
Тема 9. Інновації та тренди в рекламі 

1. Вірусна реклама, гейміфікація, інтерактивність  

2. Використання Big Data і штучного інтелекту  

3. Нові формати і технології в управлінні рекламною діяльністю  

4. Антикризові рекламні стратегії 

 

1. Вірусна реклама, гейміфікація, інтерактивність 
Вірусна реклама (viral advertising) – це маркетингова стратегія, що базується на 

створенні контенту, який швидко поширюється серед цільової аудиторії через соціальні 

мережі, месенджери та інші цифрові канали комунікації за рахунок органічного 

розповсюдження користувачами. 

Основні характеристики вірусного контенту: 
‒ Емоційна залученість (emotional engagement) – здатність викликати сильні емоції 

(радість, здивування, гнів, захоплення), що мотивує користувачів ділитися контентом. 

Дослідження показують, що контент із високою емоційною валентністю має коефіцієнт 

поширення в 3-5 разів вищий порівняно з нейтральним. 

‒ Shareability (здатність до поширення) – технічна та психологічна простота передачі 

контенту іншим користувачам. Включає зручність інтерфейсу, короткий формат, 

наявність яскравого превью. 

‒ Соціальна валюта (social currency) – цінність, яку отримує користувач, поділившись 

контентом у своїй соціальній мережі. Люди діляться тим, що підвищує їхній статус, 

демонструє обізнаність або належність до спільноти. 

Практичні механізми вірусного поширення:  

Коефіцієнт вірусності (viral coefficient, K-factor) визначається формулою: K = i × c, 

де i – кількість запрошень, надісланих одним користувачем, c – коефіцієнт конверсії цих 

запрошень. Для справжнього вірусного ефекту K повинен бути більше 1. 

Приклад: Рекламна кампанія Old Spice "The Man Your Man Could Smell Like" (2010) 

отримала понад 40 мільйонів переглядів за перший тиждень завдяки гумористичному 

підходу, несподіваним сюжетним поворотам та інтерактивним відео-відповідям на 

коментарі користувачів. Бренд зафіксував зростання продажів на 107% протягом місяця 

після запуску кампанії. 

Етапи створення вірусної кампанії: На першому етапі здійснюється аналіз цільової 

аудиторії та виявлення її емоційних тригерів. Другий етап передбачає розробку креативної 

концепції з унікальною цінністю. Третій етап – виробництво контенту з урахуванням 

технічних вимог різних платформ. Четвертий етап – стратегічний посів (seeding) через 

інфлюенсерів та лідерів думок. П'ятий етап – моніторинг поширення та адаптивна 

оптимізація. 

Гейміфікація (gamification) – застосування ігрових механік, динаміки та естетики в 

неігровому контексті для підвищення залученості користувачів, мотивації до цільових дій 

та формування лояльності до бренду. 

Базові елементи гейміфікації: 

‒ Система балів (points system) – нарахування віртуальних одиниць за виконання 

цільових дій. Створює відчуття прогресу та досягнення. 

‒ Рівні досягнень (levels/badges) – візуальне представлення статусу користувача в 

системі, що задовольняє потребу в визнанні та самореалізації. 

‒ Лідерборди (leaderboards) – таблиці лідерів, що стимулюють конкурентну 

поведінку та соціальне порівняння. 

‒ Челенджі (challenges) – тимчасові завдання, що створюють відчуття терміновості та 

азарту. 

‒ Прогрес-бари (progress bars) – візуалізація просування до мети, що активізує ефект 

незавершеної дії (Zeigarnik effect). 



Концепція гейміфікації базується на теорії самодетермінації Деці та Раяна, яка 

виділяє три базові психологічні потреби: автономію (свободу вибору), компетентність 

(відчуття майстерності) та соціальну приналежність (зв'язок з іншими). Ефективна 

гейміфікація задовольняє всі три потреби одночасно. 

Приклад: Програма лояльності Starbucks Rewards використовує гейміфікацію на 

кількох рівнях. Користувачі отримують "зірки" за кожну покупку, переходять між 

рівнями членства (Green, Gold), отримують персоналізовані челенджі типу "купи 3 напої 

з молоком цього тижня – отримай 50 бонусних зірок". Програма має понад 30 мільйонів 

активних учасників і забезпечує 40% доходів компанії. 

Типи гейміфікованих рекламних кампаній: 

 Адвергейми (advergames) – повноцінні ігри, створені для просування бренду. 

Приклад: гра "Magnum Pleasure Hunt" від Unilever, де користувачі шукали віртуальні 

морозиво в реальному світі через геолокацію. 

 Інтерактивні банери – рекламні оголошення з мініграми. Дослідження показують, 

що такі банери мають CTR на 200-300% вищий за статичні. 

 Loyalty gamification – програми лояльності з ігровими елементами, що 

трансформують рутинні покупки в захоплюючий досвід. 

