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РЕФЕРАТ

Магістерська робота «Позиціонування наукових досліджень ЗНУ засобами реклами та PR в соціальних мережах» – основний текст – 119 сторінок. Для виконання дипломної роботи опрацьовано 118 джерел.
Об’єктом дослідження є позиціонування наукової діяльності в українському цифровому медійному просторі.

Предметом дослідження є позиціонування   в соціальних мережах за допомогою інструментарію реклами та PR результатів наукової діяльності Запорізького національного університету.

Мета дослідження: з’ясувати актуальність та особливості використання соціальних мереж для  позиціонування наукових досліджень ЗНУ засобами реклами та PR з метою підвищенню іміджу бренду «Запорізький національний університет». 
Методи дослідження: для з’ясування особливостей позиціонування наукових досліджень ЗНУ засобами реклами та PR в соціальних мережах було використано такі методи: аналіз, описовий метод, контент-аналіз, метод класифікації та узагальнення. 

Для реалізації поставленої мети необхідно виконати такі завдання:

1) розкрити поняття «реклама», «рекламна комунікація», «PR», «PR-комунікація»;

 2) розглянути рекламну та PR-комунікацію як інструмент позиціонування наукової діяльності; 

3) визначити функціональні можливості соціальних мереж як платформ позиціонування наукової діяльності та наукових досліджень; 

4) проаналізувати основи функціонування наукової комунікації в соціальних мережах Academia.edu, Mendeley, ResearchGate, Facebook та Instagram; 

5) визначити шляхи позиціонування в соціальних мережах засобами реклами та PR наукових досліджень викладачів Запорізького національного університету.
Методологічну і теоретичну основу дослідження складають праці вітчизняних і зарубіжних дослідників. Так,   розгляду проблем трансформації рекламних та PR-комунікацій в умовах цифрової економіки присвячені роботи  Д. Баюри, В. Березенко, Н. Санакоєвої, К. Лаковського, Т. Лазоренко та І. Шолом, О. Обритько, Я. Яненка; визначення реклами та її класифікація представлені в роботах  Ф. Джефкінса, Ф.  Котлера, В. Божкової і М. Прокопенко, Т. Звягінцевої, Н. Попової; дослідженню особливостей позиціонування засобами реклами та PR – праці  Є. Блажнова, Н. Бутенко, Ф. Котлера, І. Пойнти, Т. Примак; вивченню шляхів позиціонування у соціальних мережах – розвідки Р. Вежель, Дж. Вінда, О. Лобовікової, 
О. Прядко та К Калініченко , О. Зозульова, Л. Косухіної, О. Дубовика, 
Л. Крестьянполь, А. Нестеренко, В. Пул , Ю. Урсакій; дослідження специфічних рис наукового продукту та наукової діяльності знайшли відображення у публікаціях К.Богуцької, Г. Добров, О. Мирської, 
Т. Наконєчної, С. Соловьова, Г. Штейнера. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що дана робота допоможе скласти уявлення про умови та шляхи позиціонування рекламними і PR-засобами наукової діяльності закладів вищої освіти завдяки використанню можливостей соціальних мереж, а також підтвердити факт  ефективності їх використання в практиці налагодження комунікацій з цільовими аудиторіями в науковій сфері. 

Сфера застосування: матеріали проведеного дослідження можуть бути застосовані  у професійній діяльності фахівців з реклами та PR. Ця робота може стати у нагод і установам, які здійснюють наукову діяльність і зацікавлені у її популяризації, а також може бути використана під час вивчення у вишах курсів з основ рекламування наукової  сфери.  

РЕКЛАМА, PR, позиціонування, наука, наукова діяльність, РЕКЛАМНА КОМУНІКАЦІЯ, PR-комунікація, соціальні мережі 

ВСТУП

 Однією із важливих умов розвитку держави безперечно є наукова діяльність, яка здійснюється науковими колективами у наукових організаціях і наукових та навчальних освітніх закладах. Наукова діяльність розвивається у реаліях стрімкого розвитку інноваційних технологій, які здатні  не лише сприяти поширенню наукової інформації, але й допомагати популяризації науки та її досягнень, створювати професійний  імідж науковим колективам, навчальним закладам, які також здійснюють наукову діяльність, та  дуже швидко поширювати відомості про дослідників та розповсюджувати інформацію про наукові винаходи  тощо. Для популяризації наукової діяльності сьогодні слід використовувати усі можливі форми комунікації, залучати усі існуючі конали розповсюдження наукової інформації. Немає стояти осторонь і використання інтернету, який відкриває широкі перспективи для інформування та комунікаційної діяльності університетів та науковців.
Отже, актуальним напрямом в діяльності сучасного наукового співтовариства став процес впровадження в комунікаційну сферу  інтернет-технологій.  Поширення цифровізації на сферу соціальних комунікацій значним чином вплинуло на їх зміст і форму. Комунікаційне середовище все більше спрямовується на персоніфіковані види комунікацій, на чітке сегментування цільових груп та на інтерактивність у процесі обміну інформацією. 

Сьогодні наукова діяльність і здобувачів вищої освіти, і професорсько-викладацького складу університетів України  є одним із найважливіших засобів забезпечення якісної  підготовки майбутніх фахівців для різних галузей економіки, політики, соціальної сфери та інших сфер життя суспільства. Отже, перед науковою спільнотою постає актуальне питання поширення результатів наукової діяльності та впровадження їх у практичну сферу. Саме тому гостро постало питання вибору каналів комунікації, здатних до забезпечення наукової комунікації та поширення наукової інформації. Оскільки цільовими аудиторіями, які цікавляться науковими дослідженнями, є не лише представники наукових закладів, тобто самі науковці, але й ті споживачі інформаційного контенту, які слідкують за науково-технічним процесом і здатні не лише творчо використовувати у своїй практичній діяльності новітні наукові досягнення, але й продукувати їх, то питання вибору та умов використання найбільш популярних каналів комунікації постало само собою.  Звичайно, що в епоху розвитку інформаційних технологій саме інтернет комунікація посіла перше місце серед інших її видів. 

Сьогодні все більше людей споживають контент через цифрові пристрої, і це напряму позначається на процесах рекламування, на контенті рекламних повідомлень, на виборі шляхів і каналів зв’язку з цільовими сегментами. Одним із проявів використання  інтернету під час комунікування науковців  як у власних колах, так із широкими колами споживачів інформації про наукову діяльність та наукові відкриття, стало використання популярних соціальних мереж як платформ для здійснення комунікації науковців з різними цільовими групами  з метою популяризації науки та її досягнень, а також з метою залучення молоді до здійснення наукової діяльності або використання її здобутків у практичній сфері.  

Застосування соціальних мереж для налагодження комунікації серед науковців та широкими аудиторіями – це сучасна тенденція, а власне специфіка позиціонування наукової діяльності закладів освіти у соціальних мережах – надзвичайно актуальне питання, яке потребує ретельного вивчення. Отже, магістерська робота «Позиціонування наукових досліджень ЗНУ засобами реклами та PR в соціальних мережах» присвячена актуальній проблемі вивчення особливостей використання популярних соціальних мереж для позиціонування наукової діяльності в медійному просторі України та  визначенню її найбільш поширених видів та специфічних рис.

Об’єктом вивчення у цій магістерській роботі є позиціонування наукової діяльності в українському цифровому медійному просторі. 

Предметом дослідження є позиціонування в соціальних мережах за допомогою інструментарію реклами та PR результатів наукової діяльності Запорізького національного університету.

Під час роботи на науковим дослідженням були використані наступні наукові методи: аналіз, описовий метод, контент-аналіз, метод класифікації та узагальнення. 

Для реалізації поставленої дослідницької мети були вирішені наступні актуальні завдання: 

1) розкрито поняття «реклама», «рекламна комунікація», «PR», «PR-комунікація»;

 2) розглянуто рекламну та PR-комунікацію як інструмент позиціонування наукової діяльності; 

3) визначено функціональні можливості соціальних мереж як платформ позиціонування наукової діяльності та наукових досліджень; 

4) проаналізовано основи функціонування наукової комунікації в соціальних мережах Academia.edu, Mendeley, ResearchGate, Facebook та  Instagram; 

5) визначено шляхи позиціонування в соціальних мережах засобами реклами та PR наукових досліджень викладачів Запорізького національного університету.
Методологічну і теоретичну основу дослідження складають праці вітчизняних і зарубіжних дослідників. Так, розгляду проблем трансформації рекламних та PR-комунікацій в умовах цифрової економіки присвячені роботи  Д. Баюри [6], В. Березенко, Н. Санакоєвої, К. Лаковського [7], 
Т. Лазоренко та І. Шолом [43], О. Обритько [56], Я. Яненка [107]; визначення реклами та її класифікація представлені в роботах  Ф. Джефкінса [25], 
Ф.  Котлера [39] , В. Божкової і М. Прокопенко [11], Т. Звягінцевої [33], 
Н. Попової [59]; дослідженню особливостей позиціонування засобами реклами та PR  –  праці  Є. Блажнова [9], Н. Бутенко [13], Ф. Котлера [38], 
І. Пойнти [58], Т. Примак [63; 64]; вивченню шляхів позиціонування у соціальних мережах – розвідки Р. Вежель [16], Дж. Вінда [19], О. Лобовікової [4], О. Прядко та К Калініченко [69], О. Зозульова  [34], Л. Косухіної [37], 
О. Дубовика [30], Л. Крестьянполь [41], А. Нестеренко [53], В. Пулі [71], 
Ю. Урсакій [91]; дослідження специфічних рис наукового продукту та наукової діяльності знайшли відображення у публікаціях К.Богуцької [10],
Г. Доброва [27],  О. Мирської [47], Т. Наконєчної [50], С. Соловьова [79-82],  Г. Штейнера [104]. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що дана робота допоможе скласти уявлення про умови та шляхи позиціонування рекламними і PR-засобами наукової діяльності закладів вищої освіти завдяки використанню можливостей соціальних мереж, а також підтвердити факт  ефективності їх використання в практиці налагодження комунікацій з цільовими аудиторіями в науковій сфері. 

Практичне значення. Матеріали проведеного дослідження можуть бути застосовані у професійній діяльності фахівців з реклами та PR. Ця робота може стати у нагод і установам, які здійснюють наукову діяльність і зацікавлені у її популяризації, а також може бути використана під час вивчення у вишах курсів з основ рекламування наукової  сфери.  

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів із підрозділами, висновків, списку використаних джерел, 8 додатків. 

Перший розділ магістерського дослідження присвячений визначенню рекламна та PR-комунікації як інструментів позиціонування наукової діяльності, опрацьовуються визначення реклами, PR, наукової діяльності,  зазначаються головні характеристики їх функціонування  на інтернет-платформах.



У другому розділі розглядаються особливості функціонування популярних соціальних мереж як платформ позиціонування наукових досліджень. Соціальні мережі розглядаються як ефективна платформа просування науки та інновацій, аналізується наукова комунікація в соціальних мережах Academia.edu, Mendeley, ResearchGate, Facebook та  Instagram.

Третій розділ присвячено дослідженню позиціонування в соціальних мережах засобами реклами та PR наукових досліджень викладачів Запорізького національного університету, реклама та PR розглядаються як засоби позиціонування наукових досліджень ЗНУ, позиціонування наукових шкіл, видань та заходів. 

Обсяг основної роботи – 119 сторінок. Список використаної літератури включає 118 найменувань (викладених на 11 сторінках).
РОЗДІЛ 1
РЕКЛАМНА ТА PR-КОМУНІКАЦІЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ ПОЗИЦІОНУВАННЯ НАУКОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ
Для розроблення нової системи пріоритетних напрямів розвитку наукової, науково-технічної та інноваційної діяльності  в Україні активно долучені вищі навчальні заклади освіти, які здійснюють не лише підготовку кадрів для різний галузей, що забезпечують життєдіяльність суспільства, але й беруть активну участь у розробці та впровадженні наукових досліджень за різними науковими напрямками. 

Сьогодні науково-дослідна діяльність як здобувачів вищої освіти, так і професорсько-викладацького складу Запорізького національного університету є одним із найважливіших засобів забезпечення якісної  підготовки майбутніх фахівців для різних галузей, здатних не лише творчо використовувати в практичній діяльності новітні наукові досягнення, але й продукувати їх. 

«Наукова діяльність – це інтелектуальна творча діяльність, спрямована на одержання та використання нових знань. Основними її формами є фундаментальні та прикладні наукові дослідження. Науковими дослідженнями займаються науковці. Наукова методологія, яку використовують учені, включає узагальнення добре перевірених фактів, застосування абстрактних понять, генерування і перевірку гіпотез, створення теорій як фактів загальнішого рівня, розвиток наукового опису, починаючи з добре вивченого, у бік непізнаного» [52].
Організація науки в Україні, як і в багатьох різних країнах світу,  включає чотири основних сектори: академічний – спрямований на забезпечення фундаментальних досліджень, які приводять до одержання нових знань, ідей та теорій, вузівський, який передбачає забезпечення фундаментальних і прикладних досліджень, що дають нові знання та розробки, придатні до практичного застосування, та галузевий – спрямований на проведення прикладних досліджень та здійснення розробок і нововведень. Галузі знань, за якими здійснюється наукова діяльність  в ЗНУ,  традиційно об’єднані у три великі групи наук, що розрізняються за предметами та методами дослідження: природничі, суспільні, технічні. У Запорізькому національному університеті на різних факультетах здійснюються різні види наукової діяльності, а саме: науково-дослідна, науково-організаційна, науково-інформаційна та науково-педагогічна. 
 Як і в усіх інших сучасних закладах вищої освіти України у Запорізькому національному університеті згідно статті 6 Закону України «Про наукову і науково-технічну діяльність» наукову діяльність здійснюють наукові та науково-педагогічні працівники: «науковий працівник провадить наукову (науково-технічну, науково-організаційну, науково-педагогічну) діяльність у наукових установах, закладах вищої освіти, наукових підрозділах установ, організацій, підприємств [65].
У Законі України «Про наукову і науково-технічну діяльність» зазначені основні поняття та представлені їх визначення щодо регламентації наукової діяльності, яку може також здійснювати будь-який вищий навчальний заклад Україні, і Запорізький національний університет зокрема. Наведемо ці положення з метою окреслення тих форм наукової діяльності, які підлягають рекламуванню: 

«14) наукова (науково-технічна) продукція – науковий та (або) науково-технічний (прикладний) результат, призначений для реалізації;

15) наукова (науково-технічна) робота – наукові дослідження та науково-технічні (експериментальні) розробки, проведені з метою одержання наукового, науково-технічного (прикладного) результату. Основними видами наукової (науково-технічної) роботи є науково-дослідні, дослідно-конструкторські, проектно-конструкторські, дослідно-технологічні, технологічні, пошукові та проектно-пошукові роботи, виготовлення дослідних зразків або партій науково-технічної продукції, а також інші роботи, пов’язані з доведенням нових наукових і науково-технічних знань до стадії практичного використання;

16) наукова (науково-дослідна, науково-технологічна, науково-технічна, науково-практична) установа (далі – наукова установа) - юридична особа незалежно від організаційно-правової форми та форми власності, утворена в установленому законодавством порядку, для якої наукова та (або) науково-технічна діяльність є основною;

17) наукове видавництво – видавництво - юридична особа, основним видом діяльності якої є видавнича діяльність, спрямована на висвітлення результатів наукової, науково-технічної, науково-педагогічної, науково-організаційної діяльності, оприлюднення наукових результатів, представлення наукової (науково-технічної) продукції, а також досліджень у галузі теорії та методики науково-видавничої справи;

18) наукове видання – твір (узагальнююча наукова праця, монографія, збірник наукових праць, збірник документів і матеріалів, тези та матеріали наукових конференцій, автореферат дисертації, препринт, словник, енциклопедія, науковий довідник або покажчик, наукове періодичне видання тощо) наукового характеру, що пройшов процедуру наукового рецензування та затвердження до друку вченою (науковою, науково-технічною, технічною) радою наукової установи або вищого навчального закладу, редакційно-видавниче опрацювання, виготовлений шляхом друкування, тиснення або в інший спосіб, містить інформацію про результати наукової, науково-технічної, науково-педагогічної, науково-організаційної діяльності, теоретичних чи експериментальних досліджень (науково-дослідне видання); підготовлені науковцями до публікації тексти пам’яток культури, історичних документів чи літературних текстів (археографічне або джерелознавче видання); науково систематизовані дані чи матеріали, що відображають історію науки та сучасний стан наукового знання (науково-довідкове або науково-інформаційне видання), призначені для поширення;

19) науковий підрозділ – структурний підрозділ юридичної особи, основним завданням якого є провадження наукової, науково-технічної або науково-організаційної діяльності, у штаті якого посади наукових працівників становлять не менш як 50 відсотків. Типами наукового підрозділу є інститут, науково-дослідна частина, управління, відділення, комплекс, центр, відділ, лабораторія, секція, сектор, бюро, група, філіал, дослідна станція, дослідне поле, ботанічний сад, дендропарк, обсерваторія, наукова (науково-технічна) бібліотека, науковий (науково-технічний) музей;

20) науковий працівник – вчений, який має вищу освіту не нижче другого (магістерського) рівня, відповідно до трудового договору (контракту) професійно провадить наукову, науково-технічну, науково-організаційну, науково-педагогічну діяльність та має відповідну кваліфікацію незалежно від наявності наукового ступеня або вченого звання, підтверджену результатами атестації у випадках, визначених законодавством;

21) науковий (науково-технічний) проєкт – комплекс заходів, пов’язаних із забезпеченням виконання та безпосереднім проведенням наукових досліджень та (або) науково-технічних розробок з метою досягнення конкретного наукового або науково-технічного (прикладного) результату;

22) науковий результат – нове наукове знання, одержане в процесі фундаментальних або прикладних наукових досліджень та зафіксоване на носіях інформації. Науковий результат може бути у формі звіту, опублікованої наукової статті, наукової доповіді, наукового повідомлення про науково-дослідну роботу, монографічного дослідження, наукового відкриття, проекту нормативно-правового акта, нормативного документа або науково-методичних документів, підготовка яких потребує проведення відповідних наукових досліджень або містить наукову складову, тощо;

23) науково-організаційна діяльність – діяльність, спрямована на методичне, організаційне забезпечення та координацію наукової, науково-технічної та науково-педагогічної діяльності;

24) науково-педагогічна діяльність – педагогічна діяльність в університетах, академіях, інститутах та закладах післядипломної освіти, що пов’язана з науковою та (або) науково-технічною діяльністю;

25) науково-педагогічний працівник – вчений, який має вищу освіту не нижче другого (магістерського) рівня, відповідно до трудового договору (контракту) в університеті, академії, інституті професійно провадить педагогічну та наукову або науково-педагогічну діяльність та має відповідну кваліфікацію незалежно від наявності наукового ступеня або вченого звання, підтверджену результатами атестації у випадках, визначених законодавством;

26) науково-технічна діяльність – наукова діяльність, спрямована на одержання і використання нових знань для розв’язання технологічних, інженерних, економічних, соціальних та гуманітарних проблем, основними видами якої є прикладні наукові дослідження та науково-технічні (експериментальні) розробки;

27) науково-технічний (прикладний) результат – одержані під час проведення прикладних наукових досліджень, науково-технічних (експериментальних) розробок нові або істотно вдосконалені матеріали, продукти, процеси, пристрої, технології, системи, нові або істотно вдосконалені послуги, введені в дію нові конструктивні чи технологічні рішення, завершені випробування, розробки, що впроваджені або можуть бути впроваджені в суспільну практику. Науково-технічний (прикладний) результат може бути у формі ескізного проекту, експериментального (дослідного) зразка або його діючої моделі, конструкторської або технологічної документації на науково-технічну продукцію, дослідного зразка, проекту нормативно-правового акта, нормативного документа або науково-методичних документів тощо;

28) науково-технічні (експериментальні) розробки – науково-технічна діяльність, що базується на наукових знаннях, отриманих у результаті наукових досліджень чи практичного досвіду, та провадиться з метою доведення таких знань до стадії практичного використання. Результатом науково-технічних (експериментальних) розробок є нові або істотно вдосконалені матеріали, продукти, процеси, пристрої, технології, системи, об’єкти права інтелектуальної власності, нові або істотно вдосконалені послуги;

29) основна діяльність наукових установ – проведення фундаментальних досліджень, прикладних наукових досліджень і науково-технічних (експериментальних) розробок, надання науково-технічних послуг, проведення наукової і науково-технічної експертизи, підготовка наукових кадрів, розвиток і збереження наукової інфраструктури;

30) прикладні наукові дослідження – теоретичні та експериментальні наукові дослідження, спрямовані на одержання і використання нових знань для практичних цілей. Результатом прикладних наукових досліджень є нові знання, призначені для створення нових або вдосконалення існуючих матеріалів, продуктів, пристроїв, методів, систем, технологій, конкретні пропозиції щодо виконання актуальних науково-технічних та суспільних завдань» [65]. 
Результатом наукової діяльності, як правило, стають наукові дослідження – «процес дослідження певного об'єкта (предмета або явища) за допомогою наукових методів, що має на меті встановлення закономірностей його виникнення, розвитку і перетворення в інтересах раціонального використання у практичній діяльності людей [52].
Зазвичай вищі навчальні заклади – університети, академії, інститути мають спеціальні підрозділи, які займаються науково-дослідною роботою  в межах рбочого часу (для викладацького складу це так звана «друга половина дня» в якій викладачь є вільним від лекцій чи інших занять), або це може бути наукова діяльність, яка здійснюється за рахунок бюджетних та госпрозрахункових коштів та у різних науково-методичних формах 
(Додаток А). 
У Запорізькому національному університеті дослідження виконуються науковими та науково-педагогічними працівниками, докторантами, аспірантами, студентами із залученням учених. Власне наукова діяльність  здійснюється представниками колективу, серед яких, як правило, є дослідник –  людина, яка здійснює наукові дослідження; науковець – це фахівець, що має відношення до науки, виробляє нові знання, є спеціалістом у певній галузі науки; вчений – це фізична особа, яка проводить фундаментальні та/або прикладні наукові дослідження з метою здобуття наукових та/або науково-технічних результатів; науковий працівник – це вчений, який за основним місцем роботи та відповідно до трудового договору (контракту) професійно займається науковою, науково-технічною або науково-педагогічною діяльністю та має відповідну кваліфікацію, підтверджену результатами атестації (Додаток Б). 
Визначення цих ролей є загальновідомими, але ми використовуємо дані, що наведені К.І. Богуцькою [10]. Переважна більшість з них має науковий ступінь, який відображає рівень наукових досягнень, «який присуджується за виконання і прилюдний захист на спеціалізованій вченій раді відповідної кваліфікації наукової праці, тобто дисертації» [10] та вчені звання, які відображають «рівні наукової та педагогічної кваліфікації вченого у межах відповідної наукової галузі та спеціальності» [10]. До видів науково-дослідної роботи, яку здійснюють представники трудового колективу ЗНУ, належать :
1) науково-дослідна компонента навчального процесу; 
 2) самостійна науково-дослідна пошукова робота;  
3) науково-дослідна робота під керівництвом.
Оскільки мета науки – це «опис, пояснення і передбачення (прогнозування), пізнання законів розвитку природи й суспільства, використання знань для одержання корисних суспільству результатів» [51], то до її основних завдань належать: накопичення і узагальнення фактів (констатація); пояснення внутрішніх і зовнішніх взаємозв’язків (інтерпретація); пояснення сутності фізичних явищ (об’єктів), їх внутрішніх і зовнішніх протиріч (побудова моделей); прогнозування процесів і явищ [52].

