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Стильове оформлення аккаунту  є дуже важливою частиною життя будь-

якого аккаунту Instagram. Це формує досвід користувачів додатку, це дуже 

важливо для ведення та просування аккаунту. 

Мета дослідження – Аналіз 3 аккаунтів в Instagram на предмет стильового 

оформлення, підвищення їх кількісних показників ефективності та виведення 

стратегії для їх подальшого розвитку. 

Об’єкт дослідження – стильове оформлення аккаунтів в Instagram. 

Предмет дослідження – аккаунти в Instagram. 

В результаті виконання атестаційної роботи було досліджено питання 

впливу стильового оформлення на цільову аудиторію шляхом  аналізу та 

оцінювання аккаунтів, підвищені кількісні показники ефективності, створені 

стратегії для подьшого розвитку аккаунтів. 
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Стилевое оформление аккаунта является очень важной часть жизни 

любого которого аккаунта Instagram. Это формирует опыт пользователей 

приложения, это очень важно для ведения и продвижения аккаунта. 

Цель исследования - анализ 3 аккаунтов в Instagram на предмет стилевого 

оформления, повышение их количественных показателей эффективности и 

вывод стратегии для их дальнейшего развития. 

Объект исследования - стилевое оформление аккаунтов в Instagram. 

Предмет исследования - аккаунты в Instagram. 

В результате выполнения аттестационной работы были исследованы 

вопросы влияния стилевого оформления на целевую аудиторию путем анализа 

и оценки аккаунтов, улучшены количественные показатели эффективности, 

созданы стратегии для дальнейшего развития аккаунтов. 

  



 

ABSTRACT 

 

 

Explanatory note: 83 pages, 45 pictures, 21 sources, 4 tables, 1 applications. 

 

INSTAGRAM, ANALYSIS, STRATEGY, STYLE DESIGN, ACCOUNT, 

TARGET AUDIENCE, EVALUATION, QUANTITATIVE EFFICIENCY 

INDICATORS, QUESTION. 

 

Styling an account is a very important part of the life of any Instagram account. 

This forms the experience of the application users, it is very important for 

maintaining and promoting an account. 

The purpose of the work – Analysis 3 Instagram accounts for stylistic design, 

increase their quantitative performance indicators and derive a strategy for their 

further development. 

The object of research is the stylistic design of Instagram accounts. 

The subject of research - Instagram accounts. 

As a result of the attestation work, the issue of the impact of stylistic design on 

the target audience by analyzing and evaluating accounts was investigated, 

quantitative efficiency indicators were increased, and strategies for better account 

development were created. 
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ВСТУП 

 

 

Соціальні мережі з кожним днем все більше стають невід'эмною 

частиною нашого життя, якщо буквально 5 років тому для багатьох людей це 

було виключно розвагою, то зараз ситуація радикально змінилась. 

Соціальні мережі є невід'ємним елементом сучасної стратегії просування 

компанії, в тому числі засоби масової  інформації. Однак для позиціонування на 

даних майданчиках треба враховувати ряд особливостей відвідувачів 

соціальних мереж. Незважаючи на те, що соціальні мережі існують вже понад 

10 років, технології ведення та просування аккаунтів в цій сфері недостатньо 

вивчені. А універсальні рішення не ефективні на практиці.  

З появою Instagram, у компаній з'явилась можливість просування свого 

продукту за допомогою переважно візуального контенту.  

На особистих сторінках брендів в даному ресурсі проводяться успішні 

конкурси, влаштовуються квести, розміщується актуальна інформація в 

притаманному тільки даній мережі візуальному форматі, здійснюється 

комунікація з певними цільовими групами і т.д. Тобто Instagram являє собою 

майданчик, на якій можливе здійснення повноцінної SMM-кампанії. 

Якщо на старті роботи платформи й мови не було про прямі рекламні 

інтеграції, то зараз на 10 постів, які бачить користувач йде 2-3 рекламні і від 

цього ніяк не можна сховатись.  

Мета атестаційної роботи: Комплесно проаналізувати 3 різних аккаунтів в 

Instagram на предмет стильового оформлення, кількісних показників 

ефективності, оцінити аккаунти та вивести стратегії для їх подальшого розвитку. 

Задачами дослідження є аналіз предметної області, аналіз обраних 

аккаунтів, розробка критеріїв оцінювання, оцінювання аккаунтів, виведення 

стратегій для аккаунтів, економічне обгрунтування проекту. 

Об'єктом дослідження є стильове оформлення аккаунтів в Instagram. 



10 

1 АНАЛІЗ ПРЕДМЕТНОЇ ОБЛАСТІ 

 

 

1.1 Історія Instagram 

 

Соціальна мережа для обміну та оцінки фотографій і 

короткихвідеороликів - Instagram, вперше вийшла на ринок безкоштовних 

додатків вкінці 2010 року. Популярність проекту росла стрімко, 

протягомпершого року роботи програми загальна кількість користувачів 

склала12 мільйонів чоловік. 

Засновниками Instagram є Кевін Сайстром і Майк Крігер,працювали над 

стартапом Burn, який представляв собою GEO-сервіс зневеликими елементами 

гри. У міру реалізації проекту, відпервісної ідеї GEO-локаційного сервісу 

залишилася лише можливістьвідміток місця, де були зроблені фотографії та 

коментування знімків. 

Історія становлення і розвитку соціальної мережі Instagram виглядає 

досить успішною і швидкою. Так, за підсумками 2011 року Instagram став 

додатком року для IPhone, перевищивши позначку 150 мільйонівзавантажених 

фото. Крім цього, протягом першого року існування Instagram запустив 

щотижневий хештег-проект 1, Випустив версію 2.0, яка включала 4 нових 

фільтра, а також анонсував версію 2.1 з поліпшенимінтерфейсом і фільтром Lux [1] 

Навесні 2012 року в ЗМІ з'явилася інформація про покупку 

компанієюFacebook сервісу Instagram, сума угоди вразила своїм розміром - 

вонасклала 1 млрд доларів [2]. Нове керівництво додатокпрактично відразу 

запускає проект по оновленню дизайну web-версіїдодатку.  

Значущим кроком у розвитку додатки став запуск фотокарт,завдяки яким 

користувачі Instagram отримали можливість відмічатирозташування в момент 

створення фото, і «прив'язувати» знімок до цього місця на карті [3]. 

Таким чином, одна з основних ідей проекту була успішно реалізована, 

користувачі отримали змогу відмічати своє місцеположення на карті (рис. 1.1). 
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Рисунок 1.1 ‒  Відмітка місцеположення на карті в Instagram 

 

У квітні 2013 року Instagram анонсував початок впровадження 

новоїрозробки, яка дозволить користувачам відмічати на фотографіях себе, 

своїх друзів, цікаві місця, а також відомі бренди. З цього моменту починає 

впроваджуватися практика реклами за допомогою постів популярних блогерів, 

через пости рекомендаційного та ненав'язливого характеру. Такий спосіб 

приносить більш відчутні результати. 

На момент появи реклами в стрічці Instagram в кінці 2013 року програма 

вже налічувало понад 175 мільйонів користувачів.  

Вже на початку 2015 року Instagram розробив функціонал «Дізнатися 

більше», призначений для компаній і брендів, який дозволяє не тільки 

створювати фотогалереї товарів, але і переадресовує передплатників на 

сайткомпанії [4]. Також були анонсовані і на запущені кнопки «Купити зараз» і 

«Встановити зараз», вони значно розширюють функціонал взаємин брендів і 

платників товарів [5]. 

Також з 2015 року в Instagram з'являється можливість розміщення 

рекламних відеоматеріалів тривалістю до 30 секунд [6]. Згодом популярним 

інструментарієм стає розроблений додаток Layout, який дозволяє користувачеві 

поєднувати кілька фотографій в одну. 
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Влітку 2015 року крім квадратного формату стало можливо розміщувати 

фотографії портретному та ландшафтному режимі (рис. 1.2) [7]. 

 

 

Рисунок 1.2 – Нові формати оріентації фотографій в Instagram 

 

Одним з помітних просувань додатку Instagram послужила розробка 

програми Boomerang, що об'єднує знімки в циклічне відео на 4 секунди (рис. 1.3). 

 

 

Рисунок 1.3 – Додаток Boomerang 

 

Протягом 2016 року користувачі додатка Instagram отримали 

рядможливостей, які раніше не передбачувалися. Серед них можливість 

одноразової авторизації в декількох акаунтах [8]. У зв'язку з 
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великоюпопулярністю обміну відеоконтентом було прийнято рішення 

збільшититривалість відео з 15 до 60 секунд [9]. Влітку 2016 року додаток 

Instagram зазнав ребрендинг, після чого дизайн був змінений на 

більшмонохромний і лаконічний. 

У зв'язку з швидкозростаючою популярністю додатку з'являються 

різноманітні пристрої і сервіси, безпосередньо пов'язані з Instagram. Можна 

виділити пристрій Instagram Socialmatic Camera, фотокамеру, виконану в стилі 

логотипа додатку. Пристрій має можливості обробки знімків і передачі їх в 

додаток Instagram, за аналогією з Polaroid можливо отримати роздрукований 

знімок. Таким чином, додаток Instagram перебирається в off-лайн простір і стає 

атрибутом матеріального побуту [10]. 

Тендеція до введення нових функцій продовжується і в 2020 році. 

Постійно змінюються алгоритми, функціонал додатку. Додаються нові 

формати, модернізуються старі.  

Окремої уваги заслуговує InstagramReels.Оскільки головний конкурент 

Instagram, TikTok набирає обертів з кожним днем, InstagramReels повинен 

створити конкуренцію і відбити велику кількість користувачів по всьому світу. 

Розділ Reelsдозволить користувачам створювати і розміщювати відео до 15 

секунд. На відмінну від Сторіс, відеороліки можно буде доповнювати музикою 

або іншими звуками. Як і ТікТок, новий розділ дає користувачам набір функцій 

по редагуванню відео, такі як таймер зворотнього відліку, інструменти зміни 

швидкості відео [11]. 

Станом на 2020 рік, великих обертів набирають AR-маски в Instagram.Їх 

доволі просто зробити, вони дуже ефективні, через них на вашу сторінку може 

прийти дуже велика кількість нових підписників. Не дивлячись на те, що доповнена 

реальність тільки повноцінно зароджується, аккаунти, які спеціалізуються на таких 

масках, вже популярні на весь світ. До того ж, за допомогою AR-масок можна 

реалізовувати багато юзкейсів, наприклад, розміщення 3D-моделей на плоских 

поверхнях та у просторі, ігри, накладання цілого AR-слою на людину цілком, 

цвітокор, деформація обличчя або зміна фону [12]. 
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З 2016 до 2019 року були дуже популярні методи сірі інструменти 

просування. Багато спеціалістів у сфері SMMзадавали тренд на те, що для будь-

якої сфери діяльності можна зробити аккаунт зовсім без бюджету. 

Массфоловінг, різні види накрутки коментарів, лайків, чати активності, боти – 

все це дозволяло розкрутити з нуля будь-який аккаунт і створити образ 

успішного профілю в Instagram. Більшість користувачів, які заходили на такі 

аккаунти вперше, навіть нічого не могли запідозрити. Таким чином з'явилось 

велика кількість магазинів, фейкових сторінок, ботів [13]. 

В 2020 Instagramбільшість сірих методів просування вже не працюють 

або не актуальні. Це доволі сильно вдарило по маленьким бізнес-аккаунтам, 

магазинам, профілям з нарізками та розважальним контентом. І незважаючи на 

те, що Instagram надає велику кількість методів легального просування, вони 

доволі дорогі і підходять лише для дуже великих брендових аккаунтів або 

профілей, де цільова аудиторія купляє ну дуже дорогі послуги та товари [14].  

Можна зробити висновок, що станом на 2020 рік, Instagramє повноцінною 

мультимедійною платформою, яка підтримує і довгі відео, і музику, і інтеграції 

з іншими сервісами. В ньому можна повноцінно вести будь-які аккаунти, які не 

суперечать правилам Instagram. У людей, які створюють контент, є багато 

методів та інструментів для того, щоб зробити аккаунт в Instagramуспішним, 

щоб він поступово набирав свою цільову аудиторію та мав великі охоплення.  

З введенням нового функціоналу або зміні роботи додатку Instagram, деякі 

аспекти ведення та просування аккаунтів можуть суттєво змінитися, проте основні 

принципи успішного профілю будуть актуальні, поки існує сам Instagram. 

 

1.2 Актуальність теми 

 

Instagram є дуже привабливою платформою для ведення аккаунту. На 

відмінну від багатьох інших соціальних мереж, в Instagram візуальній частині 

контенту відводиться дуже багато і стильове оформлення аккаунту дуже важливе, 

щоб профіль був єфективний, на нього підписувалися потрібна цільова аудиторія. 
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Основними альтернативами Instagramв 2020 році можна вважати 

Facebookта TikTok. Популярність Facebook з кожним днем зменшується, і 

аудиторія цієї платформи набагато більш доросліша, вона  віддає перевагу 

текстовому формату. До того ж, сама структура аккаунтів в Facebook більш 

схожа на довгий блог. У Facebookдуже зручно спілкуватися, вести довгі діалоги 

в коментарях, робити альбоми з фотографіями, публікувати довгі відео, 

знаходити людей, але він не адаптований під чисто візуальний формат, де 

перевага відається фотографіям та коротким відео. Ще один дуже важливий 

момент - реклама у Facebook коштує в декілька разів дорожче, і просування 

аккаунту без рекламного кабінету Facebook майже неможливо. Ніякого 

вірусного єфекту простих постів та сторіс, а якщо не купляти рекламу через 

кабінет, то Facebookдуже сильно знижує охоплення постів, стимулюючи людей 

купляти рекламу ще, і ще. 

