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ТЕМАТИЧНИЙ ТАРГЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ ДИВЕРСИФІКАЦІЇ 
ЦІЛЬОВОЇ АУДИТОРІЇ АКАДЕМІЧНИХ ВЕБСПІЛЬНОТ

У статті представлено результати моніторингу тематично таргетованого контенту 
в соціальних медіа академічних вебспільнот. Для досягнення цієї мети було виконано такі 
завдання: сформовано вибірку для аналізу академічних соціальних медіа, ідентифіковано 
панівну платформу соціальних медіа, проведено контент-аналіз академічних соціальних медіа 
для визначення найменувань тематичних рубрик та ідентифікації таргетованого контенту, 
проведено аналіз особливостей представлення таргетованого контенту. Методологія дослі-
дження полягає у використанні загальнонаукових та спеціальних методів: аналізу, синтезу, 
контент-аналізу, статистичного методу, методу групування та стратифікації, методу 
візуалізації. Застосування цих методів дало змогу визначити тематику постингу сторінок 
академічних спільнот у Facebook, згрупувати їх за тематичними рубриками, встановити 
регулярність постингу. Наукова новизна дослідження полягає в застосуванні інструмента-
рію тематичного таргетингу для аналізу контентного наповнення академічних соціальних 
медіа для ідентифікації таргетованго контенту. Академічні соціальні медіа володіють зна-
чним потенціалом як альтернативні ресурси для задоволення інформаційних потреб. Резуль-
тати контент-аналізу сторінок академічних спільнот у Facebook засвідчили наявність тар-
гетованої інформації для науковців та студентської молоді, а також появу нових актуальних 
ситуативних тематичних рубрик щодо академічної доброчесності, вірусу COVID-19 та орга-
нізації дозвілля, навчання і роботи в умовах самоізоляції, що є свідченням гнучкості й адап-
тивності окремих академічних спільнот. Проте відсутність сталої регулярності та періо-
дичності постингу ідентифікованого таргетованого контенту на тлі невисокої кількості 
постів свідчить про відсутність планування та реалізації стратегії диверсифікації цільової 
аудиторії. Отже, пріоритетними завданнями майбутніх досліджень інформаційного пред-
ставлення академічних спільнот у соціальних медіа є створення моделі таргетингу як основи 
для формування стратегії контент-планування та диверсифікації цільової аудиторії.
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Постановка проблеми. Численні платформи 
соціальних медіа набули широкого вжитку для 
неформальної комунікації, інтернет-маркетингу 
та створення інформаційного іміджу. В академіч-
ній сфері також активно використовують соціальні 
інформаційні ресурси ще із середини 2000-х рр. 
Проте для більшості академічних спільнот досі 
становить проблему налагодити ефективну кому-
нікацію та залучити молодіжну аудиторію через 
соціальні медіа. Передусім бар’єрами слугують 
незадовільний стан медіаграмотності та відсут-
ність фахівців у сфері SMM серед працівників, 
відсутність стратегії формування контент-плану 
та загальної комунікаційної політики, спрямованої 
на активізацію взаємодії зі споживачами інформа-
ції та розширення цільової аудиторії [1]. Резуль-
тати опитування української студентської молоді 

[18] чітко корелюються з результатами опиту-
вання студентів у Канаді [4], які засвідчили майже 
повсюдне використання платформ Facebook 
та Instagram для задоволення своїх інформаційних 
потреб. Значна кількість респондентів одночасно 
активні в кількох соціальних мережах. Отже, 
вітчизняні академічні соціальні медіа вимагають 
аналізу щодо наявності та характеру представ-
лення таргетованого контенту, що слугуватиме 
основою для стратегічного планування їхнього 
розвитку та диверсифікації цільової аудиторії.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сайти соціальних медіа набувають все більшої 
популярності як платформи для пошуку інфор-
мації. Організація якісної тематичної навігації 
в межах персональних мереж користувача є запо-
рукою ефективного інформаційного пошуку [10]. 
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Наявність сторінки в соціальній мережі та якісне 
її адміністрування дозволяють бібліотечній уста-
нові підтримувати ефективну комунікацію з ауди-
торією в онлайн-форматі, своєчасно реагувати на 
позаштатні ситуації [14; 17]. Формування акаде-
мічних спільнот на платформі соціальних медіа 
дозволяє розширити знання, розробляти спільні 
проєкти [16]. У період пандемії, що супроводжу-
валася соціальною ізоляцією як на фізичному, так 
і на комунікаційному рівнях, соціальні медіа стали 
джерелом актуальної інформації, що динамічно 
оновлюється. За даними соціологічних опитувань, 
більшість респондентів демонструють позитивне 
ставлення до використання соціальних медіа як 
інструментів пошуку інформації та соціальної 
підтримки завдяки простоті та доступності [12].