У зв’язку з тим, що наукові знання відрізняються від звичайних послідовністю, систематичністю, а також тим, що створюють нові поняття, закони і теорії, то рекламування наукових знань має передбачати той факт, що в рекламному тексті має йтися про розкриття і пояснення нових для споживача рекламно комунікації явищ в природі, суспільстві чи господарський практиці, про те, що вони дозволяють вдосконалювати людську діяльність, передбачати її результати і наслідки.  Сьогодні , якщо говорити про особливості науки у ХХІ столітті,  варто зазначити її основні риси. Вони характеризуються тим, що сучасна наука відрізняється як диференційним, так і інтеграційним характером, демонструє прискорення розвитку природзнавчих наук, активізує математизацію усих наукових сфер, і, що, на наш погляд, є головним – сфокусована на наближенні науки до практичної сфери діяльності. 
Отже, наука, як зазначають науковці [10; 51; 52] характеризується своєю багатогранністю, і тому визначення та тлумачення поняття «наука» має розглядатися з різних аспектів: наука як соціально значуща сфера людської діяльності, функцією якої є вироблення й використання теоретично систематизованих об’єктивних знань про дійсність; наука як система знань, вона представляє собою систему понять і категорій, пов’язаних між собою за допомогою суджень (міркувань) та умовиводів; наука як форма суспільної свідомості – як система знань вона охоплює не тільки фактичні дані про предмети навколишнього світу, людської думки та дії, не лише закони та принципи вивчення об’єктів, а й певні форми та способи їх усвідомлення; нарешті, наука виступає складовою частиною духовної культури людства, оскільки вона приймає участь у формуванні та вихованні особистості.
Мета рекламної та  PR-комунікації в науковій сфері – створити тісний контакт наукової спільноти зі споживачами наукової інформації та представниками державних установ, бізнесових чи підприємницьких кіл з метою інформування та / або знаходження шляхів використання результатів наукових досліджень в практичному застосуванні, підвищення обізнаності  та зацікавленості цільових аудиторії щодо наукової продукції різного рівня, підвищення впізнаваності наукового продукту та її розробників, залучення нових споживачів наукової інформації. Науковий продукт може виступати у якості товару (винахід, патент, нова технологія, новий препарат тощо)  або послуги (аналіз різного роду інформації, науково-дослідні кейси з надання дослідницьких послуг, ознайомлення з властивостями винаходу, розробка нових технологій та ін.).Всі ці речі потребують рекламно-комунікаційного супроводу, який і дозволяє повідомляти цільові групи про нові здобутки в науковій сфері і пояснити їх користь та актуальність для кінцевого споживача інтелектуальної інформації. 
«Сучасна реклама товарів і послуг являє собою велику сферу діяльності, яка активно використовує науково-практичні розробки. Її основними завданнями є ознайомлення споживача з новим продуктом чи послугою і новою маркою, чітке виділення їх серед конкурентів, залучення уваги покупців і завоювання їх лояльності, формування вартості нематеріальних активів підприємства. В цих умовах важливого значення набуває підвищення якості реклами з метою подолання імунітету, що виник у споживачів до комерційних комунікацій» [58, c. 72]. Ознаками наукового продукту, який може підлягати рекламуванню, як правило, є: наявність системи знань (ідеї, теорії, концепції, принципи); наявність наукової проблеми, об’єкта і предмета дослідження; практична значущість як самого об’єкта, так і знань про нього [10].
Як справедливо зазначає у своєму дисертаційному дослідженні науковець С. Г. Соловйов, ««Розвиток науки, засвідчений у сучасних відкриттях, винаходах, розробках, потребує застосування результатів на практиці, втілення у конкретних виробах. Реклама, як комунікаційна технологія, є необхідною ланкою у системі «виробник — аудиторія», забезпечуючи інформування споживачів про нові товари, змальовуючи переваги наукомістких технологій, спрямовуючи маси до придбання удосконалених, покращених виробів. Необхідність ефективнішого впровадження науково-технічних розробок в практику, насиченість ринку високотехнологічними товарами потребує специфічних підходів до створення реклами у цій галузі, до вивчення й удосконалення механізму її дії. Дослідження реклами науки і техніки актуальне також з огляду на такі її важливі особливості, як виконання функцій популяризації наукових знань; здатність реагувати на швидко змінювані запити споживачів; сприяння фінансуванню подальших наукових досліджень» [81, с. 3].

Інтелектуальна сфера є частиною культурного надбання людства. Без розвитку науки не можливо уявити цивілізаційний прогрес, оскільки саме науково підтверджені відкриття ставали поштовхом для переходу на більш високий рівень розвинутості суспільства. У різні часи розвитку людства ставлення до науки було різним, але на сучасному етапі наукова діяльність виступає необхідним компонентом прогресивного розвитку сучасності та стає вагомою складовою, що потужно і швидко розвивається. В той же час, починаючи з останньої чверті ХХ століття,  рекламна комунікація стає невід'ємною частиною культурного процесу, яку по праву визнають новою сферою реалізації світоглядних, естетичних, емоційних, комунікативних, діяльнісних та творчих потреб сучасної людини. Через сформовану функціональну структуру реклами, розгалужену мережу засобів її створення та масового поширення, сучасна реклама все активніше інтегрується в соціокультурні процеси, стаючи невід'ємною частиною повсякденної культури, в переважній більшості завдяки розповсюдженню культурних цінностей, до яких безперечно відносяться і наукові досягнення та здобутки. 
В законі України «Про рекламу» реклама визначається як «інформація про особу чи товар, розповсюджена в будь-якійформі та в будь-який спосіб і призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо  особи чи товару»  [66]. Як зазначає В. І. Козловський [36], сьогодні не тільки формується складна функціональна структура рекламних комунікацій, розгалужена мережа засобів масового поширення реклами, але також помітно розширюється роль реклами в загальнокультурному процесі – рекламний продукт стає невід'ємним елементом сучасної масової культури, суттєво розширилися його інформаційно-комунікативні та ціннісно-регулятивні функції, активно проявиляються  соціально-культурні функції реклами як інтегратора суспільної взаємодії. У свою чергу, і реклама відчуває на собі позитивні та негативні впливи соціокультурного контексту, які змушують удосконалювати її змістовні, художньо-творчі та інші сторони, посилювати подолання спокус психологічних маніпуляцій громадською думкою. «Під впливом безлічі культурних, історичних, економічних і політичних процесів у суспільстві, реклама як органічний елемент його функціонування, досить чуйно вловлює всі суспільні зміни і негайно на них реагує, видозмінюючись внутрішньо та породжуючи до життя нові модифіковані форми, маніфестації масово-рекомендованих культурних образів та норм соціальної престижності» [36].

Існує ціла низка відомих визначень реклами, якими сьогодні послуговується рекламіст. Наведемо декілька з них з метою окреслення головної місії рекламних комунікацій, якими слід послуговуватися, займаючись рекламною підтримкою наукових досягнень. 
Комітет визначень Американської торговельної асоціації запропонував ще одне визначення поняття реклами: «рекламуванням є будь-яка оплачена форма неособистого представлення групі людей фактів про товари, послуги або ідеї» [39, с. 9]. З точки зору відомого американського маркетолога Ф. Котлера, реклама «являє собою неособисті форми комунікації, здійснювані за посередництвом платних засобів поширення інформації, з чітко вказаним джерелом фінансування. Реклама є найпереконливішим і найдешевшим способом поінформувати потенційних споживачів про певний товар або певну послугу» [38, с. 69]. Отже, ряд дослідників, формулюючи своє визначення реклами, відзначають її платний характер. Справді, якщо проаналізувати практику здійснення рекламних комунікацій, стає очевидним, що реклама – це послуга, що оплачується. 
Однак, на наш погляд, важливо зазначити, що в низці рекламних практик йдеться не про оплату самої інформації як такої (або послуги з розробки її змістовної частини, яка, безперечно, має рекламний характер). Йдеться про оплату цілої низки допоміжних послуг, властивих рекламній діяльності, серед яких: посередництво між замовником реклами та  її розповсюджувачем, підбір та резервування каналу комунікації, виробництво поліграфічної продукції, а також інші організаційні зусилля. У професійному середовищі поширена практика підписання між рекламодавцем і її розповсюджувачем договору надання рекламно-інформаційних послуг. Хоча, безумовно, поряд із перерахованими етапами ще одним із оплачуваних етапів може стати безпосередньо розробка комунікаційного повідомлення.  У той же час замовник може взяти і на себе якийсь із етапів роботи та виконати його самостійно. Також зазначимо, що найчастіше об'єктом продажу в цих відносинах виступає саме канал комунікації (рекламна площа), а ще вірніше – можливість його надати та забезпечити охоплення аудиторії, що відповідає інтересам замовника.
«Реклама – це розповсюджувана в будь-якій знеособленій формі, за допомогою будь-яких засобів інформація про фізичну чи юридичну особу, товари, ідеї й починання. Рекламна інформація призначена для невизначеного чи визначеного кола осіб, відкрито виходить і оплачується рекламодавцем і покликана формувати чи підтримувати інтерес до фізичних, юридичних осіб, ідей і починань і сприяти реалізації товарів, ідей, починань»  [13, с. 18]. Рекламна комунікація, реклама – це терміни, які постійно використовуються спеціалістами реклами. Вони означають закодовані у звуках, кольорах, текстах повідомлення,  що адресовані потенційним споживачам товару або послуги, а також відповідь на нього. Вважається, що реклама має величезний вплив на людей, оскільки в не лише знайомить реципієнта з тими чи іншими товарами, але ще й формує суспільні стереотипи, стандарти та цінності, іншими словами рекламна комунікація –  це інструмент, який займається соціокультурними перетвореннями.
 «Реклама – це розповсюджувана в будь-якій знеособленій формі, за допомогою будь-яких засобів інформація про фізичну чи юридичну особу, товари, ідеї й починання. Рекламна інформація призначена для невизначеного чи визначеного кола осіб, відкрито виходить і оплачується рекламодавцем і покликана формувати чи підтримувати інтерес до фізичних, юридичних осіб, ідей і починань і сприяти реалізації товарів, ідей, починань»  [13, с. 18]. У рекламному процесі активно використовується і метод переконання як апеляція до раціональних моментів у мисленні людини з метою змінити її погляди, відносини чи сформувати нові. 
Переконання – це форма прямого повідомлення думки, розрахованого на логічне сприйняття, підтвердженого фактами та доказами. У процесі формування переконання неминуче відбувається подолання критичного ставлення до пропонованих доводів та висновків. Ця теза є особливо актуальною під час рекламування такого складного продукту, як науковий. Звичайно, що рекламування в науковій сфері має низку специфічних рис, оскільки рекламіст може працювати з двома типами абсолютно протилежних аудиторій: фаховою, обізнаною щодо  предмету рекламування та наукової сфери, в який відбулося наукове відкриття, та абсолютно не підготовленої до сприйняття інформації про специфічні винаходи та інші наукові продукти, що містить рекламний текст. Саме тому визначення і розуміння специфіки цільової аудиторії є головним завдання рекламіста, який прагне запровадити ефективну рекламну комунікацію.
Дослідниця реклами Т. Звягінцева стверджує, що: «реклама – це цілеспрямований інформаційний вплив опосередкованого характеру на споживачів з метою просування товарів і послуг підприємства на ринку» [33]. За образним висловом відомого американського рекламіста Альфреда Дж. Симена, «реклама – це і свічка запалювання, і мастило в механізмі економіки, що створює достаток для споживачів. Її завдання полягає в інформуванні. Але це завдання не просто інформувати. Функція реклами – продавати. Продавати товари. Продавати ідеї. Продавати спосіб життя» 
[87 с. 52.]  У процесі рекламної комунікації важлива також форма, у якій передається повідомлення, це свідчить про специфіку цієї комунікації. Звернення до потенційного споживача має бути наказовим, але більшість людей не люблять, коли їм наказують. Важливо враховувати цю обставину стосовно так званих нерішучих аудиторій, які довго вагаються, перш ніж приймають рішення. Крім того, реклама має враховувати суб'єктивні властивості людей, організатори рекламної комунікації мають вивчати психологію адресантів (споживачів наукової продукції).
Українська дослідниця реклами Т. Примак  дає наступне її визначення: «реклама – це будь-яка платна не персоніфікована форма інформаційного впливу на споживача з метою формування мотивів купівлі товарів [64, с. 16].

В. Божкова та М. Прокопенко зазначають, що «сучасна реклама дуже різноманітна, оскільки не обмежується лише інформуванням населення. Вона має багато завдань і нею послуговуються чимало людей – від приватної особи, що розташовує маленьке тематичне оголошення в місцевій газеті, до великого підприємства, яке витрачає чималі кошти на рекламу, щоб популяризувати свою торговельну марку серед мільйонів споживачів. Реклама є частиною життя сучасного світу, частиною прогресу суспільства, і саме тому вона постійно змінюється. Відповідні зміни і вдосконалення відбуваються у визначеннях реклами, яких існує багато» [11, с.21].  

Українські дослідники Ю. Урсакій  Е. Попова дають наступне визначення реклами: «Реклaмa – це oплаченa не oсобистa кoмунікація, здійснювaнa яким-небудь спонсoрoм і що викoристовує засoби масoвої інфoрмації, в тoму числі і інтерактивні, для тoго щoб перекoнати цільoву аудиторію в чoмусь aбo вплинути на неї певним чинoм» [91, с.1338]. В той же час зазначимо, що теперішня епоха розвитку людства –  це епоха саме рекламних комунікацій, а не просто реклами, оскільки зараз це поняття значно ширше, оскільки містить в собі значно більшу кількість  компонентів та більш широкий спектр рекламних завдань. 
Рекламні комунікації важливі сьогодні, як ніколи раніше. Навички планування і реалізації реклами в життя користуються все більшим попитом в час інтегрованих комунікацій. Зростаюча роль рекламних комунікацій помітна як з позиції творчої стратегії, так і з позиції засобів рекламної діяльності [73].

Досліджуючи актуальність рекламної комунікації як інструменту позиціонування наукової діяльності в Запорізькому національному університеті зазначимо, що налагоджений діалог між споживачами наукової інформації  і науковим співтовариством є прикладом інформаційно-комунікаційної діяльності, яка безпосередньо впливає на успішне виконання представниками наукової спільноти своїх функцій по розповсюдженню наукових новацій. Контакт із цільовою аудиторією починається з залучення його уваги, що є основним завданням рекламної комунікації, поряд з інформуванням. Н. Бутенко вважає, що «реклама є як частиною економічних відносин, так і частиною взаємин між людьми. Тому реклама – діалог між продавцем і споживачем, де продавець виражає свої наміри через рекламні засоби, а споживач – зацікавленість в даному товарі. Якщо покупець не виявив інтерес, то мета рекламодавця не досягнута» [13, с. 18]. Також на практиці доведено, що реклама може бути максимально ефективна тільки як складова інформаційно-комунікаційної системи вищих навчальних закладів. Реклама є частиною комунікаційної діяльності закладів освіти, адже вона грає ключову роль у популяризації наукової спадщини університетів.
Рекламна комунікація виконує завдання задоволення інтересів споживачів, формує та консолідує суспільні групи, формує соціальний досвід суспільства, виконуючи цим одну з найважливіших функцій культури – соціокультурної інтеграції. Рекламна комунікація - це особливий інструмент соціокультурного формування переваг, стандартів, що визначає норми та стилі соціальної поведінки людей, а також сутнісно впливає на ціннісно-смислові аспекти  суспільного буття, включаючи естетичні, художньо-творчі переваги.

Термін «комунікація» (від лат. «communicatio») використовується в науковій літературі початку XX століття і означає  «роблю загальним, пов'язую». У сучасному трактуванні комунікація – це соціально зумовлений процес передачі та сприйняття інформації в умовах міжособистісного та масового спілкування різними каналами за допомогою різних комунікативних засобів. Отже, з комунікативної точки зору реклама передбачає передачу та обмін інформацією у суспільстві з метою впливу на нього. Залежно від ролі учасників у комунікаційному процесі реклама є формою цілеспрямованого впливу відправника інформації на адресат повідомлення, і, таким чином, виступає одним із засобів комунікативного управління. Як форма соціальної комунікації реклама виконує наступні функції: інформаційну, яка передбачає передачу інформації; експресивну, яка реалізує здатність висловлювати як смислову, так і оцінну інформацію; прагматичну – здатність передавати комунікаційну установку, що здійснює певний вплив на одержувача рекламної інформації.

Як правило, рекламна комунікаця здійснюється за наступною схемою:

1) відправник (рекламодавець, джерело рекламної комунікації) – сторона, від імені якої надсилається рекламне звернення адресату;

2) звернення (повідомлення) – основний інструмент та носій інформації та емоційного впливу відправника на цільову аудиторію;

3) кодування – процес представлення ідеї рекламного звернення у вигляді текстів, символів та образів. Кодування рекламного повідомлення вивчає семіотика – наука про загальні властивості знаків, будову та функціонування знакових систем, здатних зберігати та передавати. Зазвичай, кодування рекламного повідомлення здійснюється з урахуванням національного менталітету – характерного для даного народу способу бачення світу, його сприйняття та відображення. Основними елементами менталітету є: мова нації, соціальні норми, прийняті у суспільстві, поточна та ретроспективна соціальна пам'ять, національний характер, національна культура, релігія тощо. 

Виходячи з того, що сучасна людина постійно потребує нових знань, реклама вже починає виступати джерелом пізнання для сучасної  людини, оскільки враховує знання, потреби, інтереси, уяви та тип мислення споживача. 
Реклама у певному сенсі чудово втілює сучасний ідеал пізнавальної діяльності людини, бо вона виходить, насамперед, із знання, потреб, інтересів, мислення та уяви масового споживача.

У Законі України «Про рекламу» представлені наступні принципи реклами:

· законність, точність, достовірність, використання форм та засобів, які не завдають споживачеві реклами шкоди; 

· реклама не повинна підривати довіру суспільства до реклами та повинна відповідати принципам добросовісної конкуренції; 

· реклама не повинна містити інформації або зображень, які порушують етичні, гуманістичні, моральні норми, правила пристойності; 

· реклама повинна враховувати особливу чутливість дітей і не завдавати їм шкоди [66].
Рекламна комунікація є процесом передачі рекламного повідомлення від рекламодавця до цільової аудиторії за допомогою певного каналу реклами, що включає реакцію у відповідь споживача, що виникла в результаті контактів з рекламним повідомленням.

Рекламні  комунікації в науковій сфері не відрізняють від інфших сфер і полягають у наступному:

1) у врахуванні ступіня точності у спрямованості на цільову аудиторію, що  визначається ефективним медіаплануванням;
2) рівень запам'ятовування рекламного повідомлення залежить від частоти його повторення на різних  каналах реклами;
3)  рекламні комунікації базуються на аргументації або емоційному впливі.
Рекламна комунікація сьогодні виступає у якості  актуального інструменту позиціонування наукової діяльності, оскільки «споживач у сучасному світі опинився перед постійно зростаючою кількістю товарів і послуг, що пропонуються, і це призводить до того, що споживач повинен частіше звертатися за порадами до спеціалістів та дослухатися до авторитетних думок » [98, с. 256]. Йдеться про той факт, що науково-технічний прогрес ставить сучасну людини перед викликами, пов’язаними з її адаптацією до процесів технологізації її життєдіяльності. Різноманітні гаджети все більше використовуються навіть у повсякденному житті, не говорячи вже про різного роду виробничі процеси.
 Сучасна людина активно використовує електронну пошту, соціальні мережі і блоги, щоб спілкуватися і ділитися важливою інформацією, адже зараз в усьому світі  відбувається найважливіша трансформація нашого часу –діджиталізація усіх сфер життя. «В сучасних ринкових умовах процес діджиталізації є одним з визначальних факторів економічного зростання підприємств, та й усього суспільства в цілому. Зміни зовнішнього середовища, зокрема технологічні трансформації, посилення інформаційних процесів, формування нових запитів споживання, зумовлюють зростання діджиталізації в усьому світі» [43].
 «Діджиталізація» –  це «слово являє собою спрощену форму більш точного терміну «цифрова трансформація» та є проявом глобальної цифрової революції... Термін з великим відривом очолив список найвідвідуваніших слів словника, а кількість його переглядів зросла на 1,535% у порівнянні з минулим роком» [76]. Популярність терміну у 2019 році в Україні пов’язана із запровадженням новою українською владою програми «Держава в смартфоні». Президент України Володимир Зеленський зазначив: «Як було б круто, коли ти, їдучи на роботу, можеш отримувати на телефон не тільки новини та переглядати прогноз погоди, а й контролювати, які законопроекти приймаються, яких людей вибирають, які петиції готуються та інше» [24]. Планами влади є осучаснення взаємодії держави і громадянина України, що є перспективою осучаснення процесів отримання інформаційних послуг шляхом «одного кліка». «Держава в смартфоні» – це перш за все можливість отримання послуг в електронному вигляді (е-послуги). Це народження, вступ до дитячого садка, школи, університету, отримання паспорта та посвідчення водія, реєстрація автомобіля чи нерухомості, землі, шлюб тощо. Сьогодні кожна типова ситуація – це величезна незручність, стрес та корупція. «Держава у смартфоні» – це можливість розв’язати всі ці ситуації в один клік і бажано за допомогою смартфона чи ноутбука, де людина матиме особистий електронний підпис. Те саме стосується й бізнесу [85].
Від вересня 2019 р. в Україні почало діяти Міністерство цифрової трансформації, яке реалізує державну політику у сферах цифровізації, цифрового розвитку, цифрової економіки, цифрових інновацій, розвитку цифрових навичок та цифрових прав громадян. Міністерство цифрової трансформації України є центральним органом виконавчої влади, який відповідає за формування та реалізацію державної політики у сфері цифровізації, відкритих даних, національних електронних інформаційних ресурсів, впровадження електронних послуг та розвиток цифрової грамотності громадян [48]. 
Отже, у сучасної людини не виходить стояти осторонь науково-технічних здобутків, якщо вона прагне бути успішною у будь-якій сфері життєдіяльності. Так, наприклад, якщо говорити про теперішній стан речей, то пандемічні часи суттєво вплинули на підвищення ролі наукових винаходів, наприклад, у світі освіти чи медицини. Важко уявити, що зовсім недавно мова навіть не йшла про таке активне використання онлайн технологій освітнього процесу. Але активне застосування онлайн платформ потребує, у першу чергу, розуміння того, що вони є. Без допомоги рекламних засобів поширення їх  застосування було б неможливим.
На даний час рекламні комунікації досягли дуже високого рівня розвитку та впливу на діяльність будь-яких організацій, і наукових у тому числі. Рекламні комунікації вже давно сприймаються професійною спільнотою рекламістів  як наука або ж мистецтво, яке вимагає професійного, оригінального та творчого підходу. Рекламування наукової сфери має свою специфіку і потребує від фахівця з реклами розуміння унікальності наукового продукту, розуміння змісту новацій та технологій впровадження наукових досягнень у практику повсякденного життя.  Специфічні риси наукового продукту полягають ще й складності його рекламування. З одного боку, це може бути завданням інформувати широку аудиторії, а з іншого, – комунікація може бути спрямована на вузько-професійні цільові групи науковців, які цікавляться здобутками у певній науковій галузі. 

PR-комунікація також є важливим елементом позиціонування наукових досліджень, але має свої особливості у порівнянні с комунікацієї рекламною.
Паблік рилейшнз за своєю природою є комунікативною діяльністю, яка намагається вирішувати завдання з позиціонування наукової діяльності та наукових досліджень за допомогою внесення змін до комунікативних потоків, які в тому числі створюють і соціальні мережі. На комунікаційній природі PR постійно акцентують увагу теоретики паблік рилейшнз. Зокрема, у трактуванні Ф. Джефкінса PR «складається зі всіх форм планованої комунікації, ззовні і всередині, між організацією та її громадськістю, для реалізації специфічних цілей, спрямованих на досягнення взаємопорозуміння» [25, с. 15]. 
Подібної думки дотримується Е. Бернайз (E. L. Bernays), для якого PR – це «галузь комунікаційних дій, яка покликана займатися взаємодіями між особистістю, групою, ідеєю або іншою одиницею і громадськістю, від якої вона залежить» [109, р. 22]. «Поняття «паблік рилейшнз» пов’язане з поняттям «комунікація», і в широкому значенні слова «паблік рилейшнз» – це комунікація між певною організацією і її суспільним оточенням», – зазначає Ф. Генслоу [97, с. 18]. Основним для розуміння сутності комунікацій з громадськістю є «розуміння комунікації як процесу, що виконує об’єднувальну функцію», – вважає німецький дослідник комунікацій з громадськістю Б. Зігнітцер у своїй роботі «Паблік рилейшнз: деякі теоретичні аспекти» [28, с. 84]. Стосовно розгляду питання про позиціонування наукових досліджень Запорізького національного університету ця теза є вкоаї важливою, оскільки йдеться про об’єднання наукових товариств та колективів навколо проблеми популяризаціїї науки та  активного залучення її досягнень до практичної сфери життєдіяльності людства. 
Цілі PR-комунікації – інформувати, переконувати, мотивувати, досягати взаєморозуміння. А. Соколов виділяє п’ять основних елементів, що характеризують комунікаційний процес і наявність яких стає необхідною умовою досягнення зазначених цілей в сфері паблік рилейшнз: комуніканта – відправника повідомлення, який ініціює акт комунікації; комуніката – фіксовану за допомогою символів, знаків, кодів в повідомленні інформацію; канал (спосіб передачі інформації); реципієнта – отримувача повідомлення, який певним чином інтерпретує інформацію і реагує на неї; зворотний зв’язок у вигляді  реакції реципієнта на отримане повідомлення [78, c. 29].
До умов здійснення PR-комунікації  слід віднести: зрозумілу для цільової аудиторії мову повідомлення; актуальність інформації для реципієнта, результатом сприйняття якої є його реакція на отримане PR-повідомлення, тобто зворотній зв’язок. Актуальність PR-інформації, інтерес до неї залежить від сукупності схожих чинників, зокрема: змісту PR-повідомлення, його доступності, зрозумілих для сприйняття мови і стилю наданої інформації. Отже, впевнено можна стверджувати, що на сферу паблік рилейшнз поширюються всі закономірності здійснення комунікаційного процесу з акцентом на принципі організації зворотного зв’язку та підходах до характеристики суб’єктів PR-комунікації.

