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OIIHKA E®EKTUBHOCTI BIIJIUBY SMM HA BPEH/IMHI'
MIAIPUEMCTBA

CyyacHuil OpeHAMHT MIANPUEMCTBA B COLIAJBHUX Mefia 0a3yeThcs Ha
CUHEPrii EKOHOMIYHHX, EMOIIHHUX Ta COLIaJIbHUX BUTO/I, 110 POPMYIOTh YHIKAIbHY
MPOTO3UIIIIO0 IIIHHOCTI JyIs crioxuBaya [1].

OCHOBHMMH TIJIXOJaMH JO OIlIHKK €: (YHKI[IOHAJIBHUM, TOOTO aHali3
3IaTHOCTI OpEeHy 3a/J0BOJIBHATH TOTPEOW; KOHKYPCHTHHH HaJae MOXKIIHUBICTh
MOPIBHSHHS 3 CTAJIOHHUMH ITOKa3HUKAMH JIIICPiB PUHKY 3a JJOTIOMOT O €KCTICPTHHUX
OaNbHUX METO/IIB; IIUTICHUM HaJla€ IHTErpallio (iHaHCOBUX PE3YyJIbTATIB 3 aHATI30M
CHOXKUBYOT oBeaiHKH [1].

Bapro 3ayBaxkutu, 1o edextuBHicTh SMM-aKTUBHOCTI BU3HAYAETHCA Yepe3
I'SITh KJIFOYOBMX KOMIIOHEHTIB: PO3Bard, B3a€MO/lisl, aKTyalbHICTh (TPEHIOBICTH),
HepCOHai3allisg Ta eJeKTpoHHe capadanue pamio (eWOM) [2].

BaxxnuBoto cki1aioBOIO OIIHKK €(EeKTUBHOCTI € KOMYHIKAIlIiHI METPUKHU Ta
ob6i3HaHicTh Tpo Openn. OO6i3HaHicTh (Brand Awareness) € mepmuM etarom
dbopmyBanHs Kammitany OpeHnay. Bona BuMmiproeTses uepe3 oxoruieHHs (Reach) ta
TEMIIH 3pOCTaHHs ayauTopii [3].

JHocmimkenns mokaszanw, mo TikTok ta Instagram € HaltO11b11 €()eKTUBHUMU
s hopmyBanHs 06i3HaHOCTI (90% Ta 85% BignosigHO) [4].

Orinka 3a7Ty4eHOCTI Ta SIKOCTI KOHTEHTY € Tyke BakiauBoio. Engagement
Rate (ER) Bimo6paskae piBeHb A0Bipu 10 OpeHy. OCKUTBKH alTOPUTMH COIIMEPEK
OOMEXYIOTh BHJIUMICTh TIOCTIB, HAWUTOYHINIOK METPUKOI0 € 3aIy4eHICTh 3a
oxormneHasiM (ERR) [5].

JloaTkoBO OIiHIOIOTHCS siKicHI koedimienTu: Love Rate (mpuBabiuBicTb),
Talk Rate (komynikabenpHICTh) Ta Amplification Rate (BipanbHicTh) [5].

[Tpu ominmi eheKTHBHOCTI OpeHIY BAXIIMBOTO 3HAYCHHS MA€ pPemyTalliiHAN
KamiTana Ta JOSUIbHICTh. JIJIS OIIHKM JIOSJIBHOCTI Ta TOTOBHOCTI PEKOMCHIYBAaTH
Openn BukopucToByeThes iHIEeKC NPS. KpiMm Toro, aHamizyeTbcs 4acTKa roJiocy
(Share of VVoice) — BizmcoTok 3rajiok OpeH Iy BiIHOCHO KOHKYpPEHTIB. [4].

Bapto 3a3nauntn, mo nokazHuk NPS Bume 50 BBaka€ThCA BIIMIHHHUM, a
noHaa 80 — CBITOBUM PiBHEM JIOSTILHOCTI [D].

KiHneBuM MOKa3HMKOM  YCHIIIHOCTI OpEHAMHTY € PpEeHTa0eNbHICTh
MapkeTuHrosux Burpatr (ROMI) ta edpekruBHicTh pexnamuux orosomenb (CTR,
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ROAS) [4].

OTxe, KOMIUIEKCHA OIlIHKa 0a3yeThbcsl HA IHTErpoBaHi moxeni, 1e SMM-
aKTUBHICTh Yepe3 3aJTyUeHICTh Ta I0BIpY GoOpMye KamiTail OpeHay, 10 3PEIITO0
3a0e3neuye (pIHAHCOBY CTIMKICTD MiAMPUEMCTBA.
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BILIMB ITPOCKTYBAHHS KOPUCTYBALILKOT'O IOCBIJIY TA USER
FLOW HA E®EKTUBHICTh MAPKETUHITOBUX CTPATEITIl ¥V
LA®POBOMY CEPEJIOBMILI

VY cywyacaux ymoBax I1udpoBoi TpaHchopmalli KIaCH4HI 1HCTPYMEHTH
MapKeTHUHTY, OpPIEHTOBaHI JUIIE Ha 3axydeHHS Tpadiky, CTalOTh HEIOCTaTHIMHU.
MapkeTuHTOBa CTpAaTerisi «B HOBUX pealisix» MOTpedye TTUOMHHOTO PO3YMIiHHS
nocBiny kopuctyBaua (User Experience). AKTyanabHICTh JOCIHIKEHHS 3yMOBJICHA
HeoOxigHicTIO 1HTerpamnii meromiB UX-Research B pobGory mapkeromora s
rIIMOIIOTO aHAli3y KOPUCTYBAviB Ta ayauTopii [1].

MapkeTuHroBui pouec CHOTOJTHI 0a3yeThcs Ha MPUHIUTII
JIOJIMHOLEHTPUYHOCTI. SIKIIO AOCIHIXKEHHSI HE BUSIBISIE CIPaBXKHIX Oap’epiB Ta
MaTTepHIB MOBEJIHKM KOpUCTYyBaua, OyJb-fKa CTpaTerisi MpPOCYBaHHS CTae
pU3NKOBaHOW. EQEeKTUBHICT MAapKETUHIOBOIO  IHCTPYMEHTapil0  ChOTOMHI
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	Важливою складовою оцінки ефективності є комунікаційні метрики та обізнаність про бренд. Обізнаність (Brand Awareness) є першим етапом формування капіталу бренду. Вона вимірюється через охоплення (Reach) та темпи зростання аудиторії [3].
	При оцінці ефективності бренду важливого значення має репутаційний капітал та лояльність. Для оцінки лояльності та готовності рекомендувати бренд використовується індекс NPS. Крім того, аналізується частка голосу (Share of Voice) — відсоток згадок бре...