TikTok в свою чергу є антиподом Facebook. TikTok дуже молода 

платформа, серйозно її сприймати почали на початку 2020 році, а спеціалістів 

по веденню аккаунту в TikTok одиниці.Вона більш перспективна, ніж 

Instagram, але TikTok позиціонує себе, як креативна платформа для молоді, яка 

знімає прикольні відео. В ньому відсутні інструменти таргету та налаштування 

реклами, рекламний кабінет. Пряма монетизація контенту з'явилась недавно, а 

рекламодавців в класичному розумінні немає взагалі. Поки що, реклами в 

TikTok на рівні функції немає взагалі, тільки нативна або продактплейсмент. 

Також дуже важливим фактором є те, що в TikTokє обмеження по тексту в 150 

символів, і зовсім відстутній формат фотоконтенту, що робить неможливим 

зробити простий промопост товару з його описом або в текстовому виді 

написати, як пройшов мій день. Це можна дуже зручно за допомогою 

відеоконтенту, але відео – набагато більш складніший формат для аналізу, як з 

точки зору глядача, так і з точки зору складання звіту, аналізу і оформлення 

атестаційної роботи. Щоб проаналізувати один пост в Instagram, потрібно 

подивитися 1 фотографію і текст. В свою чергу, щоб проаналізувати відео, 

потрібна велика кількість скріншотів і опис відео в текстовому форматі, що на 
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практиці майже неможливо реалізувати. Це настільки ж некоректно, як і в 

текстовому форматі продемонструвати пісню або мелодію, у кожної людини 

буде свій асоціативний ряд, який має мало схожого с композицією. 

Інші соціальні мережі або вже забуті, вести там аккаунт нікому не 

потрібно, або не підходять по формату. 

Та якщо з вибором соціальної мережі все доволі просто, то із створенням 

контенту під певний профіль все не очевидно. По-перше, в текстовому форматі 

без наглядних прикладів дуже складно описати, як потрібно робити пости, що 

знімати. Через це, літератури, яку б можна було прочитати і вміти усе, її немає. 

По-друге, Instagramдуже швидко росте, розвивається, розробники додають нові 

функції, розділі, змінюють алгоритми, змінюється аудиторія проекту. В 2010 

році в Instagramсиділи виключно молодь та хіпстери, то зараз в 2020, аудиторія 

значно виросла та сегментувалась. Від зовсім малих користувачів, які прийшли 

знімати сторіс до великих команд та продакшенів, які ведуть всесвітньо відомі 

бренди, такі як, Coca-Cola, Nike, MacDonalds, Adidas. По-третє, через шалену 

популярність соціальної мережі, зв'являється велика кількість єкспертів, які 

роблять платні курси, де хочуть навчити користувачів чомусь, але самі вони 

нічого не вміють, дуже часто практика цінність таких курсів дуже мала. Через 

те, що професії Instagram-маркетолог або сторіс-мейкер нові, їм можна 

навчитися тільки на практиці, знімаючи або викладаючи контент.У людей, які 

знімають контент, немає змоги отримати ступінь бакалавра або магістра. А 

багато юних блогерів набирають свою популярність, ще не закінчивши школу. 

Через ці фактори, розбір профіля та стратегія конкретного аккаунту під 

його цільову аудиторію є найбільш цінним, об'єктивним та правильним 

підходом з точки зору вивчення теми.  

До того ж, вимоги до якості контенту ростуть з кожним днем. Зараз, щоб 

аккаунт був успішним і постійно розвивався, потрібні або великі бюджети, або 

дуже якісний і унікальний контент. Оскільки з великими магазинами та більшістю 

великих бізнес-аккаунтів працюють спеціалізовані маркетингові агентства, то для 

SMM-маркетологів, які працюють із звичайними брендами та профілями 
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залишається варіант робити круто та якісно, орієнтуючись на потреби своєї 

цільової аудиторії та те, як повинен виглядати бренд у очах підписників.  

Якщо б було можна зробити єдиний посібник для SMM-спеціалістів та 

людей, які роблять контент, і він ідеально працював. Його б вже давно 

написали і випускали великим тиражем. Але на практиці компанії та бренди 

роками йдуть до правильної стратегії, того, як люди повинні бачити бренд. І як 

перш стати успішним в бізнесі, потрібно вивчити нішу до найменших нюансів, 

так і для ведення аккаунту в Instagram, потрібно комплексне розуміння потреб 

кліента/компанії. Якщо все пропрацювати до найменших деталей, то аккаунт 

швидко знайде своє місце на ринку уваги, свою аудиторію. 

І якщо, з ідейною частиною проекту все доволі складно, це довгий, 

копіткий процес. То виведення стильового оформлення, яке буде підходити 

аккаунту і працювати на цільову аудиторію - питання, яке можна вирішити. Для 

цього потрібні конкретні статистичні дані, теорія кольору, айдентіка, фірмовий 

стиль та аналітика. Проаналізувавши отримані дані, можна вивести максимально 

ефективну стратегію, притримуючись якої, аккаунт буде успішним.  

Також дуже важливу роль грає негативний досвід клієнта. Дуже часто, 

тільки позитивні коментарі не дають чіткого розуміння ситуації. Наприклад, 

компанія вирішує створити аккаунт, і невдовзі отримує негативні відгуки від 

своєї аудиторії. Однією з захисних реакцій може бути замовчування проблеми 

або відкладання її на майбутнє. Та якщо це був відгук від адекватного 

користувача, який просто хотів зробити аккаунт компанії краще, тому що, він 

любить продукт - це може бути дуже корисним, ефективним і швидким 

вирішенням проблем у майбутньому. В офф-лайн бізнесі багато підприємців 

розуміють значимість кожного відгуку, наскільки масовим може бути ефект 

"сарафанного радіо". Більш того, якщо в компанії буде деяка база клієнтів, які 

постійно будуть ділитися своїм знайомим відгуками - це буде працювати краще 

будь-якої реклами. Та говорити про такий ефект можна не тільки з точки зору 

позитивного досвіду, але й з точки зору негативного досвіду. Це не менш 

важливо, і дуже часто декілька людей, яким просто зіпсували досвід користувача 
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можуть зробити шквал негативу, який буде рости вірусними темпами, в 

геометричній прогресії. Якщо це конструктивна критика, з такими випадками 

треба працювати.Це як дозволить запобігти проблемам з клієнтами, так і 

дозволить зрозуміти краще свій продукт. В даній атестаційній роботі додатково 

буде враховано як негативний досвід кліентів, компанії, так і моменти, на які 

потрібно звертати уваги, виходячи з нюансів, які не можуть знати SMM-

спеціалісти, які не є працівниками сфери діяльності, яку вони просувають. 

Якщо брати комплексно значимість тему у житті сучасної людини - то її 

важко недооцінити. Тема актуальна як для користувачів особистих аккаунтів, 

так і для аккаунтів брендів та блогерів. Якщо 5 років тому смартфон був в 

першу чергу для дзвінків, то зараз це повноцінний мультимедійний пристрій, 

який завжди з вами. Сучасні смартфони більш потужні і оптимізовані, ніж 

комп'ютери та ноутбуки. І не дивлячись на тенденцію індустрії фото та відео-

контенту до збільшення форматів, розміру файлів, більшість людей мають з 

собою смартфон і дивляться фото та відео на маленькому екрані. І якщо вибір, 

де дивитися фільм, на моніторі чи на телефоні – це питання суто індивідуальне, 

то подивитися на сторіс друзів або самому щось викласти можна тільки зі 

смартфону. Якщо раніше люди більше спілкувалися на власні очі, то зараз, 

особливо під час епідемії, все більше акцент йде до соціальних мереж. 

 

1.3 Виявлення проблем та актуалізація рішень 

 

Основними проблемами ведення аккаунтів є те, що неможливо розробити 

єдиний підхід або стратегію розвитку для всіх аккаунтів, які б давали гарні 

показники для будь-якого аккаунту. Навіть якщо у контент-менеджера аккаунту 

є якась література або курси з ведення та просування аккаунтів, це не дає 

гарантії результату. Навіть якщо хтось вже розробив концепцію ідеального 

аккаунту з продажу меблів, у аккаунту конкурента може бути зовсім інша 

стратегія розвитку, яка виходить з позиціонування бренду та іншої цільової 

аудиторії. Тільки комплесний підхід до аналізу аккаунту, її цільової аудиторії 
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може дати змогу правильно розробити стратегію розвитку і збільшити 

ефективность аккаунту на практиці.  

Оскільки сам аккаунт, платформа Instagram, інструменти ведення та 

просування змінюються, неможливо раз і назавжди розробити ефективну 

стратегію, і більше не повертатися до цього питання. А вже існуючі рішення в 

виді стратегій просування та аналіз інших аккаунтів в цілому не дає повноти 

картини на практиці. Впровадження універсальних рішень з великою 

вірогідністю навіть зіпсує айдентіку та впізнаваність бренду. Через це було 

вирішено розглядати питання ведення та просування обраних аккаунтів на 

практиці, емпиричними методами, аналізуючи результати. 

 

1.4 Постановка задачі 

 

На основі аналізу предметної галузі можна чітко сформулювати 

постановку задачі, всі моменти, яка необхідно розглянути. 

Для кожного з обраних аккаунтів треба провести комплесний аналіз, 

беручи до уваги концепцію аккаунту, цільову аудиторії, попередній досвід 

ведення аккаунту, айдентіку бренду, фірмовий стиль, позиціонування та 

механіки просування. В рамках аналізу буде виділено важливі фактори для 

кожного з аккаунів, виявлені проблемні місця, проаналізовані кількістні 

характеристики ефективності аккаунтів. 

Для того, щоб аналіз передавав реальну картину стану аккаунту, аккаунти 

будуть оцінюватися. Для виставлення оцінок будуть розроблені критерії 

оцінювання для кожного з обраних аккаунтів, буде зроблено декілька 

вимірювань, показано як впровадження рішень щодо стильового оформлення, 

дизайну та айдентіки може кількістно покращити ефективність аккаунту. Щоб 

кожний з аккаунтів міг рости і далі, потрібно вивести стратегію для подальшого 

розвитку. Стратегія буде виведена на підставі аналізу та оцінювання аккаунтів.  

Економічне обгрунтування проекту дасть змогу прорахувати, скільки 

фінансів потрібно буде для впровадження стратегій на практиці.  
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2 АНАЛІЗ АККАУНТІВ В INSTAGRAM 

 

 

2.1 Аналіз профілю Bufetua 

 

Для виведення ідеальної стратегії для певного акканту, потрібно зробити 

попередній аналіз постів, сторіс,  зробити портрет цільової аудиторії, 

продивитися основну концепцію аккаунту та його проблеми. 

В якості першого аккаунту для аналізу виберемо Bufetua (рис. 2.1). 

Піцерії Буфет є тільки в Харкові і стали символом швидкої їжі для великої 

кількості харків'ян. Прямих конкурентів, які були б представлені чисто в 

Харкові та мали схожі охоплення аккаунту, зовсім немає. 

 

 

Рисунок 2.1 – Аккаунт Bufetua в Instagram 

 

Профіль Bufetua дуже популярний, він з'явився в Instagram в 2019 році, за 

2 роки без підключення тартегованої реклами набрав 12100 підписників. На 
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аккаунті регулярно проводиться велика кількість конкурсів, кожен день 

викладаються сторіс. Кожного разу, коли підписник аккаунту бачить пост чи 

сторіс, йому навивається думка чогось поїсти. До цього спонукає не тільки 

картинка посту, але й текст (рис. 2.2). 

 

 

Рисунок 2.2 – Приклад щоденного посту в профілі Bufetua 

 

В кожному тексті використовуються ємодзі, вся інформація на аккаунті 

представлена на українській мові. Варто відмітити кольоровий стовпчик з 

постів (рис. 2.3). Це є доволі вдалим рішенням, яке дозволяє профілю 

виділятися, піднімає його айдентіку. Проста кольорова гамма і смачна їжа, як 

секрет успіху цього елементу в дизайні.  

Більша кількість постів зроблена в мінімалістичному інтер'єрі, акцент 

максимально на приготовленій їжі. Блюда з меню чередуються з деякою 

периодичністю. В аккаунті використовується правило, щоб декілька днів підряд 

не дублювати блюда, тексти та контент. Наприклад, в аккаунті не може йти у 

вівторок та середу 2 піцци підряд, навіть якщо вони різні. 
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Рисунок 2.3 – Кольоровий стовпчик з постів 

 

Раз в 2-3 неділі на аккаунті проводяться розіграші (рис. 2.4). Це є 

важливим елементом аккаунту, під розіграші у інших харківських группах 

закупляється реклама. Під час розіграшів на аккаунт підписується максимальна 

кількість людей. 

Зазвичай, такі розіграші дуже прості, потрібно лише підписатися на 

аккаунт, відмітити в коментарях декількох друзів. Або ще є варіант з репостом 

в сторіс з відміткою @bufetua. Такі розігіраші орієнтовані переважно на сім'ї з 

дітьми, підлітків, студентів та приміську аудиторію, яка кожен їде в місто 

працювати.  