В той же час, розглядаючи класичне визначення комунікації, що є актуальним і для розуміння комунікації в сфері PR, представник української наукової школи PR Г. Почепцов [61] зазначає, що в сучасних умовах класична модель процесу комунікації (відправник повідомлення – канал передачі інформації – одержувач) характерна для механістичної парадигми і не відповідає рівню сучасних досліджень суспільних комунікацій, оскільки ставлення до комунікації у суспільстві різко змінилося. Така модель, на думку вченого, не відображає той факт, що соціальний контекст, в якому реалізується ця схема, суттєво впливає на процес комунікації. Не враховується і те, що на результат комунікації впливає і канал передачі інформації. Відповідно до логіки Г. Почепцова [61, с. 38–39], на сьогодні комунікація є об’єктом дослідження якраз тому, що виявляються нові чинники, які впливають на її процес і результат. Підтримуючи думку Г. Почепцова, лише підкреслимо, що розуміння комунікації в межах механістичної парадигми зводиться до уявлення про процес передачі інформації від джерела (шляхом кодування) і прийому інформації одержувачем повідомлення (шляхом декодування), який носить односпрямований характер. При цьому людина порівнюється із механізмом, тобто її дії можуть бути описані певними кінцевими правилами, а сам контекст зовнішнього середовища комунікаційного процесу розглядається як перешкода або шум. Механістична парадигма, таким чином, не є актуальною для сфери зв’язків з громадськістю, бо ігнорує важливі для їх здійснення фактори. При іншому, діяльнісному підході комунікація розглядається як спільна, інтерактивна, рівноправна діяльність комунікантів, під час якої формуються спільні погляди стосовно певних дії, речей або явищ. Такий підхід до розуміння комунікацій стає актуальним і для комунікацій в сфері зв’язків з громадськістю, оскільки характеризується процесуальністю і контекстуальністю, він більше відповідає реальному життю і вважається більш гуманістичним.

PR – специфічна форма соціальної взаємодії, аналіз якої дає можливість нам стверджувати, що PR-комунікації в сучасному диверсифікованому суспільстві забезпечують взаємовідносини між різними його елементами, наприклад, між науковою спільнотою і суспільством або всередині самихнаукових спільнот, які готові ділитися результатми наукових досліджень між собою. PR-комунікація, таки чином, може розглядатися як процес і засіб втілення в життя управлінських рішень щодо наукової сфери у, наприклад, вищіх навчальних закладах. Підкреслимо, що зв’язки з громадськістю не є складовою реклами, це не пропаганда й не замовні публікації. Зв’язки з громадськістю – це різновид управління комунікаціями. Цілі, що ставлять перед собою фахівці з паблік рилейшнз досягаються за рахунок особливим чином організованої взаємодії між певним суб’єктом паблік рилейшнз та його громадськістю, у нашому випадку – між науковою спільнотою ЗНУ та її громадськістю.

PR-комунікація, як частина соціальної комунікації, значно впливає на громадську поведінку й суспільну діяльність. Вона здатна формувати комунікативні рівні українського суспільства у вигляді різних форм комунікативного впливу, які потребують наукового осмислення в межах сучасної теорії PR. У цьому випадкуйдеться про те, що в основі налагодження зв’язку між групами науковців і суспільством, між вищім навчальним закладом «ЗНУ» і його громадськістю лежить розуміння сутності комунікації. Це означає, що, чим більше фахівець з PR буде мати знань про комунікативний процес, тим більше відкривається у нього можливостей навчитися ним управляти. 

Ми розділяємо думку В. Аксьонової [4], що з певного погляду будь-яка соціальна дія може бути розглянута як комунікативна, в тому числі і зв’язки з громадськістю. У суспільстві зв’язки можуть виконувати, в тому числі, і функції передачі наукової інформації, взаємообміну, трансляції досвіду, навчання, соціалізації.
Осмислення сутності комунікації в сфері зв’язків з громадськістю неможливе без розуміння ролі діалогової комунікації, оскільки розуміння сутності PR на перший план висуває активну участь в ній реципієнта як рівноправного суб’єкта. В цьому й полягає суть інтеракційного підходу, який був свого часу сформульований Т. Ньюкомбом (T. Newcomb) в 1953 р.: суб’єкти комунікації рівноправні й пов’язані взаємними очікуваннями та установками, а також загальним інтересом до предмета спілкування; комунікація розглядається як реалізація цього інтересу за допомогою переданих повідомлень; ефекти комунікації полягають у зближенні або розходженні поглядів комунікатора й реципієнта на загальний предмет, що, у свою чергу, означає розширення чи звуження їх можливостей взаєморозуміння і співпраці [115, с. 293–304].
Відомо, що в широкому значенні під діалогом можна розуміти такий обмін інформацією між його учасниками, при якому забезпечуються одночасно такі дві умови: наявність процесу обміну інформацією між учасниками діалогу і наявність не менше двох учасників в процесі діалогу [12]. Порушення першої умови означає відсутність діалогу взагалі, а порушення лише другої умови перетворює діалог на монолог. Отже, головна особливість діалогу – це інформаційний обмін, проведений у вербальній формі. Наукова сфера передбачає встановлення діалогових форм спілкування, оскільки це сфера обміну науковими даними, дослідженнями, досвітом та досягненнями. Тому використання соціальних мереж  виступає однією із вимог об’єднання науковців щодо певних актуальних проблем, які здатна вірішувати саме наука. Використання цих площадох стає однією із умов популяризації науки, розробників, досілдників, вчених, а також тієї наукової проблематики, якою вони займаються. 

Найважливішою характерною рисою діалогу в PR є позиція рівноправності кожної зі сторін, тобто кожна із цих сторін має усвідомлювати: слова й докази, якими вона послуговується, повинні в повній мірі бути доступними для розуміння, і, як слідство, можуть впливати на позицію реципієнта. В іншому випадку діалог перероджується в монологічну комунікацію, в пропаганду, в нав’язування власної точки зору опоненту за допомогою сили авторитету або страху. Сама природа будь-якого діалогу несумісна з авторитаризмом і протистоїть йому. В. Ачкасова та Л. Володіна в роботі «Зв’язки з громадськістю як соціальна інженерія» («Связи с общественностью как социальная инженерия», 2005), характерною і необхідною рисою діалогу в сфері паблік рилейшнз вважають прагнення кожної зі сторін зрозуміти справжню сутність поглядів опонентів, знайти в них раціональне зерно і виключає можливість їх спотворення, формальної перемоги власної позиції. 
«Науковий підхід до оцінки ідей, поглядів припускає розуміння тієї обставини, що будь-які достатньо впливові і поширені в суспільстві ідеї, оцінки, погляди можуть бути такими лише тому, що вони хоча б у чомусь правильно відображають соціально-групові інтереси (або взагалі байдужі щодо них), а це, в свою чергу, можливе лише тоді, коли ці ідеї та оцінки, хай не повною мірою, правильно відображають ті чи інші сторони дійсності, містять у собі раціональні зерна, елементи істини. В іншому випадку вони не змогли б чинити жодного впливу на людей» [цит. по: 15, с. 72]. 

Таким чином, саме принцип діалогічного спілкування, покладений в симетричну двосторонню модель PR-комунікації, про яку свого часу писав Дж. Груніген [22], створює умови здійснення ефективних комунікацій в сфері зв’язків з громадськістю. Як зазначає В.Березенко [15], діалогова комунікація створює стійкий пролонгований ефект, який дозволяє ставити довгострокові цілі, виробляти довготривалі PR-програми, розробляти ефективні PR-стратегії. Крім того, саме діалогова двостороння симетрична модель PR-комунікації дозволяє поєднувати в практиці фахівців зі зв’язків з громадськістю ефективність з етичністю. У цьому випадку стійкий пролонгований ефект може бути оцінений ступенем розуміння громадськістю цілей і завдань ініціатора PR-комунікації, а з його боку – громадських інтересів і потреб.

Отже, комунікаційна сутність паблік рилейшнз виявляється в діалоговій формі комунікацій з громадськістю. Діалог як реальне буття PR-комунікації має величезне значення для стабілізації та розвитку суспільного життя, тому що виконує соціалізуючу, стабілізуючу і навіть цивілізуючу функцію в сучасних демократичних суспільствах.
Зазначимо, що в системі паблік рилейшнз діалогова комунікація функціонує як форма відносин між людьми й одночасно як форма суспільних відносин. Будучи особливим видом PR-комунікації, діалог часто стає вирішальним засобом, який здатен забезпечити взаєморозуміння різних суб’єктів на різних рівнях спілкування. Особливо важливим це завдання стає в умовах збільшення різноманітності форм зв’язків і типів відносин, яке відбувається завдяки поглибленню змісту, ускладненню структури і розширенню обсягів інформації. Він є найбільш дієвим засобом побудови складних систем відносин в різних просторах і на різних рівнях суспільного життя. 

РОЗДІЛ 2

СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ ЯК ПЛАТФОРМА ПОЗИЦІОНУВАННЯ НАУКОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ 

2.1. Соціальні мережі як ефективна платформа просування науки та інновацій
Цифрові технології надають рекламістам  та фахівцям із паблік рилейшнз широкий спектр нових інструментів, що дозволяє їм бути більш цілеспрямованими та стратегічними. Реклама  та PR  в соціальних мережах мають цілу низку переваг, а головне – вони є найбільш ефективними, якщо треба донести рекламне або PR-повідомлення до конкретно визначеної аудиторії.

Ринкові умови та тенденції швидко змінюються, час виконання традиційних методів реклами – це 1990-ті роки. Між часом, необхідним для створення реклами, і тривалими термінами, необхідними для придбання часу чи місця, рекламне повідомлення та  бюджет рекламодавців страждають від того, що потрапляють у дизайн, створений за кілька місяців до того, як він побачить світ.

Крім створення наукового продукту, перед власником постає ще й непросте завдання його просування. В останні роки також з’явилися перші наукові праці про роль соціальних мереж у формуванні соціального капіталу та у просуванні інновацій. Соціальні мережі формують нове інформаційне поле, яке активно конкурує із традиційними ЗМІ (ділова преса, телебачення та радіо), або ж його доповнює, чи повністю витісняє. Отже, з метою розвитку соціального діалогу та побудови ефективних комунікацій зростає також роль управління розвитком соціальних мереж в умовах цифрової економіки [6, с.103]. У зв’язку із зростанням популярності соціальних мереж, реклама наукової  діяльності «ЗНУ» саме на їх платформі стала одним з пріоритетних напрямів в діяльності з позиціонування як самого університету, так і його здобутків у науковій діяльності. Це пов'язано з можливістю залучення уваги мільйонної аудиторії соціальних платформ, а значить – і великої цільової аудиторії. Природно, що скористатися таким майданчиком для своєї реклами вирішує практично кожен, хто шукає шляхи реалізації свого продукту.

Рекламні кампанії, які розраховані на певні соціальні мережі, можна виконувати набагато швидше, і їх можна змінювати на льоту, якщо це необхідно. Ця можливість модифікації також стає в нагоді при розгляді коливань рекламних бюджетів. Компанії можуть скоротити витрати, не вимагаючи плати за скасування, а ті, хто має несподіваний прибуток, можуть з легкістю підняти свою купівельну спроможність. Крім того, реклама в соціальних мережах легко вимірюється. Розробник реклами, як і рекламодавець, завдяки технологіям відстежування контактів з рекламним повідомленням мають можливість точно знати, хто натиснув  вміст, відкрив його, передав, поділився ним тощо. Це допомагає  визначати, які платформи та стратегії дають найкращі результати, а які заслуговують більших вкладень.

Ключова перевага відстеження показників полягає в тому, що є можливість  говорити тією ж мовою, якою володіють цільові сегменти аудиторії. Хоча м’які показники, такі як поінформованість про бренд, покази, рейтинг органічного пошуку та охоплення, є важливими, їх справжня цінність полягає в тому, що їх можна кількісно визначити в жорстких метриках, таких як конвеєр, дохід та прибуток. Інтернент-реклама пропонує платформу для відстеження обох типів показників для відображення конкретної рентабельності рекламних інвестицій рекламодавця.

Оскільки цифрова реклама швидко вимірюється – часто з результатами та показників в режимі реального часу – маркетологи разом з рекламістами  можуть виявити, що це допомагає їм зробити свої кампанії більш економічно ефективними. Якщо одна з  програм інтернет-реклами погано працює, можна легко і швидко її  налаштувати, щоб забезпечити економію витрат та високу рентабельність інвестицій в діджитал-рекламування.

Реклама наукової діяльності  в соціальних мережах підтримує найкращу обізнаність споживача, вона є  ефективним засобом  охоплення великих кількостей споживачів має здатність підвищувати обізнаність споживача, а, значить,  полегшує процес позиціонування будь-якого продукту, в тому числі і наукового. 

Протягом останніх років рекламна та PR-діяльність в сфері соціальних мереж в Україні займає важливе місце в соціально-економічному житті населення. Просування наукової діяльності у соціальних мережах, або SMM (англ. Social media marketing) передбачає комплекс заходів щодо використання соціальних медіа як каналів для просування компаній та вирішення інших –завдань з популяризації наукової діяльності.

Перш за все варто зазначити, що сучасні тенденції щодо рекламного та PR-контенту обертаються навколо персоналізації або можливості змусити реципієнта відчувати, ніби безпосередньо з ними відбувається діалог. Замість того, щоб просто показувати рекламу будь-якого продукту, фахівці з інтернет-реклами впроваджують свої рекламні месседжі всередину самого вмісту. Це може проявлятися у формі вмісту, розробленого рекламодавцем, який він сам може спонсорувати, або вмісту, опублікованого безпосередньо рекламодавцем. 
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Рис.2.1. Приклад реклами в соціальних мережах

Є деякі застереження щодо того, як бізнес витрачає час і гроші на створення контенту, але успіх кількох компаній дав свіжі сили руху брендів як видавців. 

Найчастіше у діджитал-реклами і SMM одна мета – збільшити прибуток бізнесу. Digital і SMM – це дві сторони однієї медалі, тому для ефективної роботи повинні використовуватися в зв'язці і доповнювати один одного.

Платформи соціальних медіа вдосконалюються, пропонуючи більше можливостей для відео. Сьогодні в веб-студіях, рекламних агенціях та серед послуг приватних оптимізаторів і веб-технологів можна зустріти послуги як діджитал-рекламування, так і SMM. Причому в деяких випадках вони протиставляються, в інших – об'єднуються через схожість технологій.
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Рис.2. 2.  Приклад реклами в Instagram
Досвідчені компанії, які гарантують результат просування по соціальним мережам активно використовують всі особливості і набори інструментів як діджитал-реклами, так і SMM. Отже, усі завдання, які виконуються при просуванні наукового продукту в соціальних мережах  з метою  залученняуги до них, можна поділити на два окремі види робіт, які проводяться постійно або періодично на різних етапах розкрутки. 

За визначенням відомого науковця Н. Фергюсона «соціальні мережі – це новий феномен і їхня всюдисущість сьогодні просто безпрецедентна. Це не так. Ми дуже переоцінюємо те, наскільки вони розповсюджені у світі природи, яку роль відіграли в еволюції нашого виду і якими важливим складником минулого були. Як наслідок – ми применшуємо значення мереж в минулому і помилково робимо висновок про те, що в цьому питанні історія нічого не може навчити» [цит. по: 7, с. 41]. Під впливом процесів цифровізації комунікаційного середовища, спостерігається активний розвиток соціальних мереж.  Нові методи мережевого аналізу соціальних комунікацій «дозволяють виявити структуру соціальних мереж, їх форми та розміри (масштаби) впливу на стейкхолдерів, способи організації та управління соціальними мережами. Використання цих методів відбувається в період стрімкого зростання оцифрування даних» [цит. по: 93, с.103].  Дослідник соціальних комунікацій в умовах цифрової економіки Д. Баюра стверджує, що соціальні мережі можуть формувати своєрідні кластери, а сам рівень їх кластеризації може визначатися коефіцієнтами – кластеризації та щільності соціальних мереж. Класичне просування в соціальних мережах (SMM) передбачає:
1) створення груп в цільових мережах;
2) публікацію контенту за наміченим планом;
3) участь в обговореннях;
4) проведення різних заходів, що підвищують активність групи і лояльність її учасників.
Тобто це рішення тих задач, які працюють на публіку, і результат їх виконання видно в групі негайно, але далеко не завжди знаходить відображення в фінансових показниках діяльності компанії.
Завданнями в сфері рекламування наукового продукту в соціальних мережах є:

1) аналіз ринку та конкурентів у сфері наукової діяльності;

2) аналіз цільової аудиторії, визначення її інтересів та потреб;

3) підбір форматів постів відповідно до типових особливостей соціальної мережі;

4) розробку плану публікацій, проведення акцій, конкурсів;

5) настройку детальної аналітики;

6) підготовку інформативних KPI (Key Performance Indicator)

для простого аналізу результативності роботи;

7) корректировку стратегій на основі аналізу власної статистики.

В ідеалі над організацією, впровадженням та роботою технологій раскрутки бізнесу, залученням клієнтів, підвищенням їх лояльності та ознайомленням з орендою сторінок повинна працювати команда декількох фахівців.

Успіх просування в соціальній мережі залежить від усього того, наскільки точно команда спеціалістів змогла визначити інтереси та очікування цільової аудиторії, підтримати її увагу та в кінцевому підсумку дізнатись про якість лояльних клієнтів у бізнесі.

Слід відзначити, що це достатньо молоде направлення у рекламуванні. По ньому практично неможливо знайти готові керівництва для досягнення поставлених завдань, які виражені в графіці роста популярності.

Як правило, отримання таких результатів можливо, лише коли робота проводиться спеціалістами з практичним досвідом, дії яких координуються узгодженою стратегією. Остання, у свою чергу, також може змінитися незначно або кардинально за результатами аналізу провідної рекламної кампанії.

Коли, наприклад, рекламна агенція пропонує замовнику стратегію просування у соціальних мережах, то мається на увазі наступний підхід, застосовуваний під час її розробки: проводяться додаткові дослідження (аналіз конкурентів, цільової аудиторії, джерел зростання популярності продукту). Немов під збільшувальним склом розглядаються проблеми саме замовника рекламування наукової діяльності і поведінка цільової аудиторії, що пов'язана з конкретним брендом ( наприклад, «ЗНУ» /контентом матеріалу. Мета цієї роботи  – знайти інсайт (приховану правду про споживачів), на якій можна побудувати кампанію. У будь-якому випадку всі рекламні активності повинні служити своєї мети: транслювати цінностібренда ( наприклад, це можу бути умова суворого дотримання авторського права або правил академічної доброчесності), вкорінювати знання про ефективність наукової діяльності і в кінцевому підсумку підвищувати обізнаність та лояльність реципієнтів. Коли рекламні повідомлення бренду б'ють чітко в ціль, це не викликає у споживача  роздратування, як, наприклад,  настирлива реклама. 

Сьогодні великі бренди як в Україні, так і ц всьому світі, перестали розповідати історії, тепер вони створюють сервіси, щоб подарувати новий досвід взаємодії з компанією / продуктом (це зазвичай реалізується на промо-сайтах), в соціальних мережах ж публікується брендовий контент і проводяться активності, які відбуваються  за чітким медіапланом (хоча грати на контекстах обігравати соціально значущі події не забороняється). 

З метою аналізу проаналізувати зацікавленості користувача варто, по-перше, використовувати когортний аналіз, а по-друге – метрики ефективності розсилок. 

Когортний аналіз – це один з методів дослідження поведінки споживачів. Когортний аналіз показує поведінку вузьких груп людей (когорт), які вчинили певну дію в якийсь конкретний проміжок часу. Когортний аналіз допомагає скласти повну картину про результати кампаній і просуванні бізнесу. З його допомогою можна виявити закономірності, щоб поліпшити клієнтський досвід і зрозуміти, які недоліки потрібно виправити. Схожим чином працює сегментація, коли аудиторію поділяють на сегменти за схожими характеристиками (вік, стать, місце проживання, інтереси та інше). Потім відстежують, як поводиться певний сегмент і з урахуванням його поведінки покращують комерційну пропозицію, рекламну стратегію, шлях клієнта.

Однак між когортних аналізом і сегментацією є істотна різниця:

При аналізі когорт досліджують, як поводяться користувачі з різними характеристиками, але з однаковим досвідом –  чи вчинили вони одну й ту ж саму дію в один і той же час.

При аналізі сегментів аналізують кінцевий результат групи користувачів зі схожими характеристиками, які здійснювали різні дії в різний час.
До основних метрик, що дають розуміння ефективності розсилок і допомогають стежити за результатами e-mail кампаній та планувати цілі на майбутнє, відносять:

· донесення (Delivery rate),
· показник відмов (Bounce rate),
· м'які повернення (soft bounces),
· жорсткі повернення (hard bounces),
· відкриваємість (Open rate),
· середній показник откриваеми email розсилки в різних галузях,
· коефіцієнт конверсії (Conversion rate),
· коефіцієнт відписок (Unsubscribe rate),
· скарги на спам (Spam complaint rate),
· коефіцієнт повернення інвестицій (ROI).
Отже, рекламна та PR-стратегія просування наукової діяльності в соціальних мережах – це пошук релевантного інсайта, на якому в подальшому буде будуватися кампанія. У підсумку це найкоротший шлях з точки А (поточної ситуації) в точку Б (до поставлених цілей).

Креативна концепція  рекламування та PR-просування в сфері соціальних мереж – розгорнутий план повноцінної рекламної кампанії, розписаний на певний період. Наприклад, технічне завдання на розробку рубрики постів, механіки різних конкурсів, план по ко-брендингу з іншими компаніями, вибір відповідних KPI по проекту. Розробка стратегії і креативної концепції займає в різних компаніях різний період часу – це залежить від того, наскільки ця справа поставлено на потік. Також, хтось пропонує лише одну концепцію (єдино правильну, мабуть) і клієнт її або купує, або ні. Але в основному мова йде про три різних інсайта і, відповідно, розроблених кампаніях під них.

Коли рекламісту та PR-менеджеру потрібен медіаплан на півроку-рік, варто зазначити, що треба робити добре збалансовану кампанію, щоб аудиторії не набридло одне й теж повідомлення, тим більше, у промо-сайтів і розважальних сервісів короткий термін життя. 

SMM просування наукової діяльності викладачів Запорізького національного університету в соціальних мережах дає змогу безпосередньо взаємодіяти з потенційними клієнтами:

 ( знайомити з брендом «ЗНУ», формувати впізнаваність, лояльне ставленняцільової аудиторії; 

( отримувати зворотний зв'язок про сприйняття споживчою ацдиторією актуальної наукової інформації; 

( працювати з відгуками, запереченнями, доносити необхідну інформацію дорозробників наукового продукту;

 ( залучати цільові аудиторії у взаємодію через наукові  дискусії, конкурси; 

( спонукати реципієнтів до здійснення цільової дії; 

( підвищувати активність представників наукового середовища для подальшої взаємодії.
На сьогодні SMM найактивніше реалізується у таких інтернет-ресурсах: Facebook, Instagram, Pinterest, Linkedin, Youtube, Twitter, Google. Серед фахівців з рекламування є неймовірно високий інтерес та велика кількість позитивних відгуків про дієвість SMM-просування. 
2.2.  Наукова комунікація в соціальних мережах Academia.edu, Mendeley, ResearchGate, Facebook та Instagram
Наукова комунікація здійснюється за допомогою багатьох соціальних мереж, специфіка яих полягає у чітко визначеній цільовій аудиторії, якою є світова наукова спільнота. Йдеться про соціальні мережі, які напряму розраховані на позиціонування наукового продукту. Це такі профільні майданчики, як Academia.edu, Mendeley, ResearchGate. Безперечний інтерес у науковців може викликати нова голосова мережа Clubhouse, яка дозволяє спілкуватися голосм і це може бутипридатним форматом для обміну науковими новинами та їх обговорюванням. 
«Наукова робота сучасного вченого неможлива без використання спеціалізованих наукових соціальних мереж та електронних платформ, які допомагають у професійному спілкуванні, пошуку однодумців, партнерів, грантів. Вони є корисними для відстеження новин у відповідній сфері досліджень, пошуку необхідних для наукової роботи статей, монографій, джерел, а також дають змогу належним чином представити себе світовому науковому товариству» [83] . Серед них варто відзначити такі.
Academia.edu  (  соціальна мережа для співпраці вчених, відкрита у вересні 2008 р. В 2017 р. кількість зареєстрованих користувачів сягнула 
72 мільйонів. Мережа може використовуватися для того, щоб ділитися з іншими своїми статтями, відстежувати їхнє цитування і стежити за новинами досліджень і розробок за іменами й ключовими словами. Academia.edu заснував Річард Прайс, зібравши близько $600000. Серед інвесторів були компанія Spark Ventures, інтернет-підприємець Брент Гоберман та низка інших[108].

