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зазнають значних змін в історичному контек­
сті відповідно до змін суспільно-економічних 
формацій та рівня життя населення. Тому на­
укові дослідження задля пошуку більш ефек­
тивних мотиваційних інструментів є і будуть 
актуальними з огляду на швидкі темпи зміни 
у зовнішньому середовищі з врахуванням осо­
бливостей функціонування організацій та під­
приємств.
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ФОРМУВАННЯ БРЕНДУ ІНСТРУМЕНТАМИ 
СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ
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Вступ. Висококонкурентний ринок спо­
живчих товарів та послуг, постійна боротьба за 
прихильність покупців, насиченість інформа­
ційних та рекламних каналів зумовлює гостру 
необхідність відрізнятися від конкурентів. Ха­
рактерною особливістю діяльності більшості 
компаній в останнє десятиліття стало збіль­
шення інвестицій в розвиток комунікаційної 
діяльності, безпосередньо пов'язаний з таки­
ми об'єктивними чинниками сучасних бізнес- 
процесів як посилення боротьби за лояльність 
споживачів. Саме ці обставини обумовлюють 
необхідність пошуку нових форм інформа­
ційно-рекламної підтримки бізнесу, ключо­
вим елементом яких як і раніше залишається 
бренд.

У сучасних умовах бренд являє собою най-

о /и з іп £  зи ск  з о с іа і  т есііа пеґм огкз а з  Р асеЬ оок  
апсі Іп зіа у га т  а ге  апаїуіесі.

К е у  и’огсіз: Ьгапсі, ЬгапсИпу*, р го т о ііо п , зо -  
с іа і пеію огкз.

важливіший елемент стратегії розвитку сучас­
ного підприємства і виконує низку найважли­
віших функцій: сприяє ідентифікації продукту 
або компанії, стає гарантом різних характерис­
тик товарів, є носієм позитивного іміджу бізне­
су. Зростання уваги до проблеми формування і 
управління брендами також визначається тим, 
що відомі бренди стають необхідною умовою 
стійкого положення фірми на ринку, чинником 
її конкурентоспроможності на різних рівнях.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Бренд та процес його формування досліджува­
ли у своїх працях такі вітчизняні на закордонні 
науковці як В. В. Ге расименко, Ж-Н Капфе- 
рер, А. В. Крилов, М. В. Лео, О. В. Морозов, 
М. С. Очковська, Е. Райс, М. Саатчи, 
Л. М. Шульгіна та ін. Важливість бренду
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у структурі активів підприємства не викликає 
сумніві у вітчизняних виробників. Але техно­
логії та принципи формування брендів потре­
бують вивчення, систематизації та постійного 
вдосконалення.

Постановка завдання. Метою досліджен­
ня є визначення сучасних тенденцій та осо­
бливостей створення брендів, а також аналіз 
стратегій просування бренду на ринок із вико­
ристанням соціальних медіа.

Результати дослідження. У сучасних умо­
вах глобалізованого світу бренд являє собою 
найважливіший елемент стратегії розвитку 
сучасного підприємства і виконує низку най­
важливіших функцій: сприяє ідентифікації 
продукту або компанії, стає гарантом різних 
характеристик товарів, є носієм позитивного 
іміджу бізнесу.

Отже, сучасні дослідники поняття «бренд» 
визначають його як маркетинговий інструмент 
підприємства, який одночасно є цінним фінан­
совим активом, оскільки спонукає споживачів 
здійснювати купівлі, під впливом сформовано­
го у них сильного асоціативного сприйняття 
сутності товару/підприємства. Однак, сильне 
асоціативне сприйняття у споживачів не вини­
кає спонтанно, а цілеспрямовано формується 
підприємством, і цей процес отримав назву 
брендинг.

Бренд також можна розглядати як певну 
систему взаємовпливу соціальних, емоційних, 
функціональних і економічних чинників. Звід­
си можна зробити вивід, що бренд -  це злиття 
в свідомості торгової марки і продукту зі всіма 
його характеристиками, забарвлене емоційним 
відношенням, що виникло у користувачів за 
час існування продукту.

Просування бренду в соціальних мережах 
представляє собою послідовну роботу по за­
воюванню довіри, підвищення авторитету, яка 
рано чи пізно обов'язково призведе до високої 
лояльності клієнтів і, відповідно, до підвищен­
ня обсягу продажів і більшої довіри до фірми, 
ніж до тих конкурентам, які не користуються 
інструментами 8ММ.

