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У статті представлені актуальні питання розробки рекламної компанії в соціальній мережі "Вконта-

кте" з метою просування бренду "Korania Sketchbook". У статті розглянуто порядок пошуку цільової ау-
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Вступ 

Постановка проблеми. Останнім часом відбу-
ваються істотні зміни у способах поширення та 
отримання інформації. Все більшою популярністю 
стали користуватися соціальні мережі, які надають 
можливість спілкуватися on-line, здійснювати поку-
пки не виходячи з дому та відпочивати після важко-
го робочого дня. Так люди, особливо молодого віку, 
все більше проводять свій вільний час у соціальних 
мережах. Характерні особливості соціальних мереж 
перетворюють їх у якісно нові рекламні майданчи-
ки. Отже, для створення рекламної компанії, що 
продає товар у соціальних мережах, необхідно про-
вести ряд досліджень, завдяки яким можливо знайти 
потрібну цільову аудиторію. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Особливості організації розробки рекламної компа-
нії в соціальній мережі з урахуванням усіх аспектів 
опубліковані в широкому дослідженні О. Сахарова 
"Інтернет-магазин картин для розфарбовування", у 
якій розглянуто всі тонкощі просування магазину в 
соціальній мережі, але не приділено потрібної уваги 
пошуку і сегментації цільової аудиторії, що є для 
рекламної компанії найважливішою частиною на 
початковій стадії. 

Мета дослідження. Метою маркетингових до-
сліджень є пошук цільових аудиторій, які нададуть 
можливість збільшення кількості швидких продажів, 
за допомогою контенту, а також аналіз використан-
ня пізнавального контенту та виявлення можливос-
тей залучення до групи у соціальній мережі потен-
ційних покупців. 

Виклад основного матеріалу 

На кожен продукт існує своя цільова аудиторія, 
при правильному визначенні якої можливо значно 
підвищити продажі. Перед тим як створити реклам-
ну компанію, зазвичай необхідно створити портрет 
своєї цільової аудиторії. Цей портрет повинен опи-

сати основну зацікавлену групу до даного товару у 
соціальній мережі, і це необхідно зробити максима-
льно точно, щоб результат допоміг далі працювати з 
обраною аудиторією. При будь-яких неточностях 
бюджет рекламної компанії буде витрачається на 
тих споживачів, які не зацікавлені в придбанні дано-
го товару. 

У сучасній практиці маркетингу виділяють 2 
типу цільової аудиторії: первинну та вторинну (не-
пряму). 

Первинна цільова аудиторія – так звана «гаряча 
аудиторія», є пріоритетною при створенні рекламної 
компанії і саме на неї спрямована реклама. У зага-
льній цільової аудиторії «гаряча цільова аудиторія» 
являє собою найактивніших і найважливіших спо-
живачів продукту. Вони відчувають постійну потре-
бу у використанні товару, тому приносять найбіль-
шу частку прибутку від продажів. 

Непряма цільова аудиторії грає більш пасивну 
роль, і навіть якщо може брати участь в процесі по-
купки, не є ініціатором необхідності придбання кон-
кретного товару. 

Щоб непряму аудиторію довести до покупки, не-
обхідно встановити контакт і шукати «точки дотику». 

Щоб розробити рекламну компанію, яка буде 
приносити прибуток, необхідно спочатку чітко ви-
ділити цільову аудиторію, спрямовану на залучення 
нових покупців. Це краще провести на прикладі 
групи Korania Sketchbook, розміщеної у соціальній 
мережі «Вконтакте», яка займається продажами ди-
зайнерських Скетчбук. 

На першому етапі треба проаналізувати товар 
та створити портрет цільового споживача. Завдяки 
цьому можна буде залучити цільових передплатни-
ків і зробити перші продажі. Цільова аудиторія для 
обраного товару – це творчі люди, які захоплюються 
малюванням. В основному це дівчата 14–26 років. 

