої освіти 

(ЗВО) в соціальних мережах зростає роль візуальної ідентичності. В умовах 
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візуального пересичення цифрового простору оформлення контенту 

відіграє вирішальну роль у приверненні та утриманні уваги користувача. 

Візуальна ідентичність бібліотеки в соціальних мережах – це система 

візуальних елементів (логотип, кольорова гама, типографіка, макети 

публікацій), що відображають бренд бібліотеки та забезпечують її 

впізнаваність. Саме через ці складові формується асоціативний образ, який 

у користувача пов’язується з якістю послуг, професіоналізмом персоналу, 

інноваційністю тощо. 

Основні елементи цифрового стилю бібліотеки: 

1. Логотип – є «візитною карткою» бібліотеки. Сучасні ЗВО активно 

створюють адаптивні логотипи бібліотек, які легко масштабуються 

для аватарок, банерів, підписів. 

 

2. Кольорова палітра – відіграє емоційну роль. Наприклад, сині та 

бірюзові відтінки асоціюються з надійністю, червоні – з енергією, 

зелені – з інноваціями та екологічністю. 

 

3. Типографіка – використання шрифтів, які відповідають загальному 

стилю установи та зручні для цифрового сприйняття. 

 

4. Візуальний контент – авторські шаблони для публікацій (анонси 

заходів, фотозвіти, добірки книжок тощо), що створюють відчуття 

цілісності. 

 

5. Мікроконтент – використання фірмових наліпок (стікерів), емодзі, 

хештегів, що сприяють емоційному залученню. 

 

Приклади реалізації 

Бібліотеки Києво-Могилянської академії та Українського католицького 

університету мають стилізовані акаунти в Instagram і Facebook, де 
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збережено корпоративні кольори, а всі пости виконані в єдиному 

графічному стилі. Це створює ефект «професійної присутності» в 

цифровому середовищі. 

У західних бібліотеках, зокрема Гарвардського та Стенфордського 

університетів, використовуються брендбуки, які регламентують 

оформлення навіть Instagram Stories бібліотек. 

Вплив на імідж 

Візуальний стиль сприймається підсвідомо, але саме він першочергово 

формує враження про бібліотеку як про сучасну або застарілу, відкриту чи 

закриту до діалогу. Особливо це важливо для молодіжної аудиторії, яка 

орієнтується у візуальній мові краще за вербальну. 

Професійне візуальне оформлення сторінок бібліотеки: 

● підвищує рівень довіри до бренду; 

● стимулює взаємодію з контентом; 

сприяє вірусному поширенню матеріалів (репости, шерінги); 

● формує емоційний зв’язок між користувачем і установою. 

 

 

 

Перспективи 

З огляду на зростання ролі візуальної комунікації, доцільно створювати 

брендбук бібліотеки ЗВО, який би об’єднував стиль сторінок, шаблони, 

поведінкові гайдлайни в соціальних мережах. Це дозволить зберігати 

послідовність комунікації незалежно від змін у штаті або SMM-стратегії. 

Також важливо залучати до розробки візуального контенту студентів-

дизайнерів, які не лише мають відповідні навички, але й допоможуть 

бібліотеці краще зрозуміти естетику цільової аудиторії. 
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1.4. Соціокультурний контекст формування іміджу бібліотеки ЗВО в 

цифрову епоху 

Формування іміджу бібліотеки ЗВО в соціальних мережах не можна 

розглядати лише в межах інструментального підходу. Цей процес має чітко 

виражений соціокультурний вимір, оскільки бібліотека як інституція 

взаємодіє з цінностями, уявленнями та поведінкою конкретної академічної 

спільноти. 

Бібліотека як носій культурного коду університету 

Кожен заклад вищої освіти має унікальну культурну ідентичність, яка 

відображається в його традиціях, місії, комунікаційному стилі. Бібліотека 

виступає як транслятор цієї ідентичності через соціальні мережі — вона не 

лише інформує, а й формує образ університету у публічному просторі. 

Наприклад: 
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● бібліотека технічного вишу може акцентувати на інноваціях і науці; 

 

● гуманітарного — на культурній спадщині, мові, книзі; 

 

● мистецького — на візуальності, емоційності, творчості. 

 

Комунікація як культурний обмін 

Імідж бібліотеки формується у діалозі з аудиторією. Через коментарі, 

запитання, репости, згадки бібліотека отримує зворотний культурний 

зв’язок, який слугує індикатором актуальності її цінностей. Відкритість до 

діалогу, гнучкість у стилі спілкування, толерантність — ознаки того, що 

бібліотека є живим соціокультурним організмом, а не статичною 

установою. 

Цифрова етика як частина іміджу 

У цифрову добу бібліотека зіштовхується з викликами етики: мова 

ворожнечі, фейкові новини, конфлікти у коментарях тощо. Спосіб, у який 

вона реагує на ці виклики — є показником її ціннісної позиції та частиною 

її іміджу. Важливо дотримуватись політики відкритості, поваги до 

різноманітності, дбайливості до мови. 

Адаптація до змін культурної поведінки 

Нові покоління студентів — «цифрові уродженці» — мають свої очікування 

до стилю комунікації: швидкість, неформальність, гейміфікацію, 

візуальність. Бібліотека, яка враховує ці культурні особливості, демонструє 

гнучкість і сучасність, що позитивно позначається на її іміджі. 
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Розділ 2. Аналіз практики використання соціальних мереж 

бібліотеками ЗВО 

2.1. Огляд представленості бібліотек ЗВО у соціальних мережах 

З розвитком цифрових технологій та зміною інформаційної поведінки 

користувачів соціальні мережі стали ключовим каналом комунікації для 

багатьох інституцій, зокрема й для бібліотек закладів вищої освіти (ЗВО). 

Університетські бібліотеки дедалі частіше використовують онлайн-

платформи не лише для поширення інформації, а й для побудови відносин 

із цільовою аудиторією, просування освітніх ресурсів і формування 

власного іміджу. 