На сьогоднішній день у сучасному марке­
тингу сформувалася тенденція підтримки та 
просування бренду через соціальні мережі. 
Соціальні мережі дозволяють фірмам під­
тримувати зв'язок із зацікавленими користу­
вачами, розвивати довгострокові стосунки зі 
своїми клієнтами, формувати їх лояльність, 
управляти репутацією компанії, підвищувати 
продажі та вирішувати багато інших завдань 
розвитку бізнесу.

Просування бренду через соціальні ме­
режі вирішує наступні завдання: складання 
детальнішого портрета аудиторії; вихід брен­
ду в особистий простір споживача; контроль 
образу бренду і думок споживача про нього; 
підвищення лояльності і впізнання; підви­
щення продажів за рахунок нових механізмів 
стимулювання збуту; реклама бренду, послуги, 
продукту; залучення нової цільової аудиторії; 
збільшення кількості продажів, надання по­
слуг; постійний зворотний зв'язок.

Поняття "соціальні медіа" об'єднує в собі 
різні види Інтернет -  ресурсів, в яких корис­
тувачі можуть реєструватися, спілкуватися 
і обмінюватися інформацією. Основними ці­
лями роботи в соціальних медіа на сьогодні 
є: просування бренду, здійснення клієнтської 
підтримки, управління репутацією бренду 
і підвищення лояльності до нього, моніторинг 
громадської думки.

Найефективнішим інструментом просу­
вання ресторану є використання можливостей 
соціальних мереж. Так мережі, як РасеЬоок та 
Іпзіадгат не вимагають затрат коштів таких, 
як реклама в ЗМІ, проте дає можливість для 
просування.

Сучасні соціальні мережі дають можли­
вість отримувати докладні звіти про рейтинг 
використання посилань, статей, роздачі кон- 
тенту на веб-ресурса компанії і т.д. Органі­
зація сама може відстежувати популярність 
створеного співтовариства або групи серед 
користувачів, дії учасників на своїй платформі 
(наприклад, за допомогою Єюо§1е \¥еЬтазіег 
Тооіз, РасеЬоок ІпзщЬіз) -  бачити, що привер­
тає цільову аудиторію, а що немає, дізнаватися 
думки про той чи інший продукт і т.д. Все це в 
кінцевому підсумку дозволяє створити лояль­
ну базу споживачів.

Розглянемо обсяги потенційної аудиторії, 
тобто кількість користувачів Інтернету, а та­
кож соціальних мереж. Отже, загальна кіль­
кість постійних користувачів інтернету в Укра­
їні становить майже 25,6 мільйонів людей і за 
2017 рік зросла на 17%, тобто на 4 мільйони 
осіб.

Якщо розглядати кількість користувачів 
РасеЬоок, то станом на початок серпня загаль­
на кількість становить вже 12 млн. українців, 
куди зараховують лише тих користувачів сер­
вісу, котрі хоча б один раз протягом останніх 
ЗО днів заходили в мережу під своїм логіном.

За період з 2009 до серпня 2018 років укра­
їнська аудиторія РасеЬоок збільшилася в 142
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рази. Різке зростання чисельності української 
аудиторії РасеЬоок також відбулося на почат­
ку 2017 року, за рахунок міграції користувачів 
Однокласнники та ВКонтакте, оскільки при­
родній приріст інтернет-аудиторії в Україні в 
2017 та 2018 роках був незначним. Дане зрос­
тання було зумовлено забороною українським 
провайдерам давати доступ користувачам до 
соціальних мереж, родом із північно-східної 
сусідки України. Загалом у 2017 році в Укра­
їні соцмережа виросла на 67% -  з 6,6 млн до
11 млн. користувачів.

В 2018 році темпи зростання української 
аудиторії соціальної мережі РасеЬоок різко 
скоротились. Проте як свідчать дані внутріш­
ньої статистики сервісу зростання української 
аудиторії попри зменшення темпів приросту 
залишається одними з найвищих в світі. За 
6 місяців 2018 року кількість українських ко­
ристувачів РасеЬоок зросла на 9% (з 11 млн до
12 млн), що в річному виразі складає близько 
19%.