Механіка розіграшів викликає в великої маси людей обурення та негатив, 

коли вони витрачають багато зусиль та не виграють. Але у випадку з аккаунтом 

Bufetua є багато призових місць, вони проводяться регулярно, момент 

проведення фіксується на відео. Велика кількість переможців розіграшів 

роблять фотографії з виграшем в себе в сторіс. З аккаунту Bufetuaробиться 
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репост таких сторіс, велика кількість людей регулярно бачить переможців, 

звичайних людей, які відмітили друга. Це спонукає людей брати участь в 

розіграшах ще, і ще. 

 

 

Рисунок 2.4 – Приклад посту-розіграшу на аккаунті 

 

Через саму механіку просування аккаунту через нових користувачів, 

переважно тих, кого відмічають, профіль швидко росте. Кожен розіграш 

набирає не менше 2500 коментарів та приносить кілька сотень нових 

підписників. 

В аккаунті використовуються брендові та локаційні хеш-теги (рис. 2.5). 

 

 

Рисунок 2.5 – Приклад хеш-теги, які є під кожним постем 
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В профілі є посилання на головний сайт Буфету, де є меню, карта піцерій 

та основні контактні дані.  

Проте посилання на сайт використовуються не тільки в випадках, коли 

актуальної інформації немає в самому аккаунті в Instagram, а й тоді, коли треба 

максимально повно і точно описати акцію, нове блюдо або новини. В таких 

випадках використовується посилання в сторіс на сайт bufet.ua (рис. 2.6). 

 

 

Рисунок 2.6 – Приклад сторіс, яка посилає на основний сайт bufet.ua 

 

З точки зору єдиного стильового оформлення, то дотримується гамма 

кольорів у будь-якому з розділів. Використовуються чисті кольори, без 

градіентів і зміни прозорості. Оранжеві кольори є в багатьох логотипах та 

фірмових стилей компаній, наприклад, Цитрус, Фокстрот. Проте на аккаунті 

Bufetua використовуються тільки свої фірмові шрифти та мінімалістичні 

картинки, без зайвого перевантаження інформацією та специфікаціями. 

Розділ«Актуальне» заповнений сторіс з меню, відгуками, картою з 

піцеріями по Харкову, фотографіями їжі та звітом с переможцями конкурсів.  

В основному, сторіс не дуже інформативні і основну інформацію можна 

швидше знайти на сайті або в мобільному додатку. Проте в ряді випадків, коли 
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користувач підписаний на аккаунт Bufetua, деякі розділи можуть бути дуже 

корисними, наприклад, можна подивитися точне місцеположення піцерії на 

карті та графік роботи (рис. 2.7).  

 

 

Рисунок 2.7 – Приклад інформативної сторіс з розділу «Актуальне» 

 

Загалом, якихось радикальних експериментів не виявлено. За виключенням 

моменту ребрендингу, аккаунт використовує єдиний стиль, який гарно працює, як 

айдентіка. Проте, через те, що блюда з меню робляться згідно одного стандарту, а 

новинки додаються доволі рідко, то якщо користувач не фанат Буфету, до така 

стилістика у стрічці доволі швидко набридає. Але через те, що активна частина 

аудиторії постійно оновлюється, а бренд працює не на фактичні продажі, а образ 

та охоплення великої маси людей, то такий підхід допустимий. 

Чи може аккаунт різко змінити стилістику та привести велику кількість 

нових людей? Мабуть може, але це скоріше зіграє в мінус, через те, що бренд 

створюється роками, вже закріпив за собою місце на ринку, в головах у 

підписників, їх дітей та батьків. Різка зміна стилю може похоронити айдентіку 
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бренду, а напрацьовувати нову, просто через те, що дизайн здається не таким 

крутим, ніхто не буде. 

Аккаунт, як і бренд в цілому працює на довгострокову перспективу і ім'я. 

Подібної стратегії притримується Макдональдс, який знає кожен, вони 

десятками років дають однаковий продукт і за це їх люблять.  

Така лінійна модель ведення та просування аккаунту дозволяє працювати 

на охоплення міста через більшу кількість піцерій, чим Буфет активно й 

займається. Піцерії є майже біля кожної станції метро, їх не складно знайти, 

більшість з них працює цілодобово. 

Бренд притримується ідеології, що краще продати 10 разів по 100 грн, ніж 

один раз на 500 грн. На відміну від ресторанів, куди люди ходять не так часто, 

до Буфету багато офісних працівників та молодих людей заходить мінімум 1 

раз в неділю. Якщо транслювати ідеологію бренду на стильове оформлення 

аккаунту, виходить, що профіль задовольняє політиці компанії і прямо виконує 

свої задачі та функції. 

Для просування аккаунту в деяких розіграшах використовувались 

грошові винагороди, у розмірі 500 грн або поповнення рахунку (рис. 2.8). 

 

 

Рисунок 2.8 – Розіграш з використанням грошової винагороди 
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Це наглядно показує, що довгострокова вигода для аккаунту більш 

пріоритетна. Як можна побачити по кількості коментарів під постом, це дуже 

гарно працює на користувачів Instagramта підписників. Більше 9 тисяч 

коментарів заради потенційного виграшу в 500 грн. 

В випадку з такими призами працює декілька психологічних факторів і 

один з них, це те, що в випадку, якщо виграє інша людина - буде зовсім прикро. 

Масштаб винагороди лаконічно гармонує з умовами участі в розіграші.  

Для порівняння, в розіграшах на аккаунті були куди більш цінні 

винагороди, проте це не працювало на цільову аудиторію. 

Якщо буквально 10 років тому принцип одного головного призу, 

наприклад, атвомобілю дуже гарно працював на багатьох людей, то зараз 

більшість користувачів думає, що це обман. А велика частина людей, яка вірить 

в чесність розіграшу, боїться відповідальності за виграш такого призу.  

Аналогієї з принципом одного великого призу на аккаунті Bufetuaбув 

розіграш з навчальним центром Ерудитус (рис. 2.9).  

 

 

Рисунок 2.9 – Розіграш з великим призом у вигляді місячного інтенсиву 

з англійської мови 
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Як можна побачити з кількості коментарів, місячний інтенсив з 

англійської мови був для більшості людей менш бажаний, аніж декілька піцц, 

або 500 грн можливого виграшу. 

Цікавим фактом є те, що середня кількість лайків на постах при кількості 

підписників у 12100 та 4000, півтора роки тому була приблизна однакова, 

приблизно 150. Навіть на старті аккаунту, коли ще не було єдиного фірмового 

стилю, а акцент у контенті був не на привабливості їжі, а на швидкості 

обслуговування (рис. 2.10).  

 

 

Рисунок 2.10 – Приклад посту на аккаунті за 2018 рік, 

коли ще не було впроваджено єдиного фірмового стилю 

 

Можна зробити висновок, що якщо бренд вже зайняв нішу бюджетного 

фастфуду, то тема саморозвитку йде навсупереч потребам цільової аудиторію. 

А якщо брати кількість підписників після проведення конкурсу, то прихід нової 

аудиторії був куди менше, ніж зазвичай під час такіх розіграшів.  

Збільшення кількості цільової аудиторії в цілому не дає пропорційних 

результатів у статистиці. Важливо розуміти, що активна аудиторія приходить та 

уходить, частина людей переїзжає з Харкова, частина дорослішає і поступає до 

університетів, автоматично стаючи цільовою аудиторією профілю. 
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В даному випадку, не зовсім коректно використувати лайки, як основну 

характеристику успішності проекту, тому що, він оріентований на ім'я і 

оффлайн просування на довгі роки. І для повноти статистичних даних, потрібно 

дивитися на кількість людей, які ходять до Буфету та оріентуватися на кількість 

магазинів. І якщо з другим все доволі просто, нові піцерії відкриваються 

кожного року, навіть частіше, то з першим, через епідемію та видалену працю 

більшості людей на момент кінця 2020 року, набагато складніше. Дуже багато 

людей замовляє доставку або просто вибирає готувати та їсти домашню їжу 

через те, що один з основних плюсів піцерій - швидкість, не актуальна. А через 

те, що люди стали набагато менше рухатися через домашню ізоляцію,  позиції 

фастфуду різко пішли вниз.  

Проте динаміку розвитку аккаунту через кількість нової цільової 

аудиторії та охоплення постів та сторіс, можна провести. Коли не дивлячись на 

те, що аккаунт вже має більше 12100 підписників, а цільова аудиторія в Харкові 

доволі обмежена. Профіль продовжує набирати велику кількість підписників з 

розіграшів та реклами в харківських группах.  

Також вагомим фактором є те, щомолода аудиторія з Instagramуходить до 

TikTokта Likee. А вони і є цільовою аудиторією аккаунту. Отож, аккаунт 

виконує свої основні функції, стабільно набирає нових підписників. 

Виходячи з отриманих даних, можна переходити до наступного етапу 

роботи з аккаунтом - планування стратегії, використовуючи дані, отримані під 

час аналізу. 

 

2.2 Аналіз профілю D16artlab 

 

В якості другого аккаунту для аналізу було обрано харківську студію 

дитячого малюнку D16lab.Основна концепція цього аккаунта в тому, що він має 

бути максимально живим, активним, енергійним, там повинен бути показаний 

процес занять, як діти створюють свої шедеври. Він дуже сильно відрізняється 

від аккаунту Bufetua, тому що він орієнтований на зовсім іншу цільову 
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аудиторію, за основу бере дитячі малюнки і авторські шрифти. А головна мета 

аккаунту лежить не в охопленні великої кількості цільової аудиторії, а в тому, 

щоб набирати групи таланотивих дітей в офф-лайн студію. 

Не дивлячись на те, що аккаунт орієнтований на дітей, більшість з них не 

сидять в Instagram, через свій вік. Але потрібно постійно показувати їх 

малюнки для батьків.  

Оскільки просто набирати аудиторію дорослих, без розбіру, в дитячу 

студію неправильно, потрібно створити декілька основних портретів цільової 

аудиторії. При подальшому створенні контенту, потрібно оріентуватися на такі 

портети. Також велику роль грає айдентіка. Аккаунт має бути справжді 

унікальним, тому що, місце, в яке ми запрошуємо цільову аудиторію справжді 

унікальне, іншого такого в Харкові не знайти.  

Стильове оформлення для цього аккаунту дуже важливе. Більшість постів 

повинні не просто рекламувати продукт, а мають ціпляти підписників, повинні 

бути цікавими і креативними. 

Пости мають бути більш інформативними, живими, а в форматі сторіс 

потрібно використовувати надписи, різні кольори і показувати життя студії. 

Портрет цільової аудиторії 1: Олександр, 47 років, підприємець. Місто 

Харків. Має 2 дітей, одному з яких 6 років. 

Олександр весь свій час витрачає на роботу. Основними критеріями 

якості продукту для нього - щоб люди цінували свій та його час, щоб вони 

могли просто взяти гроші за свою працю та дати результат. В даному випадку - 

це взяти одного з дітей на 2 годинне заняття і нести відповідальність за нього ці 

2 години. Олександру не настільки важлива ціна та якість продукту, скільки 

розуміння та зручне розташування у місті.  Для Олександра також важливо, 

щоб йому зайвий раз не телефонували і не запитували, як зробити те, інше. 

Одна з болей Олександра - це несамостійність та безвідповідальність людей, з 

якими він працює. 

Оскільки річ йде про відвідування занять з малювання для свого сина і 

основна ціль привести сина, а не зробити аналіз звичок, бажань самого 
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Олександра - то в рамках задачі ведення аккаунту D16 LAB можно не брати до 

уваги те, що подобається самому Олександру. Основна ціль маркетингового 

плану – привести Олександра зі своїм сином до студії. 

Олександр не буде постійно слідкувати за соцільними мережами, але 

потрібно пам'ятати, що він така ж цільова аудиторія, як і Анна, не потрібно 

забувати про нього. До того ж, дружина Олександра скоріш за все буде активно 

слідкувати за аккаунтом в Instagram, тому що, їй дуже цікаво, як малює її 

дитина, з ким вона спілкується і т.д. 

Портрет цільової аудиторії 2: Анна, 35 років, місто Харків. Має двох 

дітей, повністю займається їх вихованням. Має свій автомобіль, але для неї ціна 

грає доволі важливу роль, якщо у іншій студії буде при такій самій якості все у 

2-3 разі дешевше - вона піде туди. Зацікавлена в професіоналах своєї справи та 

в людях, які будуть горіти своєю справою.  

Анні дуже важливо, щоб з її дітьми працював професіонал, в разі чого він 

міг їй подзвонити і щось спитати, а після заняття розповісти, як все пройшло. 

Анна буде доволі довго вибирати ту саму студію для своїх дітей, але, якщо її 

все влаштує - вона не буде шукати іншу ще багато років. Для Анни дуже 

важливі любов до деталей викладачів та зацікавленість своїх дітей. В контенті, 

який буде викладатися до Інстаграм (пост або сторіс) важливо показати, що 

дітям весело, вони малюють і їм усе подобається.  Якщо ж дитині щось не 

подобається або вона в поганому настрої - знімати її не потрібно і можна потім 

сказати Анні, що дитина втомилась або в неї поганий настрій – вирішити 

проблему. 

Анна буде вибирати впершу чергу через призму того, що подобається її 

дітям, але також дуже важливо, щоб контент, який ми будемо викладати 

подобався і їй. Навіть якщо дітям все подобається, а в соцмережах якийсь хаос – 

це може викликати багато питань. 

Така аудиторія, як Анна буде слідкувати за аккаунтом в Інстаграм, давати 

свій фідбек, ставити лайки і коментарі. З точки зору ведення аккаунту, Анна 

більш бажаний кліент, але такі кліенти, як Олександр будуть готові платити 
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набагато більше і вони будуть менш вибагливо вибирати студію, тому важливо 

не забувати про всіх. 