Станом на 2024–2025 роки більшість бібліотек ЗВО України мають 

офіційні сторінки в соціальних мережах, зокрема у Facebook, Instagram, 

Telegram, а іноді й у TikTok або YouTube. Найчастіше вони 

використовуються для: 

● анонсів подій (презентацій, вебінарів, конференцій), 

 

● інформування про нові надходження, 
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● промоції електронних ресурсів, 

 

● висвітлення культурно-просвітницьких акцій. 

 

Дослідження представленості українських бібліотек ЗВО у соціальних 

мережах свідчить про наявність певних тенденцій, які можна згрупувати за 

кількома критеріями. 

Типові платформи для бібліотек ЗВО: 

● Facebook — є найпоширенішою мережею для університетських 

бібліотек. Ця платформа дозволяє розміщувати об’ємні тексти, 

фотографії, відео, а також взаємодіяти з користувачами через 

коментарі. Наприклад, Наукова бібліотека Львівського 

національного університету ім. Івана Франка активно висвітлює 

свою діяльність через регулярні пости з гарним візуальним 

оформленням. 

 

● Instagram — переважно використовується для візуального контенту: 

афіш заходів, фотозвітів, тематичних історій. Візуальна подача 

сприяє залученню молодіжної аудиторії. Бібліотеки розміщують 

тематичні дописи (наприклад, «книга дня», «історія з фондів»), 

створюють інтерактив через сторіз. 

 

● Telegram — менш поширений, але дедалі популярніший канал через 

швидкість поширення інформації, зручність для мобільного доступу. 

Часто використовується як додатковий канал оповіщення про 

новини. 

 

● YouTube — використовується для публікації відеооглядів, онлайн-

записів заходів, навчальних відео. Здебільшого характерний для 

великих бібліотек ЗВО. 

 

● TikTok — поодинокі приклади експериментальної присутності 

бібліотек, зорієнтовані на залучення студентської молоді через 

короткі відеоформати. Відео з рекомендаціями книг, закулісся 

бібліотеки, гумористичний контент мають позитивний ефект на 



21 

 

 

аудиторію. 

 

Частотність і активність публікацій 

Більшість бібліотек ЗВО ведуть сторінки нерегулярно. Найчастіше 

активність зростає під час проведення заходів або на початку семестру. 

Лише окремі бібліотеки мають чіткий контент-план та визначений стиль 

подачі, що свідчить про наявність маркетингового підходу. 

Кількість підписників у бібліотек, як правило, коливається від 300 до 3000 

осіб, залежно від масштабів закладу, якості контенту та просування. 

Здебільшого підписниками є студенти, працівники університету, 

випускники. 

Якість контенту 

Аналіз контенту свідчить, що більшість бібліотек: 

● використовують офіційно-інформативний стиль, рідше — 

неформальний, дружній тон; 

 

● уникають активної взаємодії (опитувань, флешмобів, прямого 

звернення до ЦА); 

 

● рідко використовують унікальний візуальний стиль — багато 

сторінок виглядають схожими, без брендування; 

 

● недостатньо використовують можливості соцмереж (відео, сторіз, 

гейміфікація, рубрики). 

 

Разом з тим, окремі бібліотеки демонструють високий рівень цифрової 

компетентності. Наприклад: 

● Бібліотека КНУ імені Тараса Шевченка реалізує онлайн-проєкти з 

інтеграцією Google-сервісів. 

 

● Бібліотека ХНУ імені В. Н. Каразіна веде рубрику “Книга тижня” з 

відеооглядами. 
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● Бібліотека ЛНУБіТ впровадила Telegram-бот для запитів 

користувачів. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2. Порівняльний аналіз активності, контенту та взаємодії з 

аудиторією 

Для глибшого розуміння ефективності використання соціальних мереж 

бібліотеками ЗВО доцільно провести порівняльний аналіз трьох ключових 

компонентів присутності у соцмережах — активності, контенту та 

взаємодії з аудиторією. У цьому підрозділі розглядаються приклади з 

практики бібліотек трьох провідних українських університетів: КНУ імені 

Тараса Шевченка, ЛНУ імені Івана Франка та ХНУ імені В. Н. Каразіна. 

 

 

Бібліоте

ка 

Частота оновлень Наявність контент-

плану 

Основні 

платформи 
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КНУ 3–4 

публікації/тиждень 

       Так Facebook, 

Telegram 

ЛНУ 2–3 

публікації/тиждень 

      Частково Facebook, 

Instagram 

ХНУ 1–2 

публікації/тиждень 

      Ні Facebook 

 

Активність КНУ свідчить про наявність продуманої стратегії публікацій: 

контент публікується регулярно, відповідно до подій у виші та 

календарного плану. В інших закладах оновлення менш регулярні, що 

знижує потенційну залученість користувачів. 

 

 

2. Контент (типи, візуальність, структура) 

Бібліотеки ЗВО використовують переважно такі формати: 

● Інформативні публікації (анонси, новини, графіки роботи); 

 

● Фото та відеоогляди книжкових новинок; 

 

● Оглядові дописи («книга тижня», «віртуальні виставки»); 

 

● Пости про заходи та звіти з подій; 

 

● Вітальні та святкові пости. 
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Критерій КНУ ЛНУ ХНУ 

Візуальний стиль Єдиний, 

впізнаваний 

Змінюється, менш 

системний 

Мінімальн

ий 

Відео- або сторіз-

контент 

Так (YouTube, 

сторіз) 

Частково (історії, 

сторіз) 

Відсутній 

Користування 

брендингом 

Так Частково Ні 

Контент КНУ має чітку айдентику: використовується логотип бібліотеки, 

фірмові кольори, дизайн публікацій у єдиному стилі. Це сприяє 

формуванню впізнаваності бренду. У ЛНУ є цікаві візуальні рішення, 

проте бракує послідовності. У ХНУ переважає текстовий формат із 

мінімальною візуальною обробкою. 