Відеореклама в Україні щомісяця охоплює 
близько 80% всієї інтернет-аудиторії у віці від 
14 до 69 років на ПК, і РасеЬоок зараз займає 
другу позицію за к ільк іс тю  показів рекламних 
роликів. На частку майданчика доводиться 
4% всіх показів відеореклами в місяць (січень 
2018). Майданчик №1 в Україні -УоиіиЬе, 47% 
всіх відео показів відображаються на сервісі 
Ооо£Іе.

В січні 2018 року РасеЬоок відвідали 60% 
всієї інтернет-аудиторії країни на персональ­
них комп'ютерах і ноутбуках (11,4 млн. реаль­
них користувачів). За вказаний місяць корис­
тувачі згенерували більше 600 мільйонів пере­
глядів сторінок на персональних комп’ютерах. 
В середньому один відвідувач провів в соціаль­
ній мережі більше 2,5 годин на місяць, витра­
чаючи на візит близько 8 хвилин (персональні 
комп’ютери). Наразі дана соціальна мережа за­
ймає третю позицію по відвідуваності в місяць 
серед ПК-аудиторії і другу -  серед мобільного 
аудиторії (смартфони).

Також у січні 2018 року на РасеЬоок (ПК) 
було створене понад 28 мільйонів показів віде­
ореклами, рекламодавці охопили в соціальній 
мережі 16% аудиторії УАнету. Майже 60% ві­
деореклами показувалися у видимій зоні екра­
ну (уіе\уаЬі1іїу гаїе) в середньому на протязі 
8 секунд (уіешаЬіІіІу ііте).

За кількістю показів відеореклами магази­
ни електроніки стали лідерами. Так, інтернет- 
магазин Когеїка охопив в РасеЬоок 5% інтер­
нет-аудиторії країни (3,2 мільйона показів),

Р.иа -  4% (2,6 млн показів), а АПо.иа -  3,5% 
(1,7 млн показів).

Альтернативою є Іп5іа§гаш, який належить 
РасеЬоок. Чисельність українських користува­
чів, за 2017 рік також виросла з 3,6 мільйона 
до 7,3 мільйона. Також цікавим фактом є те, 
що близько 2,5 млн українських користувачів 
Іп8іа§гат не є користувачами РасеЬоок. Це по­
яснюється дещо іншим (легшим) форматом 
соціальної мережі та відсутністю нав’язливих 
тем.

С п и с о к  ф у н к ц ій  І п з 1 а § г а т  м а є  р я д  в і д м і н ­

н о с т е й :

розміщення і перегляд фотографій від ко­
ристувачів;

проведення прямих трансляцій;
створення і перегляд відео-історій довжи­

ною до 15 секунд, які доступні всім користува­
чам, вони або зникають через 24 години, або їх 
можна зберегти в розділ "Актуальне" в своєму 
профілі;

розміщення і перегляд коротких відео до 60 
секунд в вихідній якості;

чат для обміну повідомленнями, фото, ві­
део та посиланнями на профілі.

Відмітна особливість ІшІа§гат полягає в 
форматі публікуються фото і відео. Ідея публі­
кації квадратних фото, як їх створює вінтаж- 
ний фотоапарат Роїагоісі, зберігається донині. 
Також можна публікувати фото в початковому 
розмірі або створювати серію "слайдів" з фото 
в одному пості. В сервіс вбудований власний 
фоторедактор, що спрощує зміна параметрів 
знімка.

ІпзІа§гат спочатку мав максимально спро­
щений користувальницький інтерфейс, який 
«містився» на одну сторінку. Головна відмін­
ність двох сервісів полягає в тому, що Ішїа§гат 
досі залишається мобільним додатком. Елек­
тронна версія має обмежений функціонал.

Інстаграм -  безкоштовний ресурс з елемен­
тами соціальних мереж, на якому користувачі 
обмінюються фотографіями і короткими ві- 
деороликами. З його допомогою можна фо­
тографувати, знімати відео, використовувати 
фільтри, а також відправляти контент на інші 
ресурси.

Інстаграм з'явився в 2010 році, і в той час 
неможливо було визначити, у якого профілю 
найбільшу кількість передплатників. Сервіс 
був доступний для власників іРЬопе. Через 
2 роки їм змогли користуватися і на Апбгоісі- 
пристроях.