Інтерактивна реклама (interactive advertising) – форма комунікації, що передбачає 

двосторонню взаємодію між брендом та споживачем, де користувач активно впливає на 

зміст, формат або результат рекламного повідомлення. 

Принципи інтерактивного дизайну: 

‒ Immediate feedback (миттєвий зворотний зв'язок) – система повинна негайно 

реагувати на дії користувача, підтверджуючи їх та надаючи результат. 

‒ User control (контроль користувача) – надання можливості самостійно визначати 

темп, напрямок та обсяг взаємодії з рекламним контентом. 

‒ Персоналізація (personalization) – адаптація контенту до індивідуальних 

характеристик, поведінки та уподобань користувача. 

Формати інтерактивної реклами: 

 360-градусне відео – дозволяє користувачеві самостійно досліджувати рекламну 

сцену, обертаючи камеру в будь-якому напрямку. Показник залученості (engagement rate) 

таких відео на 41% вищий за традиційне відео. 

 Shoppable posts (покупні пости) – інтеграція можливості покупки безпосередньо в 

контент соціальних мереж. За даними Instagram, 70% споживачів використовують 

платформу для відкриття нових продуктів. 

 Інтерактивні опитування та квізи – залучають користувачів через персоналізовані 

питання, що ведуть до рекомендацій продуктів. Конверсія таких форматів може досягати 

25-30%. 

 Доповнена реальність (AR) – накладення цифрових елементів на реальне 

середовище через камеру смартфона. 

Приклад: IKEA Place – додаток доповненої реальності, що дозволяє користувачам 

"розміщувати" віртуальні меблі IKEA у власному домі через камеру смартфона. З 

моменту запуску додаток завантажили понад 2 мільйони разів, а конверсія користувачів 

додатку в покупців на 35% вища за середню по сайту. 

Вимірювання ефективності інтерактивної реклами: 

Engagement rate – відсоток користувачів, що активно взаємодіяли з рекламою від 

загальної кількості показів. 

Interaction time – середній час активної взаємодії користувача з рекламним 

контентом. 

Completion rate – відсоток користувачів, що завершили інтерактивний досвід 

повністю. 

Share rate – частота поширення інтерактивного контенту користувачами. 

 



2. Використання Big Data і штучного інтелекту 
Big Data (великі дані) – масиви структурованих та неструктурованих даних 

величезних обсягів, що характеризуються трьома основними параметрами (концепція 3V): 

Volume (обсяг), Velocity (швидкість генерації та обробки), Variety (різноманітність 

форматів та джерел). 

У сучасній практиці додають ще два параметри: Veracity (достовірність) та Value 

(цінність для бізнесу). 

Джерела даних у рекламі: 

‒ Behavioral data (поведінкові дані) – інформація про дії користувачів: історія 

переглядів, патерни навігації, час на сторінці, глибина скролінгу, кліки, конверсії. 

Збираються через cookies, пікселі відстеження, SDK мобільних додатків. 

‒ Demographic data (демографічні дані) – вік, стать, місцезнаходження, рівень освіти, 

дохід, сімейний статус. Отримуються з реєстраційних форм, профілів соціальних мереж, 

державних реєстрів. 

‒ Psychographic data (психографічні дані) – інтереси, цінності, стиль життя, 

особливості характеру. Виводяться через аналіз контенту, який споживає користувач, його 

соціальних зв'язків, лінгвістичного аналізу текстів. 

‒ Transactional data (транзакційні дані) – історія покупок, середній чек, частота 

замовлень, категорії продуктів, методи оплати. 

‒ Contextual data (контекстні дані) – час доби, день тижня, погодні умови, події в 

календарі, тренди в новинах. 

Технології обробки Big Data: 

 Data Management Platforms (DMP) – централізовані системи для збору, організації 

та активації даних аудиторії з різних джерел. Дозволяють створювати єдині профілі 

користувачів (unified user profiles) та сегментувати аудиторію за складними критеріями. 

 Customer Data Platforms (CDP) – системи, що об'єднують дані про клієнтів з усіх 

точок контакту для створення повного профілю споживача в реальному часі. 

 Machine Learning алгоритми – методи автоматичного виявлення закономірностей 

у великих масивах даних без явного програмування правил. 

Практичне застосування Big Data: 

 Predictive modeling (прогнозне моделювання) – побудова моделей, що 

передбачають майбутню поведінку користувачів на основі історичних даних. Наприклад, 

прогнозування ймовірності відтоку клієнта (churn prediction) або схильності до покупки 

(propensity to buy). 

 Look-alike audiences (схожі аудиторії) – ідентифікація нових потенційних клієнтів, 

що мають схожі характеристики з існуючими найкращими клієнтами. Facebook та Google 

використовують складні алгоритми для пошуку подібності серед мільярдів користувачів. 

