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ВСТУП

У сучасному цифровізованому світі видавнича продукція відіграє значну роль у просуванні закладу вищої освіти, особливо при формуванні його іміджево-рекламної політики та стратегії. Серед традиційних методів популяризації закладу вищої освіти найпопулярнішими були представлення у ЗМІ, виставкова діяльність, дні відкритих дверей, екскурсії тощо. Саме видавнича продукція закладу освіти найкраще презентує його діяльність серед потенційної аудиторії і сприяє його просуванню. Сучасний розвиток інформаційних технологій спричинив тенденції до створення вишуканого дизайну видавничої продукції із відтворенням брендової концепції закладу освіти. На сьогодні виникає потреба в комплексному вивченні промоційних інструментів у видавничій продукції закладу вищої освіти.
Сучасна видавнича продукція тяжіє до широкого використання контенту, що візуалізує інформацію, відіграючи роль не лише ілюстративного компонента, але й виступаючи самостійним джерелом інформації, яке формую позитивний імідж закладу вищої освіти. Формування інформаційного поля є однією з найважливіших потреб у сучасному суспільстві. 
На сьогодні існує безліч як традиційних, так і новітніх засобів промоції, і кожен з них виконує певне завдання. Вивчення промоції у сфері маркетингу є ключовим аспектом для розуміння та успішного застосування стратегій реклами та комунікації в сучасному бізнесі.
Дослідженнями просування видавничої продукції займались такі дослідники, як С. Водолазька, І. Жарська, Г. Ключковська, І. Копистинська, В. Теремко, М. Тимошик, Д. Фіалко  та інші. Однак на сьогодні недостатньо уваги приділено видавничій продукції закладу вищої освіти, зокрема Запорізького національного університету як засобу його просування. Тому актуальність роботи зумовлена необхідністю якомога ретельніше дослідити іміджево-рекламну продукцію Запорізького національного університету як засобу його просування. 
Мета роботи – вивчення поліграфічної продукції Запорізького національного університету як засобу його просування.
У зв’язку із поставленою метою потрібно виконати такі завдання:
1) окреслити значення понять «просування», «промоція», «поліграфічна продукція»;
2) описати інструменти просування видавничої продукції;
3) виділити елементи оформлення видавничої продукції як засобу просування;
4) зʼясувати специфіку видавничої продукції у просуванні закладу вищої освіти.
Об’єкт дослідження – поліграфічна продукція Запорізького національного університету.
Предмет дослідження – особливості поліграфічної продукції Запорізького національного університету як засобу його просування.
Методи дослідження: аналіз (проаналізували різні підходи до визначення понять «просування», «промоція», «видавнича продукція» та аналіз наукової теоретичної бази за темою), дедукція та індукція (використовувалися під час узагальнення теоретичних положень та аналізу дизайну поліграфічної продукції Запорізького національного університету), порівняння (один із загальнонаукових методів, який використали при порівнянні елементів дизайну поліграфічної продукції), систематизація (систематизовано основні елементи дизайну поліграфічної продукції Запорізького національного університету).
Наукова новизна роботи полягає в тому, що вона є однією з перших спроб дослідження іміджево-рекламної продукції Запорізького національного університету як засобу його просування.
Практичне значення одержаних результатів. Результати дослідження можуть бути використані при написанні рефератів і курсових студентів спеціальності «Журналістика»; при підготовці до практичних і лабораторних занять із дисциплін «Вступ до фаху», «Редакторсько-видавничий фах», «Медіавиробництво», «Маркетингові стратегії у видавничій діяльності», «Поліграфічне виробництво»; у практичній діяльності видавців, рекламних агенцій, менеджерів видавничого бізнесу.
Робота складається зі вступу, двох розділів, висновків, списку використаних джерел, додатків. Основний обсяг роботи – 33 сторінки, список використаних джерел включає 38 найменувань.


РОЗДІЛ 1
ПОЛІГРАФІЧНА ПРОДУКЦІЯ ДЛЯ ПРОСУВАННЯ ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ

1.1 Еволюція понять «просування», «промоція», «поліграфічна продукція» та їх складники 