Основну аудиторію дітей, які займаються в студії маркетингова компанія 

не буде чіпляти, бо мало хто з дітей 6 років є в Інстаграм і не можна на них 

націлювати рекламну компанію просто з позиції того, що це заборонено 

Інстаграмом. 

Коли ми вирішили з 2 основними портретами цільової аудиторії – можна 

починати роботу над аккаунтом та айдентікою. 

Приклад посту з викладачем студії (рис. 2.11). Яким би не був викладач  в 

житті, його потрібно правильно показати в аккаунті. Бо не всі батьки будуть 

спілкуватися з ним в житті. 

 

 

Рисунок –  2.11 Приклад картинки для посту  

 

Далі потрібно прописати текст до публікації (рис. 2.12). В тексті потрібно 

поставити акцент на емоційності, живості, взяти слова викладачки Ірини. Текст 

повинен мати ємодзі, бути розділений на абзаци, має бути дотримані базова 

граматика та орфографія. Можна робити навмисні помилки для підкреслення 

якогось речення або ідеї. 
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Рисунок 2.12 – Текст для посту про викладачку Ірину 

 

Допостів обов'язково має бути заголовок, який в першу секунду того, як 

людина бачить пост - дасть змогу їй зрозуміти, потрібно їй читати пост чи ні. 

Дуже важливою частиною аккаунту є створення картин дітьми. Цей процесс 

повинен бути представлений як в постах, так і сторіс. 

При створенні таких постів в стильовому оформленні мають бути 

враховані особистість дитини, стилістика картини, ідея публікації. 

Наприклад, робота Каті Солов'євої, 5 років. Картина в дівчини дуже 

експресивна, потрібно показати це в пості (рис. 2.13). 

До деяких постів потрібно додавати не тільки фотографію дитину з 

роботою, але й саму картину крупним планом. 
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Рисунок 2.13 – Картинка для посту з Катею 

 

До посту потрібно написати текст, в даному випадку він буде 

відрізнятися від того, щоб був в пості з викладачем. Він направлений не на 

конкретного викладача, а на підхід до роботи з дітьми, на роботи самої дитини 

(рис. 2.14). 

 

 

Рисунок 2.14 – Текст до посту з Катею 
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Важливо також при ведені аккаунту мати айдентіку. Студія D16labв 

якості айдентікі має вузьку направленість контенту, авторські шрифти та 

надписи на картинках у сторіс і постах. 

Звичайно, в тексті і фотографіях також важливо підтримувати стиль. 

Айдентіка в сторіс може бути своєю і відрізнятися від постів. Оскільки, це студія 

малювання вводити обмеження на кольорову гамму, дотримуватися декількох 

кольорів, як, наприклад в випадку с аккаунтом Буфет - не потрібно. Якщо там це 

виглядало правильно і лаконічно, то тут може навіть зіграти в мінус. 

Елементами айдентіки можуть виступати фірмові фігури, логотипи, 

кольори, символи тощо. Оскільки контент аккаунту D16lab та картини, що 

малюють діти унікальні, можна ставити на фотографії та картинки ватермарки, 

щоб не можна було нічого вкрасти. В якості ватермарки можна 

використовувати логотип (рис. 2.15). 

 

 

Рисунок 2.15 – Готова рекламна публікація до сторіс, 

з використанням логотипу 
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Також дуже важливо зразу повідомити про ціни у розділі "Актуальне" в 

Інстаграм. Багато людей не будуть чекати навіть півгодини, перш ніж вони 

дізнаються скільки коштують заняття.  

За той час вони встигнуть знайти іншу студію. Приклад публікації з 

ціною занять для дітей від 6 до 12 років (рис. 2.16). 

 

 

Рисунок 2.16 – Публікація до сторіс, з цінами на заняття 

 

Основними показниками того, що аккаунт дійсно працює будуть 

коментарі, лайки і репости. Також потрібно, щоб на заняття завжди ходило 

багато дітей і на аккаунт підписувалась цільова аудиторія. 

Відгуки батьків в коментарях дуже важливі. На заняття ходять малювати 

реальні діти, за яких радіють і переживають, яких підтримують. Гарним 

прикладом статистики є відношення 1 коментар до 20 лайків. Наприклад, пост з 

викладачкою Іриною набрав більше 180 лайків і 10 коментарів від батьків та 

друзів студії (рис. 2.17). 

Для повноти картини, треба зробити аналіз розділу «Актуальне» та взяти 

статичні дані аккаунту. 
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Рисунок 2.17 – Коментарі до посту з викладачкою Іриною 

 

На момент написання атестаційної роботи, на аккаунті було близько 3000 

публікацій у стрічці, 3184 підписників та дуже велика кількість сторіс, які 

оновлюються кожен день. Оскільки сторіс та пости відрізняються айдентікою, а 

статистику зі сторіс можна зібрати лише за 24 години, більш правильно буде 

оцінювати показники, виходячи із розділу з постами. 

У розділі «Актуальне» зібрана дуже велика кількість сторіс. Велика 

кількість проектів студії, відгуки, розклад занять, альбоми з дітьми різного віку, 

сторіс з актуальними цінами і багато іншого (рис. 2.18). 

Важливим моментом, про який багато хто забуває, є адреса на карті або сайт з 

адресою. Звичайно, більшість людей, які ходять на заняття, пам'ятають її, але треба 

завжди орієнтуватися на приток нової аудиторії. До того ж, бувають випадки, коли 

треба викликати таксі або забирати дитину доводиться батьку, а не мамі. 
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Рисунок 2.18 – Коментарі до посту з викладачкою Іриною 

 

У форматі сторіс потрібно постійно робити репости від батьків, які 

відмічають аккаунт, знімати цікавий контент з дітьми, фотографувати роботи. 

Також потрібно не забувати показувати матеріали та картини, озвучувати 

принципи студії. Наприклад, D16lab–це не студія академічного рисунку, про це 

багато підписників забувають або просто не знають (рис. 2.20). 

 

 

Рисунок 2.19 – Сторіс з одним з принципів студії 
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До подібної сторіс потрібно написати ім'я дитини. Якщо дитина є в 

Instagram та збирає свою базу аудиторії, її можна відмітити в сторіс. 

Буде дуже гарно, якщо показувати роботи дітей різного віку та різних 

викладачів. Це буде спонукати йти на заняття до всіх викладачів, не буде ситуацій, 

коли в одного викладача група повна, а в іншого зовсім нікого на заняттях. 

Наприклад, ми зробили сторіс з Євою, яка малює зайчика. А разом з нею 

за столом сидить дівчина Адель, яка малює в зовсім іншому стилі (рис. 2.20). 

Показувати різні типажі робіт, дітей, викладачів також дуже важливо. 

 

 

Рисунок 2.20 Сторіс з дівчиною Адель та матеріалами до картини 

 

Це робиться як для контрасту, так і показати, наскільки унікальною є 

кожна дитина, що студія дозволяє розкритися кожному так, як хоче він сам. 

Не дивлячись на те, що аккаунт максимально творчий та креативний, 

важливо пам'ятати про кількісні показники успішності постів, роботи пости для 

різних портретів цільової аудиторії.  

Візьмемо 2 пости за останні місяці для порівняння показників та аналізу 

оформлення публікації. Перший пост без використання айдентіки, фірмового 

стилю, але з живим та цікавим текстом (рис. 2.21). 
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Рисунок 2.21 – Пост без використання айдентіки та фірмового стилю 

 

Якщо подивитися в стрічці, який це аккаунт, зразу стає зрозуміло, що це 

профіль студії D16lab.Але, якщо просто подивитися на зображення та 

прочитати 2 перших речення, нічого не зрозуміло, які задачки, дракони, 

рюкзаки і т.д. Звичайно, пост виконав свою задачу показати один з методів 

роботи з креативом, уявою. 

Також візьмемо інший тип постів, з картинами дітей, максимально живим 

описом та цікавою інфоподією. Можна напевно сказати, що різниця в 

охопленні аудиторії буде велика, але наскільки? Як показує практика, різниця 

може складати більше 3.5 разів.  

Гучний заголовок, 10 яскравих картин, привід для гордості – все це про 

другий пост для порівняння (рис. 2.22). 242 лайки та 10 коментарів від унікальних 

людей. Дуже гарний результат, такі пости треба робити якомога частіше. 

Ведення таких проектів, як студія дитячого малюнку - це дуже круто, це 

дуже надихає, проте саме такі аккаунти потребують особливої уваги до 

найменших деталей. В них максимально відчувається, коли людина, яка 

займається контентом, в поганому настрої або просто не хоче нічого знімати. 

Вести цей та подібні аккаунти треба сердцем, максимально поглинаючись у 

атмосферу, тоді він буде рости, приносити нову цільову аудиторію, проекти та 
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купу позитивних емоцій. Також варто пам'ятати, що якщо для аккаунту Bufetua 

більш важливими є репутація, кількість підписників, максимальна 

універсальність постів під свою аудиторію. 

 

 

Рисунок 2.22 – Пост з використання айдентіки, 

фірмового стилю та цікавою інфоподією 

 

То для аккаунту D16lab, як і в творчості, мистецтві, потрібно мати любов 

та пристрасть до предметної області або самого аккаунту. Подібні аккаунти не 

виходить довго вести без внутрішнього запалу.  

Саме для таких аккаунтів не можна завчасно прописати контент-план на 

декілька місяців та просто робити 1 сторіс кожного дня, бо ніколи не знаешь, 

що крутого можна побачити завтра. У випадках, коли є можливість вести такий 

аккаунт, можна експерементувати зі стилем, добавляти нові прикольні 

елементи у фірмовий стиль, розроблювати більш широку айдентіку і 

залучивати до створення контенту підписників профілю. 
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2.3 Аналіз аккаунту Privatbank_original 

 

Для того, щоб вибірка аккаунтів була максимально різносторонньою та 

принципово відрізнялась, третім профілем для аналізу було обрано офіційний 

аккаунт Приватбанк в Instagram. 

Тема мобільного банку не нова, більшість людей користується додатками, 

знають базовий функціонал програми. Хтось використовує мобільний банкінг 

більше, хтось менше, але більшість людей з ним знайомі.  

Вибір банку, в якому будуть зберігатися кошти, який буде давати цілий 

ряд послуг - доволі важливе і суттєве рішення. В більшості випадків, людям не 

хочется мати багато карток різних банків, а хочеться, щоб усе було в одному 

додатку.  

Оскільки основних банків всього декілька, а бюджети на рекламні 

компанії та нові функції – колосальні, то можна оформити аккаунт та вести його 

як потрібно.  

Принцип ведення подібних брендованих аккаунтів дуже сильно 

відрізняється від тих, що було представлені попередньо в атестаційній роботі. 

Можна роботи куди більш смілі рішення в плані дизайну, стильового 

оформлення, текстових описів, але потрібно пам'ятати, що кожна помилка буде 

сприянята в десяткі разів гірше. Аккаунт потрібно вести максильно обачно та 

профейсійно.  

Аккаунт Privatbank_originalохоплює багато різних соціальних груп, 

можна написати велику кількість портретів цільової аудиторії, але в данному 

випадку позиціонування на ринку послуг, фірмовий стиль, багаторічна 

репутація та напрям розвитку більш важливіші, проте основні принципи мають 

бути прописані і чітко виконуватися.  

Мета аккаунту стоїть в охопленні якомога більшої кількості людей, будь-

який соціальних груп, віку та статусу. Коли людина стає кліентом – це зазвичай 

означає, що він більшість свого життя давати прибуток банку.  
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В випадках, коли у конкурентів схожі відсоткові дані, вихідні умови та 

зручність користування – в гру вступає фактор оформлення сторінки, репутації, 

акції та вигідні пропозиції. 

На момент написання атестаційної роботи аккаунт Privatbank_originalє 

найбільш популярним українським банкінгом в Instagram (рис. 2.23).  

 

 

Рисунок 2.23 – Шапка аккаунтуprivatbank_original 

 

На кінець 2020 року, кількість активних кліентів з фізічних осіб складає 

понад 27 мільонів. З них понад 10 мільонів користувачів використовують 

мобільний додаток Privat 24 [15]. Виходячи з цього та того, що кількість 

підписників на аккаунті Privatbank_original складає близько 140000, можна 

зробити висновок, що майже усі люди підписуються на профіль Приватбанку 

вже будучи його кліентами. 

Можна зробити висновок, що на аккаунті більшість підписників 

зацікавлені в актуальних новинах, функціях, нововведеннях. І в куди меньшій 

степені потребують регулярної звітності, розваг та відміток в сторіс. 

Дуже важливим моментом ведення аккаунту та оцінки стильового 

оформлення є те, що в профілі не буде використовуватись розділ «Актуальне». 

Сторіс в свою чергу будуть вести на сайт, інформувати користувачів про нові 

функції та будуть дублювати пости для підписників, які в основному дивляться 
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сторіс, ігноруючи пости. Зовнішній вигляд профілю є важливим елементом 

аккаунту Privatbank_original (рис. 2.24), проте далеко не всі пости мають схожу 

стилістику та дизайн. 

 

 

Рисунок 2.24 – Вигляд профілю privatbank_original 

 

Можна відмітити, що єдиний фірмовий стиль зробив би зовнішній 

профіль куди більш лаконічним та мінімалістичним. Але й так доволі непогано, 

не викорустовуються дуже насичені кольори, використовується спокійна 

кольорова гамма, компліментарні кольори [16]. 