 

Критерій КНУ ЛНУ ХНУ 

Взаємодія в 

коментарях 

Висока Помірна Низька 

Відповіді на 

повідомлення 

Протягом доби Протягом 2–3 

днів 

Нерегулярно 

Інтерактив 

(опитування, реакції) 

Часто 

використовується 

Іноді Практично 

відсутній 

Кількість підписників ~3 500 ~2 000 ~800 

Середня кількість 

реакцій 

50–100/публікація 20–40 10–15 
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Аналіз показує, що найвищий рівень взаємодії — у бібліотеки КНУ. Вона 

активно відповідає на коментарі, залучає підписників до опитувань, 

підтримує регулярну зворотну комунікацію. ЛНУ веде соціальні мережі 

більш інформаційно, ніж інтерактивно. ХНУ, попри наявність базового 

контенту, не використовує потенціал комунікації з ЦА. 

Висновки 

Порівняльний аналіз доводить, що успішна присутність бібліотеки в 

соціальних мережах залежить від: 

● регулярної активності; 

 

● якісного візуального та структурованого контенту; 

 

● цілеспрямованої роботи з аудиторією. 

 

Бібліотеки ЗВО мають потенціал для покращення цифрової комунікації, 

якщо застосовуватимуть системний підхід до контенту, брендування та 

взаємодії. 

2.3. Визначення основних переваг та проблем 

Розвиток соціальних мереж відкрив перед бібліотеками ЗВО нові 

можливості комунікації з аудиторією. Проте ефективність цифрової 

присутності залежить від здатності бібліотеки не лише публікувати 

інформацію, а й адаптуватися до змін у поведінці користувачів, 

технологіях та каналах взаємодії. Аналіз практики українських бібліотек 

ЗВО дозволяє виокремити основні переваги та типові проблеми, які 

супроводжують їх діяльність у соціальних мережах. 

Основні переваги використання соціальних мереж бібліотеками ЗВО: 

1. Підвищення доступності інформації. 

 Соціальні мережі дозволяють оперативно інформувати аудиторію 

про новини, заходи, зміни в роботі бібліотеки. Це особливо важливо 

для студентів, які орієнтуються на мобільний формат споживання 
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інформації. 

 

2. Пряма комунікація з користувачами. 

 Коментарі, приватні повідомлення, реакції на пости дають 

можливість бібліотеці оперативно реагувати на запити та 

налагоджувати довірливі відносини з аудиторією. 

 

3. Формування позитивного іміджу. 

 Через регулярну, якісну та візуально привабливу комунікацію 

бібліотека створює образ відкритої, сучасної й корисної інституції. 

 

4. Інтерактивність та залучення. 

 Використання опитувань, флешмобів, конкурсів, буктрейлерів 

дозволяє бібліотекам активізувати користувачів і стимулювати їх до 

повторної взаємодії. 

 

5. Промоція електронних ресурсів. 

 Через соціальні мережі бібліотека може популяризувати бази даних, 

електронні каталоги, цифрові архіви, створюючи лінки та інструкції 

для користувачів. 

 

6. Зв’язок із віддаленою аудиторією. 

 Особливо актуально під час пандемії або воєнного стану — 

соцмережі стали майже єдиним способом підтримки зв’язку з 

читачами. 

 

Основні проблеми та виклики: 

1. Відсутність системного підходу. 

 Багато бібліотек публікують контент епізодично, без чіткого плану, 

що негативно впливає на впізнаваність і лояльність аудиторії. 

 

2. Нестача ресурсів. 

 Часто немає окремого фахівця або часу для ведення соцмереж. 

Відсутність знань у сфері SMM і візуального дизайну також знижує 

якість контенту. 
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3. Низька активність користувачів. 

 Сторінки мають небагато підписників і мало реакцій, що зумовлено 

як якістю контенту, так і пасивністю аудиторії. 

 

4. Брак візуального брендування. 

 Бібліотеки рідко створюють впізнаваний стиль — часто 

використовуються шаблонні зображення без єдиної айдентики. 

 

5. Формалізм у комунікації. 

 Тексти публікацій залишаються занадто офіційними, без емоційної 

залученості або звернення до цільової аудиторії простою мовою. 

 

6. Нерозвинена аналітика. 

 Більшість бібліотек не відстежують статистику охоплень, реакцій, 

зростання підписників, що унеможливлює корекцію контент-

стратегії. 

 

Висновок 

Соціальні мережі є потужним ресурсом для просування бібліотек ЗВО, 

однак повноцінне використання їхнього потенціалу потребує стратегічного 

бачення, спеціалізованих знань і постійної адаптації до цифрових трендів. 

Подолання виявлених проблем дозволить бібліотекам не лише зберегти 

актуальність, а й зміцнити свої позиції в освітньо-інформаційному 

просторі університетів. 
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2.4. Аналіз інтерактивних форматів і діджитал-акцій бібліотек ЗВО у 

соціальних мережах 

У сучасному цифровому середовищі бібліотеки ЗВО дедалі активніше 

впроваджують інтерактивні формати комунікації, які ґрунтуються на 

принципах діалогу, співтворчості та залучення аудиторії. Такі підходи 

свідчать про еволюцію бібліотек від традиційного інформаційного 

посередника до активного учасника соціокультурного життя цифрової 

спільноти. 

Форми інтерактиву, які використовуються бібліотеками ЗВО 

1. Діджитал-флешмоби. 

 Бібліотеки організовують флешмоби за тематичними хештегами, 

наприклад: 
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○ #деньзбібліотекою, #читаєморазом, #бібліотечна_осінь. 

 Участь у таких акціях спонукає студентів і викладачів 

ділитися власними фото, цитатами, відгуками на книги, 

відзначати сторінки бібліотеки, тим самим розширюючи її 

охоплення. 

 

2. Вікторини, опитування та сторіз-тести. 

 Часто в Instagram або Telegram-каналах бібліотеки використовують 

інтерактивні функції (тести, опитування, голосування) для залучення 

аудиторії до гри, перевірки знань з літератури, історії бібліотеки, або 

вибору наступної теми для рекомендацій. Такий формат стимулює 

реактивну взаємодію користувача — “тут і зараз”. 

 

3. Онлайн-челенджі. 