Процес просування видавничої продукції впливає на гарну думку споживача, формує імідж, приводить до відгуків (негативних чи позитивних) та приносить користь як читачеві, так і видавництву.
«Просувати» означає робити що-небудь відомим. У комерційній діяльності це означає посилати зовні що-небудь, що буде приводити до відгуку людей у вигляді особистих візитів або у вигляді письмових замовлень або відповідей, у результаті чого будуть надані послуги або продані товари, що принесе користь людям і сприятливо відіб’ється на платоспроможності організації.
На сьогодні існує безліч як традиційних, так і новітніх засобів промоції, і кожен з них виконує певне завдання.
Узагальнивши теоретичні положення науковців, дослідниця А. Денисенко узагальнює, що  просування товару на ринок – це сукупність заходів, спрямованих на:
· інформування потенційних споживачів про товар, його характеристики і конкурентні переваги; 
· створення позитивного образу для нового товару;
· зростання популярності товарів і нагадування про їхню значущість;
· руйнування стереотипів сприйняття старого товару за рахунок нового;
· залучення нових і заохочення старих посередників;
· переконання покупців переходити до нових більш дорогих товарів, що наділені кращими якостями та унікальними можливостями;
· підтримки репутації виробника і формування позитивного ставлення споживачів до його продукції [4, c. 16]. 
Просування – це будь-яка форма інформування споживачів про товари, послуги і діяльність організації.
Поняття «просування» та «промоція» були в центрі уваги багатьох науковців, а саме: С. Водолазька, І. Жарська, Н. Зелінська, Г. Ключковська, І. Копистинська, В. Теремко, М. Тимошик, Д. Фіалко. Так, В. Теремко слушно зазначає, що визрівання рішення про купівлю починається з усвідомлення потреби. Чим воно сильніше, тим більше шансів, що людина вийде з купленим виданням. Актуалізацію потреб, появу нових можуть спричинити амбітний погляд на себе, свої перспективи, розвиток Я-концепції особистості. Унаслідок цього людина починає думати про себе, бачити, проектувати себе у вимірах життєвої перспективи, ставити перед собою нові цілі, більше дбати про саморозвиток [29, с. 206].
Погоджуємося з Н. Зелінською, яка наголошує: «Необхідність просувати свою продукцію (дарма, що інтелектуальну) на ринку мобілізує видавців до запозичення новітніх технологій з інших сфер комунікації (засоби реклами і промоції, PR-технології, іміджеві акції тощо)» [8, с. 196]. 
Згідно з визначенням В. Теремка, «комплекс просування продукції – система маркетингових комунікаційних засобів, покликана забезпечити зв’язки видавництва з суб’єктами ринку, формування і підтримання його іміджу, активізацію продажів видань». Автор так пояснює поняття просування видавничої продукції: «це сукупність дій, заходів, до яких вдається видавець, розповсюджувач видавничої продукції з метою підвищення попиту, збільшення обсягів її збуту. Його елементами є реклама, паблік рілейшнз, семплінг, мерчандайзинг» [29, с. 173].
Просування продукції розглядаємо як роботу, або форму інформування, що спрямовані на формування певної думки читача про товар, послуги і видавця. Це певний шлях видавничої продукції на періодичному ринку, а видавнича продукція є товаром.
Більш сучаснішим синонімом до терміна «просування» є термін «промоція». 
Сучасні науковці досі не дійшли згоди щодо єдиного визначення терміна «промоція». Дехто розглядає промоцію як спосіб просування видання на інформаційний ринок, що включає в себе комплекс різноманітних організаційних, творчих, технічних і фінансових заходів (прийоми, методи, способи). Промоція має у своєму арсеналі різноманітні засоби досягнення цілей: маркетингові дослідження, паблік рілейшнз, рекламу тощо. 
Вивчення промоції у сфері маркетингу є ключовим аспектом для розуміння та успішного застосування стратегій реклами та комунікації в сучасному бізнесі. Цей процес включає аналіз різноманітних методів просування товарів або послуг на ринку з метою залучення уваги цільової аудиторії та стимулювання їх покупкових рішень. У сучасному розумінні маркетинг – це процес планування, втілення задуму, ціноутворення, товаропросування і реалізації ідей, товарів і послуг шляхом обміну, задоволення мети осіб і організацій [14, с. 47].
Термін «промоція» у науковому контексті маркетології визначається як комплексна система маркетингових заходів, спрямованих на стимулювання попиту на товари або послуги, підвищення їх відомості та вплив на споживачів з метою досягнення маркетингових цілей. Цей термін охоплює різноманітні стратегії та інструменти, такі як реклама, акції, знижки, прямий маркетинг, звʼязки з громадськістю та інші комунікаційні зусилля, спрямовані на споживачів. У визначенні «промоції» науковці-маркетологи зазвичай враховують цілі, стратегії, методи та ефективність просування продуктів або послуг на ринку.
Науковиця І. Черемних, досліджуючи промоцію як засіб просування маркетингових комунікацій, стверджує, що промоція – це засіб просування телевізійної продукції та послуг від виробника до споживача за допомогою маркетингових комунікацій, які мають бути інтегровані, тобто один із елементів «комплексу маркетингу», в який входить реклама, PR, персональний продаж та стимулювання збуту [33, с. 69].
За визначенням М. Тимошика, маркетинг у видавничій справі – окремий етап редакційно-видавничого процесу, який є комплексом заходів, спрямованих на промоцію (просування на книжковому ринку) конкретного видавничого продукту з метою його успішнішої реалізації [31, с. 156].
Спираючись на визначення науковців, можемо стверджувати, що промоція – це насамперед сукупність теорій і методик паблік рилейшнз, менеджменту, соціології, психології, маркетингу, етики тощо. Також можемо розглядати промоцію як комплексний підхід у вирішенні питань комунікаційного менеджменту.
Промоція є доволі досліджуваним явищем, чий спектр досліджуваності постає різноманітним. Даючи визначення терміна «промоція», варто враховувати комерційний складник та функції, які вона виконує в рамках єдиної стратегії просування з маркетингової сторони, а також соціальну функцію духовного складника книги, як особливого виду продукту для просування. 
На думку О. Скочинець, головним завданням промоції є примусити аудиторію говорити про книгу [27, с. 153]. Так, проаналізувавши підходи науковців, ми доходимо до висновку, що здебільшого промоцію розглядають як особливий підхід до розуміння та позиціонування книговидавничого продукту, яка включає в себе формування вигідного для замовника образу книги та загалом читання, та налагодження комунікації за допомогою різних засобів взаємодії. 
Питання визначення промоції зафіксоване і в нормативних документах. Зокрема, у Законі України «Про національний культурний продукт» у загальних положеннях сказано: «промоція – це діяльність, спрямована на формування споживацького попиту на конкретний культурний продукт та суб'єктів його виробництва – авторів, виконавців, виробників (брендів), що може відбуватися як на комерційній (підприємницькій), так і на некомерційній основі, і використовує засоби реклами, маркетингу, звʼязків з громадськістю тощо» [24].