 Real-time bidding optimization – динамічна корекція ставок в аукціонах програматик 

реклами на основі передбачуваної цінності кожного конкретного показу. 

Приклад: Netflix використовує Big Data для персоналізації мініатюр фільмів. 

Система аналізує, які типи зображень (крупні плани акторів, сцени дії, романтичні 

моменти) найкраще працюють для різних сегментів аудиторії, та показує кожному 

користувачеві найбільш релевантний варіант. Це підвищує CTR на 20-30% порівняно з 

універсальними мініатюрами. 

Штучний інтелект (Artificial Intelligence, AI) – галузь комп'ютерних наук, що 

розробляє системи, здатні виконувати завдання, які традиційно вимагають людського 

інтелекту: розпізнавання образів, прийняття рішень, розуміння природної мови, навчання 

на досвіді. 

Підгалузі AI в рекламному контексті: 

 Machine Learning (ML) – методи, що дозволяють системам навчатися та 

покращувати продуктивність без явного програмування. Включає supervised learning 



(навчання з вчителем), unsupervised learning (навчання без вчителя), reinforcement learning 

(навчання з підкріпленням). 

 Natural Language Processing (NLP) – обробка природної мови для розуміння, 

генерації та аналізу текстів. Застосовується в чат-ботах, аналізі сентиментів, генерації 

рекламних текстів. 

 Computer Vision – технології розпізнавання та інтерпретації візуального контенту. 

Використовується для аналізу зображень в соціальних мережах, розпізнавання логотипів, 

аналізу емоцій на фото. 

 Conversational AI – системи для природного діалогу з користувачами, включаючи 

чат-боти та голосових асистентів. 

Застосування AI в рекламі: 

‒ Automated creative optimization (ACO) – автоматична генерація та тестування 

множини варіантів креативів з подальшим вибором найефективніших. Системи можуть 

створювати тисячі унікальних комбінацій заголовків, зображень, CTA-кнопок та 

тестувати їх в реальному часі. 

‒ Dynamic Creative Optimization (DCO) – технологія автоматичної персоналізації 

рекламних креативів для кожного користувача на основі його профілю, контексту та 

поведінки. Елементи реклами (зображення, текст, пропозиція) збираються динамічно в 

момент показу. 

‒ Chatbots та Virtual Assistants – автоматизовані системи для комунікації з клієнтами, 

що можуть відповідати на запитання, надавати рекомендації, обробляти замовлення. 

Сучасні чат-боти на основі GPT-4 можуть підтримувати природний діалог та розуміти 

складні запити. 

‒ Programmatic advertising – автоматизована купівля та продаж рекламного інвентарю 

в реальному часі з використанням алгоритмів для прийняття рішень про закупівлю 

кожного окремого показу. 

Приклад: Coca-Cola використовує AI-платформу для автоматичного створення 

рекламних зображень. Система аналізує, які візуальні елементи (кольори, композиція, 

наявність людей) найкраще резонують з різними аудиторіями, і генерує персоналізовані 

варіанти. За даними компанії, це підвищило ефективність кампаній на 40% та скоротило 

час виробництва креативів з тижнів до годин. 

Ethical AI у рекламі: 

Algorithmic transparency (прозорість алгоритмів) – необхідність пояснювати, як AI-

системи приймають рішення, особливо у випадках, що впливають на доступ до товарів та 

послуг. 

Bias mitigation (пом'якшення упередженості) – виявлення та усунення 

дискримінаційних патернів у навчальних даних та алгоритмах. Історично, AI-системи 

демонстрували расову та гендерну упередженість через незбалансовані дані. 

Privacy-preserving AI – технології, що дозволяють використовувати переваги AI при 

збереженні приватності користувачів, наприклад, federated learning (федеративне 

навчання). 

Персоналізація (personalization) – адаптація маркетингових повідомлень, контенту та 

пропозицій до індивідуальних характеристик та уподобань споживача. 

Гіперперсоналізація (hyper-personalization) – наступний рівень персоналізації, що 

використовує штучний інтелект та дані в реальному часі для створення унікального 

досвіду для кожного користувача в кожний момент взаємодії. 

Рівні персоналізації: 

‒ Сегментна персоналізація – створення контенту для широких груп користувачів зі 

схожими характеристиками (демографічні сегменти, стадії життєвого циклу клієнта). 

‒ Індивідуальна персоналізація – адаптація під конкретного користувача на основі 

його історії взаємодії з брендом. 



‒ Контекстна гіперперсоналізація – врахування не лише характеристик користувача, 

але й поточного контексту: місцезнаходження, погоди, часу доби, поточної активності, 

емоційного стану. 

‒ Predictive персоналізація – передбачення потреб користувача до того, як він їх 

усвідомив, на основі патернів поведінки. 