 Наприклад, виклики на кшталт: 

 

○ «7 днів — 7 книг», 

 

○ «Моя університетська бібліотека — очима читача», 

 

○ «Книжка, що змінила мене». 

 Вони передбачають щоденну взаємодію протягом визначеного 

періоду й сприяють емоційному залученню до спільноти. 

 

4. Конкурси, розіграші, відеоестафети. 

 Використання простих умов — написати коментар, позначити друга, 

зробити репост — дозволяє охопити широку аудиторію з 

мінімальними витратами. Важливо, що такий формат має вірусний 

потенціал. 

 

5. Онлайн-клуби за інтересами. 

 Чати в Telegram або Facebook-групи, де бібліотека виступає 

модератором спілкування навколо певної тематики: книжкові 

обговорення, літературні дебати, публічне читання поезії, тощо. 

 

Приклади реалізації 
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● Бібліотека НУ «Львівська політехніка» проводить щорічний марафон 

#читанняпідковдрою, у якому користувачі надсилають креативні 

світлини та читацькі історії. 

 

● Наукова бібліотека КНУ імені Тараса Шевченка проводить 

відеорубрики #порадивідбібліотекаря, де співробітники коротко 

презентують книжкові новинки. 

 

● ХНУ імені В. Н. Каразіна реалізовує квест-гру в Telegram «Знайди 

свою книгу», де студенти розгадують підказки, шукаючи шифри у 

цифровому каталозі. 

 

Аналітичні результати 

Дослідження взаємодії з аудиторією показало, що при регулярному 

використанні інтерактиву: 

● Охоплення дописів зростає на 40–70% порівняно з інформативними 

постами. 

 

● Кількість збережень, коментарів і шерів суттєво вища у конкурсних 

або опитувальних публікаціях. 

 

● Повернення користувачів на сторінку бібліотеки зростає протягом 

тижня після інтерактивної активності. 

 

Переваги інтерактивних форматів 

● Зміцнення лояльності до бренду бібліотеки. 

 

● Формування відчуття залученості до університетської спільноти. 

 

● Позитивне емоційне сприйняття бібліотеки як інноваційної, 

відкритої й сучасної інституції. 

 

● Гнучкість адаптації до різних аудиторій: першокурсників, 

викладачів, випускників. 
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Висновки 

Інтерактив у соціальних мережах — це не розвага заради активності, а 

стратегічний інструмент глибокої цифрової присутності бібліотеки ЗВО. 

Така діяльність створює не лише імідж, а й ціннісну платформу для 

побудови партнерських відносин між бібліотекою й академічною 

спільнотою. 

Залучення аудиторії через інтерактив зміщує фокус із формального на 

живий, людяний образ бібліотеки, що відповідає запитам молодого 

покоління та викликам цифрової доби. 

 

 

 

 

 

 

 

2.5. Співпраця бібліотек ЗВО зі студентськими медіа та цифровими 

амбасадорами: інноваційні моделі присутності у соцмережах 

Одним із новітніх напрямів у практиці просування бібліотек ЗВО у 

соціальних мережах є залучення студентської молоді до створення 

цифрового контенту, а також побудова партнерств зі студентськими 

медіаплатформами, інфлюенсерами, амбасадорами в межах 

університетського середовища. 

Взаємодія бібліотеки зі студентськими медіа 

У багатьох закладах вищої освіти діють офіційні або напівофіційні 

сторінки студентських організацій, творчих об'єднань, профкомів, 

культурних проєктів. Бібліотеки, які інтегруються у ці інформаційні 

потоки, отримують значно ширше охоплення та вищу релевантність 

контенту для цільової аудиторії. 
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Форми співпраці: 

● спільне створення рубрик («Книжкова порада від редакції 

студентського ЗМІ»); 

 

● спільне проведення прямоефірних зустрічей, вебінарів; 

 

● репости заходів бібліотеки на сторінках студентських медіа; 

 

● створення спільного YouTube або TikTok-контенту. 

 

Цифрові амбасадори бібліотеки 

Термін «амбасадор бренду» давно використовується в маркетингу. У 

бібліотечному середовищі з’являється тенденція створювати платформи 

амбасадорства — коли активні студенти стають «цифровими 

представниками» бібліотеки у соцмережах. 

Амбасадори можуть: 

● вести персональні сторіз із бібліотеки (екскурсія, поради, враження); 

 

● ділитися своїми добірками книжок; 

 

● брати участь у бібліотечних конкурсах і челленджах; 

 

● проводити опитування в особистих акаунтах про роль бібліотеки. 

 

У такий спосіб формується довіра через горизонтальну комунікацію: 

студенти дізнаються про бібліотеку не від адміністрації, а від «своїх». 

Аналітичні спостереження 

● Університети, які впровадили систему амбасадорів (наприклад, 

КНУБА, ЛНУ, УКУ), фіксують зростання підписників у соцмережах 

бібліотеки на 25–35% протягом першого семестру. 

 

● Спільний контент зі студентами має вищий рівень залучення — 

студенти активніше коментують, шерять та взаємодіють, бо 
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впізнають знайомі обличчя. 

 

Ризики і рекомендації 

● Важливо забезпечити етичні рамки співпраці: амбасадори мають 

дотримуватись академічних норм у подачі інформації. 

 

● Доцільно розробити гайдбук амбасадора бібліотеки, де буде 

зазначено правила, стилістичні вимоги та приклади. 

 

● Створення медіакоманди при бібліотеці або на базі факультету 

журналістики може стати довгостроковим інструментом оновлення 

цифрової присутності бібліотеки. 

 

Висновки 

Залучення студентів як активних учасників цифрової комунікації 

бібліотеки — це інноваційна модель взаємодії, яка не лише зменшує 

ресурсне навантаження на бібліотекарів, але й забезпечує органічну 

присутність бібліотеки у повсякденному цифровому середовищі 

університету.  

Такий підхід відповідає принципам партисипативної культури, динамічної 

комунікації та цифрової емансипації студентства. 
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Розділ 3. Рекомендації з удосконалення іміджу бібліотеки ЗВО через  

соцмережі. 

