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Вступ 

 

На зміну традиційним медіа − преса, радіо, телебачення, кіно – при-

йшли нові медіа − соціальні мережі, блоги, вікі, інтернет-плеєри, теле- та ра-

діоканали. Саме перехід до формату web 2.0, який відрізняється актив-

ністю користувачів, їхньою здатністю бути генераторами контенту, учас-

никами дискусії, створив потребу у вивченні, опануванні й управлінні 

новими медіа. Нові медіа спричинили появу нових типів діяльності кон-

текстної чи таргетованої реклами, соціального медіамаркетингу, SEO-

оптимізації, необхідність використання email-маркетингу та УouTube-ка-

налу. Навчальна дисципліна спрямована на опанування нових медіа-

технологій, які є необхідними для створення контенту та просування 

індивіда, продукту чи організації сьогодні.  

Асоціація з медіакомунікацій декларує, що фахівці, зайняті в цій 

галузі використовують свої творчі та технологічні можливості для роз-

роблення контенту і просування продуктів або послуг для потенційних 

клієнтів. Професіонали з медіакомунікацій працюють з компаніями, щоб 

впливати, виховувати, мотивувати й інформувати клієнтів і працівників 

про методи, продукти та послуги, що актуалізує підготовку фахівців у га-

лузі медіаіндустрії, які можуть критично аналізувати засоби, за допомо-

гою яких медіа (телебачення, преса, радіо, Інтернет) відображають, пред-

ставляють і впливають на навколишній світ. 

Навчальна дисципліна "Медіатехнології" є нормативною навчаль-

ною дисципліною та вивчається згідно з навчальним планом підготовки 

фахівців освітнього ступеня "магістр" спеціальності 061  "Журналістика". 



4 

1. Опис навчальної дисципліни 

 

Найменування показників 

Галузь знань, спеці-

альність, освітній 

ступінь 

Характеристика навчальної  

дисципліни 

денна форма 

навчання 

заочна форма 

навчання 

Кількість кредитів – 9  
Галузь знань 

061 "Журналістика" 
Базова 

Змістових модулів – 2  

Спеціальність 061 

"Журналістика" 

спеціалізація 

"Медіа-комунікації" 

Рік підготовки 

1-й М 1-й М, 2-й М 

Семестр 

1-й М, 2-й М 1-й М, 3-й М 

Лекції 

40 год 48 год 

Загальна кількість годин – 

270 

Практичні, семінарські 

Освітній ступінь: 

магістр 

10 год 10 год 

Тижневих годин для ден-

ної форми навчання: 

аудиторних – 4; 

самостійної роботи студен-

та – 8 

Лабораторні 

30 год − 

Самостійна робота 

187 год 169 год 

Вид контролю 

залік, екзамен 

3 год 5 год 

 

Співвідношення кількості годин аудиторних занять до самостійної 

й індивідуальної роботи становить: 

для денної форми навчання – 42 %; 

для заочної форми навчання – 55 %. 

 

2. Мета та завдання навчальної дисципліни 
 

Метою навчальної дисципліни є опанування студентами медіатех-

нологій: соціального медіамаркетингу, контекстної реклами, SEO-опти-

мізації, email-маркетингу, УouТube-каналу з метою використання у своїй 

майбутній професійній діяльності. 

Для досягнення мети поставлені такі основні завдання:  

вивчення особливостей різних соціальних мереж і розроблення про-

екту просування продукту в цих мережах;  
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оволодіння навичками з організації рекламної інтернет-кампанії за до-

помогою сервісу AdWords; 

розуміння параметрів, що чинять вплив на просування сайта і мо-

жуть сприяти SEO-оптимізації, та вміння створювати контент для інтер-

нет-ресурсів; 

вивчення особливостей використання email-маркетингу та УouТube-

каналу з метою просування продукту, організації. 

"Медіатехнології" – навчальна дисципліна, що вивчає технології 

управління новими медіа: соціального медіамаркетингу, контекстну рек-

ламу, SEO-оптимізацію, email-маркетинг, УouТube-канал. 

Об'єктом навчальної дисципліни є нові медіа. 

Предметом навчальної дисципліни є технології управління новими ме-

діа. Вивчення цієї навчальної дисципліни студент розпочинає, прослухав-

ши більшість навчальних дисциплін гуманітарного та професійного циклів. 

Теоретико-методологічною базою вивчення цієї дисципліни є такі навчальні 

дисципліни, як "Маркетинг" і "Менеджмент". Своєю чергою, знання з цієї 

навчальної дисципліни забезпечують успішне виконання тренінгів, між-

дисциплінарних комплексних курсових робіт, магістерської дипломної ро-

боти. 

У процесі навчання студенти отримують необхідні знання під час лек-

ційних занять і виконання практичних та лабораторних завдань. Найбільш 

складні питання винесено на розгляд і опрацювання під час лабораторних 

занять. Також велике значення в процесі вивчення та закріплення знань 

має самостійна робота студентів. Усі види завдань розроблені відповідно 

до Європейської кредитно-трансферної системи. 

У результаті вивчення навчальної дисципліни студент повинен: 

знати:  

особливості різних соціальних медіа та специфіку побудови кому-

нікаційної стратегії для кожної з них; 

понятійний і категорійний апарат щодо нових медіа; 

основні принципи та відмінності нових медіа порівняно з традиційними; 

критерії якості та ефективності рекламної інтернет-кампанії; 

технологію просування сайта, продукту, персони; 

вміти: 

визначити цільову аудиторію, завдання та комунікативну стратегію  

у соціальних мережах; 

розробити програму просування для певного продукту, компанії у со-

ціальних мережах; 
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формувати вектори контенту для наповнення сайта, сторінок чи спіль-

ноти у соціальних мережах; 

провести моніторинг соціальних мереж; 

розробити рекламну інтернет-кампанію за допомогою сервісу Ad-

Words; 

оцінити ефективність рекламних і PR-заходів у соціальних мережах; 

проаналізувати параметри сайта та надати пропозиції з його опти-

мізації; 

використовувати email-маркетинг та УouТube-канал для просування; 

обґрунтувати власну позицію з питань управління рекламно комунікацією 

та PR.  

У процесі викладання навчальної дисципліни основна увага приді-

ляється оволодінню студентами професійними компетентностями, що на-

ведені в табл. 2.1. 
 

Таблиця 2.1 

 

Професійні компетентності, які отримують студенти  

після вивчення навчальної дисципліни 

 
Код компетентності Назва компетентності Складові компетентності 

1 2 3 

МТ* 1 

Управління 

комунікаціями  

у соціальних мережах  

Вивчення особливостей різних 

соціальних мереж 

Уміння розробити проект просу-

вання продукту в соціальних ме-

режах 

Навички написання контенту для 

 соціальних мереж 

Розвиток аналітичних здібнос-

тей, здатності обґрунтувати влас-

ну позицію з питань управління 

комунікаціями у соціальних ме-

режах 

МТ 2 
Розроблення контенту 

з урахуванням SEO   

Розуміння параметрів, що впли-

вають на просування сайта та мо-

жуть сприяти SEO-оптимізації 

Навички контент-менеджменту з 

урахуванням SEO, юзабіліті 



7 

Закінчення табл. 2.1 

 

1 2 3 

МТ 3 

Просування продукту 

засобами контекстної 

реклами, YouТube-ка-

налу, email-маркетингу 

Оволодіння навичками з органі-

зації рекламної інтернет-кампанії 

 за допомогою сервісу AdWords 

Знання найпоширеніших сервісів 

контекстної реклами 

*МТ – медіатехнології. 

 

Структуру складових професійних компетентностей і їхнє форму-

вання відповідно до Національної рамки кваліфікацій України наведено  

в додатку А. 

 

3. Програма навчальної дисципліни 

 

Змістовий модуль 1 

Соціальний медіамаркетинг 

 
Тема 1.  Вступ до соціального медіамаркетингу 

1.1. Переваги соціальних мереж. 

Переваги: швидке поширення; точне досягнення цільової аудиторії; 

нерекламний формат. Особливості різних соціальних мереж. 

1.2. Негативні стереотипи про соціальний медіамаркетинг (СММ). 

Стереотипи: "в соціальних мережах люди нічого не купують";  

"в соціальних мережах сидять тільки діти"; "СММ − це дуже дорого", "ефек-

тивність СММ-кампанії не можна порахувати". 

1.3. Використання СММ у діяльності великого, середнього та ма-

лого бізнесу. 

Стратегічні довгострокові маркетингові завдання великого бізнесу. 

Середній і малий бізнес та вирішення тактичних завдань: підвищення 

продажів; анонсування акцій; стимулювання користувачів на повторні по-

купки. Інтернет-бізнес і отримання якісного трафіку. B2b-сектор і його зав-

дання у соціальних мережах. 

1.4. Сфери, для яких СММ не ефективний. 

Вузькоспеціальний b2b; бізнес зі спонтанними транзакціями; реалі-

зація неякісних продуктів. 
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1.5. Завдання СММ. 

Різноманіття завдань: автономна торгівля; повторні продажі; реко-

мендації лідерів думок; брендинг; якісне збільшення трафіку; нейтралі-

зація негативу; персональний брендинг. 

 

Тема 2. Етапи створення соціальної медіамаркетингової  

кампанії 

2.1. Етапи створення СMM-кампанії. 

Визначення цільової аудиторії (ЦА). Визначення ключових завдань 

кампанії. Підбір майданчиків з високою концентрацією ЦА. Визначення 

поведінкових особливостей аудиторії. Розроблення тематичної страте-

гії. Визначення системи метрик. Визначення необхідних ресурсів. Роз-

роблення календарного плану. Оцінювання ефективності та корекція кам-

панії. 

2.2. Місце СMM-кампанії в системі маркетингових комунікацій. 

Цілі маркетингових комунікацій. Above-the-Line (ATL) заходи. Below-

the-Line (BTL) комплекс. Through-the-Line (TTL) інструменти маркетинго-

вих комунікацій. 

2.3. Ціноутворення на ринку СMM. 

Методи ціноутворення на ринку СMM: принцип "таксиста"; метод 

прайс-листа; метод калькуляції. 

 

Тема 3. Соціальний медіамаркетинг на Facebook 

3.1. Особливості СММ на Facebook. 

Особливості СММ на Facebook: складний інтерфейс; доросла та за-

безпечена аудиторія Facebook; дорожче просування; брендовий формат. 

3.2. Етапи запуску кампанії на Facebook. 

Вибір формату співтовариства на Facebook: сторінка бренду (Fan 

Page) чи комунікаційна група. Вибір позиціонування спільноти: за брен-

дом чи за інтересами. Оформлення сторінки на Facebook. Просування  

на Facebook. 

3.3. Інструменти просування на Facebook. 

Конвертація бази електронної пошти Facebook. Інтеграція з зовніш-

німи сайтами. Контекстна реклама. Sponsored Stories. Promoted Post. 

"Сірі" та "чорні" методи просування: спам в особисті повідомлення, купів-

ля пошукових роботів, спам за спільнотами.  
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Тема 4. Соціальний медіамаркетинг в Instagram 

4.1. Особливості соціальної мережі Instagram. 

Особливості соціальної мережі Instagram: багатофункціональність; 

простіший інтерфейс; численна й активна молода аудиторія. Недоліки 

мережі. 

4.2. Створення та просування акаунта в Instagram. 

Вибір формату акаунта: персональний чи бізнес. Позиціонування  

та брендування продукту в Instagram.  

4.3. Програма запуску кампанії в Instagram. 

Вибір об'єкта кампанії. Формулювання завдань СММ-кампанії, вибір 

векторів контенту та частоти публікації матеріалу. Визначення системи 

метрик для оцінювання ефективності СММ-кампанії. 

 

Тема 5. Соціальний медіамаркетинг в Twitter 

5.1. Особливості соціальної мережі Twitter. 

Особливості: низька трудомісткість; миттєве поширення інформафії; 

"природний" ценз аудиторії;  висока мобільність аудиторії; висока активність 

аудиторії. Користувачі Twitter − один з найбільш активних сегментів інтернет-

аудиторії, висока генерація трафіку. 

5.2. Робота з власним Тwitter-каналом. 

Оформлення Тwitter-каналу. Ведення Тwitter-каналу: модель вітрини; 

новинна модель; рольова модель; модель афіші; змішана модель ведення. 

Основні сплески активності користувачів. Просування Тwitter-каналу.  

5.3. Методи просування в Twitter. 

Інтеграція з зовнішніми сайтами. Проведення спеціальних акцій для  

фолловерів. Promoted Tweets. Promoted Accounts. Анонсування у популяр-

них Тwitter-користувачів. Просування хештегами. Неефективні неетичні  

методи просування: штучно накручені акаунти, купівля фолловерів, взаєм-

ний фолловінг. 

 

Тема 6. Моніторинг соціальних мереж 

6.1. Завдання моніторингу. 

Завдання моніторингу: своєчасне виявлення негативу; аналіз конку-

рентів; оцінювання ефективності просування; одержання зворотного зв'язку; 

пошук тематичних дискусій. Запити для моніторингу.  

6.2. Платформи для моніторингу. 

Платформи для моніторингу: блогосфера; соціальні мережі; форуми. 

Вибір майданчиків усередині соціальної мережі для моніторингу. 
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6.3. Методи моніторингу та основні сервіси. 

Основні методи моніторингу: ручний і автоматичний. Переваги та не-

доліки методів моніторингу. Етапи проведення ручного моніторингу. Етапи 

проведення автоматичного моніторингу. Платні сервіси для моніторингу: 

SEMrush; Wayback Machine; Ahrefs і Open Site Explorer; BrandSpotter; IQBuzz; 

SemanticForce; Hootsuite; YouScan; HowSоciable. 

6.4. Побудова системи моніторингу. 

Трирівнева система моніторингу: перманентний моніторинг, періо-

дичний моніторинг, стратегічний моніторинг. Завдання кожної системи моні-

торингу. 

 
Тема 7. Оцінювання ефективності соціальної  

медіамаркетингової кампанії 

7.1. Джерела інформації для дослідження ефективності.  

Основні джерела інформації для дослідження: дані веб-аналітики, 

 аналіз дій користувачів у соціальних мережах; внутрішня статистика спіль-

нот і блогів; у соціальних мережах; дані моніторингу соціальних мереж і бло-

гів; відкриті показники статистики на сторонніх майданчиках; класичні  

соціологічні інструменти; адаптовані під соціальні мережі; спеціальні  

маркетингові заходи. 

7.2. Показники ефективності СММ-кампанії.  

Основні показники ефективності, які використовуються в СMM: показ-

ники охоплення; емоційні показники; показники залучення. Охоплення ауди-

торії. Відповідність портрету цільової аудиторії. Кількість відвідувачів сто-

рінки. Категорії social action. Інформаційний фон бренду. Типи цільових дій. 