Academia.edu бере участь у рухах «відкрита наука» і «відкритий доступ», забезпечуючи рецензування й відгуки на статті в процесі їхнього створення. Власник сайту висловив свою незгоду з законопроектом Research Works Act, який передбачав серйозно обмежити вільний обіг наукових статей, які фінансувалися з коштів платників податків США.  Від низки своїх конкурентів серед наукових мереж – таких, як ResearchGate – цей сайт відрізняється тим, що на ньому можна реєструватися не тільки дійсним студентам і співробітникам вишів, але й незалежним дослідникам. На думку інтернет-журналу The Singularity Hub, мережа Academia.edu є «справою величезної важливості» («huge deal»), оскільки вчені «отримують швидкий і легкий доступ до робіт своїх колег, і вони отримують виражений в цифрах доказ того, що їхні дослідження дійсно мають значення». TechCrunch відзначив, що сайт Academia.edu надає вченим «потужний і ефективний засіб розповсюдження їхніх досліджень» [108], дозволяє «відстежувати в реальному часі, скільки людей читають їхні статті, за допомогою спеціальних аналітичних засобів», а також «дуже добре відображається в результатах пошуку через Google».
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Рис. 2.3. Academia.edu – соціальна мережа для співпраці вчених

Mendeley – це є соціальна мережа для вчених та безкоштовне програмне забезпечення для керування бібліографічною інформацією, яке дозволяє зберігати та переглядати дослідницькі праці у форматі PDF.  Проект Mendeley засновано в листопаді 2007 року в Лондоні. Перша публічна бета-версія з’явилася в серпні 2008 року. а у 2013 році її придбала компанія Elsevier. За її допомогою можна переглядати наукові матеріали у форматі PDF; імпортувати документи та матеріали з вибраних сайтів; створювати групи для обміну та колективної роботи; здійснювати колективну роботу з однодумцями-дослідниками та відстежувати оновлення їхніх профілів; ознайомитися зі статистикою переглядів матеріалів і сторінок авторів; здійснювати пошук однодумців за науковими інтересами тощо. Наразі команда розробників складається зі здобувачів, дослідників, випускників та розробників вільного програмного забезпечення з різних академічних установ [114].
Mendeley отримав винагороди European Start-up of the Year 2009 від сайту plugg.eu і Best Social Innovation Which Benefits Society 2009 від сайту TechCrunch. Як зазначають відкриті джерела [114], Компанія Elsevier придбала Mendeley в 2013 році. Ця подія викликала резонанс в наукових колах і ЗМІ: висловлювались сумніви в збереженні компанією відкритої моделі обміну через зацікавленість видавництва Elsevier в обмеженні доступу до публікацій. Переваги ноціальної мережі Mendeley полягають у наступному:

1) програма Mendeley Desktop, заснована на Qt, має версії для операційних систем Windows, Mac OS і Linux;

2) Mendeley Web працює з усіма поширеними браузерами;

3) автоматичний експорт метаданих з PDF-документів, розташованих на комп’ютері користувача;

4) резервне копіювання та синхронізація цифрової бібліотеки з профілем Mendeley Web та іншими комп’ютерами;

5) переглядач PDF з маркером (для виділення кольором) та повноекранним режимом перегляду;

6) розумна фільтрація, теґи та автоматичне перейменування PDF;

7) імпорт документів та дослідницьких матеріалів з обраних сайтів у бібліотеку Mendeley Web через браузерний букмарклет;

8) створення груп для обміну та колективної роботи;

9) колективна робота з однодумцями-дослідниками та відстежування оновлень їх профілей;

10) статистика переглядів матеріалів і сторінок авторів;

11) статистика бібліотеки користувача;
12) пошук однодумців за дослідницькими інтересами та географічним розташуванням. 

ResearchGate (дослідницька брама) ( це  науковий портал та соціальна мережа, засіб співробітництва між вченими з будь-яких наукових дисциплін. 
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Рис. 2.4. ResearchGate (науковий портал та соціальна мережа
ResearchGate – міжнародна соціальна мережа англійською мовою, створена для сприяння науковим дослідженням. За допомогою мережі користувач може знаходити колег, які цікавляться схожими проблемами, та задавати їм запитання. У мережі також публікують списки наукових конференцій по всьому світу та інформацію щодо вакансій у різних наукових інституціях. Користувачі можуть публікувати власні наукові доробки та знайомитися з чужими, створити свій персональний блог для обміну ідеями. ResearchGate містить веб-інструменти, такі як семантичний пошук, обмін файлами, спільне користування базою публікацій, форуми, методологічні дискусії, групи тощо.ResearchGate містить веб-застосунки, включаючи семантичний пошук (пошук по резюме), обмін файлами, спільне користування базою публікацій, форуми, методологічні дискусії, групи тощо. Члени можуть створювати свій персональний блог у межах мережі. З травня 2011, ResearchGate зібрала більш ніж 1,400,000 науковців із 192 країн світу. Станом на 2016 рік ResearchGate має понад 11 млн користувачів. На квітень 2018 р. число учасників ресурсу зросло до 15 млн [116]..
Серед інших засобів, ResearchGate розвинув семантичний пошуковий механізм, який здійснює пошук по внутрішніх ресурсах і основних зовнішніх базах даних, таких як PubMed, CiteSeer, arXiv, Бібліотеку NASA тощо, для знаходження наукових статей. Розроблено пошуковий механізм для аналізу більшої кількості елементів ніж в стандартних пошуках за ключовими словами, який дозволить аналізувати повністю резюме статей. Його ідея полягає в тому, що більша кількість термінів дозволить отримувати точніші результати.

Такий же тип семантичної відповідності використовується платформою також і для налагодження контактів між членами мережі. Шляхом аналізу інформації, наданої користувачем на його (або її) профайлі, платформа пропонуватиме групи, інших членів мережі та літературу згідно з можливими науковими інтересами користувача. Загалом в межах ResearchGate створено більш ніж 1100 груп.  Вони можуть бути відкритими для всіх користувачів або створюватися як приватні групи; кожен член мережі у будь-який час може створити нову групу. Кожна група має також програмні засоби забезпечення співробітництва; наприклад, засіб обміну файлами дозволяє користувачам співпрацювати з колегами у написанні і опублікуванні документів. Інші інструменти включають планувальник зустрічей та опитувальні опції.

Деякі наукові організації і конференції використовують ResearchGate як місце зустрічі для обговорення деталей, співпраці і комунікації. Платформа розвинула також можливість створювати приватні підгрупи в межах більших організацій, відкриті тільки для членів відповідних інституцій.

Платформою встановлено дошку оголошень про роботу для науковців з переліком міжнародних дослідницьких вакансій. Вакансії можуть бути фільтровані згідно з ключовими словами, позиціями, галузями та країнами. У 2009 році ResearchGate також ввела публікацію документів у вільному доступі, надавши можливість науковцям завантажувати попередньо опубліковані статі згідно з умовами ліцензійних договорів. Завантажені статі з'являються серед внутрішніх ресурсів, пошук серед яких ведеться семантичним пошуковиком [116]. Користувачі можуть безкоштовно читати та завантажувати ці публікації.
Adult Learning in Europe (EPALE) – електронна платформа для навчання дорослих у Європі. Її фінансує програма Erasmus+, вона створена в рамках стратегії̈ Європейського Союзу з метою розширення можливості навчання для дорослих осіб. Користуючись платформою, можна прослухати курси, долучитись до обговорень, читати різноманітні статті та новини й отримати різні підбірки з ресурсами на потрібну тематику. Зареєструвавшись на платформі, можна поділитися ресурсами та подіями, опублікувати статті на теми, які стосуються навчання, знайти партнерів для своїх проєктів та обговорити ідеї та практику, обговорювати ідеї з однодумцями з усієї̈ Європи, а також обмінюватися ідеями, ресурсами та передовими практиками.

Scientific Social Community – українська соціальна мережа, доступна українською, російською та англійською мовами. Серед різноманітних сервісів, які пропонує ресурс – детальний розділ грантів, що постійно оновлюється, а також не менш детальний список наукових конференцій. Розділи охоплюють різні країни, а пошук можна здійснювати за територіальною ознакою, тематикою чи форматом. Можна додавати власні конференції. Наявні також список наукових вакансій, статті та інтерв’ю вчених. Соціальна складова включає створення профілю й доволі активний обмін коментарями. За допомогою інтегрованої пошукової системи «Пошук-ВАК» за допомогою соціальної мережі можна здійснювати повнотекстовий пошук статей по архівах 658 журналів.

Google Scholar – безкоштовна пошукова система, яка індексує повний текст наукових публікацій з різних сфер наукових досліджень. Індекс Google Scholar включає в себе більшість рецензованих онлайн-журналів Європи та Америки. За допомогою цієї пошукової системи можна створити власний профіль, здійснювати пошук наукових статей та інших матеріалів, перевірити кількість цитувань, підписуватись на профілі вчених й отримувати інформацію про їхні наукові праці та статті, у яких їх процитовано, тощо.

BASE (Bielefeld Academic Search Engine) – одна з найбільших у світі пошукових систем, спеціалізованих на пошуку наукових публікацій відкритого доступу в Інтернеті, створена бібліотекою Білефельдського університету. Користувачі можуть шукати бібліографічні дані та анотації статей.

Zenodo – це сховище відкритого доступу загального призначення, яке дає змогу дослідникам зберігати пов’язані з дослідженнями набори даних, дослідницьке програмне забезпечення, звіти та будь-які інші цифрові матеріали.

Figshare – це науковий онлайн-репозиторій, де користувачі можуть зробити доступними результати своїх досліджень. За його допомогою дослідники можуть зберігати результати своїх досліджень і обмінюватися ними, включаючи рисунки, набори даних, зображення й відео [83].

У нашому магістерському дослідженні ми все ж таки зосереджуємося на соціальних мережах Facebook та  Instagram, оскільки, на наше глибоке переконання, вони мають потужний потенціал для рекламування та PR-просування  наукової дільності. 
Аудит SMM-заходів  у соціальних мережах Facebook та  Instagram має враховувати наступні показники: 

( щомісячне збільшення кількості підписників; 

( залученість користувачів, активність їх участі у житті спільноти;

 ( кількість відвідувань групи новими користувачами; 

( кількість користувачів, які відвідали сайт, перейшовши з соціальних мереж; 

( збільшення кількості позитивних згадок про бренд в мережі.

Значення соціальних мереж можна позначити таким чином: це і рекомендації, і реклама наукового продукту та наукових заходів, і сам процес взаємодії завдяки можливості безпосередньо спілкуватися зі споживачами наукового контенту. У найближчі роки всі аналітики очікують подальшого лавиноподібного зростання ролі Facebook та інших соцмереж у просуванні торгових марок та їх товарів або послуг, тому не має стати виключення і просування наукової діяльності та наукових продуктів, які є її результатом. Сьогодні SMM – це не просто впізнаваність бренду вищого навчального закладу і можливість залучення нових користувачів мереж. Це посилення авторитету бренду, збільшення лояльності та залученості клієнтів, робота над репутацією і з негативом, поліпшення рейтингу в пошукових системах. SMM просування вважається одним з інноваційних та водночас перспективних методів рекламного та PR- просування. 

У якості підтвердження цієї тези наведемо такі статистичні дані:

( приблизно 8 годин на тиждень приділяє відвідуванню соціальних мереж середньостатистичний інтернет-користувач; 

( 20% користувачів Інтернету розглядають соціальні мережі як джерело інформації; 

( кількість українських користувачів в Facebook складає більше 8 мільйонів;

( понад 70% користувачів соцмереж вступають у взаємодію з брендом за допомогою обговорень, опитувань, конкурсів;

( 80% всіх користувачів інтернету відвідують соціальні мережі не рідше 1 разу на місяць; Практика свідчить, що SMM успішно реалізує два основні завдання маркетингу - залучення і утримання клієнтів [84]. 

Швидка динаміка росту популярності соціальних мереж, месенджерів та відеохостингових сайтів змушують трансформуватись і сучасну рекламу. На сьогодні важко уявити пересічного користувача інтернет, який не використовує соціальні медіа. В свою чергу, рекламні агенції активно освоюють поле соціальних мереж, створюючи нові стратегії 
SMM [41, с. 225]. 

Одним із важливих напрямків просування рекламного контента в мережі є використання блогосфери. «Стратегія присутності брендів on-line стрімко змінює свій вектор від кількості до якості від контекстної реклами до комунікації з блогерами і лідерами думок. І цим лідером може виявитись будь-хто з клієнтів. Наприклад, залишаючи відгук про заклад на Google Maps, можна допомогти багатьом людям визначитись з місцем відвідування, а вже потім отримати відзнаку «місцевий експерт». Публікуючи відгуки кожен із нас допомагає мільйонам користувачів знаходити саме те, що їм потрібно» [26].
Блог (web-сайт) ( це інструмент комунікації із споживачами. Головним змістом блогів є записи, зображення чи мультимедіа, що регулярно додаються, для яких характерні короткі записи тимчасової значущості. Заходячи на сайт, клієнт відразу ознайомлюється із діяльністю блогера. Оскільки блогерство – один із найвідоміших способів заробітку та налагодження взаємозв’язків з клієнтами та партнерами в середовищі інтернет, можемо часто спостерігати рекламу на такому ресурсі. Власник блогу отримує гроші за його ведення з певною цільовою аудиторією, яка може виступати потенційними споживачами товару чи послуги підприємця. Блогер повинен створювати тематичний ресурс, де формує цільову аудиторію людей, які зацікавлені у вирішенні спільної проблеми чи мають подібні потреби. Відповідно, людина, яка слідкує за таким ресурсом, очікує бачити на ньому ту інформацію, через яку, власне, вона і підписалась на оновлення чи додала блог у закладки. Разом з тим, збільшуючи свою аудиторію та розвиваючи свій блог, блогер стає привабливою платформою для розміщення реклами. Тому, продавець замовляє рекламу свого продукту з метою створення позитивної думки про товар чи послуги на ринку споживача, при цьому оплачуючи за це кошти.

Українська дослідниця Л. Крестьянполь у своїй роботи «Нативна реклама як елемент SMМ» [41], зазначає, що нативна є одним із сучасних видів рекламного контенту яку користувач сприймає органічно та на 53% частіше відкривають, ніж банерну рекламу. «Особливістю нативної реклами є її природня інтеграція у інтерфейс та контент, який несе інформаційний або розважальний характер. Суть полягає у невимушеній зацікавленості користувача певною темою чи матеріалами. Перевагами даного типу реклами є:

 (  підвищення впізнаваності бренду; 

( швидкість і чіткість донесення інформації про бренд цільовій аудиторії;

 ( адаптивність та мультиплатформість; 

(  неможливість автоматичного блокування.

Нативна реклама за розміщенням у контенті поділяється на «іn-feed» тизер, який розміщується у загальній стрічці соціальних мереж або на головній сторінці ресурсу, як самостійний інформаційний матеріал, та «іn-read» тізер, який безпосередньо інтегрований у сам контент. Основним правилом нативної реклами є її тісний зв'язок з основним контентом веб-ресурсу. Таким чином замовник отримує свій сегмент користувачів. 

Найчастіше нативна реклама розміщується на розважальних порталах у вигляді тизерів, у соціальних мережах, на інтернет ресурсах ЗМІ, тематичних порталах у вигляді текстових, фото та відео-постів. Інформаційні ресурси позначають нативну рекламу на своїй сторінках маркерами «Спонсорський пост», «Аdvertising», «Native», це інформує користувача про рекламний пост та не діє агресивно так, як джинса та фішингові тизери [42, с.191]. 

«Наслідуючи тренд нативної обо органічної реклами компанії набули обличчя. Відтепер, клієнт може написати повідомлення в дірект і тегнути бренд в своєму постові, щоб отримати швидку відповідь. Компанії стали більш «земними», світові бренди почали спілкуватись з клієнтами на рівних, лайкаючи їх пости та коментуючи вдалі фото» [29].

Ефективність позиціонування наукової діяльності ЗНУ в соціальних мережах Facebook та Instagram передбачає врахування низьки важливих моментів: 

– публікації треба здійснювати в той час, коли більша частина аудиторії перебуває on-line (для цього треба відстежувати, коли на публікацію реагує найбільше число підписників); 

– враховувати інтереси й очікування цільових сегментів аудиторії;

– бути послідовним і додавати нові публікації регулярно (наприклад, одна публікація упродовж 2–3 днів, оскільки зроблена одночасно велика кількість постів перевантажує аудиторію);

– використовувати геотегінг (особливо це актуально для регіональної реклами, оскільки частка користувачів соціальними мережами відстежують публікації за географічним показником);

– розглядати спілкування з користувачами як спосіб встановлення довірливих відносин з цільовими аудиторіями, який буде стимулювати її активність; 

– використовувати хештеги, які відпoвідають запитам споживачів рекламного контенту;

– використовувати фільтри на фoто: «якщo брати  Instagram, тo саме фільтри стали тією «фішкою», яка привернула увагу мільйoнів кoристувачів з усьoго світу. За дoпомогою фільтрів навіть нудні на перший пoгляд знімки мoжна перетвoрити в маленькі шедеври. Треба експериментувати з фільтрами, і, пoрівнюючи фoто до і після oбробки, мoжна вибрати найбільш вдалий варіант» [91, с. 1338];

– використовувати відеo-контент, який є ефективним інструментом з позиціонування ( використання відео для демонстрації продукту, умов його фунціонування тощо);

– залучати технології проведення  конкурсів: «можна робити невеликі подарунки користувачам, які залишать кращий коментар до фото, або тим, хто поділиться ним і отримає найбільшу кількість лайків від друзів» 
[91, с. 1339];

 – використовувати якісні зoбраження.

Отже, соціальні мережі є ефективними рекламоносіями. До переваг рекламування в соціальних мережал можна віднести широке охоплення та цітку сегментацію  цілових аудиторій, чітку спрямованість рекламної комунікації, технічні можливості створення рекламного контенту. Соціальні мережі – це унікальна комунікаційна система, яка дозволяє вищому навчальному закладу ефективно використовувати on-line-ресурси для розповсюдження рекламних звернень, швидко доносити інформацію про продукт, ідеї, послуги, незважаючи на географічні кордони, вимірювати результати та оптимізовувати рекламні бюджети.  Але головною перевагою стає можливість залучення споживача рекламного контенту до певних дій, таких наприклад, як клік  на банері та перехід за гіперпосиланням на потрібну рекламодавцю сторінку, дати відповідь на запитання або заповнити потрібну форму, що дозволяє здійснювати контроль над учасниками рекламної комунікації.

 Окремо слід зупинится на таргетованій рекламі в соціальних мережах, яка має мути ефективною для позиціонування наукової діяльності в ЗНУ.

Таргетована реклама наукової діяльності в соціальних мережах —  це спеціальний рекламний механізм, який дозволяє виділити з усієї аудиторії, що користується соціальною мережею,  лише ту цільову аудиторію, на яку розрахований науковий продукт і показати рекламу саме їй.
Актуальність таргетованої реклама для поширення інформації про наукову діяльність представників ЗНУ в соціальних мережах дає наступні переваги.

По-перше, це залучення цільових аудиторій, на яких розраховане рекламне повідомлення. Увага з боку реципієнтів буде сфокусована на продукті, що рекламується, реклама викличе інтерес і буде спонукати до певних дій: ознайомитися зі змістом рекламного  оголошення, зацікавитися нею та, можливо, або придбати наукову працю, або взяти участь у конференції, симпозіумі, круглому столі і т.п., або ініціювати обговорення чи дискусію стосовно заявленої наукової проблеми.

По-друге, професійна настройка таргетованої реклами дає можливість показувати рекламні оголошення про діяльність у науковій сфері дійсно зацікавленим у цьому користувачам. 

По-третє, використання таргетованої реклами спонукає до оптимізації рекламного бюджету. «Цей тип реклами вважається найбільш недорогим і при цьому ефективним способом просування, адже допомагає домогтися збільшення потоку клієнтів навіть з невеликим бюджетом» [88]. Визначивши максимально точно цільову аудиторію , можна скоротити рекламний бюджет і отримувати при цьому бажані результати. 

По-четверте, науковий продукт теж  продається, як і будь-який інший інтелектуальний товар. Використання таргетованої реклами веде до зростання показників продажів. Так як таргетинг дозволяє розповідати про  пропозицію максимально великій кількості зацікавлених користувачів мережі, то це веде до значного підвищення рівня конверсії. Як наслідок, зацікавленості та продажів стає все більше, що бесперечно приводить до збільшення прибутків. 

По-п’яте, якщо говорити про популяризацію бренду «Запорізький національний університет» або про  виконавців наукової роботи в мережі, то мова може йти про не лише про науковий продукт з назвою бренду «ЗНУ», але й про можливість ділитися науковими досягненнями, розробками, розповідати про цікаві наукові акції та пропозиції щодо наукових заходів. Споживачі наукової інформації, які і усі інші категорії споживацької аудиторії, цінують відкритість бренду і з особливим інтересом стежать за діяльністю таких вищих навчальних закладів.
Використання таргетированої реклами як послуги передбачає:
1) проведення аудиту аккаунтів, оскільки для успішного запуску рекламної компанії важливо виявити сильні й слабкі сторони профілів у соцмережах;

2) складання детального портрету цільової аудиторії і вибір майданчика для подальшого таргету в соцмережах, оскільки за допомогою веб-аналітики фахівці визначають стать, вік, геолокаціюспоживачів наукового продукту, їх наукові інтереси. Це допомагає максимально точно виділити зацікавлену у інформації про наукові здобутки та відкриття дійсно зацікавлену аудиторію, зрозуміти їх поведінкові переваги і, отже, вибрати майданчик для подальшого просування; 

3) робота над створенням рекламної стратегії бренду «ЗНУ». Для ефективного просування наукової діяльності Запорізького національного університету важливо ретельно продумати контент, який приверне увагу та добре запам'ятається традиційному та потенційному споживачу наукової інформації, однак, враховуючи особливості сприйняття, не буде нав'язливим.

4) таргетована реклама передбачає створення та розповсюдження ефективного рекламного оголошення саме тим цільовим аудиторіям, яким вони призначені;
5)  реклама та PR відповідають за пропонування різних варіантів подачі наукової інформації та різноманітних креативних ідей, які будуть використовуватися під час проведення рекламної або PR-кампанії. Налаштування рекламної та / або PR-кампанії і виконання інтеграції заявок — один із найважливіших етапів. «Щоб контент побачили саме ті люди, які можуть стати потенційними клієнтами бренду, важливо максимально точно виконати всі налаштування» [88];

6) таргетована реклама має ще одну велику перевагу – це тестування та оптимізація рекламної та / або PR-кампанії кампанії. Важливим моментом для організації успішної рекламної та PR-комунікації є відстеження реакції користувачів і, якщо того потребує ситуація,  оперативне внесення коригування в кампанію залежно від уподобань цільових аудиторій. Відстеження реакцій дозволяє покращувати результати комунікативного впливу та досягати максимальних показників;

7) після етапу оптимізації впливу рекламних та PR-повідомлень таргетинг дозволяє переходити до етапу масштабування кампанії, що, власне, й допомагає досягати запланованого рівня показників ознайомлення з рекламованим науковим продуктом та бажанням його придбати або залучитися до його виконання, якщо мова йде, наприклад, про анонс певного наукового дослідження, до якого команда ЗНУ хоче долучити і інших науковців;
8) таргетована реклама поліпшує умови створення звіту про виконану роботу і його подальшу презентацію клієнту, це обов'язковий етап кожної кампанії. Важливо, щоб науковець або власник, наприклад, патенту на наукову розробку розумів ефективність кожного конкретного інструменту просування, мав можливість обирати найбільш дієвий метод просування, оптимізуючи тим самим рекламний бюджет компанії по просуванню результатів наукової діяльності.
Однією з популярних соціальних мереж, яку варто використовувати при позиціонуванні наукової діяльності в ЗНУ, є Instagram.
Перш, ніж аналізувати просування наукової діяльності в цій соціальній мережі, необхідно визначити її особливості. Instagram – це сервіс, який заснований на використанні фото – та відеоконтенту. Це означає. Що саме фото та відеоматеріал стає основним інструментом для просування наукового продукту, а стрічка з такого контенту в гаджеті є платформою для рекламного повідомлення.