На наступному етапі необхідно визначити ос-
новні місця локалізації цільової аудиторії. Такими 
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місцями є групи прямих конкурентів, що продають 
блокноти, скетчбуки та щоденники. Інша група за-
цікавлених людей, які пов'язані з малюванням, що 
містять творчі пости, пов'язані з мистецтвом. Не 
менш цікавою є онлайн магазини, що продають 
схожий продукт. Групи, що пов'язані з ярмарками та 
ручною роботою, є також цікавими для визначення 
цільової аудиторії та загальні групи з інтересами 
даної спрямованості. 

Починаючи шукати групи конкурентів у соціа-
льній мережі «Вконтакте», за ключовими словами 
(рис. 1) такими як: блокнот, скетчбук, щоденник. 

 
Рис. 1. Пошук груп в пошуковику 

 
Слід пам’ятати, що не всі групи конкурентів 

мають в назві ключове слово, за яким їх можна було 
б знайти. Тому необхідно перейти у додаток «Цере-
бро». Зайти в розділ «Аудиторія спільнот», заванта-
жити обрані групи і вставити потрібне число відві-
дувань. У даному випадку встановлюємо 3–19 відві-
дувань групи для однієї людини, це дозволить знай-
ти найактивніших користувачів, і вже через їх акау-
нти продовжити пошук потрібних груп (рис. 2). 

 

 
Рис. 2. Пошук числа входжень 

 
Надалі, зайшовши на сторінку одного з актив-

них користувачів, необхідно перейти у розділ "Ціка-
ві сторінки" і заходити в кожну зацікавлену групу 
(рис. 3). 

Наступним етапом є аналіз знайдених спільнот 
і групи на наявність активності останнім часом. Та-
кож варто не забувати дивитися на активність в спі-

льнотах, якщо в групі складається більше мільйона 
користувачів, а на стіні групи немає ніякої активно-
сті, то такі групи потрібно виключати зі списку. 

 

 
Рис. 3. Пошук груп з нестандартною назвою 

 
Наприкінці слід відфільтрувати групи, в яких 

багато "собачок" – мертвих сторінок (рис. 4). Також 
всі групи, в яких відсоток "собачок" перевищує 25%, 
потрібно відразу викреслити з бази. Так як такі гру-
пи швидше за все були «накручені неживими корис-
тувачами», за допомогою сторонніх програм. 

 

 
Рис. 4. Пошук мертвих сторінок 

 

Наступним етапом є створення бази всіх актив-
них груп конкурентів (рис. 5) Після того як всі акти-
вні групи конкурентів були вилучені, необхідно фі-
льтрувати обрану аудиторію, тому що є дуже вели-
кий відсоток того, що в вибраних групах знаходять-
ся не покупці даного товару, тому зібравши базу, 
потрібно насамперед відфільтрувати за активністю в 
співтоваристві. 

 

 
Рис. 5. Групи конкурентів 

 

Надалі необхідно збирати людей, які проявляли 
активність в групах: ставили лайки, робили репости, 
залишали коментарі. Пошук цих людей проводиться 
через вкладку "Аудиторія спільнот – Активності" в 
Церебро (рис. 6). Пошук людей, які виявили 3 і бі-
льше фактів активності, а робити це необхідно для 
того щоб не пропустити в базу тих, кому сподобався 
одиничний пост в групі, і він більше не цікавився 
цією групою. Також не варто збирати людей за всю 
історію спільноти. Варто враховувати, що інтереси 
людей змінюються, тому, слід збирати людей, які 
активні останні 2 тижні або місяць. Цей фільтр най-
краще застосовувати для відбору зразка цільової 
аудиторії, щоб потім його проаналізувати через гру-
пи, де є цільова аудиторія, і знайти «місця прожи-
вання» аудиторії, яка активна саме зараз. 