По суті ж промоція, промоакції – це величезний спектр дій та інструментів, головна мета роботи яких – інформувати потенційних покупців про товари, підігрівати їхній інтерес до них, розширювати вплив бренду. 
Головним завданням промозаходів є виділитися на тлі конкурентів, показати сильні та вигідні сторони товару або послуги, розширити коло потенційних покупців, простимулювати їх зробити покупку тут і зараз. Однак і промоакціях зацікавлені й покупці, адже вони мають можливість відкрити для себе нові товари, а в добре відомих побачити цікаві грані.
У списку цілей і завдань, які можна втілити за допомогою промоцій і промоакцій є висунення на ринок абсолютно нового продукту; помітне збільшення частки ринку і кількісних показників продажів; відтиснення активності конкурентів з вигодою для бренду; інформаційна підтримка покупців (консультації); формування іміджу бренду.
Розглянувши тлумачення терміна «промоція», можемо розглядати його як синонім до слова «просування», оскільки  і просування, і промоція видавничої продукції – це насамперед вид діяльності видавничого підприємства, яке сприяє збуту та стимулює, забезпечує зв’язок між видавництвом і ринком збуту. 
Промоція включає в себе цілий комплекс рекламних заходів, розмах яких залежить від бюджету, що виділяється на просування. 
До найбільш ефективних форм промоції книжок Д. Олефір відносить: 
1) контент-маркетинг (технологія привернення уваги та залучення цільової аудиторії до бренду за допомогою створення та поширення актуальної та цінної інформації, Основний принцип – створення якісного контенту, що одночасно дає читачам корисну інформацію і рекламує товари або послуги); 
2) SMM (це діяльність, спрямована на просування цільового сайту із використанням потенціалу соціальних мереж, онлайн-спільнот та блогів, основна мета – стимулювати інтерес користувача до розповсюджуваного товару, аби він передав інформацію про товар іншому користувачеві); 
3) directmarketing (процес просування товарів та послуг безпосередньо споживачеві); 
4) емоційний веб-дизайн (дизайн інтернет ресурсу, спрямований на зручність користувача) ; 
5) live-контент (фактично, це давно відомий «репортаж у прямому ефірі»); 
6) буккросинг за допомогою інтернет; 
7) мережевий видавничий флешмоб [22, с. 6-7].
Виходячи з цих визначень, С. Гаркавенко виділяє основні функції просування (з урахуванням розуміння того, що періодичне видання – це товар): створення образу престижності фірми, її продукції і послуг; формування образу інноваційності для фірми і її продукції; інформування про характеристики товару; обґрунтування ціни товару; впровадження у свідомість споживачів відмінних рис товару;  інформування про місце придбання товарів і послуг; інформування про розпродажі;  створення сприятливого інформації про фірму в порівняння з конкурентами [2, с. 347].
І. Побідаш стверджує, що засоби промоції виконують спонукальну функцію, розраховану на цільову аудиторію, що прийняла рішення про купівлю товару, але не має твердого наміру придбати книгу конкретного видавництва [23, с. 157].
Відтак, в нашій роботі будемо послуговуватися теоріями, що терміни «промоція» та «просування» є синонімічними. Вони мають однакові мету і функції, які впливають на думку читача. Просування, промоція, промоакції, промозаходи втілюють багато цілей, однією з яких – зацікавлення покупців і надання можливості видавцю реалізувати свій товар. 
Як слушно зауважує Г. Корольков, велика революція в торгівлі, пов’язана з появою універсальних магазинів, та виникнення системи самообслуговування обумовили необхідність широкого використання виробниками і торговцями принципів, що отримали назву мерчандайзингу (від англ. merchandising – букв. «продаж товару») [11, с. 82]. 
Отже, термін «промоція» у науковому контексті визначається як комплексна система маркетингових заходів, спрямованих на стимулювання попиту на товари або послуги, підвищення їх відомості та вплив на споживачів з метою досягнення маркетингових цілей. Цей термін охоплює різноманітні стратегії та інструменти, такі як реклама, акції, знижки, прямий маркетинг, звʼязки з громадськістю та інші комунікаційні зусилля, спрямовані на споживачів. У визначенні «промоції» науковці-маркетологи зазвичай враховують цілі, стратегії, методи та ефективність просування продуктів або послуг на ринку.
Невід’ємною частиною просування певного бренду є поліграфічна/видавнича продукція. Найпоширенішими видами поліграфічної продукції задля популяризації організації є буклети, брошури, листівки, візитівки, папки, наклейки, календарі та блокноти.
За визначенням Л. І. Солодкої, «Видавнича продукція – сукупність видань, призначених для випуску або випущених видавцем» [28, с. 8].
Видавнича продукція – це сукупність різноманітних за формою, змістом, зовнішнім виглядом, обсягом, характером інформації, структурою, періодичністю та призначенням видань, випущених видавцем за певний період [28, с. 12]. 
Залежно від призначення продукцію поліграфічного виробництва розподіляють на 5 груп:
1) видавнича продукція – видання, які випускає видавництво або інша видавнича організація. Ця продукція слугує в основному засобом інформації;
2) етикетно-пакувальна продукція – це засіб пакування (етикетки, обгортки, коробки, паки);
3) ділова продукція міністерств і відомств – це засіб організаційної роботи (бланки обміну і звітності, технічні паспорти на товари і устаткування);
4) спеціальна продукція міністерств і відомств (грошові знаки, чеки, поштові марки, бланки паспортів і т. д.);
5) вироби і напівфабрикати для подальшого використання в народному господарстві (шпалери, карти, вклейки, перевідні картинки) [28, с. 12].
Отже, чітка стратегія просування, а саме: постановка цілей; розробка стратегій; позиціювання видання; інформаційне наповнення; розробка концепції  промоційної кампанії; та продумані чіткі елементи стратегії і залучені методи мерчандайзингу є запорукою успішного існування жіночого друкованого видання на ринку періодики. Реклама журнальних видань відрізняється від промоції тим, що перша має ознаку прямого пропонування товару, за який треба платити, а промоція – це прихована реклама нерекламними засобами через ЗМІ, телебачення, радіо, соцмережі, за які не треба платити.
Просування видавничої продукції на інформаційний ринок – це комплекс різних організаційних, творчих, технічних і фінансових заходів (прийомів, методів і способів), спрямований на роботу з громадськістю: з читачами, авторами, рекламодавцями, засновниками та партнерами. Такі заходи просування мають виконувати функції, які націлені на формування образу інноваційності фірми і її продукту. Неможливо розглядати процес просування своєї продукції без складеної стратегії, яка є основою для кожного промозаходу, а методи і прийому дозволять швидше і ефективніше здійснити сам процес.