На сьогодні ми можемо виділити декілька видів реклами в Instagram:

1) Графічний контент (фото) плюс посилання є найпоширенішим варіантом реклами. Вимогою виступає якість фотоматеріалу, який спроможний відразу передавати посил. «У вас є всього пара секунд, поки погляд користувача затримається на картинці. Скролити далі стрічку або перейти по посиланню в рекламі - рішення приймається більше інтуїтивно, на емоціях» [68].

2) Відеоконтент – це формат, який дозволяє показ відеоролика тривалістю не більше 30 секунд (що, до речі, на цілих 15 секунд довше, ніж у Facebook). Використовуючи відео  важливо зацікавити споживача рекламної інформації, залучити до перегляду відео і затримати його увагу до кінця відеоряду.

3) Технологія «Карусель» з'явилася порівняно з класичними фото недавно, вона дає можливість розміщувати в одному пості кілька фотографій, які змінюють одина одну по черзі. Такий тип реклами відмінно підійде для досягнення мети в запам'ятовуванні бренду «ЗНУ» на підсвідомому рівні шляхом постійно повторення його логотипу або пропозиції.

Дослідники феномену соціальтних мереж визначають наступні переваги розміщення реклами в соціальній мережі Instagram:

1) висока активність користувачів. Instagram, згідно проведених досліджень, активність кліків по рекламних оголошеннях в 2,5 рази вище, ніж в Facebook;
2) користувачі більш лояльні до реклами, порівняно з аудиторіями Facebook;
3) технічні можливості дозволяють використовувати для проведення рекламних кампаній базу, зібрану у Facebook [68].
Існує думка, що враховуючи переваги цієї соціальної мережі, у Instagram буде корисно пропанувати інформацію про наукову діяльність ЗНУ, виходячи з наступних характеристик цієї мережі, а саме: оскільки активні користувачі мережі – молоді люди від 17 до 35 років ( вважається, що з цільовою аудиторією 40+тут зустрітися важко (вони не прихильники такого формату соцмереж і зустріти тут свого споживача малоймовірно, але зараз з цим факто вже можна й посперичатися), то контент повідомлень має бути розрахований саме на їх інтереси та запити; переваги  та здобутки наукової діяльності університету мають бути презентовані через красивий, яскравий фото і відео-контент; хоча платформа Instagram є переважно ориентированою на жіночу аудиторію (за даними самої соціальної мережі, близько 75% користувачів – жінки), а науковий продукт, як правило, не має гендерної направленості, позиціонування наукової діяльності лише підкреслить значимість жінки-науковця, які беруть активну участь у науковій діяльності та зроблять професію жінки-досліниці більш привабливою для суспільства.  Усі ці особливості свідчать про те, що платформа  Instagram – далеко не універсальний майданчик для просування науковиї діяльності, але  він має бути використаний у процесі рекламування науки та її здобутків, оскільки ми маємо використовувати усі майданчики для інформування цього виду діяльності. 
В той же час варто відзначити, що під час використання Instagram в якості рекламного майданчика, треба враховувати правила розміщення в ній рекламних оголошень,ю інакше є ризик отримання досить серйозного покарання з боку адміністрації соцмережі – «бана». Вийти з нього досить складно, а іноді й просто неможливо. Отже, розглянемо види цих  «банів»: 

1) тимчасове блокування: його можна отримати терміном від двох годин до 14 днів за надмірне використання функції «лайк» та «передплата», отже  рекомендується не ставити більше 60 лайків і підписок на годину;

2) вічне блокування: передбачає видалення запису без можливості розблокування. До таких серйозних заходів адміністрація звертається у випадках: після трьох тимчасових блокувань, за використання логотипу самої соцмережі на своєму контенті, за масові накрутки ботів, за використання автопостинга, при використанні сторонніх ресурсів при створенні облікового запису, за використання одного аккаунта одночасно з декількома айпишникіами [68]. Отже, вести рекламу правильно – це окрема наука. 
В цілому виокремлюють сім речей, які не варто робити в Instagram:

1. Перевищення лімітів підписок.
2. Використання коментарів для спаму.
3. Використання кілька ID для користування одним аккаунтом.
4. Закриття профілю від сторонніх.
5. Використання штучної накрутки передплатників.
6. Частий постинг інформації.
7. Залишати без уваги запитання користувачів.
Фахівці, які готують контент з просування наукової діяльності в ЗНУ мають бути обізнані  у виборі стратегії, вміти розробляти план просування і якісний контент під індивідуальні особливості діяльності у сфері науки.

Реклама у Facebook наукових досліджень, які здійснюються представниками Запорізького національного університету, – це спосіб просування як власне бренду «ЗНУ», так і власне наукового продукту через багатомільйонну соціальну мережу з використанням передових технологій. Можливості Facebook дозволяють сьогодні створювати яскраві та ефективні рекламні оголошення про будь-який вид наукової роботи, який можна за невеликі гроші таргетувати на потрібну цільову аудиторію.

За даними Statista [99], у першому кварталі 2020 року у Facebook активно рекламувалися вісім мільйонів компаній. Минулого року реклама принесла соціальній мережі 69 мільярдів доларів, тоді як решта всіх видів діяльності принесла менше 2 мільярдів доларів.

Команда Facebook регулярно вдосконалює свої маркетингові інструменти, щоб підвищити якість реклами та зробити її максимально корисною як для аудиторії так і для підприємців. Отже, проаналізуємо,  чому реклама наукової діяльності саме у Facebook – це ефективний помічник у залученні нових однодумців та соратників у просуванні наукової діяльності університету.

Існує чотири причини, яків мають спонукати науковців  робити рекламу своїм здобуткам на платформі Facebook . Це велика аудиторія, можливості точного націлення (таргетинга) на цільові аудиторії, рентабельність, наявність ефективних інструментів для успішної роботи. 

Дослідники феномену соціальних мереж зазначають, що існує низка факторів, які роблять Facebook постійно зростаючою рекламною платформою. На наш погляд, вони є важливми для просування наукової діяльності буль-якогот колектива дослідників, які мають за бажання популяризувати свої досягнення та відкриття. 

По-перше, це велика аудиторія споживачів інформаційного контенту, серед якої можна знайти саме ті групи, яких зацікавить інформаційний контент про наукову сферу діяльності та її досягнення.  Кількість активних користувачів Facebook у 2020 році становила 2,6 мільярда осіб. Це більше третини всього населення планети та їх кількість продовжує зростати. Ось чому у Facebook можна легко знайти свою аудиторію та адаптувати під неї рекламу.
По-друге, Facebook має потужні можливості таргетинга. Facebook Ads, крім базового націлювання за віком, статтю та місцезнаходженням дозволяє налаштовувати оголошення на основі досвіду вивчення інтересів споживачів контенту, їх місця роботи, професії і так далі, що важливо при намаганні встановлювати контакти із зацікавленими споживачами. Facebook допомагає з великою точністю таргетувати рекламу на вчених, викладачів, дослідників, науковців різних наукових галузей тощо.

Третя причина – рентабельність: вартість реклами у Facebook залежить від трьох факторів: маркетингової мети, тривалості рекламної або PR-кампанії та налаштуванні таргетингу. Досвід практичного застосування платформи засвідчує, що можна проводити результативні рекламні кампанії із будь-яким бюджетом.

По-четверте, у Facebook наявні ефективні інструменти успішної роботи. Наприклад, можна створювати рекламні креативи, що чіпляють, формувати різні типи аудиторії, планувати публікації та просування постів, встановлювати графік показу реклами та багато іншого. Інструменти Facebook допомагають збільшувати кількість гарячих лідів та конвертувати їх у споживачів контенту. 

Існують різні способи створення  реклами у Facebook. Створювати рекламні оголошення  про наукову діяльність і її результати можна двома способами:

1) через Центр реклами на сторінці Facebook або кнопку «Просувати»;

2) через Facebook Ads Manager.
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Рис.2.5. CTR реклами у Facebook [99]
Facebook Ads Manager — це професійний інструмент, за допомогою якого можна ефективно налаштовувати таргетинг, створювати аудиторії, вибирати цілі реклами, створювати оголошення та групи оголошень, відстежувати результативність та формувати звіти.

Сторінка створення кампанії у Facebook Ads Manager виглядає наступним чином: зліва відображається навігаційна панель, а на робочому полі виконуються налаштування кожного елемента. Так, крок за кроком створюється рекламне оголошення. Ads Manager має ряд корисних функцій для професійного настроювання реклами та ефективного керування бюджетом. До таких функцій відносяться:

1) можливість встановлення графіка показу реклами (наприклад, якщо цільова аудиторія активніша в ранкові та вечірні години, то можна зупиняти показ оголошення, наприклад, з 12.00 до 16.00, бо саме такий підхід дозволяє заощаджувати бюджет);

2) створення різних груп аудиторій. В Ads Manager можна створити спеціальну аудиторію,  а рекламанаукової діяльності  відноситься до спеціальної категорії реклами (припустимо, що на сторінці опублікували відео про новий науковий продукт, тепер на підставі тривалості переглядів можна сформувати різні групи аудиторії і для кожної з них створити релевантне оголошення; 

3) А/В тестування. З його допомогою можна визначити, яка реклама буде найефективнішою, оскільки є можливість тестувати рекламний креатив, аудиторію, місце проживання. A/B тестування у Facebook дозволяє виміряти результати змін у рекламі або швидко порівняти дві стратегії для досягнення поставленої мети.

Щоб докладніше відстежувати ефективність кампаній, використовують  Facebook Ads Manager. У ньому є можливість використовувати фільтри, щоб звузити обсяг даних у звітах і більш ефективно налаштовувати таргетинг та визначати цільові аудиторії. А детальні звіти допомагають проаналізувати ефективність рекламних кампаній та побачити, чи окупаються витрати на рекламу для взаємодії з тією чи іншою категорією користувачів. Відслідковувати результати важливо, щоб звужувати аудиторію та виключати «нецільові групи» клієнтів для скорочення витрат. Або навпаки, виявляти користувачів та місця розміщення реклами, на які слід витратити більше грошей, щоб отримати бажаний прибуток. Щоб підвищити ефективність рекламних кампаній у Facebook, можна через них залучати користувачів до Facebook Messenger. А в месенджері за допомогою чат-бота відповідати на питання, що часто задаються, розповідати про наукові продукти або заходи і просувати ліди вниз по воронці  продажів. Чат-бот – це технологія, яка працює за заздалегідь спланованим сценарієм і допомагає розвантажити службу підтримки, сегментувати ліди, приймати замовлення, продавати та виконувати інші поставлені завдання. У SendPulse можна безкоштовно створити до трьох чат-ботів. Додайте віртуального помічника у свою стратегію інтернет-маркетингу та переконайтеся у його високій ефективності.

Пропонуємо наступні рекомендації щодо створення рекламних оголошень у Facebook.

1. Слід використовувати вертикальні відео. Вертикальне або квадратне співвідношення сторін дозволяє рекламі займати більшу частину екрана смартфона. Слід пам’ятати, що більшість користувачів тримають свої телефони вертикально, переглядаючи стрічку новин.

2. Варто уникати тексту на зображеннях або краще максимально зменьшувати  його. Краще помістіть всю текстову інформацію у поля заголовка чи описи. Якщо все ж таки  є бажання додати текст на зображення, то він повинен займати до 20% картинки.

3. Писати варто коротко. За даними Mobile Marketing Association [99], людям потрібно 0,4 секунди, щоб побачити та розпізнати рекламу на мобільних пристроях. Тому треба бути впевненим, що текст у оголошенні короткий і чіткий, інакше є ризик не донести суть повідомлення користувачам. А оскільки науковий продукт є дуже специфічним і рівень його спрйняття частіше за все потребує певних спеціалізованих знань та досвіду спрйняття наукових текстів (якщо йдеться про рекламу, що розраховані на вузько-професійну аудиторію),  то більш повну інформацію варто розташовувати у лонгрідах.

Лонгрід – це статті, створені для тривалого читання, якім підходить більше для експертних послуг. Текст в них зазвичай (проте це не є строгим правилом) розбитий на частини за допомогою різноманітних мультимедійних елементів: інфографіки, фотографій та ін. Лонгрід – це ефективний засіб привернути увагу аудиторії, отже багато видань звертаються до цього жанру. Лонгрід – це сучасний різновид інтернет-публікацій, цікава розповідь великого розміру [17]; специфічна форма заверстки матеріалів, у якій можна публікувати лайфові історії, нариси, інтерв’ю [84];  новий багатоформатний жанр інтернет-журналістики, адаптований до сенсорних дисплеїв мобільних пристроїв [29] тощо.

Практика розвитку соціальних комунікацій, а значить, і реклами, показує, що «довгі» тексти все ж таки не йдуть у небуття. Вони знаходять нове життя змінюючись і  обрастаючи новими якостями і особливостями у цифровому просторі. Контент лонгрінів протистоїть мініатюризації медійних повідомлень і передбачає повільний, вдумливий характер читання (бо це може бути друкований текст) або смотріння  (лонгрід може бути проедставлений і у вигляді мультимедійного твору, інтерактивної карти або інфографіки) рекламного тексту. О. Нестеренко зазначає, що «принадність такого формату зумовлена передусім техногенною залежністю людей, їхньою надмірною зацікавленістю віртуальним простором. З огляду на це значно легше достукатися до читача, використовуючи інтернет. Попри проблему браку часу за умови величезної кількості інформації та сформоване уявлення, що читати довгі тексти – нудно й нецікаво, люди часто втомлюються від окремих невеликих шматків інформації, із яких намагаються зібрати щось цілісне і єдине, тому усвідомлюють розуміння цінності вдумливого читання, а не «пробігання очима» [53, с 176]. Авторка пов’язує це з тенеденцією активного залучення аудиторії та специфікою зазначеного мультимидійного формату подання рекламної інформації з метою промоції продукції в інтернеті. Тематичне ж наповнення лонгріду дозволяє спрогнозувати потенційну аудиторію.

Для успішного просування лонгріду потрібно, як зазначає В. Пуля, виконати такі дії: крім загальних рекомендацій щодо «інтригувального» заголовка з ключовими словами й цікавого анонсу (краще – серії анонсів) у соціальних мережах, варто «підігріти» аудиторію перед публікацією, створивши атмосферу очікування, «нагодувати» публіку цікавими фактами або одиничними фотографіями, створити й розіслати прес-релізи, розказати про те, як створювали проект, тобто запропонувати погляд «із-за куліс» на підготовку матеріалу, і не забувати робити покликання на лонгрід з усіх релевантних новинних матеріалів на сайті [71, с. 44]. Ще рекомендується додавати рекламу на форумах, e-mail розсилання та використоівувати інші методи, за допомогою яких лонгрід стане посідати топові позиції в пошукових системах Google.

Вебінарний сценарій залучення. Він підходить не тільки для інфопродуктів. Це можуть бути професійні послуги, наприклад, юридичні, бухгалтерські, навіть пресейлинг будь-якого продукту. Акцент робиться на конкретній проблемі і на те, як вона може вирішуватися.

4. Ефективно додавати в рекламне оголошення про наукову діяльність  GIF та відео. Динамічна реклама — це чудовий спосіб виділитися у стрічці новин, оскільки рух привертає увагу користувачів.

5. Варто використовувати заклики до дії. Facebook пропонує різні варіанти, щоб спонукати користувачів взаємодіяти з рекламою. Подумайте, чого ви очікуєте від користувачів та виберіть потрібний варіант. Це може бути перехід на сайт, заповнення форми реєстрації або листування у месенджері.

6. Варто відстежувати  рекламні оголошення конкурентів, щоб виділитися на їх фоні. Для цього можна використовувати «Бібліотеку реклами»,  у якій є  всі оголошення, які відображаються у Facebook та Instagram. Ефективним кроком є аналіз рекламних кампаній конкурентів та розробка кращих власних пропозицій. 

Хоча, якщо говорити про наукову сферу діяльності, то тут стоїть завдання не стільки конкурувати, скільки об’єднувати наукову спільноту навколо вирішення актуальних проблем, що виникають у конкретній окремій галузі науки. 
Таким чином, реклама та зв’язки з громадськістю грають важливу роль в різних аспектах життя суспільства, в тому числі  у науковій діяльності. Виділяють такі важливі їзх функції, як комунікативна, економічна, соціальна, ідеологічна, освітня, психологічна та культурологічна. 

Комунікативна роль рекламного повідомлення про наукову діяльність  полягає у формуванні взаємозв'язку, налагодженні каналів спілкування між науковцями та цільовою аудиторією з метою активного впливу на неї на основі інформації, що передається різними способами. Рекламна комунікація в науковій сфері має класичну сфхему, яка не відрізняється від комунікативних схем у інших сферах життєдіяльності суспільства. Реламна комунікаційна схема включає відправника, одержувача, повідомлення; використовує систему кодування і декодування, канали комунікації та характеризується бар'єрами сприйняття. Серед актуальних каналів комунікації ми в нашій роботі виділяємо соціальні мережі, які є діяєвими платформами для обміну інформаційними повідомленнями серед наукової спільноти.

Представники наукової сфери використовують рекламу в соціальних мережах як канал комунікації з цільовою аудиторією, щоб просувати свої продукти своєї наукової діяльності, тим самим отримуючифакт поширення науковоїінформації в цілому. Якщо науковець або колектив винахідників ставлять за мету не лише розповсюджувати інформацію про результати своєї діяльності, але й продати наукове дослідження, патенти на наукові розробки та інше, то реклама в соціальних мережах буде сприяти й отримання прибутку, наприклад якщо мова йде про продах монографії чи або іншої наукової книги. У цьому полягає економічна функція реклами у вузькому розумінні. У широкому розумінні реклама забезпечує налагодження зв'язків між суб'єктами господарювання, між виробниками або продавцями і споживачами товарів. Оскільки результати наукової діяльності ставлять за метуможливість їх  практичного застосування, то зустріч винахідника із представникам господарюючих кіл неминуча. Завдяки багатьом науковим дослідженням виникла можливість модернізації вже існуючих виробництв або відкриття нових.  Таким чином, реклама сприяє зростанню ділової активності, підвищенню обсягів капіталовкладень і збільшенню кількості робочих місць. Наслідком цього є загальне розширення суспільного виробництва. 

Важко переоцінити також соціальну роль реклами наукової діяльності. Щоденний вплив такої реклами на мільярди потенційних споживачів сприяє формуванню не тількиусвідомлення, що світ швидко рухається уперед, і ігнорувати досягнення людства стає неможливим. Так, наприклад, розвиток цифровихтехнологій дав можливість сучасним українцям поступово віддалятися від світу паперових матеріалів у документообігу і застосовувати сучасні мобільні пристрої для електронного самоврядування. Додаток «Дія» – це приклад втілення розвитку цифрової науки у повсякденне життя громадян. Реклама наукової діяльності стає частиною соціального середовища, яке бере участь у становленні певних стандартів мислення, соціальної поведінки і культури споживання різних верств населення в кожній країні і в усьому світі. 
Пріоритетом реклами наукової діяльності стає виконання нею освітньої функції, яка виражається в тому, що «реклама, як носій інформації, дає суспільству знання про нову продукцію, технології, сприяє поширенню різнобічних знань серед широких верств населення. З реклами споживачі дізнаються про можливості, які дає їм новий товар для підвищення якості життя» [59, с. 12-13]. 

Широку популярність сьогодні мають соціальні мережі, що охоплюють різні верстви населення. Середньостатистичний користувач соціальної мережі витрачає кожен день близько двох годин на перегляд останніх новин своїх друзів, спільнот та відвідування додатків. Так, наприклад, цього року Україна зайняла треє місце у світі по використанню соціальної мережі Instagram. Це означає, що щодня не менше двох годин він знаходиться в зоні інформаційного впливу соцмереж. Користувачі мереж так чи інакше діляться між собою інформацією, яка може нести приховану рекламу або бути відвертим вірусним маркетингом. Крім того, сьогодні соцмережі дозволяють компаніям розміщувати на сторінках і в додатках банери та статті. І найголовніше: вони дають можливість проводити маркетингову кампанію безпосередньо для цільової аудиторії. 

Реклама в соціальних мережах наукових досліджень Запорізького національного університету володіє рядом унікальних переваг. 

3) Вона надає можливість демонстрації наукової інформації інформації безпосередньо зацікавленій цільової аудиторії. Це означає можливість активного викоритсання технологій таргетингу. 

4) У соцмережах можна працювати з групами користувачів, об’єднаних за такими параметрами, як тема.  Оскільки наукова діяльність відрізняється різноманітністю проблематики наукових досліджень, тем та напрямків, то об’єднання за науковими інтересами лише додають соціальним мережам бонусів. 

5) Важливу роль сьогодні також грають відгуки користувачів про наукову діяльність та її результати у соцмережах. Оперативна відповідь на негативні коментарі і лояльні згадки про гнауковий продукт– це обов’язкова частина грамотного просування в соцмережах. 

6) Досить ефективним способом просування в соціальній мережі є створення власного наукового співтовариства. 

7) До переваг відносимо і такі риси інтернет-реклами, як «великі можливості творчого характеру, багаторазовість і тривалість контактів, особистісний характер, зручність користування, можливість відстежити відвідуваність сайту» [59, с. 123].
Отже, соціальні мережі –  це той канал реклами,  який є дуже популярним, оскільки він безпрецедентно доступний. Це неозоре поле для впровадження вірусної реклами: рекламного повідомлення, фото або відео, які користувачі готові «перепостити» з бажання поділиться цінною інформацією. Крім того, соціальні мережі – це найкраща можливість розповісти і показати щось кожній людині індивідуально, поцікавитися її думкою, тобто безпосередньо «втягнути» споживача в процес рекламування.

РОЗДІЛ 3

ПОЗИЦІОНУВАННЯ В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ ЗАСОБАМИ РЕКЛАМИ ТА PR НАУКОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ ВИКЛАДЧІВ ЗАПОРІЗЬКОГО НАЦІОНАЛЬНОГО УНІВЕРСИТЕТУ
3.1. Реклама та PR як засоби позиціонування наукових досліджень ЗНУ
Широкий загал часто вважає PR та рекламу синонімічними термінами, проте це не так. Дослідниця рекламної комунікації в Україні Б. Обритько визначає рекламу як «друковане, рукописне, усне або графічне повідомлення про особу, товари, послуги або суспільний рух, відкрито опубліковане рекламодавцем і оплачене з метою збільшення обсягів збуту, розширення клієнтури, одержання голосів або суспільної підтримки» [56, с. 24]. Тоді як зв'язки з громадськістю – мистецтво досягнення взаєморозуміння  між базисним суб’єктом ( замовником) і цьоловими аудиторіями громадськості.  
Сучасний американський дослідник М. Менчер (М. Mencher): «PR – це функція менеджменту, яка вивчає і оцінює ставлення громадськості, ідентифікує політику й дії індивіда чи організації з інтересами громадськості і реалізує програму дій для здобуття суспільного сприйняття і розуміння» [113, с. 108]. Свого часу відомий американський вчений Р. Гарлоу (Rex F. Harlow) дав визначення PR, яке згодом увійшло майже в усі світові та українські наукові та практичні дослідження: «PR виконують управлінську функцію, яка сприяє взаєморозумінню, допомагаючи організації встановлювати і підтримувати двосторонню лінійну комунікацію з її громадськістю; включає в себе управління проблемними питаннями; інформує керівництво організації про громадську думку і допомагає реагувати на неї; визначає служіння інтересам громадськості як головний обов’язок організації; інформує топ-менеджерів організації про зміни і допомагає ефективно реагувати на них, тобто виступає як «система раннього сповіщення» про небажані тенденції і базується на відкритому, заснованому на етичних нормах спілкуванні як головному засобі діяльності» [112, с. 36]. У вузькому розумінні – це систематична діяльність компанії, спрямована на зміну переконань, ставлення, думок та поведінки різних груп людей (цільових груп) стосовно організації, її продуктів, послуг, а також конкретних проблем, ідей та дій.
Як справедливо зазначає Н. Бутенко, засоби реклами (канали поширення рекламних звернень) вибираються таким чином, щоб «ефективно досягти уваги цільової аудиторії. Причому основними критеріями при виборі каналів поширення рекламних послань є забезпечення максимального охоплення цільової аудиторії, відповідність вартості розміщення реклами з рекламним бюджетом і відповідність характеру рекламного повідомлення особливостям каналу. Крім того, вибір засобів реклами виробляється таким чином, щоб забезпечити необхідне географічне охоплення споживачів і бажану частоту й форму подачі матеріалу» [13, с. 39].