Технологічний стек персоналізації: 

Ефективна персоналізація вимагає інтеграції recommendation engines 

(рекомендаційних систем), A/B testing frameworks (фреймворків для A/B тестування), real-

time decisioning engines (систем прийняття рішень в реальному часі), та attribution modeling 

tools (інструментів атрибуції). 

Приклад: Amazon використовує систему "item-to-item collaborative filtering" для 

персоналізованих рекомендацій. Алгоритм аналізує не лише те, що купив конкретний 

користувач, але й що купували інші користувачі разом з цими товарами. Згідно з даними 

компанії, 35% продажів генерується рекомендаційною системою. 

 

 
3. Нові формати і технології в управлінні рекламною діяльністю 
Програматик реклама (programmatic advertising) – автоматизована система купівлі 

та продажу рекламного інвентарю з використанням алгоритмів та даних для прийняття 

рішень про закупівлю кожного окремого рекламного показу в реальному часі. 

Екосистема програматика: 

‒ Demand-Side Platform (DSP) – платформа для рекламодавців, що дозволяє керувати 

закупівлею реклами на множині рекламних майданчиків через єдиний інтерфейс. Основні 

функції: таргетинг, управління ставками, оптимізація кампаній, звітність. 

‒ Supply-Side Platform (SSP) – платформа для видавців (власників рекламного 

інвентарю), що автоматизує продаж рекламних місць та максимізує дохід через участь в 

аукціонах від множини покупців. 

‒ Ad Exchange – цифрова рекламна біржа, де відбуваються аукціони рекламного 

інвентарю в реальному часі. Працює як посередник між DSP та SSP. 

‒ Data Management Platform (DMP) – платформа для збору, організації та активації 

даних аудиторії для покращення таргетингу. 

Процес Real-Time Bidding (RTB) відбувається за мілісекунди: коли користувач 

відкриває веб-сторінку, SSP відправляє bid request (запит на ставку) з інформацією про 

користувача та контекст на Ad Exchange. DSP різних рекламодавців миттєво аналізують 

цю інформацію та подають свої ставки. Переможець аукціону отримує право показу 

реклами, і креатив миттєво завантажується користувачеві. Весь процес займає 100-120 

мілісекунд. 

Типи програматичних угод: 

 Open RTB (відкритий аукціон) – найбільш конкурентний формат, де всі DSP 

конкурують за інвентар без обмежень. 

 Private Marketplace (PMP) – закриті аукціони за запрошенням, де обмежена 

кількість преміальних покупців конкурує за якісний інвентар від топових видавців. 

 Preferred Deals – пряма домовленість між покупцем і продавцем про фіксовану ціну 

без аукціону, але з можливістю покупця відмовитися від показу. 

 Programmatic Guaranteed – автоматизована пряма угода з гарантованим обсягом 

показів за фіксованою ціною (аналог традиційної прямої купівлі, але з автоматизацією). 

Переваги програматика: ефективність досягається через точний таргетинг на рівні 

окремих користувачів, а не широких аудиторій. Прозорість забезпечується детальною 

аналітикою кожного показу. Масштабованість дозволяє керувати кампаніями на тисячах 

майданчиків одночасно. Оптимізація в реальному часі коригує стратегію на основі 

актуальної продуктивності. 



Приклад: Бренд преміального одягу використовує програматик для ретаргетингу 

користувачів, які переглядали конкретні товари на сайті. Через DSP налаштовано 

динамічні креативи, що показують саме той продукт, який цікавив користувача, з 

актуальною ціною та наявністю. Система автоматично підвищує ставки для 

користувачів з високою ймовірністю покупки (визначається ML-моделлю) та зменшує для 

менш перспективних. Результат: ROAS 450%, тобто кожна гривня рекламного 

бюджету генерує 4,5 гривні доходу. 

Voice Search (голосовий пошук) – технологія пошуку інформації через голосові 

команди замість текстового введення. Використовується в смартфонах, розумних 

колонках, автомобільних системах. 

Voice Search Optimization (VSO) – адаптація контенту та рекламних стратегій під 

специфіку голосового пошуку для підвищення видимості та релевантності. 

Специфіка голосового пошуку: 

‒ Конверсаційний стиль – користувачі формулюють запити природною мовою, 

використовуючи повні речення замість ключових слів. Замість "піца Київ доставка" – "де 

можна замовити піцу з доставкою додому в Києві". 

‒ Long-tail queries (довгохвості запити) – голосові запити в середньому містять 3-5 

слів проти 1-2 в текстовому пошуку. 

‒ Local intent (локальна спрямованість) – близько 58% голосових запитів мають 

локальне спрямування ("поблизу", "в моєму районі"). 

‒ Question-based queries (запити у формі питань) – голосові запити часто 

починаються з питальних слів: хто, що, де, коли, чому, як. 