Водночас цифрові технології пропонують нові 
освітні можливості в умовах інформаційного сус-
пільства, де навчання у співпраці та саморегу-
льовані навчальні процеси стали важливими еле-
ментами. Можливості саморегулювання власного 
навчання для досягнення цілей, здобуття знань 
та набуття навичок за допомогою соціальних медіа 
для студентської молоді є пріоритетним аспектом 
[11]. Особливість використання соціальних медіа 
полягає в тому, що міжгрупова взаємодія та про-
цес формування колективних знань за допомогою 
таких інформаційних платформ не асоціюються 
молоддю з обмеженнями колективної свободи 
волі [3]. Наприклад, дослідження реалізації сту-
дентського командного проєкту щодо вивчення 
онлайн-курсу із журналістики у Facebook пока-
зало позитивні результати завдяки зміщенню уваги 
з дизайну курсів, орієнтованих на викладачів, на 
використання ініціативними студентами соціаль-
них медіа [13]. Особливий інтерес становить збіж-
ність у поведінці студентської молоді в соціальних 
медіа незалежно від особливостей окремих плат-
форм. Тобто найменування платформ має друго-
рядне значення порівняно з контекстом їх вико-
ристання (перегляд, публікація, взаємодія) [6]. 

Дослідження впливу контенту публікацій 
у засобах масової інформації та стратегій пла-
нування публікацій з метою онлайн-залучення 
у Twitter дозволили проаналізувати моделі інфор-
маційної взаємодії. Отримані результати засвід-
чили, що визначальними для залучення нової 
аудиторії у Twitter є тип, мова й обсяг контенту, 
хештеги, згадки, посилання, час доби та день 
тижня [9]. Дослідження залучення студентів до 
соціальних медіа університетських бібліотек 
у Нігерії свідчать про те, що студенти досить 
обмежено користуються бібліотечними соціаль-

ними медіа. Більшість студентів мало поінфор-
мовані про академічні соціальні медіа. Натомість 
активні користувачі віддають перевагу контенту 
про події та про розвиток бібліотечних послуг [8]. 
В умовах пандемії сфера соціальних комунікацій 
постала перед новими викликами. Основними 
проблемними моментами для академічних соці-
альних медіа стали неналежне планування, несво-
єчасне оновлення та неповнота інформаційних 
ресурсів. Відсутність контент-планування, тарге-
тингу призводить до того, що інформаційне напо-
внення академічних соціальних медіа здійсню-
ється інтуїтивно [15].

 За цих обставин стратегічними напрямами 
діяльності є забезпечення мультиплатформної 
інформаційної взаємодії та розширення тема-
тики контенту відповідно до нових інформацій-
них потреб, боротьба з дезінформацією та розро-
блення заходів оперативного реагування [2; 5; 7]. 

Отже, студентська молодь у задоволенні інфор-
маційних потреб першочергово орієнтується на 
тематику та форму представлення контенту, а не 
на платформу соціальних медіа. Соціальні інфор-
маційні ресурси володіють значним потенціалом 
щодо забезпечення якісної інформаційної вза-
ємодії, проте проблема залучення молодіжної 
аудиторії залишається актуальною для академіч-
них спільнот. Адаптація інформаційного пред-
ставлення щодо розширення цільової аудиторії 
вимагає системного підходу та розроблення кон-
цептуальних стратегій розвитку соціальних медіа. 
У цьому аспекті особливої актуальності набу-
ває використання інструментарію тематичного 
та контекстного таргетингу.

Постановка завдання. Метою роботи є моні-
торинг тематичного таргетованого контенту в соці-
альних медіа академічних вебспільнот. Для досяг-
нення цієї мети необхідно виконати такі завдання: 
сформувати вибірку для аналізу академічних 
соціальних медіа, ідентифікувати панівну плат-
форму соціальних медіа, провести контент-ана-
ліз академічних соціальних медіа для визначення 
найменувань тематичних рубрик та ідентифікації 
таргетованого контенту, провести аналіз особли-
востей представлення таргетованого контенту.