Отже, в переважній більшості  сучасні визначення реклами містять такі позиції:

1) реклама це – платна форма ефектного подання інформації;

 2) має суспільний, масовий характер; 

 3) є безособовою; 

 4) має експресивний характер;

 5) є багатогранною і багатофункціональною;

 6) діє завдяки багаторазовому використанню; 

 7) ідентифікує спонсора; 

 8) є однобічною (спілкування з аудиторією у формі монологу); 

 9) має інформативну сутність» [11, с.22].   

Рекламна комунікація як засіб має низьку переваг. Серед них основними є:
1) можливість залучення великої аудиторії;

2) низька вартість одного рекламного контакту;

3) у наявності мається велика кількість різних ЗМІ і можна вибрати найбільш придатні для цільових сегментів;

4) можливість контролювати зміст повідомлення, його оформлення, час виходу;

5) можливість змінювати повідомлення залежно від реакції цільового сегмента;

6) висока ймовірність того, що рекламне повідомлення дійде до потенційного споживача;

7) імовірність того, що покупець прийде до рішення про покупку до контакту безпосередньо з продавцем [13, с. 34].

І. Пойта, «в даний час реклама представляє собою одну з найважливіших маркетингових функцій, яка здійснюється абсолютною більшістю учасників ринкової діяльності. Ефект реклами є наслідком її впливу на обсяг збуту, рівень доходів та інші показники діяльності фірм- рекламодавців. Обсяг цього ефекту є незрівнянно вищим від витрат на рекламу» [58, c. 72].
Крім функцій, реклама,  на  думку М. Швець, виконує ряд завдань:

· збільшення попиту на рекламований товар;

· утримання позицій на ринку товарів і послуг

· пошук нових каналів для реалізації продукції;

· створення ефекту заповненості ринку певним товаром;

· створення та підтримка відповідного іміджу компанії на ринку;

· поширення інформації серед споживачів про хорошу якість продукту [101].

Існують і інші визначення функцій реклами. Так, наприклад, український фахівець Н. Бутенко визначає наступні функції реклами:

· економічну;

· просвітницьку;

· виховну;

· політичну;

· соціальну;

· естетичну [13, с. 15].

Інноваційні підходи щодо формування рекламних звернень, здатних привернути увагу користувачів стають трендом у рекламознавстві. Вже є розуміння, наприклад, того, що не завжди яскраві анімовані банери здатні ефективно впливати на прийняття рішення споживачем. Для інтернет-реклами, крім творчого підходу, актуальним стає розумне поєднання різних новітніх форм і каналів передачі рекламних повідомлень. Сьогодні серед фахівців існує думка, що на умовному рівні можна виділити два підходи до формування інтернет-реклами: традиційний підхід і довірчий маркетинг. 
Формування рекламних звернень за традиційним підходом спрямовується на рефлексивну увагу споживача. Як правило, вона містить яскраві стимули та агресивні методи для залучення й утримання уваги. Однак використання агресивних методів реклами для подолання бар'єру несприйняття зайвої інформації на тлі великої кількості різноманітних повідомлень, з яким стикається сучасна людина, призводять до того, що включається процес блокування звернень, оскільки у кожної людини є свій «поріг сприйняття» інформації. Перевантаження інформаційним впливом починає діяти так, що зводить усі зусилля такої інтернет-реклами до нуля. Ефективність такої реклами різко знижується. 
На противагу традиційному підходу виник інший підхід, який умовно можна назвати «довірчий маркетинг», частиною якого є реклама. Метою цього підходу є надання реципієнту інформації про товар, яка буде релевантною його інтересам, буде пов'язана з його основною діяльністю, смаками, запитами, потребами. У міру того, як збільшується потреба в товарі, поріг сприйняття повідомлень про нього буде збільшуватися. Реклама, яка відповідає запитам споживача, буде нормально сприйматися, вона буде усвідомлена і використана у подальшому. Інструментом «довірчого маркетингу» може бути, наприклад, контекстна реклама. 
Діджитал-стратегія рекламування являє собою план із просування товару (послуги) в інтернеті за допомогою цифрових технологій. У ній визначаються основні канали та засоби рекламування, необхідні для досягнення поставленої мети. Такий план потрібен для того, щоб розрахувати рекламний бюджет і трудові ресурси на кожному етапі рекламного проекту, а також він допоможе не заплутатися у всіх методах та інструментах інтернет-реклами. У світовій практиці використовується близько шести способів формування digital-стратегії. Фактично це документ, в якому міститься така інформація: цільова аудиторія (описує, на яку аудиторію розробляється рекламне повідомлення); сценарії її залучення; точки дотику з цільовими аудиторіями; оffers (якими пропозиціями для ринку слід оперувати).
3.2. Позиціонування наукових шкіл
Позиціонування наукових шкіл ЗНУ в соціальних мережах засобами реклами та PR є актуальним питанням, оскільки популяризація науки – це одне із найбільш важких завдань сучасного рекламознавства та теорії паблік рилейшнз. Звичайно, що складність питання полягає у специфіці самого наукового продукту, який розрахований на підготовленого і зацікавленого в отриманні новин від науки споживача. Однак складність питання полягає не лише в цьому. Іноді в ми можемо спостерігати упередження щодо застосування соціальних мереж для популяризації наукової діяльності. Іноді самі вчені вважають майданчики для комунікування не пристосованими для розповсюдження наукових знань. Втім життя іде уперед і залишатися лише в межах традиційних каналів рекламної та PR комунікації, якими є радіо, телебачення та друковані ЗМІ, вже неможливо.
  Так званий «легкий» формат повідомлень у соціальних мережах іноді сприймається науковою спільнотою як вирок, хоча сучасні підходи до онлайн комунікації доводять протилежне. Соціальні мережі є потужною платформою для просування науки, оскільки дозволяють створювати контент, який дуже швидко поширюється. Крім того  виникає можливість якісно працювати з контентом, застосовуючи відео файли, влаштовуючи онлайн заходи, націлюючи комунікацію саме на ту цільову аудиторію, якій цей контент цікавий. 

Є кілька основних каналів – точок дотику до цільової аудиторії: пошукова реклама, медійна реклама, таргетована реклама, ролики, контент-маркетинг (як інструмент для роботи з аудиторією) і т.п.

Пошук аудиторії за інтересами дозволить вибрати вже зібрані аудиторії відвідувачів, яких приваблює даний продукт або послуга. Наприклад, якщо ми розробляємо рекламну компанію з позиціонування програм з управління співробітниками, то нам потрібні власники (керівники), які цікавляться управлінням проектів, кадровим менеджментом, відповідної бізнес-літературою і т.п. Після того як аудиторія визначена, необхідно дізнатися, які канали найчастіше відвідують користувачі. До рекламних каналів, де йде реклама у першому колі відносять: Google Ads, Yandex Direct, Facebook, Instagram, VK, MyTarget та ін. Цей елемент потрібен для двох речей. По-перше, сайти конкурентів, тому що сучасні системи інтернет-реклами дозволяють робити таргетинг для тих, хто відвідував сайти конкурентів. 
По-друге, це тематичні сайти: форуми, портали тощо. Ці методи поки вважаються низько конкурентними, тому звідси можна діставати багато цільового трафіку, на відміну, наприклад, від контекстної реклами за певними ключовими словами. Після збору всієї необхідної інформації наступає розуміння того, від чого треба відштовхуватися і в якому напрямку рухатися до споживача. Якщо таку роботу проводить фахівець, який безпосередньо пов'язаний з продуктом, дана збірка виходить більш повною і якісною.

Наукові школи, які функціонують у Запорізькому національному університеті – один із потужних видів наукової діяльності науково-педагогічного колективу закладу. 

Наукові школи представляють собою «неформальні творчі колективи дослідників різних поколінь, об’єднаних загальною програмою і стилем дослідницької роботи, які діють під керівництвом визнаного лідера» [90]. «Наукові школи значно впливають на процес пізнання та перетворення дійсності – науковий прогрес, проте їх вагомість не вичерпується внеском у розвиток науки, а полягає ще й в тому, що вони відіграють роль своєрідного буксира в інтелектуальному змаганні і в певній мірі визначають атмосферу в науковому середовищі, сприяючи її очищенню від деструктивних елементів» [50, c.131].
Як правило, це об’єднання однодумців, які займаються розробкою життєво важливих для суспільства проблем  за допомогою наукових методів та методик. Під науковою школою відомий український дослідник 
Г.М. Добров розуміє не просто колектив дослідників на чолі з науковим лідером, а творчу спільноту вчених різних поколінь, об’єднаних спільністю принципів підходу до вирішення тієї чи іншої проблеми, ідей та типу мислення, стилю роботи, широким поглядом на розвиток досліджень в даному науковому напрямі, що лежать в основі роботи, оригінальною стрижневою ідеєю, доказ якої є стимулом для розвитку досліджень і фактором, що об’єднує виконавців, незважаючи на відмінність їхніх характерів й уявлень [27, c. 149]. Очолює наукову школу відомий у певній науковій галузі дослідник, він є ключовою фігурою, лідером наукової школи, це, як правило, видатний авторитетний учений, який досліджує фундаментальні та загальні питання науки, продукує наукові ідеї, нові напрями актуальних досліджень, здатний об’єднувати навколо себе колектив однодумців. 
Наприклад, у Запорізькому національному університеті функціонують наукові школи під керівництвом таких видатних постатей, як  академік Академії наук вищої освіти України, доктор фармацевтичних наук, професор Омельянчик Людмила Олександрівна, назва школи: «Біоорганічна хімія»; заслужений діяч науки і техніки України, доктор історичних наук, професор Турченко Федор Григорович, назва школи:  «Модерна історія України»; доктор філологічних наук, професор Христіанінова Раїса Олександрівна, назва школи: «Слов’янські мови в їх історичному розвитку»; академік Академії економічних наук України та Академії вищої освіти України, доктор економічних наук, професор Череп Алла Василівна, назва школи:  «Ефективність діяльності суб’єктів господарювання, регіонів та держави»; заслужений діяч науки і техніки України, академік Міжнародної академії наук вищої школи, академік і член Президії Академії вищої освіти України, доктор технічних наук, професор Грищак Віктор Захарович, назва школи: «Аналітико-чисельні та гибритні асимптоматичні методи дослідження прикладних задач математичної фізики на основі сучасних комп’юторних технологій та візуалізації процесів» та ін. (Додатки М, Н, С).
  Наукова школа демонструє теоретичні і практичні результати своєї діяльності, які визнані як у наукових колах, так і виробництві ті інших практичних сферах. Серед головних ознак наукової школи виділяють багаторічну наукову продуктивність, яка характеризується як кількісними (кількість публікацій, посилань, цитувань), так і якісними показниками (лідер і члени наукової школи є авторами фундаментальних наукових праць, членами редколегій провідних професійних журналів і збірників). Наукові школи характеризуються широтою проблемних, тематичних, географічних, хронологічних діапазонів функціонування, постійними комунікаційними зв’язками. У своїй діяльності усі наукові школи ставлять за мету реалізацію наступних функцій: виробництво наукових знань (дослідження і навчання); підготовка обдарованих вихованців; поширення наукових знань – комунікація. Наукові школи є неформальною структурою науки, роблять значний внесок у її розвиток, а її представники досягають видатних наукових результатів. 

Німецький науковець Гельмут Штейнер виокремлює шість рис, які притаманні науковим школам [104, c. 116–117]: 1) наукова школа розвивається в якійсь новій галузі теорії або методології в процесі диференціації та інтеграції науки; 2) це новий теоретичний або методологічний напрям, який ще не визнаний; 3) у розробці цього напряму в науковому змаганні з іншими напрямами формується наукова школа як соціальний організм; 4) для формування цього соціального організму необхідна наявність керівника з ідеями та організаторськими здібностями; 
5) наукове визнання нового напряму поза межами даної наукової спільноти; 6) певні форми організації наукової школи.

Дослідниця  О.М. Мирська розглядає наукову школу крізь призму її характеристик, які визначають її зміст [47, c.10-11]: 1) наукова школа – наукова спільнота на чолі з лідером у певній галузі науки; 2) наукова школа існує як відносно автономне об’єднання, яке виокремлює себе із навколишньої спільноти; 3) відмінний від інших дослідницький підхід, притаманний даній галузі; 4) існування школи як відносно ізольованого об’єднання вчених забезпечується взаємодією об’єктивних і суб’єктивних факторів, що стосуються програми школи, її лідера та учасників; 5) програма школи має бути продуктивною; 6) одним із основних факторів, який забезпечує інституціональне існування школи в сучасній науці, є авторитет лідера; 7) система відносин та цінностей в межах самої наукової спільноти; 
8) внесок наукової школи оцінюється не тільки її науковою програмою, а й приверненням уваги до теоретико-методологічних проблем в даній галузі науки.

Під час популяризації наукових шкіл ЗНУ як виду наукової діяльності слід враховувати правила використання рекламної комунікації звдля поширення наукової та науково-практичної інформації. Визначають наступні шляхи підвищення сприйняття реклами  наукової сфери:

1) привернення уваги:  слід використовувати високоефективні засоби реклами, які читає, бачить та чує цільова аудиторія; важливими є привабливість рекламного звернення з метою утримати увагу та тривалість впливу реклами, що особливо важливо для наукової продукції, яка має залучити увагу споживача наукової інформації, , а також оригінальність (креатив) виконання реклами;

2) адекватність враження споживача: споживачі наукової інформації хочуть чути про  ті речі, які їх хвилюють, тому вони приділятимуть увагу рекламі тільки в тому випадку, якщо вона  буде того варта; реклама має бути цікавою та співзвучною схильностям аудиторії, а інтерес збуджується або особистою залученістю, або цікавістю, тоді реклама буде актуальною; 

3) роз'яснення реклами: пояснення у реклами наукового продукту має бути зрозумілим, оскільки невизначена чи заплутана реклама не сприймається споживачем; рекламне звернення має представляти прості факти засвоєння інформації; реклама має поповнювати науковий досвід людей; звертаючись до потенційного споживача, не слід вдаватися до наказового способу, оскільки більшість людей не люблять, коли їм наказують; корисно використання асоціацій, які сприяють адекватності характеристик рекламованого наукового у свідомості споживача.  

4) переконання: реклама наукового продукту повинна переконувати цільову аудиторію, намагатися створити, підкріпити чи змінити їхнє ставлення до нього, навести аргументи, торкнутися емоції чи безпосередньо впровадити переконання у структуру думок споживача; необхідно зробити продукт цікавим для споживача, сформувати нову думку, підкріпити чи змінити існуючу; переконання особливо посилюється, якщо реклама використовує емоційні чинники.

Як справедливо зазначає українська дослідниця рекламного ринку О.В.Бучинська,  «останнім часом основна увага приділяється дослідженню методології та функціоналу реклами, тоді як дуже важливо сконцентруватися не на конкретних функціях та засобах сучасної реклами продукту онлайн/офлайн, а саме на ідеях, які будуть ефективно працювати в рекламних кампаніях найближчими роками» [14, с.70]. Мова йде про актуальність використання ефективних креативних рекламних ідей, які б дозволяли просувати будь-який продукт тим цільовим аудиторіям, які в ньому зацікавлені.  Для просування наукової спадщини треба особливо ретельно підходити до визначення рекламних ідей та креативних рекламних стратегій, оскільки ми можемо мати справу зі специфічними цільовими аудиторіями. На наш погляд, їх можна поділити на дві великі групи: споживачі наукової іноформаціїї, які добре обізнані з приводу зазначених у наукових роботах проблем, і споживачі, які не є профільними спеціалістами, але яких результати наукових досліджень також можуть зацікавити, оскільки матимуть вплив на їх життя – повсякденне або професійне. 

Будь-яка рекламна ідея – це представлена у певній, наприклад,  художній формі інформаційна суть рекламного звернення, це образний спосіб представлення найбільш значущих для споживача властивостей наукового продукту, аргументів та доказів його переваг.

Для позиціонування наукового продукту спочатку йде пошук рекламної ідеї, яка потім має матеріалізуватися  під час розробки сценарію, на основі якого створюється рекламне повідомлення  і формується програма рекламної кампанії. Для представлення рекламної ідеї можуть бути використані різні форми: літературна ( текстова) і художня  (образотворча). Текстова рекламна інформація, як правило, представлена за допомогою вербальних засобів рекламної комунікації, а художня за допомогою використання візуальних засобів. Звичайно, що можливо їх поєднання в одному рекламному повідомленні з метою підвищення ефективності впливу на реципієнта, оскільки вони, доповнюючи одна одну, створюють більш випуклу картинку, яка одночасно впливає на різні органи сприйняття.

 У соціальній мережі Facebook  кожна наукова школа має відкрити власну сторінку наукової школи, на яку будуть підписані не лише її учасники, ай аспіранти, аспіранти, студенти та інші колеги-викладачі, для того щоб бути обізнаними про хід наукових досліджень та використовувати їх результати під час розробки навчальних курсів, монографічних досліджень, написання магістерських робіт, статей та Phd-дисертацій. Як рекламне повідомлення можна розглядати інформацію про видані монографії, про опубліковані статті, про проведення засідань  наукової школи та публікацію про результати цих засідань. 
Як PR-засіб позиціонування модна використовувати засідання наукової школи у різних форматах, проведення нею симпозіумів, наукових конференцій, круглих столів з обговорення актуальних проблемних питань, колоквіумів, тренінгів. Ці всі заходи/, враховуючи можливості інтернет-спілкування, можна проводити в онлайн режимі, запрошуючи до участі усіх охочих, хто є зацікавленим у піднятих питаннях.  Усе це буде сприяти підвищенню обізнаності щодо діяльності наукової школи, поляризації досягнень, залученню нових її послідовників. Наука має бути привабливою ідля молодих поколінь Серед молодих вчених майже 100% представників використовують спілкування у соціальній мережі Facebook у повсякденному житті, але ця платформа може бути дієвою і для професійного спілкування. Бонусом для представників наукової школи стані зріст її популярності та збільшення кількості зацікавлених у її діяльності підписників. 

Інше упередження стосується використання платформи  Instagram. Вважається, що ця соціальна мережа спеціалізується на контенті, який є далеким від наукового. Але фото наукової продукції – наприклад, монографій, наукових журналів та збірників, патентів та її володарів –  лише сприятиме розумінню суспільства про те, що сучасна наука не є відірваною від життя, і що вона намагається зробити наше життя більш комфортним, оскільки основна ознака успішності наукових досліджень – це їх втілення у практику життєдіяльності сучасного індивіда. У науковців теж мають бути фалловери, для яких вони будуть подавати результати наукових досліджень у популярній, доступній формі: зрозумілою мовою, супроводжуючи вербальний текст відео рядом, інфографікою, діаграмами, графіками, які легко сприймаються сучасним споживачем інформаційного продукту.

 Тут також слід зазначити актуальність таких форматів залучення цільової аудиторіїї, як: пошукова реклама, медійна реклама, таргетована реклама, ролики, контент-маркетинг (як інструмент для роботи з аудиторією) і т.п.

Пошук аудиторії за інтересами дозволить вибрати вже зібрані аудиторії відвідувачів, яких приваблює даний науковий продукт. Наприклад, якщо ми розробляємо рекламну компанію з позиціонування програм з управління співробітниками, то нам потрібні власники (керівники), які цікавляться управлінням проектів, кадровим менеджментом, відповідної бізнес-літературою і т.п. Після того як аудиторія визначена, необхідно дізнатися, які канали найчастіше відвідують користувачі. До рекламних каналів, де йде реклама у першому колі відносять: Google Ads, Yandex Direct, Facebook, Instagram, VK, MyTarget та ін. Цей елемент потрібен для двох речей. По-перше, сайти конкурентів, тому що сучасні системи інтернет-реклами дозволяють робити таргетинг для тих, хто відвідував сайти конкурентів. По-друге, це тематичні сайти: форуми, портали тощо. Ці методи поки вважаються низько конкурентними, тому звідси можна діставати багато цільового трафіку, на відміну, наприклад, від контекстної реклами за певними ключовими словами. Після збору всієї необхідної інформації наступає розуміння того, від чого треба відштовхуватися і в якому напрямку рухатися до споживача наукової інформації за допомогою соціальних мереж. Якщо таку роботу проводить фахівець, дана збірка виходить більш повною і якісною.

 Одним із видів позиціонування наукових шкіл може стати лонгріди –статті, створені для тривалого читання, якім підходить більше для експертних послуг. Текст в них зазвичай (проте це не є строгим правилом) розбитий на частини за допомогою різноманітних мультимедійних елементів: інфографіки, фотографій та ін. Лонгрід – це ефективний засіб привернути увагу аудиторії, яка цікавиться науковими досягненнями, отже багато різних видань звертаються до цього жанру. Лонгрід – це сучасний різновид інтернет-публікацій, цікава розповідь великого розміру [53]; специфічна форма заверстки матеріалів, у якій можна публікувати лайфові історії, нариси, інтерв’ю [17]; новий багатоформатний жанр інтернет-журналістики, адаптований до сенсорних дисплеїв мобільних пристроїв [37] тощо.
Практика розвитку соціальних комунікацій, а значить, і реклами та PR, показує, що «довгі» тексти все ж таки не йдуть у небуття. Вони знаходять нове життя змінюючись і обростаючи новими якостями і особливостями у цифровому просторі. Контент лонгрідів протистоїть мініатюризації медійних повідомлень і передбачає повільний, вдумливий характер читання (бо це може бути друкований текст) або перегляд (лонгрід може бути представлений і у вигляді мультимедійного твору, інтерактивної карти або інфографіки) рекламного тексту. Цей формат як набільше відповідає запитам як науковців, які створюють такий контент, так і для споживачів наукової інформації.

О. Нестеренко зазначає, що «принадність такого формату зумовлена передусім техногенною залежністю людей, їхньою надмірною зацікавленістю віртуальним простором. З огляду на це значно легше достукатися до читача, використовуючи інтернет. Попри проблему браку часу за умови величезної кількості інформації та сформоване уявлення, що читати довгі тексти – нудно й нецікаво, люди часто втомлюються від окремих невеликих шматків інформації, із яких намагаються зібрати щось цілісне і єдине, тому усвідомлюють розуміння цінності вдумливого читання, а не «пробігання очима» [53, с 176]. Авторка пов’язує це з тенденцією активного залучення аудиторії та специфікою зазначеного мультимедійного формату подання рекламної інформації з метою промоції продукції в інтернеті. Тематичне ж наповнення лонгріду дозволяє спрогнозувати потенційну аудиторію.
Для успішного просування лонгріду потрібно, як зазначає В. Пуля, виконати такі дії: крім загальних рекомендацій щодо «інтригувального» заголовка з ключовими словами й цікавого анонсу (краще – серії анонсів) у соціальних мережах, варто «підігріти» аудиторію перед публікацією, створивши атмосферу очікування, «нагодувати» публіку цікавими фактами або одиничними фотографіями, створити й розіслати прес-релізи, розказати про те, як створювали проект, тобто запропонувати погляд «із-за куліс» на підготовку матеріалу, і не забувати робити покликання на лонгрід з усіх релевантних новинних матеріалів на сайті [71, с. 44]. Ще рекомендується додавати рекламу на форумах, e-mail розсилання та використовувати інші методи, за допомогою яких лонгрід стане посідати топові позиції в пошукових системах Google.