7.3. Можливості Google analytics для звіту про соціальну активність 

на сайті.  

Конверсії. Канали переходу на сайт. Дані про користувачів. Можливість 

аналізувати та порівнювати різні типи соціальних дій, визначити, з якими 

сторінками пов'язано найбільша кількість соціальних дій.  

 

Тема 8. Огляд сервісів для створення зображень  

у соціальних мережах 

8.1. Створення тайм-лінії. 

Визначення та призначення тайм-лінії. Сервіс Dipity.com для ство-

рення тайм-лінії. Еmbed-код і його призначення.  
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8.2 Робота з інтерактивною графікою. Інфографіка. 

Сервіс ThingLink для створення інтерактивної графіки. Можли-

вості інтерактивної графіки для візуалізації та презентації матеріалу. 

Можливість організації групової роботи в сервісі. Інфографіка та сервіс 

Infogr.am. Етапи створення інфографіки. 

8.3. Хмара тегів. 

Сервіс Word It Out для побудови хмари тегів. Додаткові функції для 

хмари тегів. Етапи створення хмари тегів. 

8.4 Робота зі звуком. 

Сервіс Audacity для роботи з  аудіофайлами. Можливості сервісу: 

імпорт, експорт, редагування та збереження файлів у MP2, MP3, WAV, 

FLAC, Vorbis й інших форматах; запис звуку з одночасним прослухову-

ванням наявних доріжок; запис з мікрофона, лінійного входу (касетного 

магнітофона, грамплатівок й ін.); видалення статичного шуму, тріску, гу-

лу, клацань і інших дефектів звукової доріжки; зміна частотних характе-

ристик за допомогою еквалайзера та фільтрів. 

8.5. Фоторедактори. 

Редактор PicMonkey та його особливості. Специфіка сервісу LivLuv-

Create. Canva та його графічні. Редактор Paint.NET і його можливості. 

Редактор PicCollage. 

8.6. Слайд шоу зі звуком. 

SoundsLides для створення слайд шоу зі звуком.  

 

Тема 9. Соціальні мережі та гендер 

9.1. Гендерні особливості Facebook. 

Кількість користувачів Facebook в Україні. Соціально-демографічні 

особливості користувачів мережі. Гендерна специфіка споживачів. Про-

дукти, що є "ідеальними" для просування на Facebook. 

9.2. Гендерні особливості Instagram. 

Кількість користувачів Instagram в Україні. Соціально-демографічні 

особливості користувачів мережі. Гендерна специфіка споживачів. Про-

дукти, що є "ідеальними" для просування в Instagram. 

9.3. Гендерні особливості LinkedIn. 

Кількість користувачів LinkedIn в Україні. Соціально-демографічні 

особливості користувачів мережі. Гендерна специфіка споживачів. Про-

дукти, що є "ідеальними" для просування на LinkedIn. Особливості тарге-

тування на LinkedIn.   
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Тема 10. Тенденції розвитку соціальних мереж 

10.1. Фактори, що впливають на розвиток соціальних  мереж. 

Фактори, що впливають на розвиток соціальних мереж: конкуренція; 

великий обсяг реклами; нелегальний контент; низька якість контенту. 

10.2. Бізнес-моделі та бізнес-можливості соціальних мереж. 

Реклама як джерело доходів соціальних медіа. Вивчення уподобань 

аудиторій. Нові можливості та канали спілкування з  цільовими групами. 

10.3. Головні  тенденції розвитку соціальних мереж. 

Зміна вимог до приватності. Повна децентралізація соціальних мереж. 

Зростання агрегаторів. Принципи маркетингу агентів. Боти в соціальних 

медіа. Прогнозування майбутнього. Соціалізація цифрових медіа. 

 

Змістовий модуль 2 

Контекстна реклама 
 

Тема 11. Огляд сервісів контекстної реклами 

11.1. Визначення та особливості контекстної реклами. Види кон-

текстної реклами. 

Види контекстної реклами: пошукова, тематична, медійна, таргето-

вана. Переваги контекстної реклами: простота роботи з системою; ви-

сокоточний географічний таргетинг; можливість планування реклами  

за днями тижня та годинами; прогнозованість витрат і обмеження бю-

джету; швидке внесення будь-яких змін. 

11.2. Огляд сервісів контекстної реклами. 

Сервіс "Яндекс.Директ" та його особливості. Специфіка сервісу 

Google AdWords. Сервіс контекстної реклами Begun. Garpun − зручна си-

стема автоматизація контекстної реклами.  

11.3. Вибір "правильного" сервісу контекстної реклами. 

Завдання, які повинна вирішити контекстна реклама. Специфіка ці-

льової аудиторії. Особливості рекламованого продукту. Запланований 

рекламний бюджет. 

 

Тема 12. Створення рекламної кампанії в AdWords 

12.1. Основні налаштування кампанії. 

Налаштування кампанії:  назва кампанії; тип кампанії; мережа; при-

строї; таргетинг; ставки та бюджет; розширення оголошень; мови; додат-

кові налаштування.  
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12.2. Створення оголошень. 

Інструкції зі створення оголошень. Різниця між кінцевим URL та URL, 

 що відображується. Обмеження розміру оголошень. Розширення рек-

ламних оголошень.  

12.3. Вибір ключових слів. 

Вибір ключових слів. Варіанти співпадінь ключових слів: загальне, 

розширене, точне. Мінус-слова та їхнє призначення. Сезонні та подієві 

ключові слова. Динамічні ключові слова. 
 

Тема 13. Керування оголошеннями в AdWords 

13.1. Вимоги Google до рекламних оголошень. 

Заборонений контент: зміст, який не допускається до показу в ме-

режі Google. Заборонена діяльність: чого слід уникати рекламодавцям. 

Контент з відповідними рейтингами: зміст, який можна рекламувати  

не у всіх випадках. Редакційні та технічні вимоги: стандарти якості ого-

лошень, веб-сайтів і додатків. 

13.2. Створення ефективних заголовків. 

Перший варіант − пошук оптимальної точки бюджету, релевантнос-

ті та рейтингу оголошення. Другий варіант − звернення до класичного 

маркетингового міксу в заголовку оголошення, який представлений 5Р: 

продукт (Product), ціна (Price), просування (Promotion), зв'язки з громад-

ськістю (Public Relations), канали збуту (Place). 

13.3. Оптімізація візуальних рекламних оголошень. 

Рекомендації з оптимізації візуальних рекламних оголошень. Екс-

перементування з кольорами. Вплив розміру оголошень на частоту його 

показу. 

13.4. Цінові стратегії AdWords. 

Цінові стратегії: завжди верхня позиція; слідом за конкурентами; 

завжди мінімум; особистий мінімум вартості завантаження; автоматичні 

ставки. Рекомендації: як уникнути цінових війн із конкурентами. 
 

Тема 14. Моніторинг  та оцінювання ефективності рекламної  

кампанії в AdWords 

14.1. Здійснення моніторингу рекламної кампанії. 

Необхідність моніторингу даних: максимальна ціна за клік; покази; 

показник CTR; показники конверсії; частота показів; частота кліків. Швид-

ка статистика. Формування звітів. 
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14.2. Оцінювання ефективності оголошень у пошуковій і медійній 

мережах. 

Ефективність оголошень. Ефективність ключових слів. Залежність 

оцінювання ефективності кампанії від маркетингових цілей і завдань. Отри-

мання переліку сайтів, на яких демонструвалася реклама. Вплив налаш-

тувань таргетингу на результати.  

14.3. Налаштування ремаркетингу. 

Визначення ремаркетингу та його призначення. Технології ремар-

кетингу Google. Переваги ремаркетингу.  
 

Тема 15. Контекстна реклама у соціальних мережах  

(на прикладі Facebook) 

15.1. Рекламні можливості Facebook. 

Потенціал Facebook в Україні.  Відмінність реклами на Facebook від 

реклами в пошукових системах. Рекламні стратегії на Facebook. 

15.2. Етапи створення рекламної кампанії на Facebook. 

Вибір завдань рекламної кампанії. Налаштування акаунта. Таргету-

вання аудиторії. Створення оголошення. 

15.3. Призначення ремаркетингу. 

Призначення ремаркетингу та його налаштування. Таргетинг на ба-

зі e-mail, телефонних номерів, схожих аудиторій.  
 

Тема 16. Робота з власним YouТube-каналом 

16.1. Налаштування YouТube-каналу. 

Налаштування оформлення каналу. Трейлер каналу. Розділи кана-

лу. Творча студія. 

16.2. Управління YouТube-каналом. 

Загрузка відео на YouTube. Аналіз ефективності каналу за допомо-

гою YouTube Analytics. Навчання в Академії для авторів. Поради щодо 

оптимізації на підставі часу перегляду. Просування на YouTube. Ресурси 

для авторів YouTube. 

16.3. Запуск реклами на YouТube-каналі. 

Відеореклама в AdWords. Налаштування. Оптимізація результатів. 

Управління відео рекламою. Оцінювання ефективності. 

 

Тема 17. Ефективні стратегії еmail-маркетингу 

17.1. Принципи підготовки повідомлень для еmai-маркетингу. 

Оптимальна довжина повідомлень. Час розсилки. Використання 

бонусів і подарунків. Адаптація під мобільні пристрої.  
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17.2. Правила побудови комунікацій зі споживачем за допомогою  

e-mail. 

Використання спеціальної системи розсилки. Кількість посилань. 

Використання стереотипів. Використання візуалізації даних. Рекоменда-

ції з використання шрифтів. Мова та стиль повідомлення. 

17.3. Типи розсилок. 

Ігрові розсилки. Корисні розсилки. Розсилки з метою продажу. Три-

герні розсилки. Типи тригерних розсилок. Підготовка підписника до купівлі. 

 

Тема 18. SEO-оптимізація сайта 

18.1. Фактори, що впливають на  позицію сайта. 

Фактори домену. Фактори оптимізації сайта. Фактори рівня сайта. Фак-

тори зворотних посилань. Взаємодія користувачів. Спеціальні правила ал-

горитмів. Соціальні сигнали.  Сигнали брендів. Фактори спаму на сайті та по-

за сайтом. 

18.2. Копірайтинг для просування сайта в Iнтернеті. 

Використання інструментів Wordstat і планувальника ключових слів  

від Google для написання текстів для сайта. Запуск сайта та публікація ма-

теріалів на blogspot.com.  

18.3. Монетизація сайта. 

Моніторинг діяльності сайта за допомогою інструменту Webtool. Сайт 

як бізнес-діяльність. Принципи роботи AdSense.  

 

4. Структура навчальної дисципліни 

 

Із самого початку вивчення навчальної дисципліни кожен студент 

має бути ознайомлений як з робочою програмою навчальної дисципліни  

та формами організації навчання, так і зі структурою, змістом та обсягом 

кожного з її змістових модулів, а також з усіма видами контролю і методи-

кою оцінювання сформованих професійних компетентностей. 

Вивчення студентом навчальної дисципліни відбувається шляхом 

послідовного та ґрунтовного опрацювання змістових модулів. Змістовий 

модуль – це окремий, відносно самостійний блок навчальної дисципліни, 

який логічно об'єднує кілька навчальних елементів дисципліни за змістом 

і взаємозв'язками. Тематичний план навчальної дисципліни складається  

з двох змістових модулів (табл. 4.1). 
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Таблиця 4.1 

 

Структура залікового кредиту навчальної дисципліни 
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Змістовий модуль 1.  

Соціальний медіамаркетинг 

Тема 1. Вступ до со-

ціального медіамар-

кетингу 

12 2 2 – – 8 11 2 2 – 7 

Тема 2. Етапи ство-

рення соціальної ме-

діамаркетингової 

кампанії 

12 2 2 – – 8 11 2 2 – 7 

Тема 3. Соціальний 

медіамаркетинг на 

Facebook 

12 2 2 – – 8 11 2 2 – 7 

Тема 4. Соціальний 

медіамаркетинг в 

Instagram 

12 2 2 – – 8 11 2 2 – 7 

Тема 5. Соціальний 

медіамаркетинг в 

Twitter 

12 2 2 – – 8 11 2 2 – 7 

Тема 6. Моніторинг 

соціальних мереж 
12 2 – 2 – 8 11 2 2 − 7 

Тема 7. Оцінювання 

ефективності соці-

альної медіамарке-

тингової кампанії 

12 2 – 2 – 8 15 4 4 – 7 
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Продовження табл.4.1 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Тема 8. Огляд сер-

вісів для створення 

зображень у соці-

альних мережах 

12 2 – 2 – 8 15 4 4 – 7 

Тема 9. Соціальні 

мережі та гендер 
12 2 – 2 – 8 11 2 2 – 7 

Тема 10. Тенденції 

розвитку соціаль-

них мереж 

12 2 – 2 2 6 11 2 2 2 5 

Разом за змістовим 

модулем 1 
120 20 10 10 2 78 120 24 24 2 70 

Змістовий модуль 2. 

Контекстна реклама 

Тема 11. Огляд сер-

вісів контекстної рек-

лами 

12 2 – 2 – 8 12 2 2 – 8 

Тема 12. Створення 

рекламної кампанії 

в AdWords 

12 2 – 2 – 8 12 2 2 – 8 

Тема 13. Керування 

оголошеннями в  

AdWords 

12 2 – 2 – 8 12 2 2 – 8 

Тема 14. Моніторинг 

та оцінювання ефек-

тивності рекламної 

кампанії в AdWords 

12 2 – 2 – 8 12 2 2 – 8 

Тема 15. Контекст-

на реклама у соці-

альних мережах (на 

прикладі Facebook) 

12 2 – 2 – 8 12 2 2 – 8 

Тема 16. Робота з 

власним YouТube- 

каналом 

12 2 – 2 – 8 12 4 4 – 8 

Тема 17. Ефективні 

стратегії еmail-мар-

кетингу 

12 2 – 2 – 8 12 4 4 – 8 

Тема 18. SEO-опти-

мізація сайта 
53 6 – 6 – 41 45 6 6 – 33 
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Закінчення табл. 4.1 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Разом за змістовим 

модулем 2 
137 20 – 20 – 97 137 24 24 – 89 

Підготовка до  

екзамену 
– – – –  10 10 – – – 10 

Екзамен – – – – 3 – 2 – – 2 – 

Усього годин за 

дисципліною 
270 40 10 30 3 187 270 48 48 5 169 

 

5. Теми та плани практичних занять 

 

Практичне заняття – форма навчального заняття, за якої викладач 

організовує детальний розгляд окремих теоретичних положень навчальної 

дисципліни і формує вміння та навички їхнього практичного застосування 

шляхом індивідуального чи групового виконання студентами сформу-

льованих завдань. Проведення таких занять ґрунтується на попередньо 

підготовленому теоретичному та методичному матеріалі – наборі завдань 

різного рівня складності для вирішення їх на занятті. Воно охоплює про-

ведення попереднього контролю знань, вмінь і навичок студентів, поста-

новку загальної проблеми викладачем та її обговорення за участю сту-

дентів, розв'язування завдань із їхнього обговорення, вирішення контроль-

них завдань, їхню перевірку, оцінювання (табл. 5.1). 