‒ Featured snippets preference – голосові асистенти часто зачитують лише один 

результат (позицію 0 у пошуку), тому потрапляння у featured snippet критично важливе. 

Стратегії VSO: 

 Structured data markup – впровадження schema.org розмітки для допомоги 

пошуковим системам розуміти структуру та зміст контенту. Особливо важливі: 

LocalBusiness, Product, FAQPage, HowTo. 

 FAQ-оптимізація – створення контенту у форматі питань та відповідей, що 

відповідає на конкретні запити користувачів. 

 Оптимізація під натуральну мову – використання в контенті формулювань, що 

відповідають розмовному стилю. 

 Page speed optimization – голосові результати завантажуються в середньому на 

52% швидше за звичайні результати пошуку. 

Голосові оголошення: 

‒ Voice ads – аудіореклама, інтегрована в досвід роботи з голосовими асистентами. 

Spotify та Pandora вже впроваджують інтерактивні голосові оголошення, де користувач 

може відповісти на пропозицію голосом. 

‒ Branded skills та actions – брендовані застосунки для голосових асистентів (Skills 

для Alexa, Actions для Google Assistant), що надають користувачам цінність та зміцнюють 

зв'язок з брендом. 

Приклад: Domino's Pizza створила голосовий навик для Amazon Alexa, що дозволяє 

замовляти піцу голосовими командами. Користувачі можуть сказати "Alexa, попроси 

Domino's замовити мою улюблену піцу", і система автоматично розміщує замовлення на 

основі збереженого профілю. За перші 6 місяців після запуску через голосовий інтерфейс 

було здійснено понад 500,000 замовлень. 

Доповнена реальність (Augmented Reality, AR) – технологія накладення цифрових 

елементів (зображень, 3D-моделей, інформації) на реальне середовище, яке користувач 

бачить через екран пристрою. 

Віртуальна реальність (Virtual Reality, VR) – технологія створення повністю 

цифрового середовища, що повністю замінює реальність для користувача через спеціальні 

пристрої (VR-шоломи). 



Змішана реальність (Mixed Reality, MR) – гібрид AR та VR, де цифрові об'єкти не 

просто накладаються на реальність, а взаємодіють з нею та реагують на зміни фізичного 

середовища. 

AR у рекламі: 
Virtual try-on (віртуальна примірка) – можливість "приміряти" продукти через 

камеру смартфона перед покупкою. Особливо популярно в індустрії моди, косметики, 

окулярів, меблів. 

AR-filters у соціальних мережах – брендовані фільтри для Instagram, Snapchat, 

TikTok, що дозволяють користувачам взаємодіяти з брендом у ігровій формі та діліться 

результатом. 

AR-packaging – інтерактивна упаковка, що "оживає" при скануванні через додаток, 

розповідаючи історію продукту, показуючи рецепти або пропонуючи гри. 

Location-based AR – AR-досвід, прив'язаний до конкретних місць (наприклад, AR-

квести містом з інтеграцією брендів). 

Метрики ефективності AR-реклами: 
Try-on rate – відсоток користувачів, які скористалися функцією віртуальної 

примірки. 

Dwell time – час взаємодії користувача з AR-досвідом, в середньому 75 секунд проти 

2,5 секунд для статичної реклами. 

Conversion uplift – приріст конверсії порівняно з традиційним досвідом. За даними 

Shopify, продукти з AR-досвідом мають на 94% вищу конверсію. 

Приклад: L'Oréal запустила AR-додаток "Makeup Genius", що дозволяє примірити 

будь-який продукт макіяжу через камеру смартфона в реальному часі з урахуванням 

освітлення та руху. Технологія аналізує 64 точки обличчя для точного накладення 

макіяжу. Після впровадження конверсія з мобільних пристроїв зросла на 49%, а час 

взаємодії з додатком в середньому становить 6 хвилин. 

VR у рекламі: 
Branded VR experiences – створення повноцінних віртуальних світів для занурення в 

бренд-історію. Автомобільні бренди дозволяють тест-драйви в VR, туристичні агенції – 

віртуальні тури локаціями. 

VR product demonstrations – детальна демонстрація складних продуктів у 

віртуальному середовищі, що неможливо в реальності. 

360-degree brand storytelling – іммерсивні відеоісторії, де глядач може дивитися в 

будь-якому напрямку та самостійно досліджувати сцену. 

Бар'єри впровадження VR: 

Висока вартість входу для користувачів (необхідність VR-шоломів), обмежена 

доступність (лише 7-10% споживачів мають VR-пристрої), проблеми з motion sickness 

(кінетоз) у частини користувачів, складність виробництва якісного VR-контенту. 

Influencer Marketing (інфлюенсер-маркетинг) – стратегія просування через лідерів 

думок, які мають авторитет та вплив на цільову аудиторію в соціальних мережах та інших 

цифрових каналах. 