1.2 Фірмовий стиль та його складники як основа видавничої продукції

Аналіз сучасних досліджень свідчить про те, що не існує єдиного визначення поняття «фірмовий стиль». Стильова єдність змістовних форм всіх елементів організації, структури, підприємства на – від середовища до продукції формують фірмовий стиль. Компоненти фірмового стилю допомагають споживачеві відрізнити продукцію компанії від інших. Відтак, фірмовий стиль можемо витлумачити також як сукупність ознак, що сприймаються візуально і викликають у споживача стійкий стереотип конкретної промислової чи торгової компанії.
Фірмовий стиль необхідний для того, щоб за допомогою єдності графічних елементів, шрифтів та кольорів виділитися серед конкурентів та запам’ятатися споживачам. Завдяки цьому зменшуються і витрати на рекламу та маркетингову стратегію. Гарно сформований фірмовий стиль підвищує ефективність реклами, оскільки та швидше сприймається та відкладається в пам’яті споживачів; викликати довіру у споживачів. Фірмовий стиль є певним свідоцтвом про серйозні наміри компанії, бо створення фірмового стилю варте серйозних зусиль з боку компанії, чіткості розуміння ринку, самих себе, своєї місії, власних цілей, продукту та клієнтів; для позиціювання компанії та продукції на ринку.
У різноманітних друкованих джерелах зазначається про те, що фірмовий стиль – це частина образу компанії, що необхідна для виділення фірми та її продукції серед різноманіття інших. Це засіб формування іміджу фірми та її корпоративної культури. По фірмовому стилю завжди можна визначити, які люди працюють в компанії, наскільки фірма поважна і навіть чого від неї можна очікувати. Дотримання компанією фірмового стилю позитивно позначається на довірі споживача, тому що вважається, що це показник організованості і порядку, як у виробництві, так і в будь-якому іншому напрямку діяльності. Розвиток сучасної реклами та просування товарів сьогодні неможливе без такого поняття, як корпоративна ідентифікація, або фірмовий стиль. Під фірмовим стилем розуміється стильова єдність змістовних форм всіх елементів промислової фірми – від середовища до продукції [7, с. 35].
Як слушно зауважує В. Крамаренко, фірмовий стиль являє собою сукупність графічних, колірних, стилістичних та композиційних прийомів і елементів, спеціально та комплексно спроектованих для фірми з метою створення певного легко запам'ятовується зорового образу всього, що пов'язано з підприємством, його діяльністю та продукцією. Але мова йде не тільки про унікальне графічне оформлення, фірмовий стиль повинен сприяти створенню у споживача певних стереотипів, завдяки яким реклама стає більш вибраною, дохідливо, адресною, а рекламовані послуги або вироби виділяються з безлічі подібних [13, с. 20]. 
Розглядаємо фірмовий стиль як набір колірних, графічних, словесних, друкарських, дизайнерських постійних елементів (констант), що забезпечують візуальну і смислову єдність товарів (послуг), всієї вихідної від фірми інформації, її внутрішнього і зовнішнього оформлення. 
Розглядаємо також фірмовий стиль як явище, що допомагає будь-якому комерційному підприємству диференціюватися на ринку, зайняти певну «нішу», знайти свого постійного споживача. Саме за фірмовим стилем запам'ятовують новачка й дізнаються про давно існуючу фірму.
Фірмовий стиль – це сукупність прийомів (графічних, колірних, пластичних, акустичних, відео), яке забезпечує єдиний стиль та образ для всіх виробів фірми і заходів, він покращує можливість запам'ятовувати, сприймати покупцями, партнерами, іншими незалежними спостерігачами не тільки товари фірми, але і всю її діяльність і відрізняти від конкурентних фірм.
Доречним є твердження Б. Дурняка, що вивчення кольорів, їх визначень, впливу на свідомість і поведінку споживача є невід’ємною частиною для рекламістів та дизайнерів. Адже ознакою гарного тону в рекламі є створення зображення, яке не тільки радує око, але й продає товар [6, с. 315].
Дослідження доводять, що в рекламних цілях не слід використовувати більше двох різних кольорів, але можна спокійно доповнювати їх різними відтінками. Кращими колірними комбінаціями в рекламі по праву вважаються:
· чорний на жовтому та навпаки;
· червоний на білому;
· білий на синьому;
· синій на жовтому;
· синій на білому;
· білий на чорному.
Дотримання компанією фірмового стилю позитивно позначається на довірі споживача, тому що вважається, що це показник організованості і порядку, як у виробництві, так і в будь-якому іншому напрямку діяльності.
За своєю суттю фірмовий стиль – це узагальнений образ компанії в громадському сприйнятті, або ж сукупний знак, що дозволяє відрізнити одну фірму від іншої [20].
Цікаво відзначити, що один з родоначальників фірмового стилю Пітер Бернс розглядав фірмовий стиль не стільки у вузькому сенсі зовнішніх ознак фірмової ідентифікації, скільки як спеціальну концепцію фірмової політики, як новий стиль мислення у всіх аспектах організаційної діяльності і, перш за все, стиль поведінки на ринку [15, с. 149].
Фірмовий стиль  стратегія, яка працює на досягнення довгострокових комунікаційних цілей. Один раз обрані візуальні характеристики стають обличчям видання, впливають на контент. Стиль не може використовуватися як тактичний засіб одноразового використання, наприклад, у рекламних цілях. Зрозуміло, з плином часу певні візуальні характеристики можуть модифікуватися заради підвищення комунікативних функцій видання, тоді проводиться ребрендинг видання, до якого читача готують завчасно.
Елементи фірмового стилю розповсюджуються на оформлення продукції, рекламу, оформлення місць реалізації товару та інше. Базовими елементами айдентики виступають такі речі, як логотип, шрифт і колір.
Погоджуємось із дослідницею В. Шевченко, яка стверджує, що займаючись підготовкою плакату, листівки, буклету або іншої друкованої реклами, дуже важливо продумати їх дизайн: зробити ефектну картинку, вибрати кольорову гаму, правильно розташувати текст [34, с. 123].
Процес виробництва друкарської продукції можна розділити на три етапи: додрукарська підготовка, друкарські процеси і післядрукарська обробка. Додрукарська підготовка в широкому розумінні – це власне всі процеси, починаючи з роботи з автором і закінчуючи виготовленням готових друкарських форм, які використовуються для друку накладу. Для сучасного видавництва характерним є використання у додрукарських процесах комп’ютерних технологій [36, с. 23].
За способом застосування вся поліграфічна продукція підрозділяється на: ділову поліграфію, книжково-журнальну поліграфію, рекламну поліграфію та календарі. До ділової галузі відносяться різні папки, візитки, конверти – все те, що фірми можуть використовувати для організації та спрощення своєї роботи, а також в представницьких і рекламних цілях.
За технічним виконанням виділяють такі види поліграфічної продукції: листівки, буклети, конверти, брошури, блокноти, папки, календарі, візитівки. Кожен із перерахованих видів продукції ефективний при виконанні певних функцій, має своє призначення і виконує свої завдання.
Саме рекламна поліграфічна продукція є однією з найчисленніших. Вона включає в себе все те, що можна використовувати як засіб просування та популяризації. До такої продукції належать листівки, буклети, плакати, афіші, постери.
Для створення оригінальної поліграфічної продукції фахівці радять дотримуватися такого поетапного алгоритму дій:
1. Визначитися з типом продукції (листівки, буклети, візитки чи каталоги) і врахувати мету, з якою створюється продукція. Якщо продукція буде популяризувати заклад вищої освіти у спеціалізованій виставці, рекомендують створити каталоги освітніх послуг, інформаційні листівки, буклети флаєри, візитівки.
2. При виборі дизайну використовувати корпоративний стиль в оформленні з дотриманням фірмових кольорів, шрифтової палітри, логотипу тощо, що буде формувати у споживача уявлення про заклад освіти і ті освітні послуги, які він пропонує. Також важливо розмістити текст і зображення так, що привертати увагу до головного, оскільки розмір тексту і зображень має значення.
3. Дуже важливо продумати текстовий контент, оскільки якісна текстівка – запорука успішної популяризації закладу освіти. У споживача якісним інформативним і влучним за змістом текстом ми формуємо запам'ятовування слогану та іншого тексту, який пропонуємо. При візуальному супроводі важливо підібрати привабливий візуальний ряд, щоб донести потрібний меседж. Навіть рекомендують використовувати трохи провокаційну інформацію, яка явно приверне увагу. 
4. Не менш важливим етапом є вибір паперу. Сучасні поліграфічні компанії пропонують такі варіанти: крейдований папір – гладкий, з рівною поверхнею і дуже високим показником білизни, зображення на ньому виглядають особливо яскраво і привабливо; зі спеціальним покриттям – покривається полімерною плівкою, що забезпечує високі відбивні здібності. Рекомендований для друку візиток, пакетів, папок і т. д.; дизайнерський папір із незвичайною текстурою, який має тиснення (зображення логотипа), рельєфний малюнок, що імітує різні поверхні (наприклад, корпус університету).
5. Наступним етапом буде вибір способу друку. Найбільш популярними для друку видавничої продукції з метою популяризації є офсетний та цифровий друк. Технологія офсетного друку дозволяє отримувати високоякісне зображення при друці дуже великими накладами, що досить зручно та економно у фінансовому плані при друці невеликих форматів видавничої продукції. При тому, що будь-які дрібні деталі, надруковані офсетом, будуть гарно відтворюватися, а всі кольори та навіть ледве помітні півтони не залишаться непомітними. Основна перевага цифрового друку – швидкість і гнучкість, також  – можливість попередньо роздрукувати пробний варіант перед друком всього тиражу. 
6. Оздоблювальні процеси, які належать до етапу післядрукарської підготовки, дозволяють використати такі можливості поліграфії, як тиснення (золоте, термохромне тощо), гібридне лакування та інше.
Маркетингові можливості поліграфічної продукції практично безмежні. Значну роль відіграє контент – текстовий та візуальний. 
Відтак, можемо стверджувати, що візуальні характеристики індивідуального стилю (бренду) поліграфічної продукції включають такі компоненти: 
· логотип: вербальний (повне та скорочене найменування, виконані в графічній манері спеціальним шрифтом), візуальний, комбінований (поєднання невеликого графічного зображення з назвою);
· колірна гама (колір, який асоціюється з виданням, використовується в логотипі, колонтитулах, графічних елементах, для виділення заголовків і текстів);
· фірмовий шрифт (для колонтитулів, заголовків, основних і додаткових текстів підбирається певний набір гарнітур);
· графічне оформлення (візуальні, декоративні, графічні елементи);
· модульна система конструювання (сітка або певний макет, в який вписуються всі елементи книги, структура видання);
· обкладинка і зовнішнє оформлення (чіткий макет, композиція сторінки, шрифти, колір, постійні елементи, завдяки чому візуально обкладинка впізнається з першого погляду).
Поліграфічна продукція (буклети, листівки, каталоги, брошури тощо) дозволяють подавати потенційному споживачу більш розгорнуту і детальну інформацію про продукт і можливість у будь-який час її переглянути. 
Однак, щоб досягти потрібного рівня ефективності при популяризації закладу вищої освіти, поліграфічну продукцію необхідно оформити креативно, із урахуванням фірмового стилю закладу, який формує в уяві споживача образ бренду. Основне завдання поліграфічної продукції – зацікавити потенційну авдиторію та привернути її увагу людину з першого контакту з буклетом, листівкою, флаєром тощо.