3.1. Побудова стратегії присутності в соціальних мережах 

Після аналізу поточного стану представленості бібліотек ЗВО у соціальних 

мережах, доцільним є формування чіткої стратегії їх цифрової присутності. 

Стратегія — це системний підхід до комунікації, що визначає цілі, канали, 

інструменти, цільову аудиторію, типи контенту та критерії оцінювання 

ефективності. 

Етапи побудови SMM-стратегії бібліотеки ЗВО: 

1. Визначення цілей присутності 

 Першим кроком є чітке формулювання цілей, яких бібліотека хоче 

досягти через соціальні мережі. Можливі цілі: 
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○ популяризація бібліотеки серед студентів; 

 

○ інформування про послуги, ресурси, події; 

 

○ залучення нових користувачів; 

 

○ формування позитивного іміджу; 

 

○ підвищення активності у користуванні електронними 

сервісами. 

 

2. Аналіз цільової аудиторії (ЦА) 

 Бібліотека ЗВО працює з кількома групами: 

 

○ студенти (основна група); 

 

○ викладачі та науковці; 

 

○ адміністрація; 

 

○ випускники; 

 

○ абітурієнти (опосередковано). 

 Кожна група має свої потреби, мову спілкування, улюблені 

платформи. Наприклад, студенти більше взаємодіють через 

Instagram, Telegram та TikTok, тоді як викладачі — через 

Facebook. 

 

3. Вибір платформ для комунікації 

 Рекомендується обрати 2–3 основні платформи, де бібліотека буде 

представлена: 

 

○ Facebook — для офіційної інформації, новин, подій; 

 

○ Instagram — для візуального контенту, рубрик, активностей; 

 

○ Telegram — як швидкий канал сповіщень, новинок, посилань; 
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○ YouTube або TikTok — за наявності ресурсів для 

відеоконтенту. 

 

4. Побудова контент-стратегії 

 Контент повинен відповідати інтересам ЦА та бути різноманітним. 

Рекомендовано мати рубрики: 

 

○ «Книга тижня»; 

 

○ «Читацький відгук»; 

 

○ «Цифрові сервіси бібліотеки»; 

 

○ «Історія бібліотеки»; 

 

○ «Слово бібліотекаря» (особисте звернення, рекомендації); 

 

○ «FAQ – часті питання»; 

 

○ Подкасти, інтерактиви, опитування. 

 Частота публікацій — щонайменше 3–4 рази на тиждень. 

 

5. Оформлення сторінок та візуальний стиль 

 Важливо розробити єдину айдентику: 

 

○ логотип, палітра кольорів; 

 

○ шаблони дописів, афіш; 

 

○ стиль фото та відео; 

 

○ мова комунікації (дружня, зрозуміла, коректна). 

 

6. Розподіл обов’язків та навчання персоналу 

 Рекомендується призначити відповідального за ведення сторінок або 

створити «SMM-групу», яка координуватиме контент і комунікацію. 

Працівникам доцільно пройти базові курси з SMM або залучити 
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студентів-комунікаторів. 

 

7. Моніторинг і корекція стратегії 

 Щомісяця/щокварталу слід аналізувати: 

 

○ приріст підписників; 

 

○ охоплення та реакції; 

 

○ популярні теми; 

 

○ питання й зауваження користувачів. 

 На основі даних адаптується контент-план і підходи до подачі 

матеріалу. 

 

 

 

 

Висновок 

Стратегічний підхід до присутності бібліотеки ЗВО у соціальних мережах 

дозволяє не лише підвищити ефективність комунікації, але й сформувати 

сучасний, динамічний імідж бібліотеки як важливого елементу 

університетського середовища. Така стратегія має бути гнучкою, 

адаптивною й постійно оновлюватися відповідно до цифрових трендів і 

потреб аудиторії. 
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3.2. Розробка контент-плану для Facebook, Instagram, Telegram тощо 

Контент-план — це основа ефективної присутності бібліотеки ЗВО в 

соціальних мережах. Він визначає структуру, періодичність, тематику та 

формат публікацій, що дозволяє систематизувати комунікаційну діяльність 

та уникнути хаотичності в інформуванні користувачів. 

Мета контент-плану 

● Забезпечити регулярне оновлення сторінок. 

 

● Враховувати інтереси цільової аудиторії. 

 

● Забезпечити стратегічне покриття ключових тем діяльності 

бібліотеки. 

 

● Підвищити взаємодію з підписниками. 
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Основні принципи створення контент-плану: 

1. Різноманітність типів контенту: текст, зображення, відео, 

опитування, сторіз. 

 

2. Комбінація інформативних, розважальних та емоційних постів. 

 

3. Регулярність: принаймні 3–4 публікації на тиждень. 

 

4. Узгодження з академічним календарем, заходами, святами. 

 

 

 

 

 

 

 

Рекомендовані рубрики та формати публікацій: 

 

Рубрика Формат Платформи Частота 

«Книга тижня» Фото, опис, цитата Facebook, 

Insta 

Щотижня 

«Навчись онлайн» Інфографіка, 

посилання 

Telegram, FB Щопонеділк

а 

«Історія бібліотеки» Фотоархів, текст FB, Insta Раз на місяць 

«FAQ користувача» Короткі відео/тексти Telegram, FB Щотижня 
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«Що читають наші 

викладачі» 

Фото, коментар Instagram, 

FB 

Раз на 2 

тижні 

«Слово бібліотекаря» Блог, звернення Facebook Раз на місяць 

«Корисні сервіси» Посилання, відео Telegram, FB Раз на 

тиждень 

«Читачі рекомендують» Фото, цитата Instagram Раз на 2 

тижні 

«Книга на вихідні» Інтерактив, 

опитування 

Telegram, FB Щоп’ятниці 

«Літературні свята» Тематичні пости Усі 

платформи 

За подіями 

 

 

Приклад тижневого контент-плану: 

 

День 

тижня 

Платфор

ма 

Тип контенту Рубрика 

Понеділок Telegram Посилання на ресурси «Навчись онлайн» 

Вівторок Instagram Фото з коментарем читача «Читачі рекомендують» 

Середа Facebook Анонс заходу/новина Інформаційне 

повідомлення 

Четвер Instagram Фото книги + цитата «Книга тижня» 

П’ятниця Telegram Опитування або тест «Книга на вихідні» 
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Субота Facebook Цікаві факти/статистика «Слово бібліотекаря» 

Неділя Всі Святкове/надихаюче 

привітання 

Тематичне оформлення 

 

Особливості контенту для різних платформ: 

● Facebook: універсальна платформа; добре працюють довші тексти, 

події, посилання, фотоальбоми. 