Таблиця 5.1 

 

Плани практичних занять 

 

Назва теми Теми та завдання 

Кіль-

кість 

годин 

Літера-

тура 

1 2 3 4 

Змістовий модуль 1.  

Соціальний медіамаркетинг 

Тема 1. Вступ 

до соціально-

го медіамаке-

тингу  

Тема практичного заняття 

"Особливості соціального медіамаркетингу". 

Завдання 1. Визначити можливості та обмеження 

традиційного маркетингу порівняно з соціальним 

медіамаркетингом. Відповідь оформити у вигляді 

таблиці 

2 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додатко-

ва: 

[15; 18; 24] 
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Закінчення табл. 5.1 
 

1 2 3 4 

Тема 2. Етапи 

створення со-

ціальної медіа-

маркетингової 

кампанії 

Тема практичного заняття 

"Використання 36 китайських стратагем  

у соціальному медіамаркетингу". 

Завдання 1. Розглянути китайські стратагеми. 

Завдання 2. Обговорити можливість їхнього за-

стосування у практиці СММ 

2 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додатко-

ва: 

[23; 26; 28] 

Тема 3. Со-

ціальний ме-

діамаркетинг 

на Facebook 

Тема практичного заняття 

"Формування контентної стратегії". 

Завдання 1. Застосувати метод "шести капелю-

хів мислення" де Бона для формування векторів 

контенту для спільноти у соціальних мережах ві-

дповідно до завдання. 

Завдання 2. Визначити вектори контенту для 

спільноти (тематика спільнот: дитячий одяг, 

банківські послуги, кондитерські вироби, елітні 

телефони, стоматологія, освіта) за допомогою 

методу мозкового штурму 

2 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додатко-

ва: 

[18; 24; 

33; 37] 

Тема 4. Соці-

альний медіа-

маркетинг в 

Instagram 

Тема практичного заняття 

"Складання програми з просування продукту  

у мережі Instagram". 

Завдання 1. Обрати продукт та написати про-

граму його просування у Instagram, зазначивши 

об'єкт просування, цільову аудиторію, завдання, 

основні вектори контенту, метрики для оціню-

вання ефективності СММ-кампанії 

2 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додатко-

ва: 

[18; 24; 

35;38] 

Тема 5. Соці-

альний медіа-

маркетинг в 

Twitter 

Тема практичного заняття 

"Просування продукту у Twitter". 

Завдання 1. Є компанії (стоматологічна клініка 

"Алекс," бальні танці "Альянс", банк "Райфай-

зен", косметика "Ів Роше", студія вивчення іно-

земних мов "Лінгво"). Необхідно визначити їхню 

 цільову аудиторію, написати вектори контенту, 

запропонувати власний хештег 

2 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додатко-

ва: 

[15; 18; 

32; 45]. 
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5.1. Приклади типових практичних завдань за темами 

 

Змістовий модуль 1 

Соціальний медіамаркетинг 

 

Тема 3. Соціальний медіамаркетинг на Facebook  

Завдання 1. Наведено маркетингові проблеми. Чи можна їх виріши-

ти за допомогою СММ? Відповідь обґрунтуйте. Якщо так, то як це можна 

реалізувати? 

Проблеми: 

1) з жовтня в продаж надійде нова модель смартфона Samsung. 

Необхідно розширити інфо, створити підстави для просування; 

2) модель телефону застаріла. Необхідно його вдосконалити;  

3) необхідно  збільшити обсяг продажів  інтернет-магазину дитя-

чих іграшок; 

4) необхідно розширити аудиторію стоматологічної клініки за раху-

нок 45+; 

5) необхідно привернути увагу абітурієнтів до ВНЗ під час вступної 

кампанії. 

Завдання 2. Мозковий штурм на визначення векторів контенту спіль-

ноти чи сторінки у соціальній мережі. 

Вибираємо одну з тематик спільнот: дитячий одяг, банківські послу-

ги, кондитерка, елітні телефони, стоматологія, освіта. 

Хід виконання: 

1) пишемо всі асоціації (іменники, дієслова, прикметники), що пов'я-

зані з тематикою нашої спільноти;  

2) об'єднуємо асоціації в групи-кластери (повинно вийти 5 − 7 груп). 

Це й будуть наші вектори контенту. 

Завдання 3. Оберіть продукт і напишіть проект створення та просу-

вання спільноти в соціальній мережі Facebook за наведеним прикладом. 
 

Приклад 

Проект запуску спільноти у соціальній мережі Facebook. 

Об'єкт просування: інтернет-магазин одягу для дітей 0 − 6 років. 

Характеристики: мультибрендовий магазин; одяг середнього ціно-

вого рівня. 

Завдання: стимулювання продажів (ключове завдання), брендинг. 
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Визначаємо цільову аудиторію. У цьому випадку доречно вико-

ристовувати мультитаргетинг − поділ ЦА на кілька аудиторій. Це дозво-

лить індивідуалізувати оголошення, а також відстежити, з якого оголо-

шення конверсія буде найбільш високою. 

ЦА 1. Мами: жінки у віці 20 − 26 років; жінки, які вказали в інтересах 

"діти", "сім'я" жінки, які знаходяться в спільнотах, присвячених сім'ї, ді-

тям, материнству. 

ЦА 2. Бабусі:  жінки у віці 45 − 57 років. 

Визначаємо тип спільноти. Оскільки одним з основних стимулів, 

що спонукають вступати у спільноти молодих батьків, є отримання інфор-

мації, тому потрібно зробити спільноту максимально інформативним, зок-

рема інтегрувати в нього довідкову інформацію. Для цього краще підійде 

формат групи, оскільки він дозволяє задіяти систему Wiki-розмітки. 

Визначаємо позиціонування спільноти. Оскільки основне за-

вдання – збільшення обсягу продажів, а не брендинг, а тема "Діти та бать-

ки" традиційно затребувана, актуальним буде формат позиціонування за 

інтересами. Отже, можна назвати групу "Клуб молодих батьків", "Модні 

діти", "Бути мамою − значить ..." і т. д. 

Брендуємо спільноту. У групі варто створити 10 – 15 фотоальбо-

мів, у яких буде подана основна продукція магазину, і ще кілька, куди ко-

ристувачі зможуть додавати фотографії своїх дітей і їхніх гардеробів. 

Просуваємо спільноту. Для просування групи підійдуть чотири 

основні інструменти. 

Перший − розміщення віджетів на основному сайті. Цей інструмент 

дозволить вести "продажне оброблення" користувачів, які зайшли на сайт, 

але не зробили купівлю, а також конвертувати разових покупців у постійних. 

Другий − таргетована реклама. У процесі рекламної кампанії необ-

хідно буде відстежувати CTR. 

Третій − анонси в популярних спільнотах. Існує велика кількість не-

комерційних спільнот молодих батьків. Для просування магазину буде 

ефективним розміщення в них (на основі домовленостей з адміністрато-

рами) одного з таких типів контенту: "половинчастий контент" (початок 

поста публікується в групі, для продовження необхідно перейти за поси-

ланням); анонси конкурсів; фото- та відеоматеріали. 

Четвертий − конкурси. Потрібно відзначити, що молоді мами − один 

з найбільш активних сегментів онлайн-аудиторії. Тому проведення кон-

курсів здебільшого залучає велику кількість учасниць, які, крім іншого, 
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поширюють конкурсний контент, що дає додатковий приплив аудиторії  

в групу. Як основа добре спрацює формат фотоконкурсів, зокрема кон-

курс дитячих фото, які відповідають певним вимогам. 

Наповнюємо спільноту контентом. Оскільки молоді батьки з ве-

ликим інтересом споживають інформацію про догляд за дітьми, доцільно 

буде оновлювати співтовариство 3 − 5 разів на день. Це дозволить пос-

тійно підтримувати зв'язок з аудиторією. 

Основні вектори контенту:  

анонси конкретних моделей; 

рекомендації з дитячого стиля; 

рекомендації з догляду за дітьми; 

харчування дітей; 

здоров'я дітей; 

консультації з фахівцями; 

фото- та відеоматеріали. 

Так як ключове завдання кампанії – збільшення обсягу продажів,  

не менше 30 % контенту спільноти повинні носити промохарактер, зок-

рема анонси конкретних моделей треба оформляти як посилання на сто-

рінки, де цей одяг можна купити. 

Визначаємо систему метрик. Найбільш важливими показниками 

ефективності в цьому контексті є: 

кількість користувачів у групі; 

трафік на сайті; 

кількість цільових дій користувачів із соціальних мереж. 

 

6. Теми лабораторних занять 

 

Лабораторне заняття – форма навчального заняття, за якого сту-

дент під керівництвом викладача підтверджує окремі теоретичні поло-

ження цієї навчальної дисципліни, набуває практичних навичок роботи  

з використання спеціальних сервісів і програм у конкретній предметній 

галузі. Результати виконання завдання на лабораторному занятті студенти 

презентують перед викладачем і студентами (табл. 6.1). 
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Таблиця 6.1 

 

Перелік тем лабораторних занять 

 

Назва теми Завдання 
Кількість 

годин 

Літерату-

ра 

1 2 3 4 

Змістовий модуль 1. Соціальний медіамаркетинг 

Тема 6. Мо-

ніторинг соці-

альних ме-

реж 

Завдання 1. Обрати бренд. Визначити за-

вдання для моніторингу, обравши відповідні 

платформи та здійснити автоматичний моні-

торинг (за допомогою одного з розглянутих 

сервісів) і ручний моніторинг, заповнивши 

таблицю з позитивними та негативними відгу-

ками. Сформулювати короткі висновки за ре-

зультатами проведеного моніторингу 

2 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[15; 18; 

32; 45] 

Тема 7. Оці-

нювання ефе-

ктивності соці-

альної медіа-

маркетингової 

кампанії 

Завдання 1. Оцінити емоційні показник ефек-

тивності СММ-діяльності (на прикладі конкрет-

ного бренду), проаналізувавши основні показ-

ники ефективності: відмітки "мені подобаєть-

ся"; коментарі; транзакційні коментарі; участь 

у акціях та конкурсах; контент споживачів. Сфор-

мулювати короткі висновки за результатами 

оцінювання ефективності СММ-кампанії 

2 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[15; 18; 

32; 45] 

Тема 8. Огляд 

сервісів для 

створення зо-

бражень у со-

ціальних ме-

режах 

Завдання 1. Створити тайм-лінію за допомогою 

сервіса Timetoast.com. 

Завдання 2. Створити інтерактивну карту за 

допомогою сервіса ThingLink.  

Завдання 3. Створити інфографіку за допомо-

гою сервіса Infogr.am.  

Завдання 4. Створити хмару тегів у сервісі 

Tagul чи Word it out  

2 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[18−20; 

22; 44] 

Тема 9. Соці-

альні мережі 

та гендер 

Завдання 1. Надати соціально-демографічний 

портрет користувачів Facebook, Instagram, 

LinkedIn за допомогою даних, що доступні в 

мережі для рекламодавців. 

Завдання 2. На основі отриманого соціально-

демографічного портрету споживачів написати 

перелік продуктів, що "ідеальні" для просуван-

ня у зазначених соціальних мережах 

2 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[15; 18; 

19; 22; 32; 

45] 
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Продовження табл. 6.1 
 

1 2 3 4 

Тема 10. Тен-

денції розвит-

ку соціальних 

мереж 

Завдання 1. Презентація реалізованого прое-

кту у соціальній мережі. Виконання проекту 

передбачає: 1) написання програми з просу-

вання; 2) створення спільноти в одній з трьох 

соціальних мереж (Facebook, Instagram, Twitter)  

і публікація 6 – 10 різноформатних постів;  

3) аналітика, висновки та рекомендації з про-

сування обраного продукту у соціальній мережі 

2 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[25; 28; 

33; 35; 38] 

Разом годин за змістовим модулем 1 10  

Змістовий модуль 2. 

 Контекстна реклама 

Тема 11. Ог-

ляд сервісів 

контекстної 

реклами 

Завдання 1. Порівняти види реклами за кла-

сичним трикутнику: час, ефективність, гроші. 

Види інтернет-реклами: 

1) реклама в блогах; 

2) контекстна реклама; 

3) тізерна реклама; 

4) реклама в соціальних мережах; 

5) email-розсилки; 

6) продакт-плейсмент. 

Завдання 2. Провести аналіз рекламних сло-

ганів з метою виявлення раціональних та 

емоційних драйверів споживчої поведінки 

2 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додатко-

ва: [14; 28; 

30; 35; 43] 

Тема 12. Ство-

рення реклам-

ної кампанії в 

AdWords 

Завдання 1. Створити акаунт у Google Adwords. 

Завдання 2. Створити рекламну кампанію в ака-

унті, вказавши необхідні налаштування, ство-

ривши мінімум одне рекламне оголошення  

і підібравши мінімум 5 ключових слів 

2 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 30; 

35; 43] 

Тема 13. Ке-

рування ого-

лошеннями 

в  AdWords 

Завдання 1. Створити та додати в свою рек-

ламну кампанію 10 рекламних оголошень, ви-

користовуючи в заголовку і рядках опису різні 

поєднання маркетингового міксу. 

Завдання 2. Додати до своєї рекламної кам-

панії 30 ключових слів, 5 мінус-слів для вилу-

чення непотрібних для рекламної кампанії ко-

ристувачів, відкоригувати рекламні оголо-

шення з урахуванням оголошень конкурентів 

(використовуючи інструмент попереднього 

перегляду та діагностики оголошень) 

2 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 

30; 35; 43] 
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Закінчення табл. 6.1 
 

1 2 3 4 

Тема 14. Моні-

торинг та оці-

нювання  ефе-

ктивності рек-

ламної кампа-

нії в AdWords 

Завдання 1. Розуміти та проаналізувати дані: 

максимальна ціна за клік, покази, показник. 

Знати CTR, показники конверсії, частота по-

казів, частота кліків функції "швидка статис-

тика", "формування звітів". 

Завдання 2. Розуміти та проаналізувати ефектив-

ність оголошень, ефективність ключових слів.   