Виклад основного матеріалу. Ідентифікація 
таргетованого контенту академічних соціальних 
медіа проводилася шляхом аналізу соціальних 
платформ вибірки із 10 бібліотек університетів, 
що входять до першої десятки Консолідованого 
рейтингу ЗВО України за 2020 р. [19]. Отже, до 
аналізованої вибірки увійшли Наукова бібліотека 
ім. М. Максимовича Київського національного 
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університету ім. Т. Шевченка, Наукова бібліо-
тека Національного університету «Києво-Моги-
лянська академія», Науково-технічна бібліотека 
ім. Г. І. Денисенка Національного технічного 
університету України «Київський політехніч-
ний інститут імені Ігоря Сікорського», Наукова 
бібліотека Львівського національного універси-
тету ім. І. Франка, Центральна наукова бібліо-
тека Харківського національного університету ім. 
В. Н. Каразіна, Бібліотека Львівського національ-
ного медичного університету ім. Данила Галиць-
кого, Науково-технічна бібліотека національного 
університету «Львівська політехніка», Наукова 
бібліотека Одеського національного універси-
тету ім. І. І. Мечникова, Бібліотека Національного 
медичного університету ім. О. О. Бого-
мольця та Наукова бібліотека Дніпро-
петровської медичної академії Мініс-
терства охорони здоров’я України.

Загалом була ідентифікована 31 плат-
форма соціальних медіа. Панівна позиція 
серед ідентифікованих платформ нале-
жить соціальній мережі Facebook, яку 
використовують 9 із 10 обраних бібліо-
тек (рис. 1). 

Розподіл найменувань платформ 
соціальних медіа дозволяє припустити, 
що саме Facebook слугує ядром інфор-
маційного представлення академічних 
спільнот у соціальних медіа та найбільш 
повно акумулює таргетований контент.

З метою ідентифікації таргетованого контенту 
академічних соціальних медіа було проведено 
контент-аналіз офіційних сторінок університет-
ських бібліотек у Facebook із сформованої вибірки 
щодо різноманітності тематики постингу. 

Аналіз тематики постингу передбачає іденти-
фікацію тематичних рубрик та динаміки постингу 
за цими рубриками. Загалом було проаналізовано 
4 368 постів за період січень 2020 р. – липень 
2021 р. Встановили наявність 12 тематичних 
рубрик: заклад та його діяльність, інформаційні 
ресурси закладу, календар подій, відомі персона-
лії, анонс і опис заходів, інформація для науковців, 
інформація для студентів, загальна інформація, 
академічна доброчесність, інтерактивна комуні-

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 2. Тематичні рубрики сторінок академічних спільнот у Facebook

Рис. 1. Найменування платформ соціальних медіа бібліотек 
топ-10 університетів України



Том 32 (71) № 5 Ч. 2 2021246

Вчені записки ТНУ імені В. І. Вернадського. Серія: Філологія. Журналістика

кація, COVID-19, дозвілля, навчання та робота 
в умовах карантину (рис. 2).

Загалом за відсотковим розподілом визначених 
тематичних рубрик за кількістю постів в аналізо-
ваних академічних соціальних медіа 83% постингу 
займають несегментовані постійні рубрики: 
інформаційні ресурси закладу (21% постингу), 
заклад та його діяльність (18% постингу), кален-
дар подій (15% постингу), анонс і опис заходів 

(13% постингу), відомі персоналії (10% постингу), 
загальна інформація (6% постингу).

Найменування визначених тематичних рубрик 
дозволяють виділити дві таргетовані тематичні 
рубрики, сегментовані за групами потенційних 
користувачів інформації: «інформація для нау-
ковців» (10%), «інформація для студентів» (3%). 
Пости з рубрики «інформація для науковців» 
мають інформаційно-довідковий та пізнавальних 

 

Рис. 3. Відсотковий розподіл тематичних рубрик сторінок академічних спільнот  
у Facebook

Рис. 4. Динаміка постингу таргетованого контенту для науковців
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характер. Рубрика «інформація для студентів» 
переважно містить оголошення та загальну інфор-
мацію щодо особливостей організації навчального 
процесу та використання інформаційних ресурсів 
бібліотек (рис. 3).

Динаміка постингу таргетованого контенту 
для науковців свідчить про те, що жодні з аналі-
зованих академічних соціальних медіа не демон-
струють сталої регулярності постингу. Виявлено 
лише 3 ресурси (Центральна наукова бібліотека 
Харківського національного університету ім. 
В. Н. Каразіна, Науково-технічна бібліотека Наці-
онального університету «Львівська політехніка», 
Наукова бібліотека ОНУ ім. І. І. Мечникова), що 
періодично, щомісяця, але з різною частотою про-
водять постинг за цією тематикою (рис. 4).