РОЗДІЛ 2
ПОЛІГРАФІЧНІ ЗАСОБИ У ПРОСУВАННІ 
ЗАПОРІЗЬКОГО НАЦІОНАЛЬНОГО УНІВЕРСИТЕТУ

В умовах всесвітньої глобалізації одним із найефективніших засобів популяризації закладу вищої освіти є поліграфічна продукція – ефективний спосіб рекламної комунікації.
Найефективнішими засобами відтворення фірмового стилю та просування закладу вищої освіти є поліграфічна продукція – один із ефективних засобів популяризації, гарантований спосіб заявити про освітні послуги та розширити коло потенційних клієнтів. Сьогодні нараховується багато видів реклами – від класичної до неймовірно креативної, але всі вони мають перед собою одну мету – презентувати компанію, важливу подію чи людину в кращому вигляді. Відтак, відбувається популяризація через поліграфічну продукцію.
Асортимент сучасної поліграфічної продукція дуже різноманітний. 
Одними з найбільш поширених видів поліграфії є буклети, листівки та візитівки. Саме візитівки з давніх пір служать для обміну контактною інформацією серед комунікантів. Крім того, на візитівках як потужному маркетинговому інструменті можна розміщувати рекламну інформацію. Листівки як вид поліграфічної продукції можуть носити агітаційний, інформаційний і рекламний характер. Буклет – один із найбільш використовуваних видів поліграфічної продукції, який надає споживачу інформацію про організацію та послуги. 
Серед найбільш містких багатосторінкових поліграфічних виробів варто назвати брошури, каталоги, брошури, журнали та інше.
Високий статус будь-якої організації може підкреслити канцелярське приладдя з нанесеним логотипом на них. Відтак, виробництво папок із логотипом, ручки з логотипом на замовлення, друк фірмових блокнотів, фірмові бланки і багато чого іншого є іміджевою продукцією для компанії. 
Фахівці називають промоцію маркетинговою комунікацією, завданнями якої є передавання інформації, формування позитивного образу як спонукання споживача до дій. 
 Створення поліграфічної продукції вимагає від редакторів, дизайнерів, поліграфістів максимальної майстерності. Задля виділення своєї видавничої продукції серед іншої дизайнери вдаються до найрізноманітніших засобів і прийомів, підлаштовуються під вимоги часу, використовують сучасніші технології, шукають нові та яскраві ідеї.
Основними засобами візуальної комунікації поліграфічної продукції Запорізького національного університету, які характеризують його бренд, індивідуальний стиль, є колірна гама, логотип, фірмовий шрифт та графічне оформлення. Графічна концепція поліграфічної продукції відіграє головну роль, оскільки саме вона привертає увагу потенційних споживачів і спонукає їх ознайомитись із текстовою інформацією. 
Друковану поліграфічну продукцію сприймають очима, тому графічне оформлення повинно бути виконане на високому рівні, щоб справити враження на потенційну авдиторію і привернути увагу до закладу освіти. Для цього використовують спеціальні графічні засоби, які є ефективними засобами промоції.
Одним із найголовніших графічних засобів у поліграфічній продукції є колір. Вибір поєднання кольорів – дуже важливий етап розробки видавничого продукту. Гармонійне поєднання колірної гами повинне відповідати фірмовому стилю. Також при створенні зображення дуже важливо вміти правильно узгоджувати кольори. Колір – один із найважливіших елементів графічної виразності. Саме від вибору колірної гами в рекламі залежить емоційне забарвлення тексту.
Брендовим кольором Запорізького національного університету є синій, який вважається найспокійнішим з усіх кольорів. Тому в дизайні поліграфічної продукції Запорізького національного університету можемо простежувати вдале поєднання білого і синього кольорів. Синій колір допомагає сконцентруватися на головному, привертає увагу і ніколи не викликає негативної реакції. Навіть текст запам’ятовується краще на синьому кольорі, або синім шрифтом. Білий, який символізує чистоту, діловий стиль свідчить про високу репутацію закладу вищої освіти, повідомляє про стиль поліграфічної продукції Запорізького національного університету: білий – чистий, незаплямований, офіційний.
У деякій видавничій продукції переважає синій колір, а білий є лише доповненням, як можемо бачити на прикладі корпоративної папки Запорізького національного університету (рис. 2.1).
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Рисунок 2.1 – Використання брендового кольору ЗНУ

На рисунку 2.1. простежується використання поєднання двох головних корпоративних кольорів ЗНУ. На синьому фоні, що є базовим та головним на аналізованій поліграфічній продукції, білими літера зроблений напис «Запорізький національний університет», вказана адреса офіційного сайту, зображений логотип і QR-код. Саме таке кольорове співвідношення виступає ефективним засобом популяризації Запорізького національного університету, оскільки повністю зроблений акцент на корпоративній стилістиці.
У продукції цього ж типу, однак у попередньому варіанті брендбуку, бачимо домінування білого кольору, зокрема на білому фоні зображений логотип синього кольору, як у дизайні попереднього варіанту папки, а також використання помаранчевого кольору на фоні синього (рис. 2.2).
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Рисунок 2.2 – Корпоративна папка Запорізького національного університету до редизайну видавничої продукції

Так, простежується робота редактора в оформленні і переносу акценту на один насичений темно-синій колір, а також уникнення перенасичення додатковими візуальними засобами.
Кожен колір у грамотно складених колірних поєднаннях підіграє іншому кольору, приймає його відтінок, м’яко і тактовно збільшує його насиченість, тоді як у невдалих може легко «згасити» інший колір, звести нанівець його емоційне забарвлення, як на ручці (рис. 2.3). Проте білий фон і синій колір  логотипу досить вдало поєднані, оскільки увага акцентується саме на темному елементі, що є ефективним засобом атракції та запамʼятовування:
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Рисунок 2.3 – Корпоративна ручка Запорізького національного університету

Поєднання білого і синього кольорів формує в потенційних споживачів уявлення про заклад освіти, викликає асоціацію при візуальному контакті з продукцією, сприяє пізнаванності та запам’ятовуванню, завдяки чому й популяризуються та просуваються освітні послуги Запорізького національного університету.
Варто звернути увагу й на оформлення написів на видавничій продукції Запорізького національного університету. Найбільш типове поєднання великих і малих літер: назва закладу виконується переважно капітелем, де перші літери виділені жирним накресленням, утворюючи абревіатуру його, яка в логотипі оформлена готичнои стилем  (рис. 2.4.). 
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Рисунок 2.4 – Використання капітелі
Як бачимо на рисунку 2.4, перші великі літери в назві закладу освіти, якщо читати по вертикалі, утворюють абревіатурне скорочення «ЗНУ», яке використовується і в українськомовному варіанті, і в англомовному. Зазвичай, заголовною буквою в поліграфічній продукції Запорізького національного університету виділяють головні слова для цього тексту – назву університету чи слоган. 
Фірмовий слоган – це постійний рекламний лозунг, що використовується майже так само часто, як товарний знак, а у звуковій рекламі може замінити його. Емоційний вплив слогану пояснюється тим, що його легше запам'ятати. 
Іноді капітелем нанесене кожне слово у видавничій продукції, зокрема в слогані «Відкритий для кожного», розміщеному на буклеті (рис. 2.4.), однак меншим розміром шрифту. Це натяк для спільноти університету і потенційних вступників на значимість написаних слів.
Логотип як компонент візуальної характеристики індивідуального стилю (бренду) та ефективний промоційний засіб зустрічається на всій видавничій продукції Запорізького національного університету. Це розроблений він у змішаному варіанті, тобто тут поєднаний графічний елемент – верхня частини колони та текстовий – абревіатура ЗНУ. Проте при його оформлені можлива зміна кольорів – біле зображення на синьому або ж синє на білому тлі. Проте така варіація не впливає на його впізнаваність чи помилковість                              сприйняття (рис. 2.5.). 
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Рисунок 2.5. – Варіанти оформлення логотипів ЗНУ