Завдання 3. Налаштувати функцію ремаркетингу 

2 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 30; 

35; 43] 

Тема 15. Кон-

текстна рекла-

ма у соціаль-

них мережах 

(на прикладі 

Facebook) 

Завдання 1. Ознайомитись з налаштування-

ми акаунта, таргетувати аудиторію та створи-

ти оголошення для рекламування продукту 

на Facebook 
2 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 30; 

35; 43] 

Тема 16. Ро-

бота з влас-

ним YouТube- 

каналом 

Завдання 1. Ознайомитись з оформленням 

каналу на YouТube та загрузити  відео на  

YouТube  2 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 30; 

35; 43] 

Тема 17. Ефек-

тивні стратегії 

еmail-марке-

тингу 

Завдання 1. Підготовити повідомлення для 

основних типів розсилки 

2 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 30; 

35; 43] 

Тема 18. SEO- 

оптимізація 

сайта 

Завдання 1. Ознайомитись з процедурою ст-

ворення сайта на blogspot.com. 

Завдання 2. Підготувати статті для сайта з ви-

користанням інструментів Wordstat і плануваль-

ника ключових слів від Google  

Завдання 2. Ознайомитись з сервісом Webmaster 

6 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 30; 

35; 43] 

Разом годин за змістовим модулем 20  

Всього 30  

 

7. Самостійна робота 

 

Самостійна робота студента (СРС) – це форма організації навчаль-

ного процесу, за якої заплановані завдання виконуються студентом са-

мостійно під методичним керівництвом викладача. 
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Мета СРС – засвоєння в повному обсязі навчальної програми та фор-

мування у студентів загальних і професійних компетентностей, які відіг-

рають суттєву роль у становленні майбутнього фахівця вищого рівня  

кваліфікації. 

Навчальний час, відведений для самостійної роботи студентів денної 

форми навчання, визначається навчальним планом і становить 70 % (190 

годин) від загального обсягу навчального часу на вивчення навчальної 

дисципліни (270 годин). У ході самостійної роботи студент має стати ак-

тивним учасником навчального процесу, навчитися свідомо ставитися  

до оволодіння теоретичними та практичними знаннями, вільно орієнтува-

тися в інформаційному просторі, нести індивідуальну відповідальність  

за якість власної професійної підготовки. СРС охоплює: опрацювання  

лекційного матеріалу; опрацювання та вивчення рекомендованої літера-

тури, основних термінів і понять за темами навчальної дисципліни; підго-

товку до практичних, лабораторних занять; поглиблене опрацювання 

окремих лекційних тем або питань; виконання творчого проекту  

й огляд літературних джерел за заданою проблематикою навчальної  

дисципліни; підготовку до форм поточного контролю; систематизацію  

вивченого матеріалу.  

Необхідним елементом успішного засвоєння матеріалу навчальної 

дисципліни є самостійна робота студентів з вітчизняною та закордонною 

спеціальною літературою, активна робота з сервісами, що вивчаються. 

Основні види самостійної роботи, які запропоновані студентам для зас-

воєння теоретичних знань та набуття практичних навичок з навчальної 

дисципліни, наведені в табл. 7.1. 
 

Таблиця 7.1 
 

Завдання для самостійної роботи студентів та форми її контролю  

 

Назва теми 
Зміст самостійної роботи 

студентів 

Кількість 

годин 

Форми кон-

тролю СРС 
Література 

1 2 3 4 5 

Змістовий модуль 1. 

Соціальний медіамаркетинг 

Тема 1. Вступ до 

соціального ме-

діамаркетингу  

Вивчення лекційного мате-

ріалу, підготовка до практич-

них занять. Відкриття акаунта 

на Gmail 

8 
Презентація 

результатів 

Основна:  

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[15; 18; 24] 
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Продовження табл. 7.1 
 

1 2 3 4 5 

Тема 2. Етапи 

створення соці-

альної медіама-

ркетингової ка-

мпанії 

Вивчення лекційного матері-

алу, підготовка до практич-

них занять. Виконання завда-

ння "Пошук тем для контенту 

на перехресті інтересів сай-

тів-партнерів і власної спіль-

ноти" (відповідно до обрано-

го завдання) 

8 

Письмова 

презентація 

результатів 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[23; 26; 28] 

Тема 3. Соціаль-

ний медіамарке-

тинг на Facebook 

Вивчення лекційного матеріа-

лу, підготовка до практичного 

заняття. Відкриття акаунта на 

Facebook, створення спільноти 

та її оформлення 

8 
Презентація 

результатів  

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[18; 24; 33; 

37] 

Тема 4. Соціаль-

ний медіамарке-

тинг в Instagram 

Пошук, підбір та огляд літера-

турних джерел за заданою те-

матикою. Відкриття акаунта       

в Instagram 
8 

Презентація 

результатів 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[18; 24;  

35 – 38] 

Тема 5. Соціаль-

ний медіамарке-

тинг в Twitter 

Вивчення лекційного матері-

алу, підготовка до практично-

го заняття. Відкриття акаунта 

в Twitter, створення каналу, 

знайомство з інтерфейсом 

8 
Презентація 

результатів 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[15; 18; 32; 

45] 

Тема 6. Моніто-

ринг соціальних 

мереж 

Вивчення лекційного матері-

алу, підготовка до лаборатор-

ного заняття. Розібратися з сер-

вісами для автоматичного про-

ведення моніторингу соціаль-

них мереж 

8 
Презентація 

результатів 

Основна:  

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[15; 18; 32; 

45] 

Тема 7. Оціню-

вання ефектив-

ності соціальної 

медіамаркетин-

гової кампанії 

Вивчення лекційного матеріа-

лу, підготовка до лаборатор-

ного заняття. Робота над ви-

конанням творчого проекту 
8 

Презентація 

результатів 

Основна:  

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[15; 18; 32; 

45] 

Тема 8. Огляд 

сервісів для ство-

рення зображень 

у соціальних ме-

режах 

Вивчення лекційного матері-

алу, підготовка до лабора-

торного заняття. Підготовка 

матеріалів для створення зоб-

ражень. Робота над вико-

нанням творчого проекту 

8 
Презентація 

результатів 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[18 − 20, 

22; 44] 
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Продовження табл. 7.1 
 

1 2 3 4 5 

Тема 9. Соціа-

льні мережі та 

гендер 

Вивчення лекційного матеріа-

лу, підготовка до лаборатор-

ного заняття. Робота над вико-

нанням творчого проекту 
8 

Презентація 

результатів 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[15; 18; 19; 

22; 32; 45] 

Тема 10. Тенден-

ції розвитку со-

ціальних мереж 

Вивчення лекційного матеріа-

лу, підготовка до лаборатор-

ного заняття. Робота над ви-

конанням творчого проекту 
6 

Презентація 

результатів 

Основна: 

[5; 11; 12]. 

Додаткова: 

[25; 28; 33; 

35; 38] 

Усього за модулем 1 80   

Змістовий модуль 2. 

Контекстна реклама 

Тема 11. Огляд 

сервісів контекс-

тної реклами 

Вивчення лекційного матеріа-

лу, підготовка до лабораторно-

го заняття. Знайомство з сер-

вісами контекстної реклами Ad-

Words, "Яндекс.Директ", Begun 

8 
Презентація 

результатів 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 30; 

35; 43] 

Тема 12. Ство-

рення рекламної 

кампанії в 

AdWords 

Вивчення лекційного матеріа-

лу, підготовка до лаборатор-

ного заняття. Відкриття акаун-

та у AdWords 
8 

Презентація 

результатів 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 30; 

35; 43] 

Тема 13. Керу-

вання оголошен-

нями в AdWords 

Вивчення лекційного матеріа-

лу, підготовка до лаборатор-

ного заняття. Ознайомлення з 

можливостями та доступними 

функціями у AdWords 

8 
Презентація 

результатів 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 30; 

35; 43] 

Тема 14. Моні-

торинг та оціню-

вання ефектив-

ності рекламної 

кампанії в 

AdWords 

Вивчення лекційного матеріа-

лу, підготовка до лаборато-

рного заняття. Ознайомлення 

з можливостями та доступни-

ми функціями у AdWords 

8 
Презентація 

результатів 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 30; 

35; 43] 

Тема 15. Контек-

стна реклама у 

соціальних ме-

режах (на прик-

ладі Facebook) 

Вивчення лекційного матеріа-

лу, підготовка до лаборатор-

ного заняття. Ознайомлення з 

сервісами для рекламодавців 

на Facebook, Instagram, 

Twitter, LinkedIn 

8 
Презентація 

результатів 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 30; 

35; 43] 
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Закінчення табл. 7.1 
 

1 2 3 4 5 

Тема 16. Робота з 

власним YouТube- 

каналом 

Вивчення лекційного матеріа-

лу, підготовка до лаборатор-

ного заняття. Знайомство з ро-

ботою YouТube-канала. Ро-

бота над виконанням твор-

чого проекту 

8 
Презентація 

результатів 

Основна: 

[3; 4; 8; 11]. 

Додаткова: 

[14; 28; 30] 

Тема 17. Ефекти-

вні стратегії еmail- 

маркетингу 

Вивчення лекційного матеріа-

лу, підготовка до лаборатор-

ного заняття. Робота над ви-

конанням творчого проекту 
8 

Презентація 

результатів 

Основна: 

[1; 2; 5; 6; 

7; 9; 10]. 

Додаткова: 

[13; 23; 27; 

28; 30; 45] 
Тема 18. SEO-оп-

тимізація сайта 

Вивчення лекційного матеріа-

лу, підготовка до лаборатор-

ного заняття. Робота над ви-

конанням творчого проекту 
41 

Презентація 

результатів 

Основна: 

[1; 2; 5; 6; 

7; 9; 10]. 

Додаткова: 

[13; 23; 27; 

28; 30; 45] 

Усього за модулем 2 97   

Підготовка до екзамену 9   

Екзамен та консультація 3   

Усього годин за навчальною дисципліною 187   

 

8. Контрольні запитання для самодіагностики 

 

Змістовий модуль 1 

Соціальний медіамаркетинг 

 

Тема 1. Вступ до соціального медіамаркетингу 

1. Назвіть переваги соціальних мереж порівняно з іншими медіа. 

2. Визначте особливості різних соціальних мереж. 

3. Як ви можете схарактеризувати соціально-демографічний порт-

рет користувачів найпоширеніших в Україні соціальних мереж? 

4. Порівняйте можливості просування продукту за допомогою соці-

альних медіа та традиційного маркетингу. 
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5. Зазначте особливості використання СММ у діяльності великого, 

середнього та малого бізнесу. 

6. Назвіть сфери, для яких СММ не ефективний. Відповідь обґрунтуйте. 

7. Визначте завдання, що може вирішувати СММ для просування 

індивіда, організації, продукту. 

 

Тема 2. Етапи створення соціальної  

медіамаркетингової кампанії 

1. Надайте визначення цільової аудиторії. 

2. Як підібрати майданчики з високою концентрацією ЦА? 

3. Чому важливо вивчати поведінкові особливості аудиторії? 

4. У який спосіб формується контентна стратегія? 

5. Що таке "метрики оцінювання ефективності"? 

6. Чи можна планувати СММ-кампанію без календарного плану? Від-

повідь обґрунтуйте. 

7. На якому етапі проводиться оцінювання ефективності  кампанії? 

8. Визначте місце СMM-кампанії в системі маркетингових комунікацій. 

9. У чому полягають відмінності Above-the-Line (ATL) і Below-the-

Line (BTL) заходів? 

10. Що становить Through-the-Line (TTL) інструменти маркетингових 

комунікацій? 

11. Які принципи ціноутворення діють на ринку СMM? 

12. У чому полягають складності ціноутворення на ринку СММ? 

 

Тема 3. Соціальний медіамаркетинг на Facebook 

1. Визначте особливості СММ на Facebook. 

2. У чому полягають відмінності аудиторії соціальної мережі Face-

book від аудиторії Instagram? 

3. Назвіть основні етапи запуску кампанії на Facebook. 

4. Чим визначається вибір формату співтовариства на Facebook? 

5. Які існують типи позиціонування спільноти? 

6. Які ви можете назвати елементи оформлення сторінки на Facebook? 

7. Назвіть основні інструменти просування на Facebook. Які з цих ін-

струментів є платними, які безоплатними? 

8. Які методи просування вважають неетичними? Відповідь обґрун-

туйте.  
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Тема 4. Соціальний медіамаркетинг в Instagram 

1. Порівняйте соціальні мережі Facebook  та Instagram? 

2. Сформулюйте особливості соціальної мережі Instagram. 

3. Як би ви схарактеризували сильні та слабкі сторони мережі 

Instagram? 

4. Назвіть основні етапи створення та просування спільноти 

в Instagram. 

5. Чим обумовлений вибір формату спільноти? 

6. У чому полягають відмінності форматів спільноти? 

7. Визначте основні  мотиви для вступу у групу. 

8. Які методи формування контенту ви можете назвати? 

9. Чим обумовлені вибір завдань СММ-кампанії, вибір векторів кон-

тенту та частоти публікації матеріалу? 

10. Які метрики для оцінювання ефективності СММ-кампанії ви знаєте? 

 

Тема 5. Соціальний медіамаркетинг в Twitter 

1. Визначте ообливості соціальної мережі Twitter. 

2. Чим відрізняється аудиторія соціальної мережі Twitter? 

3. Назвіть основні елементи оформлення Тwitter-каналу. 

4. Які моделі ведення Тwitter-каналу ви можете назвати? У чому їхня 

специфіка? 

5. На який період часу приходяться основні сплески активності корис-

тувачів?  

6. Які методи просування в Twitter ви знаєте? 

7. Що таке "хештег"? Яке його призначення та вплив на процес просу-

вання? 

8. Які ви можете назвати неефективні неетичні методи просування? 

9. Що таке "взаємний фолловінг"? Чи є він ефективним методом про-

сування? 

 

Тема 6. Моніторинг соціальних мереж 

1. У чому полягає призначення моніторингу соціальних мереж? 

2. Визначте основні завдання моніторингу. 

3. Які платформи для проведення моніторингу ви можете назвати? 

Чим зумовлений  вибір платформ? 

4. Назвіть основні методи моніторингу, чим вони відрізняються. 

5. Сформулюйте переваги та недоліки різних методів моніторингу. 
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6. Назвіть етапи проведення ручного моніторингу. 

7. Назвіть етапи проведення автоматичного моніторингу. 

8. Які ви знаєте сервіси для проведення моніторингу? Чим вони відріз-

няються? 

9. У чому полягає трирівнева система моніторингу? 

10. Чим відрізняються завдання перманентного моніторингу, періо-

дичного моніторингу, стратегічного моніторингу? 

 

Тема 7. Оцінювання ефективності соціальної  

медіамаркетингової кампанії 

1. Назвіть основні джерела інформації для дослідження ефективнос-

ті СММ-кампанії. 