Якщо б стилістику оцінювали чисто лістаючи сторінку профілю, то на 

оформлення виділялось би куда більше часу, проте в випадку аккаунту 

Privatbank_original, основний акцент йде на інформацію, її актуальність, а 

більшість користувачів будуть бачити публікацію в форматі стрічки, а не 

профіля в цілому. 
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Для того, щоб більш детально розкрити питання стильового оформлення 

розділу профілю та постів у стрічці окремо, візьмемо аккаунт головного 

конкурента Monobank (рис. 2.25).  

 

 

Рисунок 2.25 – Вигляд профілю Monobank.ua 

 

Якщо брати момент фірмового стилю та айдентіку, то аккаунт Monobank 

впізнається зразу, вони роблять акцент на котів та яскраві кольори, 

оріентуючись більше під зовсім юну аудиторію [17]. 

Але в багатьох випадках, дизайн в соціальних мережах, зокрема в 

Instagram, варто розцінювати виходячи з того, в якому саме розділі користувач 

буде взаємодіяти з публікацією, на що акцент в аккаунті, чи це рекламний пост 

і т.д. Якщо основний акцент йде на публікації в сторіс, які можна подивитися 

тільки там, протягом 24 годин з моменту, як її опублікували, то можна профіль 

робити виключно красивим, інтуітивно зрозумілим, лаконічним. В випадках, 

коли в постах розміщюється велика кількість актуальних новин, подій, 

нововведень, цього добитися просто неможливо. 

Дизайн у стилі Monobankне працює на велику кількість соціальних груп, 

несе виключно рекламний характер, крім свого продукту він нічого не 

просуває. Можливі випадки, коли через призму аккаунту йде мова про якісь 
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події, але основний акцент на нову аудиторію, на активне завоювання місця на 

ринку послуг та соціальної уваги. Такий підхід теж має право на існування, але 

наврядчи користувач, який має свій бізнес та декілька карток, буде сильно 

радіти тому, що все зроблено під стилістику котів, а однією з основних 

пропозицій є можливість заробити 50 грн на тому, що друг зареєструє нову 

карту за вашим реферальним посиланням.  

На аккаунті Privatbank_original, як у у самому банку в цілому 

використовується принцип максимальної універсальності контенту, є явний 

акцент на дорослу аудиторію, бізнесменів, середній клас. 

Якщо брати момент сегментації видів дизайну між своїм мобільним 

додатком, розділами в Instagram, сайтом та новим напрямом TikTok, можна 

вивести цікаві закономірності. Один з постів на аккаунті (рис. 2.26) показує, що 

рік понад 500 тисяч людей змінили обкладинку на карті в особистому додатку 

більше 6 разів. 

 

 

Рисунок 2.26 – Статистика зміни оформлення обкладинки картки 

 

Відомо, що кількість активних користувачів додатку складає понад 10 

мільонів. А зміна дизайну банківської картки, навіть в онлайні - це процесс 

доволі нетиповий. Та 5% користувачів змінюють оформлення кожні 2 місяці. 
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Для цього є багато причин, але усі вони були б неможливі без 

спеціального розділу, де є величезна кількість варіантів оформлення картки від 

різних організацій, діячів культури та самого Приватбанку. 

Навідмінну від інших банків, де просто чорна картка або картка Голд є 

універсальним преміальним рішенням, Приватбанк дає змогу вибирати і робить 

на цьому великий акцент в постах Instagram. Наприклад, колаборація з 

Mastercardна тему української культури та пісень (рис. 2.27). 

 

 

Рисунок 2.27 – Пост з новими обкладинками для карток від Mastercard 

 

Подібні публікації виходять доволі часто, вони є окремою рубрикою, якій 

приділяється велика кількість уваги.  

Можна сказати, що це дуже гарно впливає на айдентіку. Та це не 

основний момент. Якщо Monobank не дає ніяких альтернатив в дизайні 

мобільного додатку, а профіль в Instagram носить рекламний характер, то на 

аккаунті Privatbank_original куди більш різноманітний. А великий розділ з 

крутими обкладинками дає небачену свободу вибору для користувачів. 
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Ще декілька років тому те, як виглядає банківська картка в мобільному 

додатку, було просто формальністю, користувачі майже ніде не могли її 

побачити.  

Ситуація принципово змінилась за 2019-2020 роки. Причиною стало те, 

що майже у всіх смартфонах з'явилися NFC-мітки [18]. Вони були й до цього, 

але виключно у флагманській лінійці смартфонів. Через це більшість звичайних 

людей не могли собі дозволити сплачувати рахунки, прикладаючи до каси 

смартфон або годинник. З розповсюдженням технології, зараз майже всі 

користувачі можуть платити за покупки безконтактно. Це стало особливо 

актуально з моменту, як почалася пандемія і зайвий раз діставати та передавати 

свою пластикову картку стало небезпечно.  

Кожен раз, коли з карткою проходять операції, користувач баче на екрані 

телефона її зображення. Бачать також і навколишні люди. Це стало одним з 

перших та цікавих цифрових аксесуарів (рис. 2.28).  

 

 

Рисунок 2.28 – Приклад зовнішнього вигляду картки, 

яку користувач бачить під час кожної покупки 

 

Можна сказати, що функціонально це нічого не змінює, але на практиці 

це дає змогу людям ідентифікувати трохи більшої кількістю способів. Та 

дозволила користувачам відчути себе більш індивідуальними, зробити 

зовнішній вигляд своєї картки менш стандартизованим. З таких, на перший 
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погляд, маленьких і неважливих деталей починаються великі соцільні 

конфлікти. В перспективі, це може сильно впливати на поведінку людей [19]. 

Пости в Instagram-аккаунті Privatbank_original активно піднімають 

питання, які хвилюють користувачів в різних формах, від повноцінних 

текстових постів до цікавих рішень в дизайні обкладинок. Наприклад, 

публікація з варіантом дизайну картки від підписника, яка звертається до 

відомого інтернету-мему (рис. 2.29). Суть мему полягає в тому, що йде собі 

відео. Через декілька секунд у ньому різко з'являється незграбний або 

драматичний момент, який показує безпорадність герою у фіналі відео. 

Відеоряд змінюється на титри на чорному фоні, сам момент взятий з серіалу 

«Стримай свій ентузіазм» [20]. 

 

 

Рисунок 2.30 – Використання інтернет-мему для посту Instagram 

 

Не дивлячись на те, що аккаунт здебільшого не потребує великої 

кількості лайківта коментарів, вони є показником ефективності, тому важливо 

знати статичні дані та використовувати їх для аналізу ефективності стратегії.  

На аккаунті Privatbank_original викладається переважно актуальні новини, 

новий функціонал та підкасти. Це означає, що користувачі будуть залишати 
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велику кількість коментарів. Співвідношення лайків до коментарів може 

досягати одного до десяти, що є дуже гарним показником для подібних 

аккаунтів. Велика кількість коментарів під постам дуже важлива для 

органічного просування аккаунту, тому подрібно, щоб публікації спонукали 

людину залишити реакцію. Для цього використовуються соціальні опитання, 

популярні теми, інтерв'ю з цікавими медійними людьми [21]. Візьмемо для 

статичної вибірки пост з розіграшем фітнес-браслету (рис. 2.30).  

 

 

Рисунок 2.30 – Пост із розіграшем фітнес-браслету 

 

Як можна побачити, на 32000 переглядів, пост зібрав 930 коментарів. 

Варто відзначити, що фітнес-браслет коштує менше 1000 грн, і навіть якщо 

таких в пості буде розігруватися декілька, це дуже ефективний спосіб підняти 

органічні охоплювання аккаунту та дізнатися настрій і потреби своєї аудиторії. 

Оскільки це аккаунт головного українського банку, збір таких даних може буде 

дуже корисним. 

У багатьох випадках коментарі виступають інструментом, в якому 

підписники можуть висловити свої емоції, потрібно слідкувати за реакцією 
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людей та в разі виявлення конфліктів та негативу, вирішувати проблему. Від 

того, як модератор аккаунту буде вирішувати конфлікт в подальшому буде 

залежити відношення до банку в цілому. 

Також для аккаунту таких великів масштбарів потрібно слідкувати за 

розділом «Фото зі мною» (рис. 2.31).  

 

 

Рисунок 2.31 – Розділ «Фото зі мною» аккаунту Privatbank_original 

 

Цей розділ може виступати як ефективною безкоштовною рекламою, так і 

серйозно підривати авторитет профілю. В даному випадку, за ним ретельно 

слідкують, всі пости, на яких відмічений аккаунт Privatbank_original, пов'язані з 

ним, не несуть негативного підтексту. 

 

2.4 Висновки по аналізу аккаунтів 

 

Як можна побачити, всі три аккаунти, які були взяті для аналізу дуже 

різні. В кожному з них акцент робиться на різних речах. Не дивлячись на те, що 

механізми просування використовуються схожі, цільова аудиторія аккаунтів 
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відрізняється дуже сильно. Не можливо вести аккаунти, використовуючи одні й 

ті самі методи та алгоритми. Потрібно пам'ятати, що те, що працює в одному 

випадку, не можна брати для іншого. 

Вибірка з таких різних аккаунтів була вибрана для того, щоб показати на 

практиці, який підхід треба використовувати для різних типів контенту та 

цільової аудиторії, як стилістика профілю принципово змінює відношення до 

створення контенту і оформлення аккаунту. Навіть, якщо тематика аккаунтів 

схожа, в залежності від того, на чому він робить акцент, треба принципово 

змінювати контент. Наприклад, в випадку із аккаунтом D16labробився дуже 

сильний акцент на живості, емоційності і щирості, в той час, в аккаутах 

Bufetuaта Privatbank_originalпости пишуться максимально профейсійно, в тексті 

немає місця для вираження переживань автора, який це пише. 

Значно змінюється і стильове оформлення профілю, розділів, фото та 

відео. Наприклад, лаконічний і спокійний дизайн аккаунтів Bufetuaта 

Privatbank_originalзовсім не підходить до стилістики D16lab, бо діти, які там 

малюють максимально енергійні, веселі. Зайва стриманість їм ні до чого.  

Дуже важливим аспектом при формуванні візуальної частини аккаунту та 

стильового оформлення є фактори ідеології компанії, які не можна побачити в 

опису профілю, назві або тексті. Але саме ідеологія і формує айдентіку та 

особливсті підходу до створення контенту. В цьому аспекті грають роль не 

тільки фірмовий стиль, позиціонування бренду, але й історичні факти, комічні 

ситуації, якісь локальні жарти, які переростають у довгограючі фішки, заради 

яких цільова аудиторія проектів місяцями слідкує за улюбленими аккаунтами. 

Бувають випадки, коли текст, в якому є помилки, тофтологія та в цілому, він 

написаний непрофесійно, буде сприйнятий аудиторією куда більш тепло й 

близько. І навпаки, орфографічна помилкі у новині з актуальними новинами 

або звітом компанії - максимально недопустимі. 

При аналізі аккаунтів в залежності від типу аккаунту, його 

позиціонування, аудиторії та місця на ринку послуг, навмисно використовувся 

різний підхід. Це дає змогу краще зрозуміти специфіку ведення аккаунту, 
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різність того, як розуміють одні й ті самі пости представники цільової аудиторії 

різних аккаунтів.   

В багатьох випадках, некоретно аналізувати аккаунт головного банку 

країни та аккаунт піцерії, використовуючи одну методику оцінювання. В 

головах у користувачів, які заходять до різних профілей, зовсім різні критерії 

оцінювання. Те, за що люблять один аккаунт, може бути приводом для 

ненависті для іншого. Це наглядно можна побачити, коли користувачі 

оцінюють мобільні додатки в AppStoreта GooglePlay. Для одного додатку 

пробачаються навіть критичні баги та помилки проектування, через те, що він 

дуже оригінальний, у розробника невеликі бюджету. В той самий час, одна 

єдина помилка в коді може бути приводом встановити додаток від іншої 

компанії та залишити гнівний відгук. 

Якщо в випадку з мобільними додатками або продуктами в магазині, це 

доволі зрозуміло, то з аккаунтами у Instagramвсе не так однозначно. В 

основному, це відбувається через те, що користувачу в Instagram уся корисна 

інформація дістається безкоштовно. Щоб подивитися увесь контент, який 

знаходиться на аккаунті, потрібно просто листати пости. В більшості випадків 

передбачається, що монетизація контенту проходить де завгодно, окрім самого 

Instagram. Тому що, він напряму він ніяк не дає отримувати прибуток від 

ведення аккаунту.  

Саме тому, коли в аккаунті зв'являються рекламні пости, інтеграції або 

навіть просто репост від колеги, це на рівні підсвідомості в багатьох 

користувачів викликає негатив. Так, для головного банку країни реклама будь-

яких товарів або послуг, які не стосуються самого банку, в аккаунті просто 

недопустима. А для улюбленого творчого об'єднання, яке дає безкоштовні 

концерти або майстер-класи, реакція від реклами може бути протилежна.  

Цей фактор було враховано при аналізі аккаунтів, про нього потрібно 

пам'ятати. Без нього в теорії створення контенту, буде одна реакція на пости та 

експеременти з дизайном, а на практиці зовсім інша. Це не менш важливо, аніж 

фірмовий стиль і позиціонування бренду на ринку послуг. 
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Підхід, який враховує відношення цільової аудиторії до аккаунту та контенту 

в цілому, на практиці є куди більш цінним. Тільки повне розуміння продукту, його 

проблем, конкурентів, речей за що його люблять, а за що критикують, дає змогу 

аккаунту влюбити в себе ціліьову аудиторію та постійно рости. 