Перша хвиля Influencer Marketing (2010-2015) характеризувалася роботою з мега-

інфлюенсерами (1+ млн підписників) та фокусом на кількості підписників як головній 

метриці. Друга хвиля (2016-2020) принесла усвідомлення важливості engagement rate та 

перехід до мікро-інфлюенсерів (10-100 тис. підписників). Третя хвиля (2021-сьогодні) 

фокусується на автентичності, довгострокових партнерствах, nano-інфлюенсерах (1-10 

тис.) та performance-маркетингу. 

Категорії інфлюенсерів: 
Nano-influencers (1,000-10,000 підписників) – найвищий рівень довіри аудиторії 

(engagement rate 7-9%), тісний зв'язок з фоловерами, нішева експертиза. Ідеальні для 

гіперлокальних кампаній та продуктів з вузькою цільовою аудиторією. 



Micro-influencers (10,000-100,000) – баланс між досяжністю та автентичністю 

(engagement rate 3-5%), cost-effective для більшості брендів, зберігають особистий зв'язок з 

аудиторією. 

Macro-influencers (100,000-1,000,000) – професійні контент-креатори (engagement rate 

1-3%), вища якість контенту, більший охоплення, але менша автентичність. 

Mega-influencers (1,000,000+) – максимальний охоплення (engagement rate 0.5-2%), 

celebrity status, високі гонорари, підходять для масових брендів та кампаній з фокусом на 

awareness. 

Virtual influencers – цифрові персонажі, створені за допомогою CGI та AI. Приклад: 

Lil Miquela (3+ млн підписників в Instagram), яка співпрацює з Prada, Calvin Klein, 

Samsung. 

Метрики оцінювання інфлюенсерів: 
Audience authenticity score – відсоток реальних активних підписників проти ботів та 

неактивних акаунтів. Використовуються інструменти детекції фейкових підписників. 

Engagement rate – (лайки + коментарі + збереження) / підписники × 100%. Більш 

важлива метрика за кількість підписників. 

Audience overlap – відсоток підписників інфлюенсера, що вже є клієнтами або 

підписниками бренду. Висока схожість може означати марну витрату бюджету. 

Brand affinity – наскільки цінності та стиль інфлюенсера відповідають бренду. 

Оцінюється через контент-аналіз. 

Earned Media Value (EMV) – еквівалент вартості органічного охоплення, якби його 

треба було купувати як рекламу. 

Сучасні стратегії роботи з інфлюенсерами: 
Ambassador programs – довгострокові партнерства (6-12 місяців) замість разових 

постів. Створює автентичніший зв'язок та дозволяє інтегрувати бренд у життя 

інфлюенсера органічно. 

Performance-based compensation – оплата на основі результатів (CPA, CPS) замість 

фіксованих гонорарів. Вирівнює інтереси бренду та інфлюенсера. 

Co-creation – спільна розробка продуктів або контент-серій з інфлюенсерами. 

Підвищує залученість та створює ексклюзивність. 

Influencer whitelisting – використання акаунтів інфлюенсерів для запуску платної 

реклами, поєднуючи автентичність інфлюенсер-контенту з таргетинговими можливостями 

платформ. 

Приклад: Бренд спортивного одягу Gymshark побудував business вартістю $1.3 

млрд переважно через інфлюенсер-маркетинг. Замість роботи з великими зірками, бренд 

інвестував у довгострокові відносини з мікро-інфлюенсерами у фітнес-спільноті, 

створивши армію справжніх амбасадорів. Стратегія включала ранній доступ до нових 

продуктів, персоналізовані промокоди, регулярні зустрічі спільноти. Результат: 

органічне зростання з мінімальними витратами на традиційну рекламу та engagement 

rate 3-4% проти середніх 1% в індустрії. 

 

 
4. Антикризові рекламні стратегії 
Криза у бізнес-контексті – непередбачувана подія або серія подій, що створює 

значну загрозу для репутації, фінансового стану або операційної діяльності організації та 

вимагає негайної реакції. 

Класифікація кризових ситуацій: 
Економічні кризи – рецесії, фінансові колапси, девальвація валюти, інфляційні шоки. 

Характеризуються зниженням купівельної спроможності, скороченням споживчих витрат, 

підвищенням цінової чутливості. 



Репутаційні кризи – скандали, негативні інформаційні приводи, провали продуктів, 

етичні порушення. Основна загроза – втрата довіри стейкхолдерів. 

Операційні кризи – збої в ланцюгах постачання, технологічні збої, кібератаки, 

проблеми з якістю продукції. 

Природні та техногенні катастрофи – пандемії, стихійні лиха, екологічні катастрофи, 

війни та конфлікти. 

Галузеві кризи – регуляторні зміни, технологічні зрушення, що загрожують всій 

індустрії. 