Отже, недостатньо просто створити сторінку наукової школи в соціальних мережах Facebook, Instagram. Треба ставити амбітне завдання – створити із наукової школи бренд.  Для цього потрібно зробити так, щоб традиційний і потенційний споживач цю наукову школу помітив і зацікавився її діяльністю. Конкуренція за увагу споживача інформаційного контенту більш ніж висока, тому потрібно боротися за увагу кожного з них. 
Вебінарний сценарій залучення споживачів наукового контенту є дуже актуальним для представників наукових шкіл, оскільки дає їм можливість в режимі реального часу спілкуватися зі своїми однодумцями. Вебінар  –  це неологізм, утворений поєднанням слів веб (англ. «мережа») та семінар. Для організації вебінару науковою школою в соціальних мережах, як правило, використовують технології відео-конференції. Взагалі вебінари як форма спілкування дуже поширені як в діловому, так і в науковому середовищі. В часи пандеміїї вебінари у дистанційному онлайн форматі стають все більш поширеними. Отже, вебінари  слід розглядати як поширену форму спілкування науковців саме в режимі реального часу.

Під час проведення наукового вебінару акцент робиться на конкретній науковій проблемі і на те, як вона може вирішуватися. Жваве обговорення наукових досліджень, здобутків, винаходів а способів їх використання, можливість наочної демонстрації інформації робить цей формат комунікації науковців дуже популярним. Залучення представниками наукових шкіл аспірантів, молодих викладачів та науковців, досвідчених дослідників не лише сприяє поліпшенню наукової комунікації, але й дає можливість збільшувати цільові аудиторії, які не будуть обмежені географічними чи будь-якими іншими показниками. Онлайн формат спілкування є дуже дієвим для поширення інформації про наукову діяльність представників Запорізького національного університету, поширювати коло їх прибічників, сприяти популяризації наукових досягнень, привертати уваги до наукової діяльності.

3.3. Позицонування наукових видань
Наукові видання – це дуже важливий вид наукової роботи будь-якого дослідника. Позиціонуючи наукову діяльність Запорізького національного університету у соціальних мережах, слід обов’язково приділити увагу їх популяризації.

«Видання – це такий документ, що пройшов «редакційно-видавниче опрацювання, виготовлений друкуванням, тисненням або іншим способом, містить інформацію, призначену для поширення і відповідає вимогам державних стандартів, інших нормативних документів щодо видавничого оформлення і поліграфічного виконання» [35].

Завданням наукових публікацій є знайомити науковий світ із результатами досліджень окремих вчених та груп науковців. Наукові публікації одночасно виконують кілька функцій:

1) передачі знань наступним поколінням і групам споживачів;

2) стимулу подальших наукових досліджень у зазначеній проблематиці;
3) підсумку результатів теоретичних чи експериментальних досліджень одного або цілої групи вчених;
4) закріплення результатів наукового пізнання.
Наукові видання поділяються на періодичні (наукові журнали та збірники) та на неперіодичні, які виходять час від часу (монографії, автореферати, препринти, тези доповідей, матеріали конференцій, збірники наукових праць, посібники, практичні порадники, методичні вказівки, курси лекцій, навчальні програми, словники). Моніторинг наукової діяльності, зроблений нами під час написання магістерської роботи, свідчить про наявність у Запорізькому національному університеті усіх видів цієї наукової продукції. Розглянемо їх. 

Монографія – наукове книжкове видання певного дослідження однієї проблеми або теми, що належить одному чи декільком авторам. [35]. Це це наукова праця у вигляді книги,яка містить повне або поглиблене дослідження однієї проблеми або теми, що належить одному або кільком авторам. Наукова монографія – це науково-дослідна праця, предметом викладу якої є вичерпне узагальнення теоретичного матеріалу з наукової проблеми або теми з критичним його аналізом, визначенням вагомості, формулюванням нових наукових концепцій. Монографія фіксує науковий пріоритет, забезпечує первинною науковою інформацією суспільство, слугує висвітленню основного змісту і результатів дисертаційного дослідження.
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Рис. 3.1. Наукові книги факультету соціології та управління ЗНУ
Наукова книга – важливий інструмент культуротворчого процесу у державі, вона допомагає формувати нові духовні та моральні цінності, спонукає суспільство орієнтуватися у сучасності, створювати нові форми взаємодії, активізує еволюцію мислення. Тому дослідження в сфері розвитку наукової книжкової продукції, зокрема, ролі реклами наукової книги в інтернеті як основному елементі глобалізаційного процесу, є дуже важливим для розуміння вітчизняних культуротворчих та наукових процесів та практичного розв’язання проблеми щодо розвитку національної науки .

Сучасні методи реклами наукової книги в Україні дуже різноманітні. Але найефективнішим засобом рекламування наукової книжкової продукції в умовах всесвітньої глобалізації є саме інтернет як найголовніший елемент інформаційної інфраструктури світового співтовариства, який виник наприкінці ХХ ст.

Рекламно-промоційні заходи, здійснювані видавництвами, книгарнями, бібліотеками, фаховими виданнями, пресою, окремими людьми, зазвичай не бувають масового характеру, а отже, не є реалізованими на повну потужність. У наш час цю масовість здатний забезпечити інтернет.

Науковець Д. Фіалко, розглядаючи способи промоції книжки в інтернеті, поділяє їх на дві групи: 
1) вихідці із традиційних ЗМІ; 
2) породжені мережею. 
Серед найпоширеніших форм популяризації книжок, віднесених до першої групи, дослідниця виділяє онлайн-програми, рецензії та книжкові огляди, інтерв’ю з письменниками, анонсування подій, пов’язаних із випуском нових творів, літературні дайджести, нариси про знаних персоналій зі сфери літератури, фотоконкурси, рейтинги. 

До другої групи авторка відносить – оригінальні способи популяризації, породжені мережею, а саме – електронна бібліотека, майстер-клас, чат, форум, сайт, блог, книжкові соціальні мережі, інтернет-реклама тощо [94]. 
Інтернет-аудиторія дуже динамічна і швидко зростає. На сьогодні її ядро (практично 50 %) становлять молоді люди у віці 20-34 років. У той же час збільшується використання мережі інтернет у групі від 10 до 19 років. Саме в цій групі частка користувачів зросла на 14 % - в 2,5 рази вище середнього приросту аудиторії за минулий рік [32].
Таким чином, інтернет, а значить і соціальні мережі, які в ньому представлені, є повноцінним соціальним каналом, який поступово стає найекономічнішим джерелом рекламування української наукової книги, тобто скоро він матиме вагомий вплив на формування культурних цінностей у суспільстві.

Спеціалісти із промоції книжкової продукції роблять акцент на способах популяризації, породжених мережею. Про це свідчить перелік чотирьох основних шляхів промоції наукового видання в інтернеті: 

1) створення наукових співтовариств в соціальних мережах;  
2) комунікація з блогерами; 

3) написання статей та рецензій до електронних наукових видань; 

4) коментування в соціальних мережах науковцями новин, матеріалів із певної теми.
Монографічні дослідження – дуже поширений в ЗНУ вид письмового твору, який допомагає науковцям поширювати наукову інформацію про  осягнення у вирішенні певної наукової проблеми або сукупності проблем (Додаток Б, Д, Л). У бібліотеці ЗНУ представлені усі монографічні дослідження викладачів закладу, вони доступні студентам, викладачам, аспірантам та усім дослідникам. Але з точки зору поширення інформації про наукову діяльність та позиціонування її у соціальних мережах Facebook, Instagram треба ретельно підходити до питання їх просування. Соціальні мережі дають багато можливостей для цього, оскільки є активними платформами для спілкування. Залучення наукової спільноти до активізації сторінок ЗНУ як навчального закладу з потужною науковою діяльності може здійснюватися за допомогою візуальної демонстрації монографічних досліджень та поширенню анонсів щодо їх змістовного наповнення. 
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Рис. 3. 2. Наукові видання викладачів ЗНУ
Це дасть можливість цільовим аудиторіям дізнатися про наукову роботу, перепостити цю інформацію, висловити власну зацікавленість. Єдине, на що треба звернути увагу, так це на те, щоб текст повідомлення був зрозумілим, по можливості містив пояснення термінологічної лексики ті мав посилання на можливість практичного застосування результатів дослідження. Як правило, серед підписників особистих сторінок науковців є їх колеги із ЗНУ або інших наукових установ, тому поширення інформації на особистих сторінках, пости та  перепости,  буде сприяти популяризації монографічного дослідження. Що стосується сторінки у Facebook та Instagram самого університету, то присутність інформації про випуск монографії викладачами та науковцями навчального закладу, має стати обов’язковою. Люди, які хочуть мати справу з університетом, співпрацювати з ним, мають бачити усі його здобутки, оскільки це суттєво додає до репутаційного капітал, викликає довіру до нього  ще й як до потужного науково-дослідницького центу.  

Автореферат дисертації – це наукове видання у вигляді брошури авторського реферату проведеного дослідження, яке подається на здобуття наукового ступеня [35]. Оскільки в Запорізькому національному університеті працюють Вчені ради  з присудження наукових ступенів різного рівня, то однією із умов захисту дисертації є опублікування реферату наукового дослідження. Крім того, викладачі університету можуть захищати свої дисертації і в інших наукових установах України. Саме тому автореферат –  це достатньо поширений науковий продукт, який також має просуватися, і у соціальних мережах також. Публікація у соціальних мережах Facebook та  Instagram результатів дисертаційних досліджень сприятиме підвищенню наукового іміджу як науковця, так і вищого закладу, в якому він має честь працювати, також (Додаток Л).  

Препринт – наукове видання з матеріалами попереднього характеру, які публікуються до виходу у світ видання, в якому вони мають бути вміщені [35]. Препри́нт (рідше – публікація, е-принт) – версія дослідницької роботи, яка розміщена авторами у відкритому доступі до або після публікації в науковому журналі, який рецензується. Під препринтами розуміють як чорновий варіант наукового тексту (статті, доповіді на конференції, рецензії), опис та звіти про експерименти (зокрема і невдалих) і бази даних [65].

Практика обміну препринтами між дослідниками почала складатися ще у 1940-х роках, проте найбільшого поширення вона набула з появою інтернету у 1990-ті роки. Препринти сприяють прискоренню процесу обміну науковою інформацією та демократизації знання –  статті, що спочатку випущені у вигляді препринтів, отримують більше цитувань та згадок у ЗМІ, а тому пристосовані до опублікування і у соціальних мережах Facebook та  Instagram. Головним чином, це відбувається за рахунок швидкості публікації — якщо у випадку традиційних наукових журналів видання роботи займає від півроку до кількох років, то препринт доступний громадськості вже протягом 24 – 48 годин з моменту завантаження на сайт чи сторінку. Крім цього, статті у наукових журналах приховані за пейволлами (потребою оплатити доступ до змісту), тоді як препринти мають на увазі наявність відкритого доступу до матеріалів. Найчастіше автори розміщують препринти у спеціалізованих онлайн-архівах чи репозиторіях. Інституційний репозитарій  –  це  електронний архів для тривалого зберігання, накопичення та забезпечення довготривалого та надійного відкритого доступу до результатів наукових досліджень, що проводяться в установі.  У 1991 році фізик Пол Гінспарг створив перший онлайн-архів препринтів arXiv.org, який згодом набув широкого поширення  –  на травень 2021 року колекція порталу налічувала понад 1,8 млн публікацій [55]. Іншими великими репозиторіями є SSRN, PubMed Central, bioRxiv, SocArXiv. Кожен препринт отримує власний цифровий ідентифікатор об'єкта, який використовується для цитування.
До непереодичних видань, що потребують рекламної підтримки слід віднести наступні:

1) тези доповідей (повідомлень) наукової конференції (з’їзду, симпозіуму) – це науковий неперіодичний збірник матеріалів попереднього характеру, таких як анотації, реферати доповідей чи повідомлень, опублікованих до початку конференції;

2) матеріали конференції (з’їзду, симпозіуму) – це неперіодичний збірник підсумків конференції, доповідей, рекомендацій та рішень;

3) збірник наукових праць – збірник матеріалів досліджень, виконаних у наукових установах, навчальних закладах чи товариствах;
4)  посібник – видання, призначене на допомогу в практичній діяльності чи в оволодінні навчальною дисципліною;
5) методичні рекомендації (методичні вказівки) – навчальне або виробничо-практичне видання роз’яснень з певної теми, розділу або питання навчальної дисципліни, роду практичної діяльності, з методикою виконання окремих завдань, певного виду робіт, а також заходів; 

6) курс лекцій – навчальне видання певного викладу тем навчальної дисципліни, визначених програмою; 

7) словник – довідкове видання впорядкованого переліку мовних одиниць (слів, словосполучень, фраз, термінів, імен, знаків), доповнених відповідними довідковими даними.  [55]. 

До періодичних наукових видань Запорізького національного університету належать профільні фахові видання – наукові журнали (Додаток …). Науковий журнал – це журнал, що містить статті та матеріали досліджень теоретичного або прикладного характеру, і який призначений переважно фахівцям певної галузі науки. За цільовим призначенням наукові журнали поділяють на: науково-теоретичні, науково-практичні, науково-методичні. Як правило, статті вміщують результати дослідження конкретного питання, що мають певне наукове й практичне значення.

Позиціонування наукових журналів в соціальних мережах є актуальним напрямком популяризації їх як виду наукової діяльності. Як наголошують   українські дослідники інтернет-реклами О.М. Прядко та К.С. Олініченко «Близько 90% користувачів «павутини» регулярно відвідують сторінки в соціальних мережах і проводять там величезну кількість часу. Головні соціальні мережі, які надають контекстні рекламні послуги, – це Яндекс.Директ і Google AdWords, Microsoft Bing. За даними Worldwide Independent Network, 27% населення світу (1,8 млрд) «висять» у соціальних мережах. За рік зростання відвідуваності Twitter склав 1382% – це величезний стрибок. Привабливими майданчиками для рекламодавців є такі ресурси: Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram і LinkedIn, Google+. Варто відзначити, що останні два роки можливості та формати реклами в соціальних мережах стрімко зростають разом із бюджетами та ефективністю. 
У період з 2017 р. по 2018 р. кількість інтернет-користувачів в Україні збільшилася на 17%; 25,59 мільйона українців користуються мережею Інтернет, що становить 58% населення країни. За даними міжнародного агентства «We are social» у звіті «Digital in 2018», в Україні проживає 44,12 млн осіб. 25,59 млн з них користуються Інтернетом, що становить 58% населення. Мобільним Інтернетом користуються 18,7 млн українців – це 42% населення. Соціальними мережами користуються 29% жителів України – 13 млн осіб. З них за допомогою мобільного телефону в соцмережі виходять 22% населення – 9,5 млн. Кількість користувачів Instagram зросла за рік на 16% і становить 7,2 млн. Із січня 2017 р. по січень 2018 р. кількість інтернет-користувачів в Україні збільшилася на 17% (4 млн осіб)» [69, с. 372]. 
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Рис. 3.3. Науковий журнал «Zaporizhzhia Historical Review» історичного факультету
Серед наукових журналів Запорізького національного університету варто відзначити такі, як «Zaporizhzhia Historical Review» (попередня назва «Наукові праці історичного факультету Запорізького національного університету»), «Педагогічні науки: теорія і практика», «Фізичне виховання та спорт», «Мова. Література. Фольклор», «Менеджмент та підприємництво: тренди розвитку», «Нова філологія», «Юридичний науковий електронний журнал» та ін (Додаток…). Всього в університеті випускається 14 наукових журналів і усі вони мають бути активно представлені в інтернет просторі не лише у фахових мережах Academia.edu, Mendeley, ResearchGate, але й у соціальних мережах Facebook, Instagram. 

Популяризація науковіих журналів в соціальних мережах може здійснюватися за рахунок можливості продемонструвати наукову інформацію безпосередньо цільової аудиторії (це використання таргетованої реклами), можливість об’єднувати цілбову аудиторію за тематичним параметром,  простежити оцінку користувачів соцмереж та прочитати їх коментарі, можливість створити групу «Наукове товариство», яке об’єднає підписників соціальної мережі  навколо певної наукової проблеми. 

До переваг відносимо і такі риси інтернет-реклами, як можливості знаходити однодумців, залучати опонентів, мати багаторазові контакти з відвідувачами особистих сторінок та наукових товариств.
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Рис. 3.4. Науковий журнал «Нова філологія» факультету іноземних мов
Сайт Запорізького національного університету містить розділ, який має назву «Система наукових та академічних показників», яка містить список усіх опублікованих науково-педагогічними працівниками закладу опублікованих праць.
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Рис. 3.3. Система наукових та академічних показників
Вона оновлюється щороку і свідчить про те, що наукових розробок, представлених у різних наукових форматах – від монографій до статей у наукових журналах –  є достатньо велика кількість. Переважна більшість із них потребує рекламної промоції, оскільки головна мета науки – робити дослідження, які будуть корисні в практичному застосування. І саме рекламні та PR-повідомлення здатні доступною мовою розповісти про ці здобутки масовій аудиторії. Оскільки про наукову діяльність у засобах масової інформації говорять не так часто (порівняно із обговоренням проблем політики, економіки чи соціальної сфери), то головна мета рекламної та PR-комунікації  показати значимість цієї сфери і пригорнути увагу до того факту, що наука в Україні є і що вона потужно розвивається попри недостатнє фінансування та складні умови здійснення наукових досліджень. 
3.3. Позиціонування наукових заходів
Сучасна теорія PR розглядає спеціальні заходи як важливий інструмент просування, оскільки, будучи ефективним засобом комунікації з цільовими групами, вони забезпечують паблісіті та увагу широкої аудиторії. Звичайно, що спеціальні заходи активно використовуються науковцями, а завдання фахівця із зв’язків з громадськістю зробити так, щоб захід був цікавим цільовим аудиторіям, викликав увагу ЗМІ, був ефективним майданчиком для спілкування та обміну думками. 

Спеціальний захід – це ретельно спланована акція, яка проводиться в рамках спільної комунікаційної програми та, як правило, є одним із її «ключових» етапів. Саме на момент проведення спеціального заходу можливе максимальне наповнення інформаційного поля навколо об'єкта 
[9, с. 136].

Вибір виду та специфіки наукового заходу визначається особливостями цільової групи та можливостями навчального закладу. Кожен із таких заходів можна розглядати як самостійний прийом або як частину іншої масштабної акції, що сприяє встановленню відносин між університетом та цільовою аудиторією. 
Серед наукових заходів, які проходили за участю викладачів ЗНУ, наприклад, були: Круглий стіл з питань підготовки фахівців за дуальною формою здобуття освіти (03.11.2021); III Міжнародна програма наукового стажування «Нобелівські Лауреати: Вивчення Досвіду та Професійних Досягнень для Формування Успішної Особистості та Трансформації Оточуючого Світу» у Дубаї, Осло, Стокгольмі, Римі, Нью-Йорку, Єрусалимі, Пекіні (02.11.2021);VІ Всеукраїнська науково-практична конференція «Трансформація національної моделі фінансово-кредитних відносин: виклики глобалізації та регіональні аспекти» (02.11.2021); III Міжнародна програма підвищення кваліфікації керівників закладів освіти і науки, а також педагогічних та науково-педагогічних працівників «Нобелівський Курс: Нові Знання, Ідеї, Досвід, Цінності, Компетентності» (28.10.2021);  участь у Всеукраїнському онлайн-конгресі-2021 для майбутніх екологів. Платформа взаємодії «Екопрофесії майбутнього -  майбутнє екопрофесій» (28.10.2021); XVI Міжнародна науково-практична конференція «Виклики та перспективи розвитку нової економіки на світовому, державному та регіональному рівнях» (25-26 листопада 2021 року) та ін. 
На сайті ЗНУ та в соціальних мережах на сторінках як університету, так і факультетів, наукових співтовариств ЗНУ та на особистих сторінках викладачів  представлена велика кількість наукових заходів, у яких викладачі Запорізького національного університету брали активну участь з метою позиціонування власних наукових розробок та досягнень. Така активність сприяє підвищенню рівня популяризації наукової діяльності в цілому.
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Рис. 3.5.Пленарне засідання науоквої конференції 28.10.2021
Наукова конференція – це дуже потужний захід та форма організації наукової діяльності, на якому дослідники  Запорізького національного університету (викладачі, студенти, наукові співробітники та інші) представляють та обговорюють наукову роботу в різних галузях науки та досягнуті результати та перспективи  досліджень (Додаток К). Брати участь   у науковій конференції важливо  перш за все тому, що виступаючи на конференції, можна з’ясувати, наскільки актуальним та цінним є ваше дослідження для науки, господарства, економіки, конкретної галузі чи суспільства в цілому. Приймаючи участь в якості слухача чи аналізуючи вже видані збірники тез доповідей, можна з’ясувати сучасні тенденції та стан проблеми, яка вирішується. Тут важливо зазначити, що кожне дослідження повинно мати певну теоретичну та / або практичну цінність для науки та суспільства. А це означає, що подібний формат наукової комунікації може представляти інтерес для зацікавлених у науковій інформації споживачів. Тому популяризація цих заходів, а також їх результатів  у соціальних мережах сприятиме не лише позиціонуванню науки в цілому, але й створенню наукового іміджу як викладачів ЗНУ, так і самого вищого навчального закладу. 
Сторінка наукового співтовариства у Facebook  «Моя наука» (my.science.ua) [49] містить багато різних повідомлень про наукові заходи, конкурси, конференції, симпозіуми, круглі столи, позиціонуючи таким чином різні напрямки наукової діяльності в Україні. Так, наприклад,  вона містить інформацію про ініціювання та умови проходження конкурсу наукових зображень 2021, який пройде з 15 листопада по 15 грудня в Україні. Метою конкурсу є популяризація наукових знань через наповнення найбільшої онлайн-енциклопедії Вікіпедії зображеннями, що ілюструють наукові процеси, явища та об’єкти. Взяти участь запрошено усіх вчених, які мають бажання долучитися до цього наукового заходу.
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Рис. 3.6. Рекламне оголошення у Facebook  про Конкурс наукових зображень

Ця сторінка має такі рубрики, як: 

· Публікації.
· Події.
· Мережа про науку.
· Відео.
· Дні науки.
· Народні читання.
· Автори.
 Так, наприклад, рубрика «Дні науки» є  науково-популярна акцією, що проводиться в наукових закладах України з 2013 року. Вперше проведена в Інституті фізіології ім. О. О. Богомольця НАН України за ініціативи команди «Моя наука». З тих пір «Дні науки»  відбувалися в багатьох установах Києва, Львова, Харкова, Одеси та інших міст України. Співорганізаторами акції є ГО «Наукова унія». У Запорізькому національному університеті «Дні науки» проходять також щорічно і  їх популяризація відбувається не лише на офіціному сайті закладу, але й завдяки різним посмам викладачів та студентів і аспірантів на власних сторінках у Facebook та Instagram або на сторінках закладу чи факультетів ЗНУ у цих соціальних мережах.
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Рис. 3.7. Рекламне оголошення про проведення університетської конференції «Молода наука» у 2020 році

Науково-практична конфіеренція студентів, аспірантів, докторантів і молодих вчених проходить у Запорізькому національному університеті щорічно на кожному із факультетів.

За умов насичення на ринку освітніх  послуг з метою виділитися серед конкурентів та зайняти гідне місце у свідомості не тільки споживачів, а й усіх учасників ринку вищі навчальні заклади спрямовують свої зусилля на диференціювання пропозицій, на основі чого здійснюють власне позиціонування. Наукова діяльність викладачів закладів вищої освіти є одним із вадливих напрямків його позиціонування та демонстрацією сучасності та залучення у національні та світові процеси розвитку науки. 

Незважаючи на зростаючий інтерес до проблеми позиціонування з боку теоретиків та практиків маркетингу, ще й досі залишаються не систематизованими основні підходи до вибору та реалізації стратегій позиціонування наукої діяльності закладів освіти, відсутній єдиний підхід до їхньої класифікації та взаємодоповнення і взаємоуникнення.  Т.О.  Примак  у своїй роботі «Стратегії позиціонування у теорії маркетингу» [63, с.14] зазначає, що немає єдиного методичного підходу до оцінки ефективності обраних стратегій та прогнозування наслідків їхнього впровадження. А це, у свою чергу, значно ускладнює процес позиціонування наукової діяльності університетів. 