Виведені стратегії актуальні на момент написання атестаційної роботи. В 

залежності від змін у функціоналу Instagram, дій конкурентів та роботи 

алгоритмів просування, потрібно буде проведення додаткового аналізу 

аккаунтів. Оскільки Instagramдуже динамічна платформа, стратегії, які мали 

місце бути в 2016-2017 році, вже не актуальні. 
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3 РОЗРОБКА КРИТЕРІЇВ ОЦІНЮВАННЯ 

 

 

3.1 Опис підходу 

 

Для того, щоб можна було правильно оцінювати стильове оформлення 

кожного з аккаунтів, треба вивести для них кількількістні критерії оцінювання. 

Оскільки просто загальна кількость лайків та коментарів не дає 

об'єктивно оцінити ефективність аккаунту та приток цільової аудиторії, для 

кожного з аккаунтів буде виведена експертна оцінка. До неї будуть входити 

різні показники, різні для кожного з обраних аккаунтів. Таким чином буде 

порівнюватись прогрес аккаунту відносно часу, а не відносно інших аккаунтів. 

Кількісна оцінка від 1 до 10 буде відображати експертну думку, критерії 

формування якої будуть залежати від обраного аккаунту. 

 

3.2 Критерії оцінювання для аккаунту Bufetua 

 

Аккаунт Bufetua орієнтований на постійне просування, збільшення 

кількості активної аудиторії, охоплювання постів, лайки, коментарі та приріст 

підписників після розіграшів. Аккаунт представляє офф-лайн піцерію Буфет, 

основна мета якої – регулярні відвідувачі.  

На відмінну від багатьох аккаунтів, які тільки один раз продають продукт 

або послугу, для Bufetua дуже важливим параметром як лояльність аудиторії, 

стабільний зріст кількістості користувачів. 

Оцінка від 1 до 10 буде комплексно характерезувати стан аккаунту на 

момент оцінювання. Звітний період – 7 або 18 постів у стрічці. 

Оцінка "1" символізує ситуацію, де все дуже погано, аккаунт стрімко 

втрачає аудиторію, охоплення, користувачі пишуть багато негативних відгуків, 

а реклама не приносить нової цільової аудиторії. 
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Оцінка "10" в свою чергу показує те, що по всім фронтам оцінювання 

аккаунту все дуже добре. Активно росте аудиторія, пости набирають дуже 

велику кількість лайків та коментарів, органічне охоплювання активно 

допомогає в просуванні аккаунту. 

Оцінка "6" є мінімально допустимою, з розрахунком на те, що в 

наступному місяці ситуація стане значно краще.  

Бажано отримувати середньостатистичну оцінку від "7" до "9". В випадку 

аккаунту Bufetua краще мати стабільно гарні показники, аніж один місяць все 

ідеально, а другий - аудиторія активно відписується від профілю, охоплення 

падають до нуля.  

 

3.3 Критерії оцінювання для аккаунту D16artlab 

 

Аккаунт D16artlab дуже відрізняється від Bufetua за метою та критеріями 

оцінювання. Аккаунт D16artlab представляє офф-лайн студія вільного малюнку 

для дітей. Для нього характерні ситуативність, сплески активності, штучне 

заниження кількості сторіс та постів через занадто велику кількість дітей на 

заняттях. 

Аккаунт передусім націлений на охоплення 2 портретів цільової 

аудиторії, лояльність та можливості стрімко вистрілити у медіаполі. 

Оцінка від 1 до 10 буде комплексно характерезувати стан аккаунту на 

момент оцінювання. Звітний період – 9 або 27 постів. Мінімальна кількість 

вимірювань – 3. 

Оцінка "1" показує ситуацію, де на аккаунті повністю зупинена 

активність у стрічці та сторіс, цільова аудиторія активно відписується, під 

постами з'являються негативні коментарі, огранічне охоплення перестає 

працювати взагалі. 

Оцінка "10" ілюструє максимальний підйом активності на аккунту, 

активно приходить нова цільова аудиторія, підписники залишають добрі 

коментарі під постами, оргічне охоплення дає можливість не купляти рекламу 
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на зовнішніх ресурсах. Оцінка "3" є мінімально допустимою. Якщо вона 

з'являється – це не смертельно погано, але середня оцінка за усі звітні періоди 

має бути більше ніж "7". 

 

3.4 Критерії оцінювання для аккаунту Privatbank_original 

 

Аккаунт Privatbank_original є найбільш популярним з усіх представлених 

в атестаційній роботі. Він представлений Приватбанком, який працює як 

оффлайн, так і онлайн, по всій Україні. Для аккаунту Privatbank_original 

найважливішими критеріями для оцінки є: кількість коментарів під постами, 

охоплення постів, органічне охоплення, репости. 

 Оцінка від 1 до 10 буде комплексно характерезувати стан аккаунту на 

момент оцінювання. Звітний період – 1 місяць. Мінімальна кількість 

вимірювань - 3. 

Оцінка "1" означає повний крах аккаунту, пости не виходять, старі 

публікації набирають передусім негативні коментарі, аудиторія активно 

відписується. 

Оцінка "10" ілюструє максимальний ситуацію, коли пости на аккаунті 

регулярно виходять, під ними є дуже велика кількість коментарів, реклама 

приносить багато нових підписників, органічне охоплення аккаунту дозволяє 

рости на 2% кожного місяця. 

Оцінка "7" є мінімально допустимою для другого і подальших 

вимірювань. Бажаними є оцінки 8-10, для цього на рекламу та створення 

публікацій виділяється дуже велика кількість ресурсів, можна активно 

використувати зовнішні канали просування. 
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4 ОЦІНЮВАННЯ АККАУНТІВ 

 

 

4.1 Оцінювання аккаунту Bufetua 

 

Для проведення оцінювання буде використано підхід з розділу 2. 

Кількість вимірювань - 4. 

Для першого вимірювання візьмемо 7 постів з 20 по 26 лютого 2020 року. 

Загальна кількість лайків складає 1893. Кількість коментарів на посту із 

розіграшем – 4965, а загальна – 4973. Загальний приток аудиторії – 110 

підписників, з яких нових 126, відписалось 16. Для цього вимірювання було 

використано 4 публікації з людиною на фоні блюд, домінують пастельні 

віддінки. 2 з 4 публікацій – відео (рис. 4.1).  

 

 

Рисунок 4.1 – 4 публікації для першого вимірювання 

 

Органічне охоплення постів невелике, приток аудиторії – середній. Перше 

вимірювання отримує оцінку "6". Отже, потрібно щось змінювати, щоб 

охоплення постів були значно більшими. 

Для другого вимірювання візьмемо 7 постів з 23 по 29 липня. Загальна 

кількість лайків – 1762. Загальна кількість коментарів – 5214, з яких 5198 на 
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пості з розіграшем. Загальний приток аудиторії – 140 підписників, з яких нових 

154, 14 відписалось. Для цього вимірювання були використані легкі, 

мінімалістичні фотографії, без людей в кадрі (рис. 4.2).  

 

 

Рисунок 4.2 – 4 публікації для другого вимірювання 

 

Органічне охоплення аккаунту значно зройсло, публікації набрали більше 

коментарів, ніж в першому вимірюванні, а приріст аудиторії став збільшився на 

24%. Друге вимірювання отримує оцінку "7". Показники трохи збільшилися, 

але бажано підняти загальну динаміку росту. 

Для третього вимірювання візьмемо 7 постів з 11 по 22 вересня 2020 року. 

Загальна кількість лайків склала 2239. Загальна кількість коментарів – 8968, з 

яких 8949 на пості з розіграшем. Загальний приток аудиторії - 381 підписника, з 

яких нових 410, відписалось 19.  

Для даного вимірювання були використані: новий блакитний фон та 

розіграш з 10 призами у честь дня народження Буфет (рис. 4.3). 

Органічне охоплення аккаунту стало дуже високим, публікації набрали 

рекордну кількість коментарів, приріст аудиторії відносно першого 

вимірювання склав близько 350%. Третє вимірювання отримує оцінку "10". 

Можна в майбутньому оріентуватися на такі показники, як дуже гарні. 
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Рисунок 4.3 – 4 публікації для третього вимірювання 

 

Для останнього четвертого вимірювання візьмемо 7 постів з 16 по 22 

жовтня. Загальна кількість лайків - 1630. Загальна кількість коментарів – 6599, з 

яких 6577 на пості з розіграшем. Загальний приток аудиторії – 215 підписників, 

з яких нових 240, 25 відписалось. Для останнього вимірювання були 

використані фотографії без людей в кадрі, звичайший розіграш на три призових 

місця. Обрані фотографії є доволі прохідними через те, що залишилось велика 

кількість старих фотографій, треба було їх довикладати (рис. 4.4).  

 

 

Рисунок 4.4 – 4 публікації для четвертого вимірювання 
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Оскільки не завжди вдається підбирати гарні призи та цікаві інфоприводи 

для розіграшів, така підбірка постів була взята для того, щоб не дуже балувати 

аудиторію. 

Органічне охоплення аккаунту зменшилось, але не дуже сильно. Приток 

аудиторії та кількість коментарів значно вищі, ніж в першому вимірюванні. 

Останнє вимірювання отримує оцінку "7". Таким результат є задовільним для 

аккаунту. 

Після чотирьох вимірювань вийшло, що в середньому вони набирають 

оцінку "7.5". Оцінка сама по собі є гарним результатом, але аккаунт постійно 

росте, немає великів провалів в показниках. Можна зробити висновок, що 

стильове оформлення аккаунту та підход до ведення і просування є 

ефективним. 

 

4.2 Оцінювання аккаунту D16artlab 

 

Для оцінювання аккаунту D16artlab буде зроблено 3 вимірювання. 

Навідмінну від аккаунту Bufetua, для аккаунту D16artlab важливо зберігати 

баланс між просуванням акканту та кількістю дітей на заняттях. Одним з 

найважливіших факторів є можливість різко збільшити охоплення постів та 

кількість зацікавленої аудиторії до аккаунту. 

Для першого вимірювання візьмемо 9 постів з 7 по 12 вересня 2019 року. 

Загальна кількість лайків склала 995. Загальна кількість коментарів – 21. 

Загальний приток аудиторії – 40 підписників. Саме в такому стані знаходиться 

аккаунт, коли не ведеться набір дітей на заняття. Активно викладається творчий 

процес, дитячі картини (рис. 4.5). Це вимірювання можна брати за базове. 

Перше вимірювання отримує оцінку "5". Аккаунт має задовільні 

охоплення, потроху росте, невелика кількість зацікавленої аудиторії пише 

коментарі під постами. Для другого вимірювання було взятто 9 постів з 28 

травня по 16 червня 2020 року. Загальна кількість лайків - 1290. Загальна 

кількість коментарів – 36. Приток аудиторії - 90 підписників.  
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Рисунок 4.5 – 9 постів для першого вимірювання 

 

Це вимірювання показує статистику у час, коли була дозволена робота 

студій малювання через послаблення карантину. Потрібно було якомога 

швидкіше набирати дітей на заняття, нагадувати про себе в медіаполі. В якості 

візуальної частині для публікацій використовувались як фоттографії дітей, так і 

плакати, картини (рис. 4.6). 

 

 

Рисунок 4.6 – 9 постів для другого вимірювання 
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Друге вимірювання отримує оцінку "8". Приріст аудиторії збільшився на 

225%. Кількість коментарів збільшилась більш ніж на 40%. Органічне 

охоплення аккаунту стрімко росте, цільова аудиторія починає активно 

записуватися на заняття. Негативним фактором просування виступає те, що 

багато дітей поїхало влітку на канікули до бабусі, до родичів, тощо. 

Для заключного третього вимірювання було взято 9 постів з 1 липня по 1 

вересня 2020 року. Загальна кількість лайків – 1827.  Загальні кількість 

коментарів – 44. Приток аудиторії – 135 підписників. Це вимірювання показує 

статистику перед початком навчального року. Якраз в цей час потрібно 

максимально активно набирати аудиторію, підвищувати охоплення постів. Ті 

діти, які в цей час вже почнуть малювати з великою вірогідністю залишаться 

учнями студії до кінця навчального року. В якості візуальної частині 

використовувались 2 великі фотосерії з дитячого табору, картини, декілька 

смішних відео та пост-запрошення на день відкритих дверей (рис. 4.7). 

 

 

Рисунок 4.7 – 9 постів для останнього вимірювання 

 

Третє вимірювання отримує оцінку "10". Приріст аудиторії в третьому 

вимірюванні відносно першого склав понад 350%. Загальна кількість лайків 
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збільшилась на 200%. А кількість коментарів на 220%. Органічне охоплення 

аккаунту знаходиться у своїй максимальній стадії росту.  

Оскільки, основною метою аккаунту є набір дітей на заняття саме в той 

час, коли це потрібно, результат можна вважати відмінним. Було дуже сильно 

підвищено усі кількісні показники, а на заняттях у студії були повні класи з 

дітьми. 

 

4.3 Оцінювання аккаунту Privatbank_original  

 

Для оцінювання аккаунту Privatbank_original буде зроблено 3 

вимірювання. Аккаунт Приватбанку дуже відрізняється від аккаунту Bufetua, і 

особливо від D16artlab. В даному випадку на аккаунті є дуже велика кількість 

користувачів, важливо постійно дивувати свою аудиторію. Вагомими 

факторами ефективності аккаунту є приріст нової аудиторії, кількість 

коментарів під постами, лояльність аудиторії та айдентіка бренду. 

Для першого вимірювання візьмемо 6 постів з 15 по 28 листопада 2019 

року. Занальна кількість лайків – 8626. Загальна кількість коментарів – 569. 