Стадії кризи: 

1. Pre-crisis (передкризовий етап) – накопичення факторів ризику, сигнали раннього 

попередження. Можливість превентивних заходів. 

2. Acute crisis (гостра фаза) – криза стає публічною, пікові негативні реакції, 

максимальна увага медіа та стейкхолдерів. Вимагає негайної реакції. 

3. Chronic crisis (хронічна фаза) – затяжна криза, період невизначеності, необхідність 

адаптації до "нової нормальності". 

4. Resolution (розв'язання) – вихід з кризи, відновлення, зміцнення та навчання на 

досвіді. 

Антикризові комунікації – системний підхід до управління інформаційними 

потоками під час кризових ситуацій для мінімізації репутаційних втрат та збереження 

довіри стейкхолдерів. 

Фундаментальні принципи: 

‒ Швидкість реакції – правило "Golden Hour" передбачає, що перша реакція має 

відбутися протягом години після виникнення кризи. Затримка створює інформаційний 

вакуум, який заповнюється спекуляціями та чутками. 

‒ Прозорість та чесність – відкрите визнання проблеми, відмова від приховування 

інформації або введення в оману. Дослідження показують, що 94% споживачів 

залишаються лояльними до брендів, які проявляють прозорість під час кризи. 

‒ Емпатія та відповідальність – демонстрація розуміння впливу ситуації на 

стейкхолдерів, прийняття відповідальності там, де це доречно. Відмова від перекладання 

вини. 

‒ Послідовність повідомлень – єдина позиція на всіх каналах комунікації, 

узгодженість між різними представниками організації. 

‒ Дієвість – конкретні кроки для вирішення проблеми, а не лише словесні 

запевнення. "Show, don't tell" principle. 

Стратегії антикризової комунікації: 
 Accommodative strategy (стратегія прийняття) – повне визнання відповідальності, 

вибачення, компенсація постраждалим. Застосовується, коли організація справді винна. 

Найефективніша для відновлення довіри. 

 Defensive strategy (захисна стратегія) – мінімізація відповідальності, пояснення 

обставин, що пом'якшують. Використовується, коли вина часткова або непряма. 

 Denial strategy (стратегія заперечення) – повна відмова від відповідальності, 

спростування звинувачень. Виправдана лише за наявності доказів невинності. 

 Victimage strategy (стратегія жертви) – позиціонування організації як жертви 

обставин чи зловмисних дій інших. Ризикована стратегія, що може викликати скептицизм. 

Комунікаційні канали в кризі: 
Owned media – власні платформи (сайт, соціальні мережі, email). Повний контроль 

над повідомленням, але обмежене охоплення. 

Earned media – публікації в ЗМІ, коментарі експертів. Широке охоплення та довіра, 

але відсутність контролю над інтерпретацією. 

Shared media – соціальні мережі, де організація взаємодіє з публікою. Можливість 

прямого діалогу, але ризик ескалації негативу. 



Приклад: У 2018 році KFC в Великобританії зіткнулася з кризою, коли через 

проблеми з логістикою довелося закрити 900 ресторанів. Бренд відреагував швидко: 

визнав помилку, опублікував у пресі рекламне оголошення з логотипом, переставленим як 

"FCK" та текстом "A chicken restaurant without any chicken. It's not ideal." Самоіронія, 

чесність та креативність дозволили перетворити PR-катастрофу на позитивний 

приклад кризового менеджменту. 

Антикризова рекламна стратегія – модифікація рекламних комунікацій, бюджетів, 

каналів та повідомлень у відповідь на кризову ситуацію для збереження бренду, 

підтримки продажів та підготовки до посткризового зростання. 

Тактичні рішення щодо рекламного бюджету: 
Оптимізація без скорочення – перерозподіл бюджету з менш ефективних каналів у 

більш ефективні, збільшення частки performance-маркетингу з прямою атрибуцією до 

продажів. 

Стратегічне скорочення – якщо скорочення неминуче, зберігається присутність у 

ключових каналах із зменшеною інтенсивністю. Повне зникнення з медіа-простору 

ризикує втратою mind share. 

Контрциклічне інвестування – підтримання або навіть збільшення рекламної 

активності під час кризи, коли конкуренти скорочують витрати. Дослідження McGraw-Hill 

показало, що компанії, які продовжували рекламуватися під час рецесії 1981-1982, мали 

на 256% вищі продажі протягом наступних 5 років порівняно з тими, хто скоротив 

рекламу. 

Адаптація рекламних повідомлень: 
‒ Ціннісна трансформація – від функціональних benefits до емоційних та соціальних. 

Акцент на цінностях безпеки, стабільності, турботи, спільності. 

‒ Тональність – перехід від агресивного sales-driven тону до supportive та empathetic. 

Уникнення тривіалізації кризи або демонстрації недоречного оптимізму. 