2. Назвіть основні показники ефективності, які використовуються  

в СMM. 

3. Про що свідчать показники охоплення? 

4. Що демонструють емоційні показники? 

5. Яке призначення розширеної кнопки like на Facebook? 

6. Як визначити відповідність аудиторії спільноти портрету цільової ау-

диторії? 

7. Чому кількість підписників сторінки є відносним показником? 

8. Які ви можете назвати типи social action? 

9. Що становить інформаційний фон бренду? 

10. Назвіть типи цільових дій. 

11. Визначте можливості Google analytics для звіту про соціальну 

активність на сайті. 

12. Назвіть основні канали переходу на сайт. 

 

Тема 8. Огляд сервісів для створення зображень  

у соціальних мережах 

1. Що таке "тайм-лінія"? У чому її призначення? 

2. Які сервіси для створення тайм-лінії ви знаєте? 

3. Що таке "еmbed-код" та його призначення?  

4. У чому призначення інтерактивної графіки? 

5. Назвіть можливості інтерактивної графіки для візуалізації та пре-

зентації матеріалу. 

6. Чому є важлива візуалізація контенту для соціальних мереж? 

7. Які дані підходять для візуалізації за допомогою хмари тегів? 
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8. Які сервіси ви знаєте для роботи зі звуком? 

9. Назвіть можливості фоторедакторів та їхнього застосування для 

редакції контенту соціальних мереж. 

10. У яких випадках для роботи та презентації даних підійде слайд- 

шоу зі звуком? 

 

Тема 9. Соціальні мережі та гендер 

1. Чи можете ви виділити гендерну специфіку Facebook? 

2. Зазначте соціально-демографічні особливості користувачів різ-

них соціальних мереж. 

3. У чому полягає специфіка гендерних ідентичностей користувачів 

найпоширеніших соціальних мереж в Україні? 

4. Чи можна виділити гендерні особливості поведінки користувачів? 

5. Назвіть продукти, що є "ідеальними" для просування на Facebook. 

6. Визначте гендерні особливості Instagram. 

7. Назвіть продукти, що є "ідеальними" для просування у Instagram. 

8. Чи можете ви виділити гендерну специфіку соціальної мережі 

LinkedIn? 

9. Чому важливо бути обізнаним щодо гендерної специфіки мереж?  

 

Тема 10. Тенденції розвитку соціальних мереж 

1. Назвіть фактори, що впливають на розвиток соціальних мереж у 

світі та в Україні. 

2. Продемонструйте на прикладах бізнес-моделі та бізнес-можливості 

соціальних мереж. 

3. Схарактеризуйте рекламу як джерело доходів соціальних медіа. 

4. Які з'являються нові можливості та канали спілкування з цільовими 

групами? 

5. Визначте головні  тенденції розвитку соціальних мереж. 

6. Яка тенденція, на вашу думку, буде найпопулярнішою через 10 ро-

ків: глобалізації чи локалізації (націоналізації) соціальних мереж? Відповідь 

обґрунтуйте. 

7. Які зміни вимог до приватності вимагає розвиток соціальних мереж? 

8. Як, на вашу думку, буде відбуватися централізація чи децентралі-

зація соціальних мереж? Відповідь обґрунтуйте. 

9. У чому полягає прогностичний потенціал соціальних медіа? 

10. Що ви розумієте під соціалізацією цифрових медіа? 
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Змістовий модуль 2 

Контекстна реклама 
 

Тема 11. Огляд сервісів контекстної реклами 

1. Надайте визначення контекстної реклами. 

2. Назвіть види контекстної реклами. 

3. У чому полягають переваги контекстної реклами порівняно з тра-

диційною рекламою? 

4. Які ви знаєте сервіси контекстної реклами? 

5. Надайте характеристику сервіса "Яндекс.Директ" і зазначте його 

особливості. 

6. Схарактеризуйте сервіс Google AdWords. 

7. Чим зумовлений вибір "правильного" сервісу контекстної реклами? 

8. Які завдання повинна вирішувати контекстна реклама? 
 

Тема 12. Створення рекламної кампанії в AdWords 

1. Які параметри входять до основних налаштувань кампанії? 

2. Які типи кампаній ви можете назвати? Чим вони відрізняються? 

3. У чому полягає процес створення оголошень? 

4. У чому різниця між кінцевим URL та URL, що відображується? 

5. Чи існує обмеження розміру оголошень? 

6. Які можливі варіанти розширення рекламних оголошень? 

7. У чому полягає призначення ключових слів? 

8. Які варіанти співпадінь ключових слів ви можете назвати? Чим 

вони відрізняються? 

9. Що таке "мінус-слова"? У чому їхнє призначення? 

10. Наведіть приклади сезонних і подієвих ключових слів. 

11. Що таке "динамічні ключові слова"? 
 

Тема 13. Керування оголошеннями в AdWords 

1. Який зміст не допускається до показу в мережі Google? 

2. Що входить до поняття "заборонена діяльність"? 

3. На який контент накладено обмеження щодо показу? 

4. Якими є редакційні та технічні вимоги до якості оголошень? 

5. Якими є основні принципи створення ефективних заголовків? 

6. Що розуміють під оптимізацією візуальних рекламних оголошень? 

7. Чи впливає розмір оголошень на частоту його показу? 

8. Назвіть цінові стратегії AdWords. 
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Тема 14. Моніторинг та оцінювання ефективності  

рекламної кампанії в AdWords 

1. Чому існує необхідність моніторити дані? 

2. Якими є основні параметри, що підлягають моніторингу? 

3. Що означає показник CTR? 

4. Як ви розумієте показник конверсії? 

5. Як оцінити ефективність оголошень? 

6. Як оцінити ефективність ключових слів? 

7. Чи залежить оцінювання ефективності кампанії від маркетинго-

вих цілей і завдань? 

8. Надайте визначення ремаркетингу та його призначення. 

9. Як налаштувати функцію ремаркетингу? 

10. Яка кампанія зазвичай є ефективнішого: традиційна чи за спис-

ками ремаркетингу? Відповідь обґрунтуйте.  
 

Тема 15. Контекстна реклама у соціальних мережах 

(на прикладі Facebook) 

1. Як ви оцінюєте рекламний потенціал Facebook в Україні? 

2. У чому полягає відмінність реклами на Facebook від реклами  

в пошукових системах? 

3. Розкрийте основні рекламні стратегії на Facebook. 

4. Назвіть основні етапи створення рекламної кампанії на Facebook. 

5. Від чого залежить вибір завдань рекламної кампанії? 

6. Якими є основні налаштування акаунта? 

7. Які параметри таргетування аудиторії доступні для рекламодав-

ців на Facebook? 

8. Чи доступна функція ремаркетингу на Facebook? 

9. Що таке функція "схожі аудиторії"?  

 

Тема 16. Робота з власним YouТube-каналом 

1. Як ви оцінюєте рекламний потенціал YouТube? Відповідь обґрун-

туйте. 

2. Які можливості надає ведення власного каналу? 

3. Які основні розділи каналу? 

4. Чи можна аналізувати ефективність каналу за допомогою You-

Tube Analytics? 

5. Назвіть основні стратегії просування на YouTube. 

6. Як запустити рекламу на YouТube-каналі? 

7. Як оцінити ефективність реклами на YouTube? 
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Тема 17. Ефективні стратегії еmail-маркетингу 

1. Назвіть принципи підготовки повідомлень для еmail-маркетингу. 

2. Якою є оптимальна довжина повідомлень? 

3. Яким є оптимальний час розсилки? 

4. Чи можна використовувати бонуси та подарунки? 

5. Чи треба  адаптувати розсилку під мобільні пристрої? 

6. Які ви знаєте правила побудови комунікацій зі споживачем за до-

помогою e-mail? 

7. Навіщо потрібний спеціальний сервіс розсилки? 

8. Якою є оптимальна кількість посилань у письмі? 

9. Як впливають на ефективність повідомлень використання стерео-

типів та візуалізація даних? 

10. Якими є технічні вимоги до оформлення повідомлення? 

11. Назвіть основні типи розсилок. 

12. Що таке  "тригерні розсилки"? Назвіть види тригерних розсилок.  
 

Тема 18. SEO-оптимізація сайта 

1. Назвіть основні фактори, що впливають на позицію сайта. 

2. Що таке сервіс Wordstat та як він може бути корисним у процесі копі-

райтингу? 

3. Які можливості для копірайтингу надає планувальника ключових слів 

від Google? 

3. Назвіть типи написання тексту для сайта. 

4. Якими є основні правила написання тексту з метою просування сай-

та в Iнтернеті? 

5. Як запустити сайт на blogspot.com? 

6. Які ви знаєте засоби монетизації сайта? 

7. Чи необхідно здійснювати моніторинг сайта? Відповідь обґрунтуйте. 

8. Чи можна розглядати сайт як бізнес-діяльність? Відповідь обґрун-

туйте. 

9. Розкрийте основні принципи роботи AdSense.  
 

9. Індивідуально-консультативна робота 
 

Індивідуально-консультативна робота здійснюється за графіком ін-

дивідуально-консультативної роботи у формі індивідуальних занять, кон-

сультацій, перевірки виконання індивідуальних завдань, перевірки та за-

хисту завдань, що винесені на поточний контроль, тощо. 
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Формами організації індивідуально-консультативної роботи є: 

а) за засвоєнням теоретичного матеріалу: 

консультації: індивідуальні (запитання – відповідь), групові (розгляд 

типових прикладів – ситуацій); 

б) за засвоєнням практичного матеріалу: 

консультації індивідуальні та групові; 

в) для комплексного оцінювання засвоєння програмного матеріа-

лу:індивідуальне здавання виконаних робіт. 
 

10. Методи навчання 
 

У процесі викладання навчальної дисципліни для активізації нав-

чально-пізнавальної діяльності студентів передбачене застосування як  

активних, так і інтерактивних навчальних технологій, серед яких: лекції 

проблемного характеру, міні-лекції, робота в малих групах, метод мозко-

вої атаки, кейс-стаді, презентації, імітаційний тренінг, банки візуального 

супроводу (табл. 10.1).  

Таблиця 10.1 
 

Розподіл форм та методів активізації процесу навчання  

за темами навчальної дисципліни 
 

Тема Практичне застосування навчальних технологій 

1 2 

Тема 1. Вступ до соціаль-

ного медіамаркетингу  

Лекція проблемного характеру з питання "Переваги та 

недоліки соціального медіамаркетингу". Робота в ма-

лих групах над вирішенням маркетингових проблем  

методом асоціацій 

Тема 2. Етапи створення 

соціальної медіамаркети-

нгової кампанії 

Міні-лекція з питання "36 китайських стратагем та  

їхнє застосування в СММ". Робота у малих групах над 

пошуком об'єктів спільнот і сайтів та визначення інте-

ресів цільової аудиторії спільнот 

Тема 3. Соціальний медіа-

маркетинг на Facebook 

Робота у малих групах над вирішенням маркетингових 

проблем за допомогою СММ. Пошук векторів контенту 

методом мозкової атаки та методом де Бона  

Тема 4. Соціальний медіа-

маркетинг в Instagram 

Імітаційний тренінг зі створення програми з запуску 

СММ-кампанії  

Тема 5. Соціальний медіа-

маркетинг в Twitter 

Робота в малих групах з метою виділення цільової ау-

диторії, векторів контенту та власного хештегу відпові-

дно до завдання 
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Закінчення табл. 10.1 
 

1 2 

Тема 6. Моніторинг соціа-

льних мереж 

Міні-лекція з питання "Вибір між автоматичним і ручним 

моніторингом соціальних мереж". Презентація результа-

тів проведеного моніторингу та надання рекомендацій 

Тема 7. Оцінювання ефек-

тивності соціальної меді-

амаркетингової кампанії 

Кейс-стаді з оцінювання емоційних показників ефектив-

ності СММ-діяльності (на прикладі сторінки Rafaello на 

Facebook) 

Тема 8. Огляд сервісів для 

створення зображень у со-

ціальних мережах 

Міні-лекція з питання "Вибір методу візуалізації даних від-

повідно до завдання". Робота з банком візуального су-

провіду 

Тема 9. Соціальні мережі  

та гендер 

Семінар-дискусія з питання "Цінності та їхні відмінності 

залежності від статі та віку". Робота з банком візуального 

супровіду з метою запобігання сексизму та фейсизму  

Тема 10. Тенденції розвит-

ку соціальних мереж 

Семінар-дискусія з питання "Майбутнє соціальних ме-

реж". Презентація індивідуального творчого проекту  

Тема 11. Огляд сервісів 

контекстної реклами 

Лекція проблемного характеру з питання "Вибір серві-

су контекстної реклами". Міні-лекція за питанням "Типи 

інтернет-реклами" 

Тема 12. Створення рек-

ламної кампанії в AdWords 

Імітаційний тренінг зі створення рекламної кампанії в 

AdWords  

Тема 13. Керування ого-

лошеннями в  AdWords 

Імітаційний тренінг з оптимізації рекламної кампанії  

в AdWords. Міні-лекція з питання "Етичні вимоги до кон-

тенту рекламних оголошень Google" 

Тема 14. Моніторинг та оці-

нювання ефективності ре-

кламної кампанії в 

AdWords 

Кейс-стаді з моніторингу та оцінювання ефективності 

рекламної кампанії. Робота у малих групах з пошуку 

сайтів-партнерів, які доречно долучити до медійної ме-

режі показу оголошень відповідно до обраного продукту 

Тема 15. Контекстна рек-

лама у соціальних мере-

жах (на прикладі Facebook) 

Імітаційний тренінг із планування рекламної кампанії 

на Facebook. Робота у малих групах "Приклади успіш-

них рекламних кампаній на Facebook з метою ней-

тралізації негативу" 

Тема 16. Робота з власним 

YouТube-каналом 

Робота у малих групах з пошуку найуспішніших каналів 

на YouТube та аналіз "секретів" їхнього успіху 

Тема 17. Ефективні страте-

гії email-маркетингу 

Робота у малих групах з вибору стратегії еmail-мар-

кетингу. Імітаційний тренінг з написання повідомлень 

Тема 18. SEO-оптимізація 

сайта 

Імітаційний тренінг з написання контенту для сайта 

з врахуванням SEO та за допомогою сервісів Wordstat  

та "Планувальника ключових слів". Презентація індиві-

дуального творчого проекту за курсом 
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Основні відмінності активних й інтерактивних методів навчання від 

традиційних визначаються не тільки методикою і технікою викладання, 

але й високою ефективністю навчального процесу, який виявляється у: 

високій мотивації студентів; закріпленні теоретичних знань на практиці; 

підвищенні самосвідомості студентів; формуванні здатності ухвалювати 

самостійні рішення; формуванні здатності до ухвалення колективних рі-

шень; формуванні здатності до соціальної інтеграції; набуття навичок 

вирішення конфліктів; розвитку здатності до знаходження компромісів. 