На логотипі тримається уся поліграфічна продукція Запорізького національного університету, через що він відповідає таким вимогам:
· має просту композицію без зайвих деталей;
· не використовує велику кількість шрифтів і кольорів;
· традиційні деталі, без модних тренді, які можуть застаріти вже через півроку;
· відповідає стандартам, характерним для системи освіти;
· справляє сильне враження і залишатися в памʼяті аудиторії на довгий час.
Також достатньо популярним графічним прийом у дизайні поліграфічної продукції Запорізького національного університету є розміщення логотипу синього кольору на білому тлі.
Розглянемо детальніше засоби дизайну поліграфічної продукції Запорізького національного університету, які сприяють просуванню діяльності, зокрема освітніх послуг закладу освіти.
Одним із найпопулярніших видів рекламної продукції ЗНУ є буклет двосторонній з двома згинами  – відтиснутий з двох сторін аркуш з короткою інформацією про переваги університету, що випускається для потенційної авдиторії, зокрема для майбутніх вступників. Університет використовує найпоширеніший варіант буклета – євробуклет – листівка формату А4 з двома згинами (фальцювання), що представляє собою невелику брошуру без додаткових кріплень. Такий вид буклетів дозволяє більш зручно і наочно впорядковувати текстовий контент і зображення.
На зовнішньому боці буклету подана інформація про Запорізький національний університет, зокрема корисна інформація для  потенційних споживачів із заголовком «Чому варто обрати ЗНУ», слоган і контактна адреса (рис. 2.6). 
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Рисунок 2.6 – Зовнішній бік буклета ЗНУ

Так, на цьому боці бачимо використання вже зазначених вище традиційних стилістичних візуальних прийомів, а саме капітелю не лише для слогану та назви вищого навчального закладу, але й для важливих елементів в інформаційному блоці (доменне імʼя сайту, пряме запитання «Чому варто обрати ЗНУ?»). Застосовано і жирне накреслення для виділення головних аспектів у тексті.
На внутрішньому боці буклета колонково подано перелік факультетів та Інженерний навчально-науковий інститут ім. Ю. М. Потебні з контактними даними та QR-кодом, що розміщені на білому тлі чорним текстом, а також структурні підрозділи (на фоні корпоративного синього і з його різними відтінками кольору), які будуть цікавими та корисними для вступників та їхніх батьків. Окремо виділені (темно-синій фон) відомості про сторінки навчального закладу в соціальних мережах під QR-кодом. Додатковою складовою є фотографія круглої форми одного з корпусів університету – біологічного факультету (рис. 2.7).
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Рисунок 2.7 – Внутрішній бік буклета ЗНУ

На рисунку 2.7 також спостерігаємо використання капітелю в переліку факультетів. Також вдалим є спосіб поєднання відтінків корпоративного кольору – синього (темно-синій, світло-синій). Від спектру найтемнішого до найсвітлішого. На буклеті присутні й зображальні засоби, серед яких фото-ілюстрації різних корпусів ЗНУ, а також знаки-індекси (стрілки, діагоналі). 
Таким чином, буклет – зручний, практичний і досить ефективний рекламний інструмент, за допомогою якого можна донести потрібну інформацію. При виготовленні буклетів правильно підібрали потрібний матеріал. Для друку використали крейдований папір, який чітко передає корпоративні кольори і текст, а також зручно згинається. Структура буклета детально продумана, відображає ідею та виступає ефективним засобом просування освітніх послуг Запорізького національного університету. 
До цього списку також входять флаєри, журнали, газети, персональні конверти з інформаційними повідомленнями, футболки, ручки, чашки тощо. Звичайно, для кожного виду потрібен свій дизайн і свої графічні засоби.
Листівка, яка є найдешевшим видом реклами, що формує інтерес до товару та потреби в його придбані, також активно використовується при просуванні послуг ЗНУ. Зокрема двостороння листівка «Календар вступника-2025», виготовлена у зручному горизонтальному форматі А5 – 148 на 210 мм, містить у собі інформацію про заходи, які пропонує Запорізький національний університет майбутнім вступникам. Саме він повідомляє про майбутні заходи, можливості взяти участь у них, зареєструватись в Анкеті вступника тощо. Спілкуючись з широкою аудиторією безпосередньо, виробник, таким чином, доносить до споживача основну ідею проєкту завдяки короткій інформаційній складовій. Такий вид рекламної продукції найбільш запам’ятовується.
На листівці (рис. 2.8) розміщені популярні сьогодні інтерактивні елементи – QR-коди, які допомагають оперативно отримати більше інформації за допомогою смартфона. 
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Рисунок 2.8 – Листівка ЗНУ

Крім інформації про ключовий захід для вступників – День відкритих дверей, розміщене покликання на віртуальну навчально-консультаційну платформу «Вступник-2025», подані контактні дані приймальної комісії ЗНУ та соцмережі відділу доуніверситетської підготовки, профорієнтації та працевлаштування ЗНУ. 
Стилістичне оформлення листівки складається із застосування колірного рішення, що окрім корпоративного синього кольору, передбачає також використання досі нетипових кольорів, а саме помаранчевого, брунатного та зеленого. Таке поєднання зумовлене, як здається, саме типом видання – листівкою, до якої немає чітких вимог щодо оформлення, а головним тут є – привернути увагу і змусити прочитати текст. Оскільки тексту багато, то для його виділення й послуговуються різними кольорами та декоративними засобами – стрілками, що теж мають різні кольори.
У популяризації освітніх послуг Запорізького національного університету широко використовується такий вид видавничої продукції, як плакат – один із найбільш розповсюджених видів зовнішньої реклами. Це великоформатне зображення, яке інформує про продукт, послугу чи подію, покликане сформувати у споживача позитивне ставлення до закладу освіти і популяризувати його послуги.
Плакат «Мапа Віртуальної навчально-консультаційної платформи “Вступник-2025”» (рис. 2.9) – велике зображення, що містить інформацію про електронну платформу, де можна отримати консультаційний супровід майбутньому вступнику. 
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Рисунок 2.9 – Плакат ЗНУ

Рисунок 2.9 ілюструє зображення на плакаті, що виконане в досить цікавому стилі, привертає увагу завдяки контрасту фону та зображення. Використання фірмового стилю в дизайні плаката формує асоціації про заклад освіти. Яскравий плакат великого формату, де відомості розбиті на 4 колонки, розміщені у віконцях квадратної та прямокутної форми різних кольорів, із плашками для заголовків, графічними зображеннями, привертає увагу багатьох потенційних споживачів із різних соціальних верств населення.
Традиційним носієм контактної інформації про Запорізький національний університет є такий тип видавничої продукції, як візитівка (візитна картка) (рис. 2.10). Цікавим рішення при створенні візитівки ЗНУ є прикріплена маленька плитка шоколаду, яка доповнює приємні враження від університету.
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Рисунок 2.10 – Візитна картка ЗНУ