‒ Практична цінність – фокус на реальній корисності продукту в кризових умовах. 

Як продукт допомагає вирішувати актуальні проблеми споживачів. 

‒ Соціальна відповідальність – демонстрація внеску бренду у вирішення кризи, 

підтримка спільноти, благодійність. 

Стратегії pricing communication: 
Value reinforcement – акцент на співвідношення ціна-якість без прямого зниження 

цін. "You don't have to compromise quality in tough times." 

Flexible payment options – комунікація про розстрочку, підписки, програми trade-in як 

альтернатива знижкам. 

Strategic discounting – селективні знижки для найбільш постраждалих сегментів 

(медики під час пандемії, постраждалі від стихії). 

Premium positioning maintenance – для luxury брендів критично важливо утримувати 

преміальне позиціонування навіть під тиском економічної кризи. 

Канальна стратегія: 

Digital pivot – прискорений перехід у digital-канали, оскільки споживчі звички 

змінюються в бік онлайн під час криз. 

Performance prioritization – збільшення частки каналів з прямою атрибуцією (search, 

social performance, programmatic) за рахунок brand awareness каналів (TV, outdoor). 

Owned media amplification – посилення комунікації через власні канали (email, SMS, 

push-notifications, органічні соціальні мережі) з мінімальними витратами. 

Приклад: Під час пандемії COVID-19 McDonald's радикально змінив рекламну 

стратегію. Бренд розділив свій знаменитий логотип з золотих арок на окремі елементи у 

зовнішній рекламі з меседжем про соціальну дистанцію. Запустив кампанію "Thank You 

Meals" для медпрацівників та працівників служб першої допомоги. Перемістив бюджет з 

TV у digital з фокусом на delivery та drive-thru. Змінив креативи з зображень повних 



ресторанів на безконтактну доставку. Результат: навіть під час найжорсткіших 

локдаунів McDonald's зберіг позитивну динаміку продажів через адаптовані канали. 

Бренд-резильєнтність (brand resilience) – здатність бренду протистояти кризовим 

ситуаціям, швидко відновлюватися та виходити зміцненим завдяки попередній підготовці, 

сильним зв'язкам зі стейкхолдерами та адаптивності. 

Компоненти резильєнтного бренду: 
 Brand equity reserve – накопичений резерв репутації та довіри, що дозволяє бренду 

"витримати удар" кризи. Формується через роки послідовної комунікації та виконання 

обіцянок. 

 Stakeholder relationships – міцні зв'язки з усіма групами стейкхолдерів (споживачі, 

співробітники, інвестори, постачальники, регулятори). У кризі вони стають захисниками 

бренду. 

 Operational flexibility – здатність швидко перебудовувати операційні процеси, 

ланцюги постачання, бізнес-моделі у відповідь на зміни. 

 Cultural foundation – сильна організаційна культура з чіткими цінностями, що 

забезпечує узгодженість дій в умовах невизначеності. 

Стратегії побудови резильєнтності: 
 Scenario planning – регулярна розробка сценаріїв різних типів криз та планів 

реагування. "What if" аналіз для підготовки до непередбачуваного. 

 Crisis simulation exercises – періодичні тренування crisis management team для 

відпрацювання швидкої реакції та координації. 

 Stakeholder mapping – систематичний аналіз та підтримка відносин з ключовими 

стейкхолдерами до настання кризи. 

 Portfolio diversification – диверсифікація продуктів, ринків, каналів для зменшення 

залежності від окремих факторів ризику. 

 Financial reserves – підтримання фінансової подушки безпеки для можливості 

продовжувати маркетингові інвестиції під час кризи. 

 Continuous monitoring – постійний моніторинг ранніх сигналів потенційних криз 

через social listening, медіа-моніторинг, аналітику трендів. 

Посткризове навчання: 
Post-crisis audit – детальний аналіз реакції на кризу: що спрацювало, що ні, які уроки 

винесено. 

Knowledge management – документування досвіду для майбутніх криз, оновлення 

crisis management playbooks. 

Relationship reinforcement – зміцнення відносин зі стейкхолдерами, що підтримали 

бренд під час кризи. 

Adaptive strategy – інтеграція отриманих уроків у довгострокову стратегію бренду. 

Приклад: Johnson & Johnson встановив стандарт кризового менеджменту під час 

кризи з отруєнням Tylenol у 1982 році. Компанія негайно відкликала всі 31 мільйон пляшок 

препарату (збитки $100 млн), повністю припинила рекламу, забезпечила повну прозорість 

комунікації з публікою та регуляторами, запровадила нову захисну упаковку. Хоча 

спочатку частка ринку впала з 37% до 7%, завдяки правильній кризовій стратегії бренд 

відновив позиції до 30% протягом року та зміцнив довіру споживачів. Цей кейс 

вивчається як зразок етичного та ефективного кризового менеджменту. 

 