Лекції проблемного характеру – один із найважливіших елементів 

проблемного навчання студентів. Вони передбачають поряд із розгля-

дом основного лекційного матеріалу встановлення та розгляд кола проб-

лемних питань дискусійного характеру, які недостатньо досліджені  

в науці й мають актуальне значення для теорії та практики. Лекції проб-

лемного характеру відрізняються поглибленою аргументацією матеріалу, 

що викладається. Вони сприяють формуванню у студентів самостійного 

творчого мислення, прищеплюють їм пізнавальні навички. Студенти ста-

ють учасниками наукового пошуку та вирішення проблемних ситуацій. 

Міні-лекції передбачають викладення навчального матеріалу за ко-

роткий проміжок часу та характеризуються значною ємністю, складністю 

логічних побудов, образів, доказів і узагальнень. Вони проводяться пе-

реважно як частина заняття-дослідження. Міні-лекції відрізняються від 

повноформатних лекцій значно меншою тривалістю. Зазвичай міні-лекції 

тривають не більше 10 – 15 хвилин і використовуються для того, щоб 

стисло донести нову інформацію до всіх студентів. Міні-лекції часто за-

стосовуються як частини цілісної теми, яку бажано викладати повнофор-

матною лекцією, щоб не втомлювати аудиторію. Тоді інформація нада-

ється по черзі кількома окремими сегментами, між якими застосовуються 

інші форми та методи навчання. 

Семінари-дискусії передбачають обмін думками і поглядами учас-

ників з приводу заданої теми, а також розвивають мислення, допомага-

ють формувати погляди та переконання, виробляють вміння формулю-

вати думки й висловлювати їх. 

Робота в малих групах дає змогу структурувати практично-семі-

нарські заняття за формою та змістом, створює можливості для участі 

кожного студента в роботі за темою заняття, забезпечує формування 

особистісних якостей і досвіду соціального спілкування. 
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Мозкові атаки – метод розв'язання невідкладних завдань, сутність 

якого полягає в тому, щоб висловити якомога більшу кількість ідей за ду-

же обмежений проміжок часу, обговорити та здійснити їхню селекцію. 

Кейс-стаді – метод творчого навчання студентів, що надає можливо-

сті набувати практичних умінь підготовки до професійної діяльності. З ме-

тодичного погляду, кейс – це спеціально підготовлений навчальний мате-

ріал, що "містить структурований опис ситуацій, що запозичені з реальної 

практики". Як інтерактивний метод кейс-стаді може застосовуватися підчас 

закріплення знань і вмінь, що були отримані на попередніх заняттях, розвит-

ку навичок аналізу та критичного мислення, зв'язку теорії та практики.  

Презентації – виступи перед аудиторією, що використовуються для 

подання певних досягнень, результатів роботи групи звіту про виконання 

індивідуальних завдань, проектних робот. Презентації можуть бути як ін-

дивідуальними, наприклад, виступ одного студента, так і колективними, 

тобто виступи двох та більше студентів. 

Банки візуального супроводу сприяють активізації процесу навча-

ння за темами навчальної дисципліни за допомогою наочності. 

Імітаційний тренінг припускає відпрацьовування певних спеціалізо-

ваних навичок й умінь роботи з різними технічними засобами й пристроями. 

Імітація сприяє поглибленню та вдосконаленню знань, підготовці до ін-

дивідуальної та колективної професійної діяльності, активізує творчі зу-

силля, розвиває самостійність у розв’язанні проблемних і виробничих си-

туацій, формує позитивні риси динамічного майбутнього спеціаліста (ор-

ганізаційні, професійні уміння та навички, уміння керувати  та спілкува-

тись), забезпечує високий рівень засвоєння знань. 
 

11. Методи контролю 
 

Система оцінювання сформованих компетентностей (див. табл. 2.1) 

у студентів враховує види занять, які згідно з програмою навчальної дис-

ципліни передбачають лекційні, практичні, лабораторні заняття, а також 

виконання самостійної роботи. Оцінювання сформованих компетентностей 

у студентів здійснюється за накопичувальною 100-бальною системою. 

Відповідно до Тимчасового положення "Про порядок оцінювання резуль-

татів навчання студентів за накопичувальною бально-рейтинговою систе-

мою" ХНЕУ ім. С. Кузнеця, контрольні заходи охоплюють: 

поточний контроль, що здійснюється протягом семестру під час 

проведення лекційних, практичних, семінарських занять і оцінюється сумою 
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набраних балів (максимальна сума – 100 балів; мінімальна сума, що доз-

воляє студенту залічити дисципліну, – 60 балів); 

модульний контроль, що проводиться з урахуванням поточного 

контролю за відповідний змістовий модуль і має на меті інтегроване оці-

нювання результатів навчання студента після вивчення матеріалу з логічно 

завершеної частини навчальної дисципліни – змістового модуля; 

підсумковий/семестровий контроль, що проводиться у формі за-

ліку у першому семестрі вивчення навчальної дисципліни та екзамену – 

у другому, відповідно до графіку навчального процесу. 

Поточний контроль з цієї навчальної дисципліни проводиться  

в таких формах: 

активна робота на лекційних заняттях; 

активна участь у виконанні практичних та лабораторних завдань; 

активна участь у дискусії, презентації матеріалу, виконанні робіт  

на практичних і лабораторних заняттях; 

підготовка індивідуального творчого проекту; 

експрес-опитування. 

Модульний контроль з цієї навчальної дисципліни проводиться  

у формі колоквіуму. Колоквіум – це форма перевірки й оцінювання знань 

студентів у системі освіти у вищих навчальних закладах. Проводиться як 

проміжний міні-екзамен з ініціативи викладача. Колоквіум здається у ви-

гляді індивідуального творчого проекту. 

Підсумковий/семестровий контроль проводиться у формі диферен-

ційованого заліку у кінці першого семестру вивчення навчальної дисцип-

ліни та екзамену наприкінці другого семестру роботи над дисципліною. 

Залік – форма оцінювання підсумкового засвоєння студентами теоретич-

ного та практичного матеріалу з окремої навчальної дисципліни, що прово-

диться як контрольний захід. Семестрові екзамени – форма оцінювання 

підсумкового засвоєння студентами теоретичного та практичного матеріалу  

з окремої навчальної дисципліни, що проводиться як контрольний захід. 

Порядок проведення поточного оцінювання знань студентів. 

Оцінювання знань, умінь та навичок студента під час  практичних і лаборато-

рних занять проводиться за такими критеріями:  

розуміння, ступінь засвоєння теорії та методології проблем, що роз-

глядаються;  

ступінь засвоєння фактичного матеріалу навчальної дисципліни; 
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ознайомлення з рекомендованою літературою, а також із сучасною 

літературою з питань, що розглядаються;  

вміння поєднувати теорію з практикою підчас розгляду виробничих 

ситуацій, розв'язанні завдань, винесених на розгляд в аудиторії;  

логіка, структура, стиль викладу матеріалу в письмових роботах і під-

час виступів в аудиторії, вміння обґрунтовувати свою позицію, здійсню-

вати узагальнення інформації та робити висновки.  

Максимально можливий бал за конкретним завданням ставиться  

за умови відповідності індивідуального завдання студента або його усної 

відповіді всім зазначеним критеріям. Відсутність тієї або іншої складової 

знижує кількість балів. Під час оцінювання індивідуальних завдань увага 

також приділяється якості, самостійності та своєчасності здачі виконаних 

завдань викладачу, згідно з графіком навчального процесу. Якщо якась  

із вимог не буде виконана, то бали будуть знижені. 

Письмовий колоквіум проводиться один раз за семестр і містить вико-

нання індивідуального творчого проекту, що поєднує як теоретичну, так  

і практичну складові. 

Критерії оцінювання позааудиторної самостійної роботи студентів. 

Загальними критеріями, за якими здійснюється оцінювання позааудитор-

ної самостійної роботи студентів, є: глибина і міцність знань; рівень мис-

лення; вміння систематизувати знання за окремими темами; вміння ро-

бити обґрунтовані висновки; володіння категорійним апаратом; навички  

та прийоми виконання практичних завдань; уміння знаходити необхідну 

інформацію, здійснювати її систематизацію та оброблення; самореаліза-

ція на практичних і лабораторних заняттях. 

Порядок підсумкового контролю з навчальної дисципліни. 

Підсумковий контроль знань і компетентностей студентів з навчальної 

дисципліни у першому семестрі здійснюється на підставі проведення за-

ліку. Залік є результатом накопичення балів протягом семестру. 

Студента слід вважати атестованим, якщо сума балів, одержаних 

за результатами підсумкової/семестрової перевірки успішності, дорівнює 

або перевищує 60.  

Підсумкове оцінювання з навчальної дисципліни розраховується з ура-

хуванням балів, отриманих під час поточного контролю за накопичуваль-

ною системою. Сумарний результат у балах за семестр складає: "60 і біль-

ше балів – зараховано", "59 і менше балів – не зараховано" та заносить-

ся у залікову "Відомість обліку успішності" навчальної дисципліни. У ви-

падку отримання менше 60 балів студент обов'язково здає залік після закін-
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чення екзаменаційної сесії у встановлений деканом факультету термін, але 

не пізніше двох тижнів після початку семестру. У випадку повторного отри-

мання менше 60 балів декан факультету призначає комісію у складі трьох 

викладачів на чолі завідувачем кафедри та визначає термін перескладан-

ня заліку, після чого ухвалюється рішення відповідно до чинного законо-

давства: "зараховано" – студент продовжує навчання за графіком навча-

льного процесу, а якщо "не зараховано", тоді декан факультету пропонує 

студенту повторне вивчення навчальної дисципліни протягом наступного 

навчального періоду самостійно. 

Підсумковий контроль знань і компетентностей студентів з навчаль-

ної дисципліни у другому семестрі здійснюється на підставі проведення 

семестрового екзамену. Екзаменаційний білет охоплює програму навчаль-

ної дисципліни та передбачає визначення рівня знань і ступеня опану-

вання студентами компетентностей (див. табл. 2.1). 

Завданням екзамену є перевірка розуміння студентом програмного 

матеріалу загалом, логіки та взаємозв'язків між окремими розділами, здат-

ності творчого використання накопичених знань, вміння формулювати 

своє ставлення до певної проблеми навчальної дисципліни тощо. В умо-

вах реалізації компетентнісного підходу екзамен оцінює рівень засвоєння 

студентом компетентностей, що передбачені кваліфікаційними вимогами. 

Кожен екзаменаційний білет складається із трьох завдань, які передба-

чають вирішення типових професійних завдань фахівця на робочому місці 

та дозволяють діагностувати рівень теоретичної підготовки студента і рі-

вень його компетентності з навчальної дисципліни. 

Екзаменаційний білет містить одне стереотипне, одне діагностичне 

та одне евристичне завдання, які оцінюються відповідно до Тимчасового 

положення "Про порядок оцінювання результатів навчання студентів  

за накопичувальною бально-рейтинговою системою" ХНЕУ ім. С. Кузнеця. 

Студент, який із поважних причин, підтверджених документально, 

не мав можливості брати участь у формах поточного контролю, тобто  

не склав змістовий модуль, має право на його відпрацювання у двотиж-

невий термін після повернення до навчання за розпорядженням декана 

факультету відповідно до встановленого терміну. 

Студент не може бути допущений до складання екзамену, якщо 

кількість балів, одержаних за результатами перевірки успішності під час 

поточного та модульного контролю відповідно до змістового модуля 

впродовж семестру, в сумі не досягла 35 балів. Після екзаменаційної сесії 
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декан факультету видає розпорядження про ліквідацію академічної забор-

гованості. У встановлений термін студент добирає залікові бали. 

Студента слід вважати атестованим, якщо сума балів, одержаних 

за результатами підсумкової/семестрової перевірки успішності, дорівнює 

або перевищує 60. Мінімально можлива кількість балів за поточний і модуль-

ний контроль упродовж семестру – 35 та мінімально можлива кількість 

балів, набраних на екзамені, – 25. 

Результат семестрового екзамену оцінюється в балах (максимальна 

кількість – 40 балів, мінімальна кількість, що зараховується, – 25 балів) і про-

ставляється у відповідній графі екзаменаційної "Відомості обліку успішності".  

 

Зразок екзаменаційного білета 

 

Харківський національний економічний університет імені Семена Кузнеця 

Освітній ступінь "магістр" 

Напрям підготовки: "Медіа-комунікації". Семестр I 

Навчальна дисципліна "Медіатехнології" 

 

ЕКЗАМЕНАЦІЙНИЙ БІЛЕТ № 1 

 

1. У чому полягає призначення ключових слів і мінус-слів у процесі 

створення рекламної кампанії в AdWords? Наведіть приклади ключових 

слів та мінус-слів, які б ви рекомендували використати для рекламної 

кампанії агентства нерухомості "Квартал" м. Харкова. 

 

2. Надайте соціально-демографічний портрет користувачів соціаль-

них мереж Instagram та Facebook. На основі сформованого портрету на-

пишіть перелік продуктів, що є "ідеальними" для просування у зазначеній 

мережі. Порівняйте зазначені мережі. Відповідь оформити у вигляді таблиці.  

 

Соціальна мережа 

Соціально-демографічний 

портрет типового  

користувача 

"Ідеальні" продукти  

для просування у мережі 

Instagram   

Facebook   

 

3. Напишіть проект просування інтернет-магазину дитячого одягу  

Х (визначте мету, цільову аудиторію, основні медіатехнології просування  

Форма № Н-5.05 
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та їхнє завдання, основні вектори контенту на місяць і метрики для  

оцінювання ефективності за кожною медіатехнологією окремо). 

 

Затверджено на засіданні  

кафедри управління соціальними комунікаціями 

Протокол №___від"___" _________ 20___ р. 

Завідувач кафедри____________ 

Екзаменатор          ____________ 

 

Критерії оцінювання знань з дисципліни "Медіатехнології" наведено 

в табл. 11.1. 
 