 

● Instagram: візуальний контент, сторіз, IGTV, рілси; важлива естетика 

зображень. 

 

● Telegram: короткі повідомлення, посилання, PDF-файли, опитування; 

зручно для нагадувань. 

 

● TikTok/YouTube: відеоогляди, інтерв’ю, анонси у форматі коротких 

кліпів. 

 

Поради щодо впровадження: 

● Створити таблицю контент-плану у Google Sheets або Excel. 

 

● Планувати на місяць уперед, з можливістю коригування. 

 

● Делегувати створення окремих рубрик (наприклад, студентам-

практикантам). 

 

● Використовувати сервіси планування публікацій (Buffer, Later, 

SMMplanner). 

 

● Створити «банки контенту» — тексти, фото, шаблони на випадок 

форс-мажору. 
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Контент-план є не просто списком постів, а інструментом системного 

просування бібліотеки в цифровому просторі, що дозволяє створити чіткий 

ритм публікацій, підвищити якість контенту та взаємодії з аудиторією. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3. Оцінка ефективності (метрики, інструменти аналітики) 

 

Успішна присутність бібліотеки у соціальних мережах неможлива без 

системної оцінки ефективності комунікацій. Аналіз результатів діяльності 

дозволяє не лише виявити сильні та слабкі сторони контент-стратегії, а й 

коригувати її відповідно до поведінки та інтересів користувачів. 

Навіщо оцінювати ефективність? 

● Визначити, які формати найбільш дієві; 

 

● Розуміти, які рубрики/теми отримують найбільший відгук; 

 

● Контролювати динаміку зростання аудиторії; 

 



43 

 

 

● Виявляти найкращий час для публікацій; 

 

● Обґрунтовувати потребу в ресурсах для адміністрації. 

 

Основні метрики (показники) для оцінювання: 

1. Кількість підписників (followers) 

 Важливо не лише загальне число, а й динаміка зростання. 

 

2. Охоплення публікацій (reach) 

 Скільки унікальних користувачів побачили допис. 

 

3. Показник залучення (engagement rate) 

 Співвідношення лайків, коментарів, шерів до кількості переглядів 

або підписників. 

 Формула: (кількість взаємодій / охоплення) × 100% 

 

4. Кількість реакцій (likes, comments, shares) 

 Дозволяє зрозуміти, наскільки контент цікавий аудиторії. 

 

5. Клікабельність посилань (CTR) 

 Показує, наскільки ефективно допис спонукає перейти за 

посиланням. 

 

6. Час перегляду відео (для YouTube, IGTV, TikTok) 

 Середня тривалість перегляду відеоконтенту. 

 

7. Зворотний зв’язок 

 Кількість запитів у приватні повідомлення, відгуки, питання 

користувачів. 

 

Інструменти для аналітики: 

1. Facebook Insights 

 Стандартна аналітика сторінки: охоплення, демографія аудиторії, 

час активності. 
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2. Instagram Insights 

 Доступна для бізнес-акаунтів; відображає показники сторіз, 

публікацій, залучення. 

 

3. Telegram Analytics 

 Канали можуть використовувати Telemetr, Combot, TGStat — для 

аналізу переглядів, підписників, часу активності. 

 

4. Google Analytics 

 Якщо бібліотека має власний сайт або каталог, Google Analytics 

допомагає відстежити, скільки переходів йде з соцмереж. 

 

5. Сторонні SMM-сервіси 

 Наприклад, Hootsuite, Metricool, SMMplanner, Buffer дозволяють 

зручно відстежувати активність одразу на кількох платформах. 

 

 

Приклад аналітичної таблиці для бібліотеки (щомісячний звіт): 

 

Показник Січень Лютий Березень 

Підписники 

(Facebook) 

1020 1075 1130 

Охоплення постів 3500 4700 5100 

Коментарі 32 45 51 

Перегляди сторіз 180 240 310 

Перехід за 

посиланням 

75 92 130 
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Висновки та рекомендації: 

● Оцінювання ефективності має бути регулярним (щомісяця). 

 

● Доцільно зберігати результати у вигляді звітів та графіків. 

 

● Бібліотекам варто встановити KPI (ключові показники 

ефективності): кількість нових підписників, середній engagement rate, 

частота публікацій. 

 

● Важливо поєднувати кількісні дані з якісним аналізом: враховувати 

відгуки користувачів, враження, неформальні реакції. 

 

● Результати аналітики повинні використовуватись для адаптації 

контент-плану та загальної стратегії. 

 

 

 

 

3.4. Побудова мультиканальної SMM-стратегії бібліотеки ЗВО: 

принципи та приклади реалізації 

У сучасних умовах цифрової трансформації бібліотек традиційної 

присутності у Facebook або Telegram уже недостатньо. Ефективна SMM-

стратегія бібліотеки ЗВО має враховувати мультиканальну присутність, 

тобто одночасну роботу в кількох соціальних мережах з урахуванням 

особливостей кожної платформи та її цільової аудиторії. 

 

Елементи ефективної SMM-стратегії 
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1. Цифрова айдентика – бібліотека має використовувати однакові 

візуальні шаблони, аватарки, шрифти, кольори у всіх каналах. 

 

2. Планування контенту на місяць наперед – через контент-календар, 

що враховує державні та професійні свята, дати народження авторів, 

події університету. 