На сьогоднішній день у працях дослідників, які займаються проблемами позиціонування, немає єдиної думки щодо того, що саме є позиціонуванням Наприклад, за Д. Аакером [2], позиціонування – це обличчя стратегії бізнесу, що демонструє бажання компанії стосовно її сприйняття (порівняно з конкурентами та ринком у цілому) покупцями, працівниками і партнерами. За П. Дойльєм [28], це маркетингова діяльність із вибору цільових сегментів, що задають ділянки конкуренції, вибору відмітних переваг, які визначають методи конкурентної боротьби. За Ф. Котлером [38], це комплекс заходів, завдяки яким у свідомості цільових покупців науковий продукт стосовно конкуруючих інших продуктів науковоїдіяльності посідає власне, відмінне від інших та вигідне для університету місце, спосіб, відповідно до якого споживачі ідентифікують той або інший результат наукових досліджень за його найважливішими характеристиками. За О. Зозульовим [34], це забезпечення  результатів наукової діяльності такого місця у свідомості споживача, яке не підлягає сумніву, чітко відрізняється від інших тощо. Ці твердження не є взаємовиключними. Проте для полегшення позиціонування результатів наукової діяльності на практиці необхідним є «теоретичне узгодження сутності позиціонування та розроблення єдиних стандартизованих підходів до класифікації стратегій позиціонування і підходів до їхнього взаємодоповнення та взаємовиключення» [63, с. 14]. У зв’язку з існуючою проблемою для її вирішення є систематизація основних підходів до розуміння категорії «позиціонування» та класифікації стратегій позиціонування.  

Узагальнення основних підходів до розуміння категорії «позиціонування» дало дослідниці Т.О.Примак змогу виділити особливості, які впливають і на розгляд питання щодо позиціонування наукової діляьності.  «По-перше, позиціонування належить більшою мірою до довгострокової стратегії, ніж до короткострокової тактики. Правильно обрані позиції стійкі, захищені й пристосовані до майбутнього розвитку» [63, с. 16].  

По-друге, позиціонуваннярезультатів наукової діяльності відбувається у свідомості споживачів наукової інформації, а отже, це те, що споживач думає про університет. 

По-третє, позиціонування базується на вигоді, що отримує споживач від отримання наукової інформації, від співробітництва з з конкретним закладом вищої освіти.

 По-четверте, внаслідок того, що позиціонування базується на вигоді, й у результаті того, що різні споживачі наукового контенту часто шукають різні вигоди відтакої інформації, користуючись, власне кажучи, подібнимиі нформаційними повідомленнями, позиція індивідуального наукового доробку в уявленні одного реципієнта може відрізнятися від позиції цього самогодоробку у іншого науковця. Нарешті, позиціонування – відносне поняття. 

Позиціонування невід’ємне від диференціації (difference, англ. – різниця). Під нею розуміють виділення таких характеристик наукової продукції, супутніх наукових послуг, іміджурозробника чи колентиву розробників, які б відрізняли їх від конкурентів. Потенціальною основою диференціації є чинники, які підвищують цінність наукової продукції для споживача, у тому числі і його психологічного задоволення. За канонічною теорією М. Портера [60], стратегією диференціації є довгострокові дії, спрямовані на надання споживачам результатів наукової діяльності, які мають більшу цінність за ту саму вартість, як у конкурентів. Акцент робиться на створенні наукового продукту (сукупності матеріальних і нематеріальних атрибутів), який споживач сприймає як щось унікальне.
Враховуючи те, що диференціація передбачає пошук і виділення відмітних властивостей наукового продукту чи наукового / навчального  закладу-розробника, спираючись на результати детальних досліджень потреб цільових аудиторій, а позиціонування – «закріплення їх у свідомості людей, з яких, у свою чергу, складаються наукові суб’єкти, принцип класифікації стратегії диференціації може бути покладений в основу класифікації стратегій позиціонування. До цього часу систематизованої класифікації таких стратегій не існувало, що вносило певну плутанину у процес їхнього вибору та реалізації» [63, с. 18]. 
За Дж. Віндом [19], стратегії позиціонування наукового продукту можна поділити на позиціонування за функціями; за вигодами, за вирішенням проблеми або потребами; за способом використання; за категорією користувачів; відносно інших наукових досліджень. 
Отже, зазначені основні підходи до розуміння категорії «позиціонування» та розроблені стандартизовані принципи класифікації стратегій позиціонування продуктів наукової діяльності та власне самих вищих навчальних закладів і підходів до їх взаємодоповнення та взаємовиключення дають змогу уникнути плутанини та полегшити цей процес на практиці. Наступним кроком у вирішенні зазначеної проблеми має стати розроблення методичного інструментарію щодо вибору і реалізації стратегій позиціонування результатів наукової діяльності викладачів вишів та ЗНУ зокрема та оцінки ефективності обраних стратегій і прогнозування наслідків їх впровадження.


Позиціонування наукових заходів Запорізьким національним університетом має спиратися на загальні закони ефективного позиціонування, використовуючи для цього усі існуючи платфформи наукового спілкування, враховуючи і потенціал соціальних мереж., оскільки представлення на їх сторінках науковго доробку викладачів ЗНУ – це прямий шлях до підвищення іміджу не лише Запорізького національного університету, але й вкладу його наукової спільноти у розвиток національної науки.

ВИСНОВКИ
В результаті нашого дослідження ми дійшли наступних висновків.

 По-перше,  для розроблення нової системи пріоритетних напрямів розвитку наукової, науково-технічної та інноваційної діяльності в Україні активно долучені вищі навчальні заклади освіти, які здійснюють не лише підготовку кадрів для різний галузей, що забезпечують життєдіяльність суспільства, але й беруть активну участь у розробці та впровадженні наукових досліджень за різними науковими напрямками. Сьогодні науково-дослідна діяльність як здобувачів вищої освіти, так і професорсько-викладацького складу Запорізького національного університету є одним із найважливіших засобів забезпечення якісної  підготовки майбутніх фахівців для різних галузей, здатних не лише творчо використовувати в практичній діяльності новітні наукові досягнення, але й продукувати їх. 

По-друге, оскільки наука – це соціально значуща сфера людської діяльності, функцією якої є вироблення й використання теоретично систематизованих об’єктивних знань про дійсність, це форма суспільної свідомості – як система знань вона охоплює не тільки фактичні дані про предмети навколишнього світу, людської думки та дії, не лише закони та принципи вивчення об’єктів, а й певні форми та способи їх усвідомлення; нарешті, наука виступає складовою частиною духовної культури людства, оскільки вона приймає участь у формуванні та вихованні особистості, то перед суспілством постає актуальне завдання з її популяризації. Отже, мета рекламної та PR-комунікації в науковій сфері – створити тісний контакт наукової спільноти зі споживачами наукової інформації та представниками державних установ, бізнесових чи підприємницьких кіл з метою інформування та / або знаходження шляхів використання результатів наукових досліджень в практичному застосуванні, підвищення обізнаності  та зацікавленості цільових аудиторії щодо наукової продукції різного рівня, підвищення впізнаваності наукового продукту та її розробників, залучення нових споживачів наукової інформації.

По-третє, позиціонування наукової діяльності  і наукового продукту як її результату має низку специфічних особливостей, оскільки розуміння їх спирається, як правило, на певну наукову базу підготовленого до сприйняття накукового контенту реципієнта. Це, з одного боку ускладнює процес комунікації з непідготовленими фахово цільовими аудиторіями, а іншого – не знімає потреби про наукові досягнення та винаходи говорити на широкий загал, оскільки кінцева мета науково-дослідної діяльності полягає у впровадження її результатів у практику суспільного життя. Тому інформування про наукові досягнення за допомогою рекламних меседжей є актуальним і затребуваним. В той же час зазначимо, що теперішня епоха розвитку людства –  це епоха саме рекламних комунікацій, а не просто реклами, оскільки зараз це поняття значно ширше, оскільки містить в собі значно більшу кількість  компонентів та більш широкий спектр рекламних завдань. 
 По-четверте, виходячи з того, що сучасна людина постійно потребує нових знань, реклама вже починає виступати джерелом пізнання для сучасної  людини, оскільки враховує знання, потреби, інтереси, уяви та тип мислення споживача. Йдеться про той факт, що науково-технічний прогрес ставить сучасну людини перед викликами, пов’язаними з її адаптацією до процесів технологізації її життєдіяльності. 
По-п’яте, сутність рекламних  та PR-комунікацій у науковій сфері полягають у наступному: у врахуванні ступеня точності у спрямованості на цільову аудиторію, що  визначається ефективним медіаплануванням; рівень запам'ятовування рекламного повідомлення залежить від частоти його повторення на різних  каналах реклами;  рекламні комунікації базуються на аргументації або емоційному впливі.
Рекламування наукової сфери має свою специфіку і потребує від фахівця з реклами розуміння унікальності наукового продукту, розуміння змісту новацій та технологій впровадження наукових досягнень у практику повсякденного життя.  Специфічні риси наукового продукту полягають ще й складності його рекламування. З одного боку, це може бути завданням інформувати широку аудиторії, а з іншого, – комунікація може бути спрямована на вузько-професійні цільові групи науковців, які цікавляться здобутками у певній науковій галузі. 

По-шосте, цифрові технології надають рекламістам  та фахівцям із паблік рилейшнз широкий спектр нових інструментів, що дозволяє їм бути більш цілеспрямованими та стратегічними. Реклама та PR у соціальних мережах мають цілу низку переваг, а головне – вони є найбільш ефективними, якщо треба донести рекламне або PR-повідомлення до конкретно визначеної аудиторії.
У зв’язку із зростанням популярності соціальних мереж, реклама наукової  діяльності «ЗНУ» саме на їх платформі стала одним з пріоритетних напрямів в діяльності з позиціонування як самого університету, так і його здобутків у науковій діяльності. Це пов'язано з можливістю залучення уваги мільйонної аудиторії соціальних платформ, а значить – і великої цільової аудиторії. Природно, що скористатися таким майданчиком для своєї реклами вирішує практично кожен, хто шукає шляхи реалізації свого продукту.
Рекламні кампанії, які розраховані на певні соціальні мережі, можна виконувати набагато швидше, і їх можна змінювати на льоту, якщо це необхідно. Реклама наукової діяльності в соціальних мережах підтримує найкращу обізнаність споживача, вона є ефективним засобом  охоплення великих кількостей споживачів має здатність підвищувати обізнаність споживача, а, значить, полегшує процес позиціонування будь-якого продукту, в тому числі і наукового. 

Протягом останніх років рекламна та PR-діяльність в сфері соціальних мереж в Україні займає важливе місце в соціально-економічному житті населення. Просування наукової діяльності у соціальних мережах, або SMM (англ. Social media marketing) передбачає комплекс заходів щодо використання соціальних медіа як каналів для просування компаній та вирішення інших –завдань з популяризації наукової діяльності.

Перш за все варто зазначити, що сучасні тенденції щодо рекламного та PR-контенту обертаються навколо персоналізації або можливості змусити реципієнта відчувати, ніби безпосередньо з ними відбувається діалог. Замість того, щоб просто показувати рекламу будь-якого продукту, фахівці з інтернет-реклами впроваджують свої рекламні месседжі всередину самого вмісту. Це може проявлятися у формі вмісту, розробленого рекламодавцем, який він сам може спонсорувати, або вмісту, опублікованого безпосередньо рекламодавцем.
По-сьоме, класичне просування наукової діяльності в соціальних мережах (SMM) передбачає: створення груп в цільових мережах; публікацію контенту за наміченим планом; участь в обговореннях; проведення різних заходів, що підвищують активність групи і лояльність її учасників. 

Завданнями в сфері рекламування наукового продукту в соціальних мережах є: аналіз ринку та конкурентів у сфері наукової діяльності; аналіз цільової аудиторії, визначення її інтересів та потреб; підбір форматів постів відповідно до типових особливостей соціальної мережі; розробку плану публікацій, проведення акцій, конкурсів; настройку детальної аналітики; підготовку інформативних KPI  для простого аналізу результативності роботи; коригування стратегій на основі аналізу власної статистики. рекламна  та PR-стратегія просування наукової діяльності в соціальних мережах – це пошук релевантного інсайта, на якому в подальшому буде будуватися рекламна або PR -кампанія.

По-восьме, SMM просування наукової діяльності викладачів Запорізького національного університету в соціальних мережах дає змогу безпосередньо взаємодіяти з потенційними клієнтами: знайомити з брендом «ЗНУ», формувати впізнаваність, лояльне ставленняцільової аудиторії;  отримувати зворотний зв'язок про сприйняття споживчою ацдиторією актуальної наукової інформації;  працювати з відгуками, запереченнями, доносити необхідну інформацію дорозробників наукового продукту; залучати цільові аудиторії у взаємодію через наукові  дискусії, конкурси; спонукати реципієнтів до здійснення цільової дії; підвищувати активність представників наукового середовища для подальшої взаємодії.

По-дев’яте, наукова комунікація здійснюється за допомогою багатьох соціальних мереж, специфіка яких полягає у чітко визначеній цільовій аудиторії, якою є світова наукова спільнота. Йдеться про соціальні мережі, які напряму розраховані на позиціонування наукового продукту. Це такі профільні майданчики, як Academia.edu, Mendeley, ResearchGate. Безперечний інтерес у науковців може викликати нова голосова мережа Clubhouse,  яка дозволяє спілкуватися голосом і це може бути придатним форматом для обміну науковими новинами та їх обговорюванню. 

Наукова робота сучасного вченого неможлива без використання спеціалізованих наукових соціальних мереж та електронних платформ, які допомагають у професійному спілкуванні, пошуку однодумців, партнерів, грантів. Вони є корисними для відстеження новин у відповідній сфері досліджень, пошуку необхідних для наукової роботи статей, монографій, джерел, а також дають змогу належним чином представити себе світовому науковому товариству.

Ефективність позиціонування наукової діяльності ЗНУ в соціальних мережах Facebook та Instagram передбачає врахування таких важливих моментів: публікації треба здійснювати в той час, коли більша частина аудиторії перебуває on-line (для цього треба відстежувати, коли на публікацію реагує найбільше число підписників); враховувати інтереси й очікування цільових сегментів аудиторії; бути послідовним і додавати нові публікації регулярно (наприклад, одна публікація упродовж 2–3 днів, оскільки зроблена одночасно велика кількість постів перевантажує аудиторію); використовувати геотегінг (особливо це актуально для регіональної реклами, оскільки частка користувачів соціальними мережами відстежують публікації за географічним показником); розглядати спілкування з користувачами як спосіб встановлення довірливих відносин з цільовими аудиторіями, який буде стимулювати її активність; використовувати хештеги, які відпoвідають запитам споживачів рекламного контенту; використовувати фільтри на фoто: «якщo брати  Instagram, тo саме фільтри стали тією «фішкою», яка привернула увагу мільйoнів кoристувачів з усьoго світу. За дoпомогою фільтрів навіть нудні на перший пoгляд знімки мoжна перетвoрити в маленькі шедеври. Треба експериментувати з фільтрами, і, пoрівнюючи фoто до і після oбробки, мoжна вибрати найбільш вдалий варіант; використовувати відеo-контент, який є ефективним інструментом з позиціонування (використання відео для демонстрації продукту, умов його фунціонування тощо); залучати технології проведення  конкурсів: «можна робити невеликі подарунки користувачам, які залишать кращий коментар до фото, або тим, хто поділиться ним і отримає найбільшу кількість лайків від відвідувачів сторінки»; використовувати якісні зoбраження.
По-десяте, однією із популярних соціальних мереж, яку варто використовувати при позиціонуванні наукової діяльності в ЗНУ, є Instagram. У Instagram буде корисно пропанувати інформацію про наукову діяльність ЗНУ, виходячи з наступних характеристик цієї мережі, а саме: оскільки активні користувачі мережі – молоді люди від 17 до 35 років (вважається, що з цільовою аудиторією 40+тут зустрітися важко (вони не прихильники такого формату соцмереж і зустріти тут свого споживача малоймовірно, але зараз з цим факто вже можна й посперичатися), то контент повідомлень має бути розрахований саме на їх інтереси та запити; переваги  та здобутки наукової діяльності університету мають бути презентовані через красивий, яскравий фото і відео-контент; хоча платформа Instagram є переважно ориентированою на жіночу аудиторію (за даними самої соціальної мережі, близько 75% користувачів – жінки), а науковий продукт, як правило, не має гендерної направленості, позиціонування наукової діяльності лише підкреслить значимість жінки-науковця, які беруть активну участь у науковій діяльності та зроблять професію жінки-досліниці більш привабливою для суспільства.  Усі ці особливості свідчать про те, що платформа  Instagram – далеко не універсальний майданчик для просування наукової діяльності, але  він має бути використаний у процесі рекламування науки та її здобутків, оскільки ми маємо використовувати усі майданчики для інформування цього виду діяльності. 
По-одинадцяте, реклама у Facebook наукових досліджень, які здійснюються представниками Запорізького національного університету, – це спосіб просування як власне бренду «ЗНУ», так і власне наукового продукту через багатомільйонну соціальну мережу з використанням передових технологій. Можливості Facebook дозволяють сьогодні створювати яскраві та ефективні рекламні оголошення про будь-який вид наукової роботи, який можна за невеликі гроші таргетувати на потрібну цільову аудиторію.

Існує чотири причини, які мають спонукати науковців  робити рекламу своїм здобуткам на платформі Facebook . Це велика аудиторія, можливості точного націлення (таргетинга) на цільові аудиторії, рентабельність, наявність ефективних інструментів для успішної роботи. 
Таким чином, реклама та зв’язки з громадськістю грають важливу роль в різних аспектах життя суспільства, в тому числі у науковій діяльності. Виділяють такі важливі їзх функції, як комунікативна, економічна, соціальна, ідеологічна, освітня, психологічна та культурологічна. 
Комунікативна роль рекламного повідомлення про наукову діяльність полягає у формуванні взаємозв'язку, налагодженні каналів спілкування між науковцями та цільовою аудиторією з метою активного впливу на неї на основі інформації, що передається різними способами. Рекламна комунікація в науковій сфері має класичну сфхему, яка не відрізняється від комунікативних схем у інших сферах життєдіяльності суспільства. Реламна комунікаційна схема включає відправника, одержувача, повідомлення; використовує систему кодування і декодування, канали комунікації та характеризується бар'єрами сприйняття. Серед актуальних каналів комунікації ми в нашій роботі виділяємо соціальні мережі, які є діяєвими платформами для обміну інформаційними повідомленнями серед наукової спільноти.
Представники наукової сфери використовують рекламу в соціальних мережах як канал комунікації з цільовою аудиторією, щоб просувати своїпродукти своєї наукової діяльності, тим самим отримуючифакт поширення науковоїінформації в цілому. Якщо науковець або колектив винахідників ставлять за мету не лише розповсюджувати інформацію про результати своєї діяльності, але й продати наукове дослідження, патенти на наукові розробки та інше, то реклама в соціальних мережах буде сприяти й отримання прибутку, наприклад якщо мова йде про продах монографії си або іншої наукової книги. У цьому полягає економічна функція реклами у вузькому розумінні. У широкому розумінні реклама забезпечує налагодження зв'язків між суб'єктами господарювання, між виробниками або продавцями і споживачами товарів. Оскільки результати наукової діяльності ставлять за метуможливість їх  практичного застосування, то зустріч винахідника із представникам господарюючих кіл неминуча. Завдяки багатьом науковим дослідженням виникла можливість модернізації вже існуючих виробництв або відкриття нових.  Таким чином, реклама сприяє зростанню ділової активності, підвищенню обсягів капіталовкладень і збільшенню кількості робочих місць. Наслідком цього є загальне розширення суспільного виробництва. 
Важко переоцінити також соціальну роль реклами наукової діяльності. Щоденний вплив такої реклами на мільярди потенційних споживачів сприяє формуванню не тількиусвідомлення, що світ швидко рухається уперед, і ігнорувати досягнення людства стає неможливим. Так, наприклад, розвиток цифровихтехнологій дав можливість сучасним українцям поступово віддалятися від світу паперових матеріалів у документообігу і застосовувати сучасні мобільні пристрої для електронного самоврядування. Додаток «Дія» – це приклад втілення розвитку цифрової науки у повсякденне життя громадян. Реклама наукової діяльності стає частиною соціального середовища, яке бере участь у становленні певних стандартів мислення, соціальної поведінки і культури споживання різних верств населення в кожній країні і в усьому світі. 
Широку популярність сьогодні мають соціальні мережі, що охоплюють різні верстви населення. Середньостатистичний користувач соціальної мережі витрачає кожен день близько двох годин на перегляд останніх новин своїх друзів, спільнот та відвідування додатків. Так, наприклад, цього року Україна зайняла треє місце у світі по використанню соціальної мережі Instagram. Це означає, що щодня не менше двох годин він знаходиться в зоні інформаційного впливу соцмереж. Користувачі мереж так чи інакше діляться між собою інформацією, яка може нести приховану рекламу або бути відвертим вірусним маркетингом. Крім того, сьогодні соцмережі дозволяють компаніям розміщувати на сторінках і в додатках банери та статті. І найголовніше: вони дають можливість проводити маркетингову кампанію безпосередньо для цільової аудиторії. 
Реклама в соціальних мережах наукових досліджень Запорізького національного університету володіє рядом унікальних переваг: надає можливість демонстрації наукової інформації інформації безпосередньо зацікавленій цільової аудиторії. Це означає можливість активного викоритсання технологій таргетингу; у соцмережах можна працювати з групами користувачів, об’єднаних за такими параметрами, як тема.  Оскільки наукова діяльність відрізняється різноманітністю проблематики наукових досліджень, тем та напрямків, то об’єднання за науковими інтересами лише додають соціальним мережам бонусів; важливу роль сьогодні також грають відгуки користувачів про наукову діяльність та її результати у соцмережах. Оперативна відповідь на негативні коментарі і лояльні згадки про гнауковий продукт – це обов’язкова частина грамотного просування в соцмережах:  ефективним способом просування в соціальній мережі є створення власного наукового співтовариства.; до переваг відносимо і такі риси інтернет-реклами, як «великі можливості творчого характеру, багаторазовість і тривалість контактів, особистісний характер, зручність користування, можливість відстежити відвідуваність сайту.
Отже, соціальні мережі –  це той канал реклами та PR,  який є дуже популярним, оскільки він безпрецедентно доступний. Це неозоре поле для впровадження вірусної реклами: рекламного повідомлення, фото або відео, які користувачі готові «перепостити» з бажання поділиться цінною інформацією. Крім того, соціальні мережі – це найкраща можливість розповісти і показати щось кожній людині індивідуально, поцікавитися її думкою, тобто безпосередньо «втягнути» споживача в процес рекламування.
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ДОДАТОК А

Форми науково-методчної роботи викладачів Запорізького національного університету, які вимагають позиціонування засобами реклами та PR в соціальних мережах
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ДОДАТОК Б 

Матеріали для рекламування  професійного саморозвитку науковців ЗНУв соціальних мережах
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ДОДАТОК В 

Приклад наукових видань  викладачів юридичного факультету ЗНУ
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ДОДАТОК Д

Науковий потенціал ЗНУ
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ДОДАТОК К

Наукові конференції  ЗНУ
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ДОДАТОК Л
Наукові видання викладачів ЗНУ
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ДОДАТОК  М
Наукові школи ЗНУ : школа професора Л.О.Омельянчик
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SUMMARY

Bychinina O.D. Positioning of scientific researches of ZNU by means of advertising and PR in social networks . Zaporizhzhia. 2021. 108 p.

Scientific activity develops in the realities of the rapid development of innovative technologies that can not only promote scientific dissemination, but also help promote science and its achievements, create a professional image for research teams and educational institutions. An important direction in the activities of the modern scientific community is the process of introduction of Internet technologies in the communication sphere. The spread of digitalization in the field of social communications has significantly affected their content and form. The communication environment is increasingly focused on personalized types of communication, clear segmentation of target groups and interactivity in the process of information exchange. One of the manifestations of the use of the Internet in communication between scientists both in their own circles and with a wide range of consumers of information about scientific activities and scientific discoveries was the use of popular social networks Academia.edu, Mendeley, ResearchGate, Facebook and Instagram.

The purpose of the study: to find out the relevance and features of the use of social networks to position the research of ZNU through advertising and PR in order to improve the image of the brand "Zaporizhzhya National University".

The following methods are used in the work: analysis, descriptive method, content analysis, classification and generalization method.

We have achieved the following results: revealed the concepts of "advertising", "advertising communication", "PR", "PR-communication"; considered advertising and PR-communication as a tool for positioning scientific activity; identified the functionality of social networks as platforms for positioning research and research; analyzed the basics of the functioning of scientific communication in social networks Academia.edu, Mendeley, ResearchGate, Facebook and Instagram; identified ways of positioning in social networks by means of advertising and PR research of teachers of Zaporizhia National University.

Keywords: advertising, PR, positioning, science, scientific activity, advertising communication, PR-communication, social networks 
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