 

 
Рис. 6. Активні користувачі в групах 
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У подальшому необхідно знайти спільноти, де 
користувачі активно залишають коментарі, обгово-
рюють і задають питання в спеціально створеному 
розділі групи (рис. 7). Щоб вибрати лише тих, хто 
недавно цікавився продуктом, необхідно виставити 
активність за останні три місяці і мінімум одне по-
відомлення в обговореннях. 

 

 
Рис. 7. Користувачі, які виявили активність 

 в обговореннях 
 

Паралельно із цим потрібно запустити пошук 
по активності в розділі товар (рис. 8). У цьому роз-
ділі потрібні ті користувачі, які прокоментували або 
натиснули кнопку «подобається» це ті користувачі, 
які вже проявили прямий інтерес до товару. 

 

 
Рис. 8. Користувачі, які виявили активність 

 в розділі товарів 
 

Не менш цікавими є користувачі, що залишили 
в фотоальбомі повідомлення або завантажили фото-
графію упродовж одного року (рис. 9). 

 

 
Рис. 9. Користувачі, які виявили активність  

в фотоальбомах 
 
Після того як були тримані всі ці бази, їх необ-

хідно поєднати. На об’єднаній базі користувачів 
варто застосувати декілька фільтрів з Церебро. 

По-перше, вибірка за соціальною активністю. 
Для цього необхідно вибрати користувачів за датою 
останнього разу їх находження в он-лайн (відсут-
ність у мережі останні 15 днів дає змогу вважати 
користувача соціально неактивним, або сторінка 
використовується для іншої мети). 

По-друге, віковий бар’єр. На початку форму-
вання бази варто залишити тільки тих, у кого вік не 
прихований. Як показує процентне співвідношення, 
70% користувачів в «Вконтакте» приховують свій 
вік. На початку зберігаються ті, хто підходить під 
вікові обмеження, 16–28 років, а після можливо 
розширити базу та додати тих, хто не вказав свій 
вік. 

По-третє, прибрати «мертві сторінки». До даної 
групи відносяться такі соціальні сторінки користу-
вачів, що є заблокованими та без аватарки. «Мертві 
сторінки» заважають побачити реальне охоплення 

цільової аудиторії, тому що на ці сторінки не буде 
йти реклама, а в рекламному кабінеті буде вказано 
завищений відсоток тих, хто не побачив рекламу. 

Після того як всі фільтри були використані, і 
цільова аудиторія була максимально відфільтрована, 
можна починати роботу безпосередньо в рекламно-
му кабінеті «Вконтакте» (рис. 10). 

 

 
Рис. 10. Рекламний кабінет в Вконтакте 

 
Після чіткого формулювання цільової аудиторії 

обраного товару можна приступати до наступного 
кроку планування рекламної компанії. Для більшої її 
продуктивності необхідно чітко спланувати послі-
довність дій та чітко окреслити основні етапи. Для 
охвату обраної цільової аудиторії та залучення її 
інтересу до товару, було прийнято рішення провести 
розіграш. Сенс розіграшу полягав у тому, щоб ви-
грати щоденник дотримуючись умов, які анонсував 
продавець. 

Завдяки розіграшу (рис. 11) обрану аудиторію 
можна спонукати не лише зробити репост до себе на 
стіну, а й проявити інші види активності. В резуль-
таті розіграшу, обрана цільова аудиторія активно 
виконувала поставлені умови розіграшу, коментува-
ла та додавала фотографії в спеціальний альбом. 

 

 
Рис. 11. Рекламний пост з розіграшем 

 
Іншою складовою даної рекламної компанії 

стало розміщення реклами бічного формату. Бічний 
формат реклами часто використовують для тесту-
вання відгуку цільової аудиторії на текст або зобра-
ження. Для більш якісного запуску реклами було 
розроблено 10 варіантів зображень, які повинні були 
зацікавити споживача (рис. 12). Кожен варіант був 
запущений на різну вікову категорію (рис. 13). Ви-
ходячи з показників переходів в групу, можна сказа-
ти який формат найкраще залишити, а які прибрати. 
Протягом трьох днів охоплення аудиторії було дуже 
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незначним. Жоден з варіантів не дав очікуваний ре-
зультат. Тому було вирішено рекламу в бічному фо-
рматі завершити. 