Приток аудиторії – 1310. Це вимірювання показує ситуацію на момент того, як 

пости виходили на будь-які теми невпорядковано, без явного використання 

фірмового стилю та айдентіки бренду (рис. 4.8). 

 

 

Рисунок 4.8 – Пости для першого вимірювання  
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Зразу можна відмітити, що користувач у стрічці не впізнає по окладинці, 

що це пост Приватбанку. А айдентіка – один з найважливіших факторів 

просування для аккаунту Privatbank_original. Загальні статистичні дані аккаунту 

на момент першого вимірювання не високі, органічне охоплення постів дуже 

слабе. Можна сказати, що аккаунт є рядовим у стрічці користувачів Instagram. 

Той, хто хоче побачити пост серед багатьох інших - його побачить, але 

асоціації з тим, що це пост Приватбанку, не буде.  

Отримані показники є задовільними для багатьох інших аккаунтів, але 

аккаунт Privatbank_original має оріентуватися на більш високий рівень 

стильового оформлення. Оцінка за перше вимірювання – "5". 

Для другого вимірювання візьмемо 6 постів з 11 по 28 червня 2020 року. 

Загальна кість лайків складає 14176. Загальна кількість коментарів – 1948. Приток 

аудиторії – 2103. На момент другого вимірювання ситуація з айдентікою бренду в 

Instagram значно покращилась, куди більш явно проглядається фірмовий стиль. 

Для постів використовуються кольорові акценти, спічбабли, використовуються 

заголовки та молодіжна тематика (рис. 4.9). 

 

 

Рисунок 4.9 - Пости для другого вимірювання 

 

Користувачі з великою вірогідністю можуть впізнати пост Приватбанку у 

себе в стрічці. Органічне охоплення постів стало значно кращим. Дуже сильно 

зросли кількість лайків та коментарів під постами. Проте є моменти, які 
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потребують покращення: пости для більш широкої аудиторії, використання 

фірмової символіки в постах, розвиток тематики постів в рамках айдентіки 

бренду. Оцінка за друге вимірювання "8". 

Для третього вимірювання візьмемо 6 постів з 9 по 22 липня 2020 року. 

Загальна кількість коментарів – 2147. Загальна кількість лайків – 11489. Приток 

аудиторії – 2490. Третє вимірювання показує роботу над помилками з 

айдентікою, елементами фірмового стилю, логотипами в постах (рис. 4.10). 

Органічне охоплення знаходиться на гарному рівні.  

 

 

Рисунок 4.10 – Пости для третього вимірювання 

 

В порівнянні з першим вимірюванням приріст аудиторії виріс на 90%. 

Загальна кількість лайків виросла на 40-50%, а загальна кількість коментарів 

підвищилась на 350%. Якщо брати не кількістні показники, то значно 

підвищився рівень подачі контенту та теми. З аккаунтом почали робити 

колаборації багато великих видань. В цілому, рівень розуміння свого продукту 

виріс. Оцінка за третє вимірювання – "10".  

  



67 

5 ВИВЕДЕННЯ СТРАТЕГІЙ ДЛЯ АККАУНТІВ 

 

 

5.1 Стратегія для аккаунту Bufetua 

 

Аккант Bufetuaзнайшов свій фірмовий стиль, свою аудиторію, свої 

максимально ефективні методи просування. Стильове оформлення аккунту, яке 

було виведено в 2019 році, актуально і сьогодні, дає стабільний зріст кількості 

цільової аудиторії.  

Для максимізації результатів, можна спробувати додавати нові 

експериментальні формати, наприклад, вести прямі ефіри, робити активні 

конкурси в піцеріях, роздавати шматки піци на вулиці. Також можна додавати 

страви інших країн, як це було із азіатською кухнею та змінювати 

позиціонування бренду. На момент кінця 2020 року, аккаунту не вистачає 

цікавих механік, які б довгостроково зацікавлювали підписників до перегляду 

постів кожного дня. Це може бути віришено зменшення кількості постів до 10 у 

місяць. Або змістити основний акцент контенту до розділу із сторіс. Це дасть 

можливість охоплювати стільки ж або ще більше цільової аудиторії та не 

засмічувати їм стрічку постами, які виходять кожен день. 

Також зовсім не реалізовано формат відгуків підписників та рекомендацій 

друзям. Звичайно, Буфет знають усі, але якщо одній людині не сподобалась 

піца, і вона розкаже про це усім друзям, то кількість відвідувачів може стрімко 

зменшитись. Для цього, потрібно залучати різних медійних людей, блогерів. 

Якщо трохи змінити позиціонування аккаунту, внести ігрових елементів 

до профілю, спостерігати місяцями за ним буде куди більш цікавіше. 

Наприклад, знайти маленьку піццу у сторіс та прислати в дірект. Для реалізації 

потрібно буде на одній з багатьох сторіс, яки викладаються кожен день 

примальовувати малу піцу в графічному редакторі. З точки зору затрат часу, це 

зовсім не важко, проте може дати куди більш великі охоплювання аккаунту без 

затрат на рекламу. Через те, що просування Буфету проходить дуже легко за 
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рахунок ім'я бренду, особливих експереметів зі стилем вводити не потрібно. 

Більшість харків'ян знають Буфет не через інноваційний дизайн сторіс 

вInstagram. Проте постійні невеличкі зміни мають бути. Жодній людині не буде 

цікаво брати участь в конкурсі, де кожен раз призом є піца. Навіть якщо 

основою конкурсу є приз піца, потрібно це подавати для аудиторії по-різному. 

Наприклад, робити бліц-конкурси на декілька годин або давати абонементи на 

безкоштовні кекси на місяць.  

Інтерактивні ігрові елементи активно використовуються головними 

конкурентами, такими як, MacDonalds. Для того, щоб він не забирав нашу цільову 

аудиторію, потрібно постійно давати про себе знати в різній цікавій формі. Для 

цього не обов'язково використовувати тільки формат публікацій в Instagram. 

Альтернативами можуть виступати довгі відео у розділі IGTV, формат сторіс. 

З точки зори написання текстів для публікацій, можна більш говорити 

про те, що невідомо більшості підписників, не писати по 5 разів на місяць, яка 

смачна піца. Більшість людей це знають і так, тому що їдять її вже багато років. 

Також цікавим форматом може бути життя піцерії зсередини, показати 

персонал, якого ніхто з користувачів Instagramніколи не бачить. 

Виходячи з аналізу та отриманих статичних даних, аккаунт знаходиться в 

доволі гарному стані, не потребує принципових змін концепції або стильового 

оформлення. Можна вводити нові формати, це може дати аккаунту більше 

зацікавленої аудиторії, але потрібно пам'ятати, що  будь-які експерименти 

мають бути гарно продумані, для цього потрібен постійний діалог з 

керівництвом Буфет, щоб їх позиціонування на ринку послуг та в Instagram, 

було свідомим та виправданим.  

 

5.2 Стратегія для аккаунту D16lab 

 

За весь період існування аккаунту було дуже багато форматів, в 

залежності від потреб студії та подій, які відбувалися в той час. На момент 

кінця 2020 року, аккаунт має велику кількість цільової аудиторії, яка стабільно 
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дивиться сторіс кожного дня. Є крутий фірмовий стиль та айдентіка, яка 

виділяє більшість постів від інших у стрічці користувачів.  

Оскільки, у студії працюють звичайні люди, а через карантин групи не 

можуть бути занадто великими, то зріст цільової аудиторії має бути 

спланованим. На відмінну від Приватбанку та Буфету, які будуть раді 

необмеженій кількості нової аудиторії, для D16labпотрібно розробляти нові 

групи для занять, впроваджувати нові формати для того, щоб задовольти попит 

цільової аудиторії. Цей фактор дуже важливий і запускати інноваційні рекламні 

компанії, коли в студії повні класи з дітьми – не потрібно.  

У випадку, коли ж студія може задовольнити попит великої кількості 

нової аудиторії, є багато цікавих способів, як це зробити. На аккаунті вже 

виставлено багато авторів та авторок робіт, їх картин, але це можна зробити 

куди більш регулярним форматом, здебільшого в форматі відео. Спостерігати 

за юними талантами завжди цікаво, це надихає створювати щось круте. 

На аккаунті дуже активно використовується формат сторіс, він ідеально 

підходить до стратегії ведення та просування профілю. Можливим покращенням 

цього формату можуть виступати більша кількість інтерактиву. Але тут важливо 

знати міру, тому що велика кількість сторіс кожного дня може бути зайвою.  

Буквально кожного неділі Instagram додає нові маски, фільтри, стікери. 

Це все потрібно відслідковувати і впроваджувати до аккаунту D16lab. Можна 

додавати до аккаунту трендові відео з TikTok. Якщо для багатьох аккаунтів, це 

буде виглядати дивно, не зрозуміло, навіщо, і для кого, то для D16labце буде 

дуже доречно. Виходячи з потретів цільової аудиторії, каналами для 

просування обов'язково має бути офф-лайн реклама, але до неїсміло можна 

додавати нові платформи Likeeта TikTok. Цільову аудиторію з цих платформ 

можна перенаправляти до аккаунту в Instagram. Відео з TikTok можуть бути 

викорастані для заповнення розділу «Актуальне». 

До візуальної частини контенту можна додавати зйомку за допомогою 

доповненної реальності (AR), відео на 360 градусів, таймлапси та інтерв'ю з 

дітьми. 
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До основних проблем можна віднести невеликі бюджети проекту. Через 

це далеко не всі ідеї можна реалізувати, поки вони актуальні. Для зйомки 

великої кількості контенту, потрібна команда людей, яка буде регулярно цим 

займатися. Вирішенням цієї проблеми може бути збільшення кількості класів з 

дітьми або монетизація контенту у TikTok та Likee.  

Загалом, станом на кінець 2020 року, аккаунт D16lab гарно виконує 

поставлені для нього задачі, постійно розвивається, вводяться нові формати. 

Профіль дуже точно передає атмосферу студії, дуже живий, щирий і емоційний. 

Є великий простір для експериментів, нових форматів, різних варіантів 

візуального оформлення аккаунту. Також дуже великий потенціал є під нові 

платформи TikTok та Likee, контент під які, можна ефективно адаптувати 

підInstagram. Також можна спробувати робити відео під InstagramReels, який 

тільки запускається і на старті повинен максимально заохочувати людей 

створювати там контент. А це означає, що використання нового формату дасть 

можливість знайти багато нової цільової аудиторії. 

Якщо ж студія D16labбуде оріентована на просування, як окремий 

онлайн-проект, то це також не проблема.  

 

5.3 Стратегія для аккаунту Privatbank_original 

 

В аккаунті виведено приблизний фірмовий стиль, айдентіку та рубріки, 

які використуваються для публікацій у стрічці. Специфіка аккаунту 

заключається в тому, що більшість людей, які підписуються на аккаунт вже 

мають банківську карту і основний акцент зроблений на новиному функціоналі, 

житті компанії та актуальних новинах. 

Загалом, аккаунт знаходиться в гарному стані, але можна зробити його 

куди кращим. По-перше, можна використовувати розділ «Актуальне». По-

друге, про зміни в мобільному додатку можна додатково інформувати в сторіс. 

По-третє, можна зробити обкладинки для публікацій, які вибиваються з 

фірмового стилю. Щоб профіль виглядав більш ціло і лаконічно. В четверте, в 
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шапці профіля, там де опис, є тільки посилання на ТікТок, який було недавно 

запущено. ТікТок для компанії є дуже експерементальним форматом, там 

приблизно 500 підписників, проте немає посилань на мобільний додаток, 

службу підтримки, сайт. Це було б дуже зручно, коли заходячи до Instagram-

аккаунту Privatbank_original, можна було б отримати зразу доступ до всього 

іншого, що випускає і підтримує компанія. Оскільки, в шапці 

профілюInstagramможна додавати тільки одне посилання, треба зробити 

окремий невеликий сайт, на якому будуть тільки посилання на важливі ресурси. 

Для цього зручно використовувати LinkTree. 

Якщо брати стильове оформлення, то воно гарно вписується в ідейну 

складову банку, не викликає негативних емоцій. Пости доволі цікаві, на аккаунт 

можна підписатися і слідкувати за ним роками, він не викликає дискомфорт у 

стрічці. Публікації несуть інформативний і актуальний характер. Можливим 

покращенням якості публікацій може бути розширення кількості тем, на які 

виходять пости. Наприклад, можна більше писати про благодійні проекти, в 

яких можна взяти участь в мобільному додатку. 
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6 ЕКОНОМІЧНЕ ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЕКТУ 

 

 

6.1 Характеристика науково-дослідного рішення  

 

Метою даного розділу  є економічне обґрунтування витрат на проведення 

науково-дослідної роботи для дослідження ведення та просування обраних 

аккаунтів вInstagram, що передбачає розрахунок трудовитрат та заробітної 

плати працівникам, одноразових витрат, прибутку, оцінку економічної 

ефективності НДР.  

Реалізація НДР передбачає такі етапи:  

‒ аналіз предметної області; 

‒ комплексний аналіз аккаунту;  

‒ виведення оптимальної стратегії;  

‒ впровадження виведеної стратегії до акаунту. 

 

6.2 Етапи виконання НДР, їх трудомісткість та заробітна плата  

 

У процесі виконання науково-дослідної роботи був проведений огляд 

існуючих теоретичних відомостей щодо Instagram, інструментів роботи з ним, 

було проведено аналіз аккаунтів, виведено оптимальну стратегію ведення 

аккаунту, впроваджено стратегії до аккаунту. Умовно науково-дослідну роботу 

(НДР) можна розділити на три етапи: підготовчий, основний і заключний.  