Витриманий корпоративний стиль у візитівці викликає враження серйозності та надійності, а смаколик – формує приємні асоціації. 
Велику роль у контенті іміджево-рекламної продукції Запорізького національного університету відіграє корпоративний шрифт. Він створює настрій повідомлення, повідомляє споживачеві про серйозність видавничої продукції, використовуючи для цього стильові прийоми. 
Також можемо бачити модифікації шрифту: виділене окреме слово, речення чи абзац. Розробники видавничої продукції оформлюють тексти кольорами, курсивом, жирним або напівжирним накресленням, капітеллю. Напівжирні, наприклад, дають більш інтенсивне виділення, ніж курсив. Курсив хоч і дуже гарно виглядає, але гірше сприймається. Незвичність шрифтів, підбір виділень, або змішування різних гарнітур часто використовується в плакатах, листівках, буклетах. Це привертає увагу потенційної аудиторії та виділяє рекламну продукцію з-поміж іншої. 
Отже, проаналізувавши поліграфічну продукцію різної тематики, можна зробити висновок, що колір – це один з найефективніших прийомів для того, щоб зробити свою рекламу яскравою, виділити її та привернути увагу потенційних споживачів, і взагалі, тільки колір може передати сенс та мету реклами. Це перше, на що звертають увагу, після чого тільки в око впадає текст. Тому вибір колірної гами є дуже важливим при створенні рекламного плакату.
Переваги плакату великого формату перед іншими видами реклами очевидні. При відносно невеликих витратах на його створення, рекламований продукт отримує найефективніший інструмент сучасної реклами.
Привертати увагу і викликати зацікавленість аудиторії – перша та найважливіша функція друкованої реклами. Тому потрібно враховувати психологію цільової аудиторії, більш детально вивчати її потреби та вподобання. Чим більше професіональний рівень технічного й естетичного виконання рекламних звернень, тим сильніша їх дія на споживача інформації. Друкована продукція має володіти такими основними естетичними якостями, як виразність, гармонійність, оригінальність, креативність, єдність форми, змісту та стилю.
Серед переваг друкованої продукції виділимо такі: ширші художні та інформаційні можливості, багаторазове використання, довговічність, широкий вибір – від дешевих до дорогих. Однак є і недоліки: обмеженість використання прийомів, велика конкуренція (вже багато людей не читають листівок, а просто викидають їх до смітника).
Правильний вибір колірної гами як одного з основних складників фірмового стилю підвищує ефективність видавничої продукції. У видавничій продукції Запорізького національного університету використовуються виділення кольором, великі літери, напівжирне чи курсивне накреслення тощо. Всі ці способи виділити головне у видавничій продукції, привернути увагу людини дуже дієві, тому часто зустрічаються в іміджево-рекламній продукції Запорізького національного університету.
Отже, поліграфічну продукцію Запорізького національного університету репрезентує широкий асортимент: буклет, візитівка, листівки, плакат, бейдж стікерпак тощо. Дієвими засобами формування у споживачів позитивного образу Запорізького національного університету є фірмовий стиль поліграфічної продукції, основними елементами якого є логотип, слоган, фірмовий колір, фірмовий комплект шрифтів, фірмові поліграфічні константи, фірмовий блок, зафіксовані у брендбуці закладу вищої освіти.
При підготовці поліграфічної продукції Запорізького національного університету редактори, дизайнери на етапах як додрукарської, так і власне друкарської та післядрукарської підготовки дотримуються фірмового стилю у продукції, яка є ефективним засобом популяризації закладу вищої освіти.



ВИСНОВКИ

У результаті  дослідження можна сформулювати загальні висновки.
Розглянувши праці провідних іноземних та вітчизняних дослідників, присвячені темі просування видавничої продукції, ми в першу чергу звернули увагу на теоретичні аспекти тлумачення терміна «промоція». Можемо розглядати його як синонім до слова «просування», оскільки  і просування, і промоція видавничої продукції – це насамперед вид діяльності видавничого підприємства, яке сприяє збуту та стимулює, забезпечує зв’язок між видавництвом і ринком збуту. Промоція – це тип уявлення про продукт (серію продуктів), сервіс для того, щоб отримати нову авдиторію і привернути увагу потенційних клієнтів до нього. Роль і значення промоції важко переоцінити. Вона є найважливішим складником комплексу маркетингових та PR заходів будь-якої компанії. Вивчення промоції у сфері маркетингу є ключовим аспектом для розуміння та успішного застосування стратегій реклами та комунікації в сучасному бізнесі. Цей процес включає аналіз різноманітних методів просування товарів або послуг на ринку з метою залучення уваги цільової аудиторії та стимулювання їх до дій.
На основі досліджень як іноземних, так і вітчизняних науковців, просування продукції розглядаємо як діяльність, або форму інформування, що спрямовані на формування певної думки споживача про товар, послуги і видавця.
Видавничу продукцію розглядаємо як сукупність різноманітних за формою, змістом, зовнішнім виглядом, обсягом, характером інформації, структурою, періодичністю та призначенням видань, випущених видавцем за певний період.
У роботі було проаналізовано таку брендову видавничу продукцію Запорізького національного університету, як папка, буклет, листівка, плакат і візитівка. У поліграфічній продукції ЗНУ відповідно до вимог використані інформаційні та образотворчі засоби: кольори, шрифти та їх модифікації, зокрема великі та малі букви, виділення шрифтове та колірне, підкреслення тощо. Дійшли висновку, що корпоративний колір – це один з найефективніших прийомів для того, щоб зробити видавничу продукцію яскравою, виділити її та привернути увагу потенційних споживачів.
На прикладі поліграфічної продукції Запорізького національного університету було розглянуто використання кольору та його взаємозв’язку зі змістом; шрифтову гаму; змістовий контент, які виступають ефективними засобами просування послуг закладу вищої освіти.
Корпоративним кольором Запорізького національного університету є синій, тому в дизайні поліграфічної продукції можемо простежувати домінування саме синього кольору. Також у дизайні буклету, листівки, плаката поєднується білий колір із синім, формуючи гармонійну єдність.
Фірмовий блок об'єднує в одну композицію знак, логотип, пояснювальні надписи і фірмовий лозунг. Тому можемо бачити у видавничій продукції ЗНУ синій логотип на білому фоні чи білий логотип на синьому тлі. Поєднання синього і білого кольорів, які ефективно виконують свою функцію, привертає увагу потенційних споживачів і спонукають до дій – обрати освітні послуги Запорізького національного університету. 
Шрифтова палітра використовується із дотриманням корпоративної культури, зокрема у Брендбуці Запорізького національного університету вказано, що основний шрифт, який потрібно використовувати у поліграфічній продукції, є Gotham Pro із модифікаціями Gotham ProRegular, Gotham ProMedium, Gotham ProMedium Italic, Gotham ProBold, Gotham ProBlack. А допоміжним є DrukCy із модифікацією DrukCyrMedium. Саме ці шрифти і простежуємо в поліграфічній продукції ЗНУ.
Отже, поліграфічна продукція Запорізького національного університету із використанням елементів фірмового стилю є ефективними засобом просування закладу вищої освіти.
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CTynenTam 3HY MOKWBICTb CTaXYBATUCS B PIHMX
ranyasx, 3006yBalouM AOCBIA | KOPUCH] KOHTAKTM AN
wap'eph.

IHHOBAUT - Le Hawa GyaeHHICTs

Bin NaGOPATOPIlt BIPTYaNbHOI PEANbHOCTI A0 CTy AR Anst
CTBOPEHHA NOAKACTIB - 3HY AAE CTYAGHTaM MOXAMBICTS
NP3LIOBATH 3 HOBITHIMM TEXHONOTIAMY LLe AO TOFO, AK
BOHM CTaHYTb MEMHCTPUMOM.

TyT nio6nsTs | po3susaloTs ykpaikcske

VHIBEDCUTET BKTMBHO NIATPMMYE YKPaIHCEKY KY/IBTYPY,
MoBy Ta Tpauuil. Betynaioun 40 3HY, T craew
UACTUHOIO CINBHOTH, K2 BYAYE HOBE, CyuacHe i CBIAOME
cycninecrao.

CTaXkyBaHHs 32 KODAOHOM | MOBHa NPaKTUKa

3HY Hanae yHiKanbHi MOXNMBOCTI AN CTaXYBaHb 33
KOPAOHOM Y NapTHEDCHKUX yHiBepCUTETaX | KoMNaHIsX.
Le He nvwe npodeciiiHui AOCBIA, a i WaHe
YAOCKOHANMTY 3HaHHA IHO3EMHIX MOB Y CepenoBmuL
Hocila MoB.