Таблиця 11.1 
 

Критерії оцінювання знань з дисципліни "Медіатехнології" 
 

Номер 

 запитання 

Кількість  

балів 
Елементи оцінювання 

1 2 3 

1 

(змістовне 

запитання) 

6 балів 

4 − 6 бали – студент вміє грамотно використовува-

ти основні поняття, розуміє їхню сутність та спе-

цифіку, що дозволило правильно і повністю розк-

рити запитання, помилки відсутні 

1 − 3 бали – студент вміє грамотно використовува-

ти основні поняття, що дозволило частково розкри-

ти питання, але студент припустився 2 − 3 неточ-

ностей, помилок 

2 

(аналітичне 

запитання) 

14 балів  

12 − 14 балів – студент здатен визначити соціаль-

но-демографічний портрет користувачів соціальних 

мереж та "ідеальні" для просування продукти, сту-

дент вміє визначати загальне та відмінності у порів-

нюваних соціальних мережах, здатен зробити ар-

гументовані висновки, що дозволило йому правиль-

но і повністю розкрити питання, навести приклади  

явищ та процесів, зробити аргументовані висновки, 

помилки відсутні або несуттєві  

6 − 11 балів – студент здатен визначити соціально-

демографічний портрет користувачів соціальних 

мереж та "ідеальні" для просування продукти, ви-

значити спільне та відмінне у порівнюваних мере-

жах, але припустився неточностей, 2 − 3 помилок 

та не зробив достатньо аргументованих висновків 
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Закінчення табл. 11.1 
 

1 2 3 

  

1 − 5 балів – студент здатен визначити соціально-

демографічний портрет користувачів соціальних 

мереж та "ідеальні" для просування продукти,  

спільне і відмінне у порівнюваних соціальних мере-

жах, але присутні 4 і більше помилок 

3 

(творче 

запитання) 

20 балів 

16 − 20 балів – студент здатен робити оригінальні 

висновки та наводити приклади ґрунтуючись на 

аналізі соціальної реальності та теоретичної інфор-

мації отриманої на основі програмного, додатково-

го матеріалу та самостійно знайденої інформації з 

курсу "Медіатехнології", студент здатен написати 

проект просування певного бізнесу в Інтернеті (ви-

значити мету, запропонувати медіатехнології та 

зазначити завдання, що вони будуть вирішувати, 

цільову аудиторію, основні вектори контенту на мі-

сяць та метрики для оцінювання ефективності 

окремих медіатехнологій), помилки відсутні або 

несуттєві 

11 – 15 балів – студент здатен робити висновки та 

наводити приклади на основі програмного та додат-

кового матеріалу з курсу "Медіатехнології", вміє 

робити аргументовані висновки та узагальнення, 

здатен написати проект просування певного бізне-

су в Інтернеті (визначити мету, запропонувати ме-

діатехнології та зазначити завдання, що вони бу-

дуть вирішувати, цільову аудиторію, основні векто-

ри контенту на місяць і метрики для оцінювання 

ефективності окремих медіатехнологій), але при-

сутні 1 − 2 помилки 

6 − 10 балів – студент здатен робити висновки та 

наводити приклади на основі програмного матеріалу 

з курсу "Медіатехнології",  здатен визначити завдання, 

цільову аудиторію, технології просування певного 

бізнесу в Інтернеті, основні вектори контенту на мі-

сяць та метрики для оцінювання ефективності окре-

мих медіатехнологій, однак присутні 3 − 4 помилки 

1 − 5 балів – студент здатен написати проект про-

сування певного бізнесу в Інтернеті, але при уза-

гальненні припустився неточностей, не зробив вис-

новків, кількість помилок 5 і більше 
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12. Розподіл балів, які отримують студенти 

 

Система оцінювання рівня сформованості професійних компетент-

ностей студентів денної форми навчання наведена в табл. 12.1.  
 

Таблиця 12.1 
 

Система оцінювання рівня сформованості 

професійних компетентностей 
 

Професійні 

компетентності 

Навчаль-

ний 

тиждень 

Годи-

ни 
Форми навчання 

Рівень сформованості 

компетентностей 

Форми 

контролю  

Макс. 

бал 

1 2 3 4 5 6 

 

Змістовний модуль 1. 

Соціальний медіамаркетинг 
 100 

М
Т

 1
 В

и
в
ч
е

н
н

я
 о

с
о

б
л

и
в
о

с
те

й
 р

із
н

и
х
 

с
о

ц
іа

л
ь
н

и
х
 м

е
р

е
ж

 

1, 2 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 1. Вступ до со-

ціального медіамар-

кетингу 

Робота  

на лекції 
3 

2 
Практичне 

заняття 

Робота у групах за 

методом асоціацій 

Активна 

участь  

у виконанні 

практичних 

завдань 

5 

С
Р

С
 

8 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та ог-

ляд літературних дже-

рел за заданою тема-

тикою. Підготовка до 

практичного заняття 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

8 

У
м

ін
н

я
 р

о
зр

о
б

л
я
ти

 п
р

о
е

кт
 

п
р

о
с
у
в
а

н
н

я
 п

р
о

д
у
кт

у
  

в
 с

о
ц

іа
л

ь
н

и
х
 м

е
р

е
ж

а
х
 

3, 4 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 2.  Етапи створе-

ння соціальної медіа-

маркетингової кампанії 

Робота  

на лекції 
3 

2 
Практичне 

заняття 

Робота у групах над 

кейсами 

Активна 

участь  

у виконанні 

практичних 

завдань 

5 

С
Р

С
 

8 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та ог-

ляд літературних дже-

рел за заданою тема-

тикою. Підготовка до 

практичного заняття 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

  
5, 6 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 3. Соціальний 

медіамаркетинг на 

Facebook 

Робота  

на лекції 
3 

2 
Практичне 

заняття 

Робота у групах над 

розробленням СММ- 

кампанії на Facebook 

Активна 

участь  

у виконанні 

практичних 

завдань 

5 
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Продовження табл. 12.1 
 

1 2 3 4 5 6 

 

 

 С
Р

С
 

8 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та ог-

ляд літературних дже-

рел за заданою тема-

тикою 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

7, 8 

А
у
д

 

2 Лекція 

Тема 4. Соціальний 

медіамаркетинг в 

Instagram 

Робота  

на лекції 
3 

2 
Практичне 

заняття 

Робота у групах над 

розробленням СММ- 

кампанії в Instagram 

Активна 

участь  

у виконанні 

практичних 

завдань 

5 

С
Р

С
 

8 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та огляд 

літературних джерел 

за заданою тематикою 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

9,10 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 5. Соціальний 

медіамаркетинг в 

Twitter 

Робота  

на лекції 
3 

2 
Практичне 

заняття 

Робота у групах над 

розробленням СММ-

кампанії в Twitter 

Активна участь 

у виконанні 

практичних  

завдань 

5 

С
Р

С
 

8 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та огляд 

літературних джерел 

за заданою тематикою. 

Підготовка творчого 

проекту 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

Р
о
зв

и
то

к 
а
н

а
л

іт
и
ч
н

и
х
 з

д
іб

н
о
с
те

й
, 

зд
а
тн

о
с
ті

 о
б

ґр
у
н
т
у
в
а
ти

 

в
л

а
с
н
у
 п

о
зи

ц
ію

 з
 п

и
та

н
ь
 у

п
р
а
в
л

ін
н
я
 к

о
м

у
н
ік

а
ц

ія
м

и
  

у
 с

о
ц

іа
л

ь
н
и

х
 м

е
р
е
ж

а
х
 

11,12 

А
у
д

. 

2 Лекція 
Тема 6. Моніторинг 

соціальних мереж 

Робота  

на лекції , 
3 

2 

Лабора-

торне 

заняття 

Робота у групах мето-

дом мозкового штур-

му, візуалізації 

Активна 

участь  

у виконанні 

лабораторних 

завдань 

5 

С
Р

С
 8 

Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та огляд 

літературних джерел 

за заданою темати-

кою. Підготовка твор-

чого проекту 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

13 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 7. Оцінювання 

ефективності соціаль-

ної медіамаркетинго-

вої кампанії 

Робота  

на лекції 
3 

2 

Лабора-

торне 

заняття 

Робота у малих 

групах 

Активна 

участь  

у виконанні 

лабораторних 

завдань 

5 
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Продовження табл. 12.1 
 

1 2 3 4 5 6 

   

С
Р

С
 8 

Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та огляд 

літературних джерел 

за заданою тематикою. 

Підготовка творчого 

проекту 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

 

 

14 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 8. Огляд серві-

сів для створення зоб-

ражень у соціальних 

мережах 

Робота  

на лекції 
3 

2 

Лабора-

торне 

заняття 

Презентація творчих 

проектів. Робота у гру-

пах 

Презентація 

творчих 

проектів 

25 

С
Р

С
 8 

Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та огляд 

літературних джерел 

за заданою тематикою 

Підготовка творчого 

проекту 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

15 

А
у
д

 

2 Лекція 
Тема 9. Соціальні 

мережі та гендер 

Робота  

на лекції 
3 

2 

Лабора-

торне 

заняття 

Виступи із презента-

ціями 

Активна 

участь  

у виконанні 

лабораторних 

завдань 

5 

С
Р

С
 8 

Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та ог-

ляд літературних дже-

рел за заданою тема-

тикою  

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

Н
а
в
и

ч
ки

 н
а
п
и
с
а
н
н
я
 к

о
н
те

н
ту

 

д
л

я
 с

о
ц

іа
л

ь
н

и
х
 м

е
р
е
ж

 

16, 17 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 10. Тенденції роз-

витку соціальних ме-

реж 

Робота на 

лекції 
3 

2 

Лабора-

торне 

заняття 

Робота у малих 

групах 

Активна 

участь  

у виконанні 

лабораторних 

завдань 

5 

С
Р

С
 

6 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та ог-

ляд літературних дже-

рел за заданою тема-

тикою 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

Змістовий модуль 2. 

Контекстна реклама 
137 

М
Т

 2
, 

М
Т

 3
 

З
н
а
н
н
я
 н

а
й
п
о
ш

и
р

е
-

н
іш

и
х
 с

е
р
в
іс

ів
 к

о
н
-

те
кс

т
н
о
ї 
р
е

кл
а
м

и
 

1, 2 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 11. Огляд серві-

сів контекстної рекла-

ми 

Робота  

на лекції 
2 

2 

Лабора-

торне 

заняття 

Робота у малих групах 

за методом асоціацій 

Активна 

участь  

у виконанні 

лабораторних 

завдань 

3 
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Продовження табл. 12.1 
 

1 2 3 4 5 6 

 

 

 С
Р

С
 

8 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та огляд 

літературних джерел 

за заданою тематикою. 

Підготовка до лабора-

торного заняття 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

 

О
в
о
л

о
д

ін
н
я
 н

а
в
и
ч
ка

м
и
 з

 о
р

га
н

із
а

ц
ії
 р

е
кл

а
м

н
о

ї 
ін

те
р

н
е

т
-к

а
м

п
а

н
ії
 з

а
 д

о
п

о
м

о
го

ю
 с

е
р

в
іс

у
 A

d
W

o
rd

s
 

3, 4 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 12. Створення 

рекламної кампанії в 

AdWords 

Робота  

на лекції 
2 

2 

Лабора-

торне 

заняття 

Робота у групах над 

створенням рекламної 

кампанії. 

Активна 

участь  

у виконанні 

лабораторних 

завдань 

3 

С
Р

С
 

8 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та огляд 

літературних джерел 

за заданою тематикою. 

Підготовка до лабора-

торного заняття 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

5, 6 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 13. Керування 

оголошеннями в 

AdWords 

Робота  

на лекції 
2 

2 

Лабора-

торне 

заняття 

Робота у групах над 

створенням реклам-

ної кампанії 

Активна 

участь  

у виконанні 

лабораторних 

завдань 

3 

С
Р

С
 

8 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та огляд 

літературних джерел 

за заданою тематикою. 

Підготовка до лабо-

раторного заняття 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

7, 8 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 14. Моніторинг 

та оцінювання ефек-

тивності рекламної 

кампанії в AdWords 

Робота  

на лекції 
2 

2 

Лабора-

торне 

заняття 

Робота у групах з про-

ведення моніторингу 

рекламної кампанії 

Активна 

участь 

 у виконанні 

лабораторних 

завдань 

3 

С
Р

С
 

8 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та огляд 

літературних джерел 

за заданою тематикою 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

9, 10 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 15. Контекстна 

реклама у соціальних 

мережах (на прикладі 

Facebook) 

Робота  

на лекції 
2 

2 

Лабора-

торне 

заняття 

Робота у групах  над 

створенням рекламної 

кампанії на Facebook 

Активна 

участь 

 у виконанні 

лабораторних 

завдань 

3 
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Закінчення табл. 12.1 
 

1 2 3 4 5 6 

 

  С
Р

С
 

8 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та огляд 

літературних джерел 

за заданою тематикою. 

Підготовка до лабора-

торного заняття  

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

Н
а
в
и

ч
ки

 з
 о

ц
ін

ю
в
а
н
н
я
 е

ф
е
кт

и
в
н
о
с
т
і 
С

М
М

-к
а

м
п
а
н

ії
 

11,12 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 16. Робота над 

власним YouTube-ка-

налом 

Робота  

на лекції 
3 

2 

Лабора-

торне 

заняття 

Робота у групах над 

створенням 

YouTube-каналу 

Активна 

участь  

у виконанні 

лабораторних 

завдань 

5 

С
Р

С
 

8 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та огляд 

літературних джерел 

за заданою тематикою. 

Підготовка творчого 

проекту 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

13 

А
у
д

. 

2 Лекція 

Тема 17. Ефективні 

стратегії email-марке-

тингу 

Робота  

на лекції 
2 

2 

Лабора-

торне 

заняття 

Робота у групах  над 

побудовою стратегії 

email-маркетингу 

Активна 

участь у 

виконанні 

лабораторних 

завдань 

3 

С
Р

С
 

8 
Підготовка 

до занять 

Пошук, підбір та огляд 

літературних джерел 

за заданою темати-

кою.Підготовка твор-

чого проекту 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

0 

П
р

о
с
у
в
а

н
н

я
 с

а
й

т
а

 т
а

 м
о

-

ж
у
ть

 с
п
р

и
я
ти

 S
E

O
-

о
п
ти

м
із

а
ц

ії
 

14 – 16 

А
у
д

. 

6 Лекція 
Тема 18. SEO-опти-

мізація сайта 

Робота  

на лекції 
6 

6 

Лабора-

торне 

заняття 

Робота у малих гру-

пах над кейсами 

Активна 

участь  

у виконанні 

лабораторних 

завдань 

9 

С
Р

С
 

41 
Підготовка 

до занять 

Підготовка творчого 

проекту. Підготовка 

до лабораторного 

заняття 

Перевірка 

домашніх 

завдань 

10 

Сесія 

А
у
д

 

3 Екзамен 
Виконання завдань ек-

заменаційного білета Підсумко-

вий 

контроль 

40 

С
Р

С
 

10 

Підготовка 

до 

екзамену 

Повторення матеріа-

лів змістових модулів 
0 

Усього за дисципліною 270 
Загальна максимальна кількість балів із 

навчальної дисципліни 
100 
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Розподіл балів у межах тем змістових модулів наведено в табл. 12.2. 