 

3. Розподіл обов’язків – залучення медіаволонтерів або контент-

редактора з числа студентів. 

 

4. Оцінка ефективності – використання метрик (ER, CTR, зростання 

підписників, час утримання уваги тощо). 

 

5. Гнучкість у виборі форматів – адаптація контенту під швидкоплинні 

тренди. 

 

 

 

 

Модель багатоканальної присутності 

Платфор

ма 

Основна 

аудиторія 

Тип контенту Частота 

публікаці

й 

Формат 

взаємодії 
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Facebook Викладачі, 

адміністрація, 

випускники 

Новини, анонси 

заходів, 

фоторепортажі 

2-3 рази на 

тиждень 

Репости, 

коментарі, 

опитування 

Instagram Студенти, 

абітурієнти 

Візуальні 

добірки, цитати, 

сторіз-

опитування 

4-5 разів 

на 

тиждень 

Сторіз, 

Reels, 

реакції 

Telegram Активні 

читачі, IT-

спільнота 

Добірки, 

лонгріди, 

посилання на 

ресурси 

3-4 пости 

на 

тиждень 

Реакції, 

коментарі 

YouTube / 

TikTok 

Широка 

аудиторія 

Відеоекскурсії, 

короткі ролики 

про книжки 

1-2 відео 

на 

тиждень 

Коментарі, 

лайки, 

шерінг 

 

Приклад контент-календаря  

Дата Подія / тема Канал Формат 

1 

жовтня 

Всесвітній день 

бібліотекаря 

Facebook Фото з 

привітанням 
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5 

жовтня 

Рекомендація тижня Instagram Сторіз + пост 

10 

жовтня 

Презентація нових 

надходжень 

Telegram Добірка з 

лінками 

15 

жовтня 

Відеоекскурсія YouTube Влог з 

книгосховища 

20 

жовтня 

Прямий ефір з 

бібліотекарем 

Instagram 

FB 

Live Q&A 

 

 

 

 

 

 

 

Переваги мультиканального підходу 

● Залучення різних типів користувачів; 

 

● Гнучке охоплення цільових груп (студенти, викладачі, абітурієнти); 
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● Підвищення лояльності до бібліотеки як цифрового сервісу; 

 

● Підсилення бренду бібліотеки ЗВО у внутрішньому та зовнішньому 

комунікаційному полі. 

 

Рекомендації 

● Впровадити єдину редакційну політику для всіх соцмереж. 

 

● Створити SMM-інструкцію (гайдбук) з прикладами, хештегами, 

стилістичними правилами. 

 

● Використовувати інструменти аналітики (Meta Business Suite, TGStat, 

Google Analytics). 

 

 

 

 

 

 

3.5. Побудова бібліотечної цифрової екосистеми в соціальних мережах: 

інноваційні підходи та перспективи розвитку 

В умовах цифрової еволюції традиційне уявлення про бібліотеку як про 

фізичний простір змінюється на користь гібридної моделі, у якій соціальні 

мережі виступають не просто каналом комунікації, а інтегральною 

частиною бібліотечної екосистеми. Такий підхід передбачає перехід від 
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одноразових дій до стратегічного планування цифрової взаємодії, 

побудованої на принципах сталого розвитку, інноваційності та орієнтації 

на користувача. 

Концепція цифрової бібліотечної екосистеми 

Цифрова екосистема бібліотеки в соціальних мережах – це сукупність 

взаємопов’язаних онлайн-інструментів, каналів і сервісів, які забезпечують 

постійний контакт бібліотеки зі своєю аудиторією, підтримку її 

інформаційних потреб та залучення до професійного, наукового й 

культурного життя закладу. 

Цей підхід включає: 

● Системну присутність у кількох платформах (Instagram, Telegram, 

Facebook, YouTube, TikTok). 

 

● Синхронізацію контенту зі сторінкою сайту, електронним каталогом, 

електронною бібліотекою. 

 

● Використання хмарних сервісів, форм зворотного зв’язку, сервісів 

бронювання книг. 

 

● Постійний зворотний зв’язок із читачами (опитування, опрацювання 

запитів, реагування на коментарі). 

 

Ключові принципи побудови цифрової екосистеми: 

1. Цілісність і впізнаваність. 

 Бібліотека повинна мати єдиний стиль, підхід до комунікації, 

стандарти відповіді, візуальне оформлення. Незалежно від того, чи 

користувач бачить пост у Telegram чи Instagram, у нього має 
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формуватися послідовне уявлення про бренд бібліотеки. 

 

2. Адаптивність і мобільність. 

 Урахування поведінкових моделей користувачів: більшість молоді 

споживає контент через смартфони, у форматі коротких відео, сторіз, 

каруселей. Контент має бути швидким для сприйняття та легким для 

поширення. 

 

3. Інтерактивність. 

 Використання елементів ігровізації (челенджі, вікторини), закликів 

до дії, діалогових форматів, підвищує рівень залучення аудиторії. 

 

4. Аналітична обґрунтованість. 

 Побудова екосистеми вимагає аналізу статистичних даних: що 

цікавить аудиторію, які формати ефективні, коли публікувати. На 

основі цих даних формуються щотижневі та щомісячні стратегії 

публікацій. 

 

5. Участь аудиторії у створенні контенту. 

 Екосистема не має бути односторонньою. Важливо залучати 

студентів до створення контенту, відгуків, публікацій, тематичних 

добірок. Це формує ефект співвласності. 

 

6. Довготривалість і сталість. 

 Бібліотека не повинна зникати з радарів після одного конкурсу чи 

події. Потрібен сталий ритм присутності, де аудиторія точно знає: 

щоп’ятниці — підбірка, щосереди — рекомендація книги, щомісяця 

— новий марафон. 
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Інноваційні практики у формуванні екосистеми 

В Україні вже існують приклади успішних цифрових екосистем бібліотек 

ЗВО: 

● Бібліотека Українського католицького університету (УКУ) 

підтримує одночасну присутність у чотирьох платформах із 

повністю синхронізованим контентом, що дає змогу охопити не 

лише студентів, а й викладачів, дослідників, партнерів. 