Kamnye is ayweio
3HY - Lie He /ivLue YHIBEPCUTET, Lie 3aTULIKUI MIKPOCBIT,
A KOXeH KYTOUOK MaE CBOIO ICTOpio.

Bin CTapOBMHHUX KOPNYCIB A0 Cy4acHUX NaGopaTopiit -
KOXHa ayAUTOPISi HaNOBHeHa aTMOCGHEPOIO TBOPHOCTI
Ta inTenexy.
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.J,‘ BIOSIOTIYHUN ®AKYNLTET
-%p M. 3anopixoks, Byn. Forons, 62

3 HaBuanbHUii KOPNYC, KaGiner 312
Ten.: (061) 228-75-78, (061) 228-75-37
E-mail: bf@znu.edu.ua

EKOHOMIYHUWN ®AKYNbTET

M. 3anopixoksi, npocn. CoGopHMit, 74
5 HaBuanbHUiA KOPNYC, KaGiHer 116
Ten.: (061) 228-76-13, (061) 228-76-49,
(061) 228-76-37

E-mail: ef-znu@ukr.net

DAKYJIbTET XXYPHAJTICTUKU

M. 3anopinoks, By, YHiBepcuTeTChKa, 66-5
2 HaBuaNLHMI KOPNYC, KaGiHeT 245

Ten.: (061) 289-41-11

E-mail: journalismznu@meta.ua

®AKYJIbTET B
IHO3EMHOI ®INONOTTI

M. 3an0piXoKs, By . YHiBepcuTeTChKa, 66-5
2 HaBuanbHUI KOPNYC, Kabinet 308

Ten.: (061) 289-12-09, (061) 289-12-85,
(061) 289-41-01

E-mail: fif@znu.edu.ua

DAKYJILTET ICTOPIT
TA MDKHAPOOHUX BIAHOCUH

M. 3anopixoks, npocn. CoGopHMi, 74
5 HaBuanbHUii KOPNYC, KaGiHeT 312
Ten.: (061) 228-76-43

E-mail: if@znu.edu.ua

MATEMATUYHUNA OAKYIIBTET

M. 3anopixoks, By, YHiBepcUTeTChKa, 66
1 HaB4anbHuii KOpNYC, KaGineT 18

Ten.: (061) 289-12-60

E-mail: mf@znu.edu.ua

DAKYNLTET MEHEIDKMEHTY

M. 3an0piOKs, BY.. YHiBEPCUTETCHKa, 55-A
6 HaBYANLHMI KOPNYC, KaGiHeT 408

Ten.: (061) 289-41-10

E-mail: fm@znu.edu.ua

®AKYJIbTET COUIANBHOT
MEQATOrIKU TA Nncuxonoril
M. 3anopixoks, Byn. Mlorons, 118

8 HaBuanLHMii KOPNYC, KaGiHeT 212

Ten.: (061) 228-76-44,

E-mail: sppznuzp@ukr.net

DAKYNLTET coulosiorii

TA YNPABJIIHHS

M. 3anopiXoKs, BYN. YHiBepCUTETCbKa, 55-A
6 HaBUANLHMI KOPNYC, KabiHeT 309

Ten.: (061) 289-41-02

E-mail: fsu@znu.edu.ua

DAKYJIbTET

®I3UYHOIO BUXOBAHHS,
300POB’A TA TYPU3MY

™. 3anopixoks, Byn. AHINPoBCbKa, 33-A

4 HaBYaNbHWIA KOPNYC, KaGiHeTn 204, 205
Ten.: (061) 228-75-54

E-mail: fizvosp@znu.edu.ua

®UIOSIONYHUA OAKYIBTET

M. 3anopixoKs, BYN. YHiBepcuTeTCLKa, 66-5

2 HaBuansHuit KOpyC, KaineTu 208, 210, 212
Ten.: (061) 289-12-94

E-mail:fif@znu.edu.ua

IOPUONYHUIA ®AKYNIBTET

M. 3anopixoks, npocn. Co60pHui, 74
5 HaBYANbHWi KOPNYC, KaGiHeT 210
Ten.: (061) 228-76-16, (096) 239-46-31
E-mail: uf@znu.edu.ua

IHXKEHEPHUWA HABYAJIbHO-
HAYKOBUM IHCTUTYT

IM. |0. M. NOTEBHI (IHHI)

M. 3anopixxs, npocn. Co6opHuit, 226
Ten.: (061) 227-12-07, (061) 227-12-88
E-mail: 034pr_ingenerka@ukr.net
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3HY TA IHHI

CTOPIHKM thakynbTeTiB y couianbHux
Mepexxax, CTBOpeHi AnA KoMyHikauii,
iHOPMYBaKHS Ta BIAEMOAIT CTYAGHTIB,
BUKNanavis Ta BCTYNHUKIB
3anopi3bKoro HauioHansHoOro
yHisepcuTety
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Bippin foyHiBepcUTETCHKOT MiAroTOBKY,
npogopieHTaLii Ta npaLesnawTyBaHHa
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KOHCYNbTALIMHUA NYHKT
I3 MUTAHb BCTYNY-2025
BucsiTneHHs npouenypu
06roBOPEHHS | 3aTBEPAXKEHHS
YMmoB BCTyny

KomeHTap i po3'acHeHHs
Mpasun npuitomy 2025
TpeHiHrv 3 peecTpallii enekTPoH-
HOTO KabiHeTy BCTYMHMKa
MNigroToBka HEOHXiAHOro NakeTy
AOKYMEHTIB

TpeHiHrU 3 HanucaHHA
MOTUBALLIHNX NUCTIB

MoToYHi KoHCynbTauil

I

I

7 BJIOK

IOPMANYHWUI CYMPOBIL,
« KoHcynbTauis topucTa

* OdopMneHHsa
HOPUANYHOTO BUCHOBKY

—

© vdpp_znu@ukr.net
® (061) 289-12-96,
O (061) 289-12-86

KOH®IAEHUIMHA

HABYAJIbHA

OHJTIAWH-PEMETUTOP

13 MIArOTOBKK

A0 HMT 2025
* Be3KOoWTOoBHI TpeHiHrn i3 HMT
« MeTogmMuHi ceMiHapu 3 aHanisy
NOMUNOK, AONYLIEHNX
3006yBaYamu OCBITH Npu
cknagaHHi HMT
3ycTpivi 3 NpeacTaBHMKamMmn
[HinponeTpoBCbKOro
perioHanbHoro LeHTpy
OLiHOBaHHSA AKOCTi OCBITU
« [locTyn Ao KaTanory

eneKTPOHHOI 6ibnioTekn 3HY

8 BJIOK

KOHTAKTHI AAHI
« CaiT npuiimanbHoi KoMmicii
3HY
« Coumepexi BctynHuky 3HY
Coumepexi pakynbteTis 3HY

« CouMepexi IHxeHepHoro
HaBYanbHO-HayKOBOroO
iHCTUTYTY M. FO. M.MoTebHi

[

© vdpp_znu
© vstupnyk_znu
® VstupzZNU




image11.png
Coumepexi
Ta cait 3HY

1 IIK - pk.znu.ua
Iowra - pk.znu.ua@

3anopi: lzbku
HalioHanbH
YHiBepcu

69600, M.
BY/. YHil

| Znu@znu.e




image1.jpeg
3anopisbkuin

HauioHanbHui
YHiBepcutet

ERE
m%

znueduua znu.edu.ua




image2.jpeg
HanbHWUNA yHiBepcuTeT