 

Таблиця 12.2 

 

Розподіл балів за темами 

 

Поточне тестування та самостійна робота 

Підсум-

ковий 

тест 

(екза-

мен) 

Су

ма 

Змістовий модуль 1 

_ 100 Т1 Т2 Т3 Т4 Т5 Т6 Т7 Т8 Т9 Т10 

8 8 8 8 8 8 8 28 8 8 

Змістовий модуль 2 

40 100 Т11 Т12 Т13 Т14 Т15 Т16 Т17 Т18 

5 5 5 5 5 5 5 25 

Примітка. Т1, Т2 ... Т18 – теми змістових модулів. 
 

 

Максимальну кількість балів, яку може накопичити студент протя-

гом тижня за формами та методами навчання, наведено в табл. 12.3.  

 

Таблиця 12.3 

 

Розподіл балів за тижнями 
 

Теми змістового модуля 

Л
е
к
ц

ій
н

і 
 

з
а

н
я

т
т
я

 

П
р

а
к
т
и

ч
н

і 
 

з
а

н
я

т
т
я

 

Л
а
б

о
р

а
т
о

р
н

і 

з
а
н

я
т
т
я

 

Т
в

о
р

ч
и

й
  

п
р

о
е

к
т
 

Е
к
з
а

м
е

н
 

У
с
ь

о
го

 

1 2 3 4 5 6 7 

З
м

іс
т
о

в
и

й
 м

о
д

у
л

ь
 1

. 

С
о

ц
іа

л
ь

н
и

й
 м

е
д

іа
м

а
р
ке

ти
н
г Тема 1 1 тиждень 3 5 – – – 8 

Тема 2 2 тиждень  3 5 – – – 8 

Тема 3  3 тиждень  3 5 – – – 8 

Тема 4  
4 тиждень  

3 5 – – – 8 

Тема 5 3 5 – – – 8 

Тема 6 5 тиждень 3 – 5 – – 8 

Тема 7 6 тиждень 3 – 5 – – 8 

Тема 8 7 тиждень 3 – 5 20 – 28 

Тема 9 
8 тиждень 

3 – 5 – – 8 

Тема 10 3 – 5 – – 8 

Усього за модулем 1 30 25 25 20 – 100 
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Закінчення табл. 12.3 
 

1 2 3 4 5 6 7 

  
  

  
  

  
  
  

  
  

  
  

  
  
  

  
  

  
  
  

  
  
  

  
 

З
м

іс
т
о

в
и

й
 м

о
д

у
л

ь
 2

. 

К
о

н
т
е

к
с

т
н

а
 р

е
к
л

а
м

а
 

 

Тема 11 9 тиждень 2 – 3 – – 5 

Тема 12 10 тиждень  2 – 3 – – 5 

Тема 13 11 тиждень  2 – 3 – – 5 

Тема 14 12 тиждень  2 – 3 – – 5 

Тема 15 13 тиждень  2 – 3 – – 5 

Тема 16 14 тиждень  2 – 3 – – 5 

Тема 17 15 тиждень  2 – 3 – – 5 

Тема 18 16 тиждень  6 – 9 10 – 25 

Усього за модулем 2 20 – 30 10 40 100 
 

Підсумкова оцінювання з навчальної дисципліни визначається від-

повідно до Тимчасового положення "Про порядок оцінювання результа-

тів навчання студентів за накопичувальною бально-рейтинговою систе-

мою" ХНЕУ ім. С. Кузнеця (табл. 12.4).  

Таблиця 12.4 

 

Шкала оцінювання: національна та ЄКТС 

 

Сума балів за всі 

види навчальної  

діяльності 

Оціню-

ню-

вання 

ЄКТС 

Оцінювання за національною шкалою 

для екзамену, курсового проек-

ту (роботи), практики 
для заліку 

90 – 100 А відмінно  

зараховано 

82 – 89 B 
добре  

74 – 81 C 

64 – 73 D 
задовільно  

60 – 63 E 

35 – 59 FX 
незадовільно не зараховано 

1 – 34 F 

 

Оцінки за цією шкалою заносяться до відомостей обліку успішності, 

індивідуального навчального плану студента та іншої академічної доку-

ментації. 
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Додатки 
Додаток А 

Таблиця А.1 

Структура складових професійних компетентностей з навчальної дисципліни 

"Медіатехнології" 

за Національною рамкою кваліфікацій України 
 

Складові компе-

тентності,  

яка формується  

в рамках теми 

Пререквізити Знання Вміння Комунікації 
Автономність 

і відповідальність 

1 2 3 4 5 6 

Тема 1. Вступ до соціального медіамаркетингу 

Вивчити особливос-

ті та завдання со-

ціального медіамар-

кетингу 

Сутність поняття 

соціального ме-

діамаркетингу  

Знання переваг соціаль-

ного медіамаркетингу, ос-

новних завдань СММ 

Розставити пріоритети 

серед завдань СММ 

відповідно до мети 

Вміння працювати 

у команді, презен-

тувати результати 

Відповідальність за 

визначені пріоритети 

серед завдань СММ 

Тема 2.  Етапи створення соціальної медіамаркетингової кампанії 

Розробити програ-

му СММ-кампанії 

Основні етапи 

СММ-кампанії 

 

Знання етапів створення 

СММ-кампанії, розуміння 

місця СММ у системі мар-

кетингових комунікацій 

Розробити програму 

СММ-кампанії відповід-

но до обраного продукту 

та завдання 

Презентувати роз-

роблену програму 

СММ 

Відповідальність за ко-

ректність розробленої 

програми  

Тема 3.  Соціальний медіамаркетинг на Facebook 

Запустити СММ-кам-

панію на  Facebook 

Характеристика 

особливостей со-

ціальної мережі  

Facebook 

Знання етапів запуску та 

інструментів просування 

у  Facebook 

Створити сторінку/спіль-

ноту на Facebook та на-

мітити дії з її просува-

ння 

Презентувати 

створену сторінку-

/спільноту 

Самостійне ухвален-

ня ефективних управ-

лінських рішень та від-

повідальність за ко-

ректність і адекват-

ність планованих дій 
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Продовження додатка А 

Продовження табл. А.1 
 

1 2 3 4 5 6 

Тема 4.  Соціальний медіамаркетинг в Instagram 

Створити та про-

сунути спільноту в 

Instagram 

Особливості со-

ціальної мережі 

Instagram та її 

аудиторії 

Знання етапів створення 

та просування спільноти 

у Instagram 

Створити та управляти 

спільнотою у Instagram 

Ефективно формува-

ти комунікаційну стра-

тегію 

Ухвалення ефектив-

них управлінських рі-

шень та відповідаль-

ність за надійність  

і точність результатів  

Тема 5.  Соціальний медіамаркетинг в Twitter 

Створити Twitter-ка-

нал та працювати 

з ним  

Особливості со-

ціальної мережі 

Twitter та її ау-

диторії 

Знання основ роботи з  

мережі Twitter каналом 

та методів просування 

у мережі Twitter  

Працювати з Twitter-

каналом  

Ефективно формува-

ти комунікаційну стра-

тегію з урахуванням 

особливостей Twitter 

Самостійне ухвален-

ня ефективних управ-

лінських рішень щодо 

активних дій у Twitter 

Тема 6.  Моніторинг соціальних мереж 

Проводити моніто-

ринг соціальних ме-

реж  

Сутність і зав-

дання здійснен-

ня моніторингу 

соціальних ме-

реж 

Знання платформ для 

проведення моніторин-

гу 

Проводити контент-

аналіз соціальних ме-

реж та використову-

вати автоматичні сер-

віси для моніторингу 

Презентувати резуль-

тати проведеного мо-

ніторингу 

Ухвалення аргумен-

тованих рішень щодо 

методу проведення 

моніторингу  

Тема 7.  Оцінювання ефективності соціальної медіамаркетингової кампанії 

Оцінити ефектив-

ність СММ-кампанії 

Сутність та зав-

дання оцінюван-

ня ефективності 

СММ-кампанії 

Знання джерел інформа-

ції для оцінювання ефек-

тивності та показників 

ефективності СММ-кам-

панії 

Запропоновувати мет-

рики для оцінювання 

ефективності СММ-кам-

панії та оцінити ефек-

тивність 

Презентувати резуль-

тати оцінювання ефе-

ктивності СММ-кам-

панії  

Відповідальність за 

точність і коректність  

результатів оцінюван-

ня ефективності кам-

панії 
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Продовження додатка А 

Продовження табл. А.1 
 

1 2 3 4 5 6 

Тема 8.  Огляд сервісів для створення зображень у соціальних мережах 

Використовувати 

спеціальні сервіси 

для створення зоб-

ражень у соціаль-

них медіа  

Сутність понять 

"тайм-ліня", "хма-

ра тегів", "інфо-

графіка" 

Знання основних пере-

ваг і особливостей за-

стосування різних за-

собів візуалізації даних 

Створити тайм-лінію, 

інфографіку та хмару 

тегів відповідно до 

обраної теми 

Презентувати резуль-

тати побудови візу-

альних даних 

Ухвалення рішень щодо 

вибору оптимального 

засобу візуалізації да-

них 

Тема 9.  Соціальні мережі та гендер 

Визначити гендер-

ні особливості ау-

диторії та її пове-

дінки різних соціаль-

них мереж  

Поняття "гендер". 

Різновиди гендер-

них ідентичнос-

тей і ролей  

Знання гендерної спе-

цифіки соціальних ме-

реж в Україні 

Визначити "ідеальні" 

продукти для просу-

вання у різних соціа-

льних мережах та адек-

ватні моделі гендер-

них ідентичностей 

Уміти ефективно фор-

мувати комунікаційну 

стратегію щодо ро-

зроблення та реалі-

зації проектів у со-

ціальних мережах 

Відповідальність за 

точність і коректність 

ухваленого рішення 

Тема 10.  Тенденції розвитку соціальних мереж 

Знати та розуміти 

тенденції розвитку 

соціальних мереж   

Фактори, що вли-

вають на розви-

ток соціальних 

мереж 

Знання бізнес-можливос-

тей та бізнес-моделей со-

ціальних мереж  

Обґрунтовувати вибір 

управлінського рішен-

ня щодо комунікатив-

ної стратегії  

Уміти ефективно фор-

мувати комунікаційну 

стратегію розвитку 

бренда у мережах 

Відповідальність за 

точність і коректність 

ухваленого рішення 

Тема 11.  Огляд сервісів контекстної реклами 

Знати найпошире-

ніші сервіси кон-

текстної реклами 

Поняття "контек-

стна реклама"  

Знання основних видів 

інтернет-реклами та їхніх 

особливостей, сервісів 

контекстної реклами 

Обрати сервіс відповід-

но до завдання та ау-

диторії 

Уміння ефективно 

формувати комуні-

каційну стратегію  

Ухвалення ефектив-

них управлінських рі-

шень  
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Продовження додатка А 

Продовження табл. А.1 
 

1 2 3 4 5 6 

Тема 12. Створення рекламної кампанії в AdWords 

Створювати реклам-

ні кампанії в 

AdWords 

Призначення та 

можливості сер-

віса AdWords 

Знання основних налаш-

тувань кампанії, вимог 

до ключових слів, типів 

оголошень  

Налаштовувати нову 

рекламну кампанію в  

AdWords 

Ефективно форму-

вати комунікаційну 

стратегію  

Управління комплек-

сними діями щодо 

створення реклам-

ної кампанії 

Тема 13.  Керування оголошеннями в  AdWords 

Створювати та управ-

ляти оголошеннями 

у AdWords 

Призначення ого-

лошень у 

AdWords 

Знання правил створен-

ня оголошень і можли-

востей для їхньої діаг-

ностики та оптимізації 

Створювати різнома-

нітні рекламні оголо-

шення  

Презентувати резуль-

тати створення ого-

лошень  

Відповідальність за 

точність і коректність 

результатів 

Тема 14.  Моніторинг  та оцінювання ефективності рекламної кампанії в  AdWords 

Здійснювати моніто-

ринг та оцінювання 

ефективності рек-

ламної кампанії в  

AdWords 

Принципові по-

ложення моніто-

рингу та оціню-

вання ефективнос-

ті рекламної кам-

панії 

Знання процедури мо-

ніторингу та оцінювання 

ефективності рекламної 

кампанії в AdWords 

Визначати параметри 

та строки проведення 

моніторингу та оціню-

вання ефективності кам-

панії та пропонувати 

дії за їхніми резуль-

татами 

Презентувати резуль-

тати моніторингу та 

оцінки ефективності 

рекламної кампанії  

Відповідальність за 

точність і коректність 

результатів 

Тема 15.  Контекстна реклама у соціальних мережах (на прикладі Facebook) 

Підготовлювати до 

запуску рекламну 

кампанію у 

Facebook 

Рекламні можли-

вості Facebook 

Знання рекламних мож-

ливостей і стратегій на 

Facebook 

Підготовити до запуску 

рекламну стратегію у  

Facebook 

Презентувати резуль-

тати підготовки рек-

ламної кампанії 

Відповідальність за 

точність і коректність 

результатів 
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Закінчення додатка А 

Закінчення табл. А.1 
 

1 2 3 4 5 6 

Тема 16.  Робота з власним YouТube-каналом 

Організувати робо-

ту з власним You-

Tube- каналом 

Особливості  

YouTube-каналу 

Знання основних прин-

ципів організації робо-

ти з власним YouTube-

каналом 

Працювати та будува-

ти комунікаційну страте-

гію з роботи у  YouTube 

Уміння презентувати 

результати підготовки 

рекламної кампанії 

Відповідальність за 

точність і коректність 

результатів 

Тема 17. Ефективні стратегії email-маркетингу 

Формувати ефектив-

ну стратегію еmail- 

маркетингу 

Поняття еmail-

маркетингу 

Знання робочих інстру-

ментів, які дозволяють 

отримати від еmail-мар-

кетингу максимальну ко-

ристь, типів розсилки 

Формувати ефективну 

стратегію еmail-марке-

тингу 

Уміння презентувати 

результати обраної 

стратегії еmail-марке-

тингу 

Відповідальність за 

точність і коректність 

результатів 

Тема 18. SEO-оптимізація сайта 

Уміння створювати 

інтернет-контент та 

організувати роботу 

сайта з урахуван-

ням  SEO  

Розуміння понят-

тя SEO-оптимі-

зації 

Знання параметрів, що 

впливають на SEO-опти-

мізацію, принципів юзабі-

літі 

Використовувати інстру-

менти Wordstst (yan-

dex) і "Планувальника 

ключових слів" (google) 

для написання кон-

тенту 

Уміння презентувати 

результати обраної 

стратегії оптимізації 

сайта 

Відповідальність за 

точність і корект-

ність результатів 
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