 

● КНУ імені Т. Шевченка поєднує Telegram-канал із розсилкою новин, 

Facebook для подій, Instagram — для візуального контенту, а також 

Google Forms для замовлення книжок і бронювання місць. 

 

● У КНЕУ студенти самостійно ведуть рубрику «Книжка, яка змінила 

моє мислення» у сторіз бібліотеки, що посилює ефект співтворення. 

 

Перспективи розвитку 

У майбутньому цифрова екосистема бібліотеки ЗВО може включати: 

● чат-боти для пошуку книг, запису на заходи; 

 

● платформи мікроконтенту (короткі подкасти, сторіз-серії); 

 

● дистанційні інтерактивні виставки; 

 

● спільноти за інтересами у форматі тематичних груп; 

 

● аналітичні дашборди для моніторингу активності користувачів. 
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Висновок 

Побудова повноцінної цифрової екосистеми бібліотеки ЗВО на основі 

соціальних мереж є стратегічним завданням, що вимагає глибокого 

розуміння користувача, ресурсної дисципліни та креативного підходу. Це 

не просто технологічний проєкт — це форма сучасної культурної місії 

бібліотеки, адаптованої до умов цифрової епохи, що поєднує традиції з 

новими форматами комунікації. 
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ВИСНОВКИ 

 

У результаті виконання кваліфікаційної бакалаврської роботи було всебічно 

досліджено проблему формування іміджу бібліотек закладів вищої освіти 

(ЗВО) у соціальних мережах як одного з найактуальніших напрямів сучасної 

інформаційно-комунікаційної діяльності. 

У першому розділі дослідження було визначено сутність поняття «імідж 

бібліотеки» та охарактеризовано його основні компоненти — соціально-

комунікативний, психологічний, візуальний, символічний. З'ясовано, що імідж 

бібліотеки ЗВО формується як у внутрішньому інформаційному середовищі, 

так і в зовнішньому цифровому просторі, де важливу роль відіграють соціальні 

мережі. Проаналізовано основи бібліотечного маркетингу, PR та SMM як 

складові комплексної стратегії створення позитивного образу установи. У 

теоретичному аспекті розглянуто український і зарубіжний досвід 

використання цифрових інструментів, зокрема платформ Instagram, Facebook, 

YouTube, Telegram. Доведено, що соціальні мережі є ключовим фактором 

формування іміджу в інформаційній сфері сучасного користувача. 

Другий розділ був присвячений аналітичному дослідженню представленості 

бібліотек ЗВО у соціальних мережах. Виявлено, що активність у цифровому 

просторі має нерівномірний характер: частина бібліотек дотримується 

системної контент-стратегії, інші ж — публікують інформацію епізодично, без 

чіткого графіка. У процесі порівняльного аналізу встановлено, що найвищий 

рівень залучення спостерігається у бібліотек, які використовують візуальні 

формати, інтерактив та актуальні теми для студентства. Було 

охарактеризовано основні труднощі впровадження цифрових комунікацій: 

обмеженість кадрових та фінансових ресурсів, недостатній рівень SMM-

грамотності, відсутність аналітичної підтримки контенту. 
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У підрозділах 2.4 та 2.5 акцент зроблено на аналізі сучасних інтерактивних 

форматів взаємодії бібліотек ЗВО з аудиторією в соціальних мережах, а також 

на співпраці з цифровими амбасадорами та студентськими медіа. Доведено, 

що такі підходи дозволяють підвищити емоційну залученість користувачів, 

збільшити охоплення публікацій, сформувати лояльну спільноту навколо 

бібліотеки. Визначено, що гнучка взаємодія зі студентськими ініціативами — 

це не лише тактичний хід, а елемент культурної стратегії бібліотеки ЗВО. 

Залучення молоді до створення контенту дозволяє бібліотеці стати не лише 

джерелом знань, а партнером у творчості, діалозі й цифровому самовираженні. 

У третьому розділі запропоновано практичну модель цифрової стратегії 

присутності бібліотеки ЗВО у соціальних мережах. Окреслено етапи побудови 

ефективної SMM-стратегії, надано рекомендації щодо створення контенту, 

візуального стилю, вибору платформ. Було розроблено типовий контент-план 

для найпоширеніших каналів (Facebook, Instagram, Telegram) з урахуванням 

потреб різних аудиторій: студентів, викладачів, абітурієнтів, партнерів. 

Особливу увагу приділено інструментам аналітики та моніторингу — як 

базовій основі вдосконалення цифрової комунікації. 

У підрозділі 3.4 обґрунтовано доцільність впровадження мультиканальної 

стратегії, що враховує специфіку кожної соцмережі. Доведено, що поєднання 

візуального, текстового та відеоконтенту в єдиній системі підвищує 

ефективність цифрового впливу бібліотеки. Створено структурну модель 

багатоканальної присутності, яка дозволяє бібліотеці адаптуватися до різних 

форматів споживання інформації. 

У підрозділі 3.5 концептуалізовано поняття «цифрова бібліотечна 

екосистема», в межах якої соціальні мережі виступають не автономними 

інструментами, а частиною інтегрованої комунікаційної моделі. Таке бачення 

передбачає стратегічне планування взаємодії з аудиторією, системну роботу 

над впізнаваністю бренду, розвиток сервісів та зворотного зв’язку. Зроблено 
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висновок, що бібліотека ЗВО, яка прагне бути актуальною, має діяти в 

парадигмі постійної цифрової присутності, використовуючи соціальні мережі 

як простір для взаємодії, освіти та співтворення. 

Таким чином, у ході дослідження підтверджено, що соціальні мережі є 

стратегічно важливим інструментом формування позитивного іміджу 

бібліотеки ЗВО, а успішна реалізація комунікаційної стратегії вимагає 

цілісного, аналітичного, гнучкого підходу. Запропоновані в роботі моделі, 

методичні принципи та практичні рішення можуть бути адаптовані та 

впроваджені у діяльність будь-якої бібліотеки закладу вищої освіти. 
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