Таргетований контент для студентів представ-
лено в академічних соціальних медіа нечисленно 
та нерегулярно. Це свідчить про те, що, незва-
жаючи на значний потенціал соціальних інфор-
маційних ресурсів щодо залучення молодіжної 
аудиторії, академічні спільноти не реалізують 
стратегічне планування представлення контенту 
для цього сегменту споживачів інформації.

Найбільшу кількість постів із таргетова-
ним контентом для студентів представлено на 
Facebook-сторінці Науково-технічної бібліотеки 
ім. Г. І. Денисенка (рис. 5).

Особливий вид таргетованого контенту 
представлено в тематичних рубриках «акаде-
мічна доброчесність» (1%), “COVID-19” (1%), 
«дозвілля, навчання та робота в умовах каран-
тину» (1%). Тематика вказаних рубрик набула 

виняткової актуальності у визначених часових 
межах для різних сегментів споживачів інформа-
ції, а її представлення в соціальних медіа свідчить 
про гнучкість і адаптивність політики форму-
вання контенту відповідно до ситуативних інфор-
маційних потреб споживачів інформації.

Заслуговує на увагу також рубрика «інтерак-
тивна комунікація» (1%), де представлено опиту-
вання, тести, вікторини, акції. Такий тип дописів 
дозволяє через інформаційні повідомлення нала-
годити діалог із користувачами в режимі реаль-
ного часу. 

Висновки і пропозиції. Академічні соціальні 
медіа володіють значним потенціалом як альтер-
нативні ресурси для задоволення інформаційних 
потреб. Пандемія COVID-19 стала каталізатором 
тотальної віртуалізації комунікації, що актуалізу-
вало проблему охоплення різних сегментів спо-
живачів інформації. Зручність та простота вико-
ристання різноманітних соціальних платформ 
відкривають нові можливості для академічних 
спільнот щодо залучення молодіжної аудиторії. 
Результати контент-аналізу сторінок академічних 
спільнот у Facebook засвідчили наявність тарге-
тованої інформації для науковців та студентської 
молоді, а також появу нових актуальних ситуатив-
них тематичних рубрик щодо академічної добро-
чесності, вірусу COVID-19 і організації дозвілля, 
навчання і роботи в умовах самоізоляції. Проте 
відсутність сталої регулярності та періодичності 
постингу ідентифікованого таргетованого кон-
тенту на тлі малої кількості постів свідчить про 
відсутність планування та реалізації стратегії 

 

Рис. 5. Динаміка постингу таргетованого контенту для студентів
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диверсифікації цільової аудиторії. Отже, пріори-
тетними завданнями досліджень інформаційного 
представлення академічних спільнот у соціальних 

медіа є створення моделі таргетингу як основи 
для формування стратегії контент-планування 
та диверсифікації цільової аудиторії.
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Petrushka A. I., Kozhushana I. I. THEMATIC TARGETING AS A TOOL OF DIVERSIFICATION 
OF THE TARGET AUDIENCE OF ACADEMIC WEB COMMUNITIES

The article presents the results of monitoring of theme-targeted content in social media of academic web 
communities. To achieve this goal, the following tasks ere: to form a sample of academic social media for 
the analysis, to identify the dominant platform of social media, to conduct content analysis of academic social 
media for determining the topics of thematic sections, to identify and analyze targeted content. The research 
methodology consists of general scientific and special methods: analysis, synthesis, content analysis, statistical 
method, grouping and stratification method, visualization method. The application of these methods made it 
possible to determine the topics of posting of academic communities on Facebook, to group them by thematic 
topics, to establish the regularity of posting. The scientific novelty of the study is the use of thematic targeting 
tools for the analysis of the content of academic social media to identify targeted content. Conclusions. 
Academic social media has significant potential as an alternative resource to meet information needs. The 
results of content analysis of the pages of academic communities on Facebook showed the availability 
of targeted information for scientists and students, as well as the emergence of new relevant situational topics 
on academic integrity, COVID-19 and leisure, study and work in self-isolation, which is evidence of flexibility 
and adaptability of individual academic communities. However, the lack of constant regularity and frequency 
of posting identified targeted content against the background of a low number of posts indicates a lack 
of planning and implementation of a strategy to diversify the target audience. Thus, the priority task of further 
research of information representation of academic communities in social media is to create a targeting model 
for the formation of content planning strategy and diversification of the target audience.

Key words: social media, posting, targeting, targeted content, Facebook.