Як тільки Інстаграм став доступний для 
власників смартфонів на АпсігоісЗ, за 24 години
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його встановило близько 1 млн користувачів.
З тих пір інстаграм активно розвивався, і за 

7 років число користувачів досягла позначки 
600 млн. користувачів. Зараз можна проводити 
аналіз передплатників в сервісі.

В 2017 році був сформований топ соціаль­
них мереж за кількістю його користувачів:

1 місце -  РасеЬоок (2 млрд користувачів);
2 місце -  \¥ЬаІзАрр (1,2 млрд користувачів);
3 місце -  УоиТиЬе (1 млрд користувачів).
У Іп8Іа£гат ми бачимо відразу стрічку фо­

тографій в оригінальному форматі від наших 
друзів, на яких ми підписані. За аналогією в 
УоиТиЬе оформлена структура сторінки «Пе­
редплати». Однак відеохостинг має більш 
розширений функціонал і, отже, інтерфейс. 
Тут представлені різні категорії відео, а також 
окремий розділ для проведення прямих тран­
сляцій. Важливо відзначити, що в УоиТиЬе ін­
терфейс власників акаунтів і простих глядачів 
може відрізнятися.

Іпзіадгат позиціонує себе, як повноцінна 
соціальна мережа, заснована на медіаконтенті. 
Тут є можливість спілкування між користува­
чами без обмежень.

Можливості Іп8Іа§гат в Україні актив­
но використовуються в 2018 році, вона стала 
платформою для розвитку бізнесу багатьох 
напрямів і сфер діяльності не лише через ба­
гато чисельність і динамічне зростання обся­
гу аудиторії, але й через легкість в посуванні, 
а також активне використання хештегів.

У 2017 році кількість користувачів Іп8іа§гат 
склало 600 млн користувачів з усіх країн світу. 
Люди по-різному використовують ресурс: одні 
реалізуються в творчості, інші просувають 
свій бізнес, треті рекламують музику.

Маркетингова статистика Іп8Іа§гаш
48,8% брендів присутні в Іпзїа§гат. За про­

гнозами, ця цифра збільшиться до 70,7%;
зі ста найкращих брендів в світі у дев'яноста 

є обліковий запис Іпзїащат;
96% фешн-брендів СІЛА представлені 

в Іп8Іа§гат;
за межами Китаю майже 50% користувачів 

Іп8Іа§гат проводять дослідження продуктів 
в соціальній мережі;

взаємодія з брендами в Іпзїащат в 10 ра­
зів вище, ніж на РасеЬоок, в 54 рази вище, ніж 
в РіпІегезІ, і в 84 рази вище, ніж в Т\¥Ійег;

більше третини користувачів інстаграма 
використовують свій мобільний телефон для 
онлайн-покупок Таким чином, вони на 70% 
більше схильні до покупок в мережі, ніж спо­
живачі, які не використовують Іп8Іа§гат;

50% інстаграмерів підписані на бренди, що 
підвищує ймовірність покупки продукції;

пости хоча б з одним хештегом мають за- 
лученість вище на 12,6%;

у публікації з геотеги залученість вище на 
79%;

залученість у постів з фото вище, ніж у по­
стів з відео;

середня залученість для одного поста зрос­
ла на 416% за останні два роки;

70% найбільш популярних хзштегов — 
брендові.

Я к  бачимо, кількість українських корис­
тувачів Інтернету, і, зокрема, користувачів 
РасеЬоок та Іп8Іа§гат невпинно зростає.

Спираючись на теоретичні джерела можна 
виокремити наступні ефективні методи оцін­
ки діяльності з просування бренду: кількість 
і якість публікацій, кількість людей в суспіль­
стві, настрій і тон повідомлень, інтерес від­
відувачів, виражений в коментарях до фото­
графій, присутність значущих медіаперсон, 
згадка спільноти в повідомленнях і новинах, 
статистика відвідуваності бренд-спільноти, 
активність аудиторії, реакція аудиторії, що 
веде до відвідування закладу.