 

 
Рис. 12. Приклад реклами в бічному форматі 

 

 
Рис. 13. Результат переходів в групу  

в бічному форматі 
Глибше вивчаючи можливості роботи реклам-

ного посту у даній компанії, необхідно розділити 
цільову аудиторію на первинну цільову аудиторію 
та непряму цільову аудиторію. Це необхідно зроби-
ти для того, щоб побачити, яка аудиторія краще бу-
де реагувати на різні види реклами. Приклад вдало-
го тестового промопоста для непрямої цільової ау-
диторії зображений на рис. 14 і результати реклами – 
на рис. 15. 

 
Рис. 14. Приклад вдалого тестового промопоста  

для «непрямої цільової аудиторії» 
 

Приклад вдалого тестового промопоста для пе-
рвинної цільової аудиторії на рис 16 та результати 
реклами – на рис 17. 

 
Рис. 15. Результат переходів в групу  
при використанні бічного формату 

 

 
Рис. 16. Приклад вдалого тестового промопоста  

для «гарячої цільової аудиторії» 
 

 
Рис. 17. Результат переходів в групу в промопоста 

для «гарячої цільової аудиторії» 
 
Отже, можна зробити висновок, що протесту-

вавши 4 різних банера з різним текстом, виявилися 
кращими тільки двоє, в бічному форматі вони теж 
показали результати краще за інших. Крім того, не-
обхідно зауважити, що добре працювали прямі кон-
куренти, гірше відгукувалася аудиторія з категорії 
інтересів (захоплення та хобі, культура та мистецт-
во) з коротким текстом на промопості. У бічному 
форматі рекламного блоку можна почати тестувати 
текст, але для повноцінного запуску бічний формат 
виходить набагато дорожче за вступ і за кожен пе-
рехід. 
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Завдяки тому, що було правильно складено 
портрет цільової аудиторії, проаналізовані текст 
разом із зображенням, стало можливим максималь-
но якісно реалізувати рекламу в соціальній мережі 
«Вконтакте», що забезпечило максимальну рентабе-
льність підсумкового промопоста. 

Таким чином, можна зробити висновок, що ре-
кламна компанія в мережі «Вконтакте» проводилася 
за певним алгоритмом, і на кожному етапі врахову-
валися недоліки роботи.  

На першому етапі було створено портрет спо-
живача.  

Була розроблена рекламна компанія на основі 
отриманих даних і на прикладі групи Korania 
Sketchbook розглянуті результати самої компанії і її 
фінансовий результат. 
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АНАЛИЗ ВОЗМОЖНОСТИ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ КАК ПЛОЩАДКИ ДЛЯ ПРОДАЖИ ТОВАРА 

Ф.С. Титоренко, Ю.С. Бокарєва 

В статье представлены актуальные вопросы разработки рекламной компании в социальной сети "Вконтакте" с 
целью продвижения бренда "Korania Sketchbook". В статье рассмотрен порядок поиска целевой аудитории, тестиро-
вание и запуск рекламных постов. Приводятся конкретные примеры создания рекламной компании. 

Ключевые слова: социальные сети, рекламная компания, целевая аудитория, бренд, korania sketchbook, вконтак-
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ANALYSIS OF THE POWER OF SOCIAL MEDIA AS A PLATFORM FOR THE SALE OF GOODS 

F. Titorenko, J. Bokareva 

The article presents actual issues of development of advertising in social network "Vkontakte" in order to promote the 
brand "Korania Sketchbook". The article describes the search order of the target audience, testing and launch of advertising 
posts. Specific examples of creating an advertising campaign. 

Keywords: social network, advertising campaign, target audience, brand, korania sketchbook, Vkontakte, promotion. 
 

 

http://www.hups.mil.gov.ua/periodic-app/journal/soi/2017/4