На підготовчому етапі були виконані підбір і аналіз аккаунтів для 

подальшого визначення стратегії їх ведення, відповідно до поставлених у 

роботі задач. Проведено глибокий аналіз аккаунтів, їх специфіку, проблеми, 

позиціонування, сильні та слабкі сторони. 

На етапі виконання основної частини НДР були здійснені такі роботи:  

‒ зроблено висновки щодо позиціонування аккаунтів;  

‒ розглянуто сильні та слабкі сторони;  
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‒ проаналізовано можливі шляхи покращення ефективності аккаунтів;  

‒ описано можливі проблеми;  

‒ виведено комплексну стратегію ведення аккаунту;  

‒ впроваджено стратегію до акаунту.  

У заключній частині проводяться: аналіз результатів виконання НДР, 

складання звіту по НДР, захист звіту.  

Найбільш складною й відповідальною частиною при плануванні НДР є 

розрахунок трудомісткості робіт, тому що трудові витрати часто становлять 

основну частину вартості науково-дослідних робіт і безпосередньо впливають 

на строки виведення стратегії та її актуальність.  

Дану роботу виконували 3 фахівця: копірайтер, контент-мейкер, 

графічний дизайнер. Заробітна плата графічного дизайнера становить 

20 000 грн, копірайтера – 12 000 грн, контент-мейкера – 28 000 грн.  

Проведемо розрахунок трудовитрат і заробітної плати виконавців робіт.  

Середньоденна заробітна плата виконавця робіт (Зср.дн.) розраховується: 

 

n

З
З

місср

днср

..

..   ,                                                (6.1) 

 

де Зср.міс. – середньомісячна зарплата виконавця роботи; 

n – число робочих днів у місяці, (n=22). 

Середньоденна заробітна плата графічного дизайнера складає: 

 

Середньоденна заробітна плата копірайтера складає: 
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Середньоденна заробітна плата контент-мейкера складає: 

 

Етапи виконання НДР, перелік і зміст робіт, трудомісткість їх виконання, 

заробітна плата виконавців робіт представлені в табл. 6.1. 

 

Таблиця 6.1 – Розрахунок трудовитрат і заробітної плати виконавців робіт 

Перелік робіт  Кіль-

кість  

вико-

навців 

Посада 

виконавця 

Трудоміст-

кість робіт,  

люд.-днів 

Середньо-

денна заро-

бітна плата, 

грн. 

Сума заро-

бітної 

плати, 

грн. 

1. Підготовчий етап       

1.1. Первинний аналіз 

аккаунтів 

1 Контент-

мейкер 

9 

 

1272,72 11454,48 

2. Основний етап      

2.1 Висновки щодо 

позиціонування аккаунтів 

1 Контент-

мейкер 

1 1272,72 1272,72 

2.2 Розглядання сильних та 

слабких сторін 

1 Контент-

мейкер 

3 1272,72 3818,16 

2.3 Аналіз можливих шляхів 

покращення ефективності 

аккаунтів 

1 Контент-

мейкер 

3 1272,72 3818,16 

2.4. Опис можливих проблем 1 Контент-

мейкер 

1 1272,72 1272,72 

2.5. Виведення комплексної 

стратегії ведення  

1 Контент-

мейкер 

3 1272,72 3818,16 

2.6. Впровадження виведених 

стратегій до аккаунтів  

3 Контент-

мейкер 

Графічний 

дизайнер 

Копірайтер 

27 

 

3 

 

9 

1272,72 

 

909,09 

 

545,45 

34363,44 

 

2727,27 

 

4909,05 

3. Заключний етап      

3.1 Аналіз результатів 

проведення роботи  

1 Контент-

мейкер 

3 1272,72 3818,16 

4.2 Формування висновків та 

пропозицій за темою 

дослідження 

1 Графічний 

дизайнер 

1 909,09 909,09 

4.3 Технічне оформлення 

звіту виконання НДР 

1 Графічний 

дизайнер 

2 909,09 1818,18 

Всього   65  72181,41 
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6.3 Розрахунок одноразових витрат на розробку НДР 

 

Калькуляція собівартості розраховується відповідно до існуючих 

нормативних актів України. До складу калькуляції входять такі статті витрат:  

‒ матеріальні витрати;  

‒ витрати на оплату праці; 

‒ єдиний соціальний внесок;  

‒ амортизація основних засобів (вартість машинного часу); 

‒ витрати на спожиту електроенергію;   

‒ інші витрати. 

До інших витрат відносяться адміністративні витрати (водопостачання, 

водовідведення, опалення, освітлення) та вартість послуг зв’язку.  

Матеріальні витрати визначаються витратами на матеріали, визначені їх 

потребою для виконання робіт, і цін, що діють на момент складання 

калькуляції. Для проведення НДР потрібно: 3 шт. чорні ручки та 3 шт. 

блокноти. Дані матеріальні витрати потрібні для контент-мейкера, графічного 

дизайнера та копірайтера. Матеріальні витрати розраховуються: 

 

j

n

j

j ЦQМ 
1

,      (6.2) 

 

де М– сумарні витрати на матеріали; 

Qj – кількість використаних одиниць j-го виду матеріалів, j =(1n); 

Ц j – ціна одиниці j-го виду матеріалів. 

Розрахунок матеріальних витрат представлено в табл. 6.2. 

 

Таблиця 6.2 – Розрахунок матеріальних витрат 

Найменування  Од. вим. Кількість, од. Ціна, грн Сума, грн. 

Чорна ручка шт. 3 8,00 24,00 

Блокнот шт. 3 10,00 30,00 

Усього    54,00 
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Витрати на оплату праці розраховуються виходячи з необхідного для 

виконання робіт складу й кількості працівників, а також із середньомісячної 

заробітної плати. Відповідно до проведених розрахунків витрати на оплату 

праці виконавців роботи дорівнюють 72181,41 грн.  

Єдиний внесок на загальнодержавне соціальне страхування (ЄСВ) – 

консолідований страховий внесок, збір якого здійснюється в систему 

загальнообов’язкового державного соціального страхування в обов’язковому 

порядку і на регулярній основі з метою забезпечення захисту у випадках, 

передбачених законодавством, прав застрахованих осіб і членів їх сімей на 

отримання страхових виплат (послуг) за діючими видами 

загальнообов’язкового державного соціального страхування.  

Для об’єкта дослідження ставка єдиного соціального внеску дорівнює 

22% від витрат на оплату праці, тобто розмір ЄСВ дорівнює 15866 грн.  

При виконанні НДР  застосовувалось наступне обладнання: смартфон 

Iphone 11 3 шт. вартістю 20000 грн. 

Вищенаведене устаткування є власністю організації виконавця, тому 

доцільно розрахувати суму амортизаційних відрахувань на період виконання 

НДР. Амортизація основних засобів розраховується за формулою: 

 

Т
ТЕ

ВО
АВ

L

k k

k 
1

,                                                   (6.3) 

АВ = (20000 x 65)/545 = 2300,88 (грн), 

 

де АВ – сума амортизаційних відрахувань, нарахованих під час проведення 

науково-дослідницької роботи; 

kВО  – вартість  основних засобів k-го виду; 

kТЕ  – термін експлуатації основних засобів k-го виду, днів; 

Т – термін науково-дослідницької роботи, днів; 

L – кількість видів обладнання. 
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Витрати на використану обладнанням електроенергію розраховуються: 

 

кBте TtМЗ  ,                                                 (6.4) 

54,14,26501,0 еЗ  грн, 

 

де М – потужність устаткування, тобто кількість енергії, споживаної за 

одиницю часу (кВт/година); 

t – кількість годин використання устаткування за період проведення 

науково-дослідницької роботи; 

ТкВт – тариф, тобто вартість використання 1 кВт електроенергії. 

Споживна потужність комп’ютера складає 10 Вт за годину. Тариф 

споживачів за першим класом напруги, тобто 35 кВт та більше), складає 

2,4 грн./кВт.годин (без ПДВ). 

За час виконання НДР витрати на відрядження, інформаційні послуги та 

маркетингові заходи не мали місця. 

Результати розрахунку кошторису витрат, тобто одноразових витрат,  на 

виконання НДР «Вплив стильового оформлення аккаунту в Instagram на 

цільову аудиторію» наведені в табл. 6.3. 

 

Таблиця 6.3 − Кошторис витрат на розробку НДР  

№ з/п Стаття витрат Сума, грн. 

1 Заробітна плата  72181,41 

2 Єдиний соціальний внесок (22,0 % від п.1) 15866 

3 Матеріальні витрати 54,00 

4 Амортизація основних засобів 2300,88 

5 Витрати на спожиту електроенергію 1,54 

 Всього витрати(Вр) 90403,83 

 

Таким чином, кошторис витрат на виконання даної НДР відбиває сумарні 

витрати за статтями п.1÷п.6 та складає 90403,83 грн. 
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6.4 Оцінка результатів науково-дослідної роботи 

 

Результат – це завершальний наслідок послідовності дій, виражений 

якісно або кількісно. В загальному випадку оцінка результатів НДР – це 

визначення  ефективності отриманих рішень порівняно з сучасним науково-

технічним рівнем. 

Відповідно до теми даної роботи можна зробити висновок про те, що у 

якості результату впровадження НДР є збільшення притоку нової аудиторії до 

аккаунтів в Instagram. Результат від впровадження НДР визначається: 

 

jjj ХнХбР  ,                                                 (5.5) 

 

де 
jР  – покращення j-ої характеристики досліджуваного процесу за рахунок 

впровадження результатів НДР (j=1,m); 

m – кількість досліджуваних характеристик; 

jХб  – базове значення j-ої характеристики, тобто до впровадження 

результатів НДР; 

jХн  – нове значення j-ої характеристики після впровадження 

пропонованих рішень. 

У якості досліджуваної характеристики виступає кількість нових 

підписників аккаунту та кількість лайків на постах за період в 1 місяць. До 

впровадження виведеної стратегії за місяць на аккаунт підписалося 245 нових 

користувачів, пости зібрали загалом 4679 лайків . 

Підставивши відповідні значення кількості нових підписників та кількості 

лайків на постах в формулу (4.5), визначимо результат від впровадження НДР у 

чисельному вигляді: 
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Подібні розрахунки були також проведені для двох інших аккаунтів, та 

наведені у таблиці 6.4. 

 

Таблиця 6.4 – Результат від впровадження НДР 

Критерії Аккаунт 1 Аккаунт 2 Аккаунт 3 

До Після Різниця До Після Різниця До Після Різниця 

Кількість 

лайків 
4679 7140 2461 2710 3813 1102 81114 120751 39637 

Нові 

підписники 
245 331 86 114 175 61 2145 2959 814 

 

Таким чином, можна зробити висновок: отриманий результат свідчить 

про те, що завдяки результату НДР аккаунти, до яких було впроваджено нові 

стратегії стали більш ефективні, як по частині притоку нових користувачів, так 

і кількості лайків на постах, що напряму впливає на прибуток від профілей. 

Роботу у цілому можна враховувати ефективною або такою, що має високий 

науковий та технічний рівень. 

  



80 

ВИСНОВКИ 

 

 

В даній атестаційній роботі було досліджено впливу стильового 

оформлення аккаунту в Instagram на цільову аудиторію. Було проведено аналіз 

предметної області, аналіз аккаунтів, розроблені критерії оцінювання, 

оцінювання аккаунтів, були виведені стратегії для подальшого ровзвитку 

аккаунтів, сформовано економічне обгрунтування проекту.  

В результаті виконання атестаційної роботи  для 3 аккаунтів в Instagram 

було зроблені вимірювання, на основі яких було виведено, що зміна стильового 

оформлення дає значне підвищення кількісних показників ефективності 

аккаунтів, від 40 до 350% відсотків від першого вимірювання в залежності від 

аккаунту та критерія оцінки.  На основі отриманих даних було виведені 

стратегії для подальшого розвитку аккаунтів, притримуючись яких можна в 

майбутньому значно покращити ефективність аккаунтів. Виведені стратегії 

були отримані шляхом аналізу аккаунту, і в залежності від того, як вони будуть 

показувати свою ефективність в подальшому, їх потрібно буде корегувати та 

робити повторний аналіз. Якщо оцінювати атестаційну роботу глобально, 

можна виділити такі позитивні моменти:  

‒ для аналізу аккаунтів було взято багато унікальних факторів, які 

актуальні для продукту більше, ніж виключено статистичні дані публікацій; 

‒ фактична необхідність отриманих стратегій для того, щоб покращити 

ефективність аккаунтів та представлення продукту аудиторії, в цілому; 

‒ дані аналізу, оцінки та отримані стратегії для аккаунтів можна 

використовувати, як реальний проект в портфоліо SMM-спеціалиста або вести 

обрані аккаунти на практиці; 

До негативних моментів роботи можна віднести: 

‒ отримані стратегії актуальні на момент 2020-2021 років, в подальшому 

мають бути скореговані (відповідно до нового функціоналу Instagram, 

алгоритмів просування та аккаунтів конкурентів); 
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‒ отримані стратегії не є аксіомами ідеального аккаунту, вони дають 

комплесне покращення статичних показників, але не можуть прибрати вплив 

зовнішніх факторів (алгоритми просування, тіньові бани, вірусність контенту); 

Отже, в процесі виконання атестаційної роботи, було досліджено вплив 

стильового оформлення аккунту в Instagram на цільову аудиторію.  
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