Лояльність являє собою одну з форм пово­
дження покупця, на яку впливає безліч різних 
факторів. Наприклад, лояльність у ресторан­
ному бізнесі може залежати від самого ресто­
ранного продукту, що містить у собі такі еле­
менти, як [3, с. 52]:

-  інженерне рішення в оформленні залів;
-  оформлення бара й запропоновані послу­

ги бара;
-  висвітлення холу, залів, інших приміщень 

загального користування;
-  сервіровка стола;
-  оформлення меню;
-  запропонований перелік страв;
-  якість страв;
-  додаткові зручності й особливі форми об­

слуговування;
- атмосфера, аура гостинності.
Сукупність всіх цих індивідуальних рис

створює уявлення про якість ресторанної по­
слуги.

Успішне використання бренду дає такі го­
ловні конкурентні переваги як: збільшення 
продажів, зростання прибутку, лояльність спо­
живачів, формування бази постійних клієнтів, 
позитивний імідж фірми, схвалення діяльнос­
ті підприємства суспільством і можлива під­
тримка з боку держави.
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Висновки. Стратегія просування бренду 
кав'ярні є розробкою комплексу заходів, що 
включає конкурентний і ситуаційний аналіз 
ринку, за результатами якого визначається від­
повідна комунікаційна політика.

Соціальні мережі відіграють все більшу 
роль для кав'ярень, як найбільш ефективні 
бізнес-технології. Переважаюча частина від­
відувачів кав'ярень -  це «просунута» сучасна 
молодь, активні користувачі Інтернет-сервісів. 
Найбільш вагомим фактором, що впливає на 
розвиток бренду, є думки незацікавлених лю­
дей, які можна знайти в соціальних мережах 
про той чи інший заклад.

До головних інструментів просування 
бренду в соціальних мережах можна віднести 
наступні методи: створення спільноти бренду; 
використання таргетинговой реклами; якісний 
контент, різні акції, конкурси.

Просування бренду через соціальні мережі 
дозволяє: встановити зворотній зв’язок зі спо­
живачами; підвищити лояльність споживачів;

презентувати на ринку новий товар; привер­
нути увагу цільової аудиторії; збільшити від­
відуваність сайту. Елементами маркетингових 
комунікацій у мережах: стратегія, контент 
і бренд -  платформа.
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ФОРМУВАННЯ ФІНАНСОВОЇ БАЗИ ОБ’ЄДНАНИХ 
ТЕРИТОРІАЛЬНИХ ГРОМАД В УМОВАХ 

БЮДЖЕТНОЇ РЕФОРМИ
У  ст ат т і д о сл ідж ен о  т еорет и чн і і м е т о ­

дичні за с а д и  ф орм уван ня ф ін а н с о в о ї бази  т е­
р и т ор іал ьн и х  гр о м а д  в конт екст і б ю д ж ет н о ї  
дец ен т ралізац ії. Р озкри т о  економ ічну сут ­
ніст ь і зн аченн я б ю д ж ет ів  т ери т оріальни х  
гр о м а д  я к  ва го м о го  інст рум ен т у впливу на  
економ ічний т а соціальний р о зв и т о к  а дм ін і­
ст рат и вн о-т ери т оріальн и х  одиниць, т а  з а ­
безпечення їх  ф ін а н со во ї незалеж ност і.

П р о вед е н о  порівняльний ан ал із д о х ід н о ї  
част ини б ю д ж ет ів  О Т Г  Іва н о -Ф р а н к івськ о ї  
област і, п роан ал ізован о  сучасни й  ст ан  ф ін ан ­
со во го  забезп еч ен н я  т ери т оріальн и х  гр о м а д

област і, зд ій сн ен о  зіст авлен н я  ф ін а н со во ї  
сп ром ож н ост і п ерш оут ворени х гр о м а д  із  ан а ­
логічн им и  гром а д а м и  інш их област ей  України, 
ви значен о р о л ь  б ю д ж ет ів  м іс ц е в о го  сам овря ­
дування в  конт екст і ц іл о ї країни.

Ключові слова: дец ент ралізац ія , ф ін ан со ­
ва  база , ф ін ан сова  незалеж ніст ь, о б ’єдн ан і 
т ери т ор іал ьн і гром ад и , орган и  м іс ц е в о го  са ­
м оврядуван н я , за гал ьн и й  і спеціальний ф онди, 
доходи  бю д ж ет ів  о б ’єдн ани х т ери т оріальни х  
гром ад .
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