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Інфлюенс-маркетинг став важливою частиною сучасного брендингу,
адже традиційна реклама втрачає ефективність через перенасичення
ринку. Сучасні споживачі більше довіряють рекомендаціям реальних
людей, ніж прямій рекламі. Тому бренди активно використовують
співпрацю з блогерами, лідерами думок та контент-креаторами.
Інфлюенс-маркетинг – це стратегія просування бренду через спів-
працю з людьми, які мають вплив на свою аудиторію у соціальних
мережах. Він розвинувся завдяки зростанню соціальних платформ та
змінам у поведінці споживачів, які довіряють рекомендаціям блогерів
більше, ніж традиційній рекламі.

Основні типи інфлюенсерів:
 Макроінфлюенсери (100 тис. – 1 млн. підписників) –

працюють із великими брендами, мають широку, але менш залучену
аудиторію.

 Мікроінфлюенсери (10-100 тис.) – їхня аудиторія більш
лояльна, взаємодія з контентом вища.

 Наноінфлюенсери (1-10 тис.) – високий рівень довіри та
автентичності, часто співпрацюють на бартерній основі.

Інфлюенсери допомагають формувати бренд через асоціації,
стиль комунікації та особистий вплив на аудиторію. Успішні кампанії
інфлюенс-маркетингу можуть: підвищити впізнаваність бренду; сфор-
мувати довіру до продукту; стимулювати продажі через автентичні
рекомендації. Важливо вибирати інфлюенсерів, які відповідають
цінностям бренду та мають справжній зв’язок зі своєю аудиторією.

Таблиця 1

Дослідження ефективності інфлюенс маркетингу

Охоплення Залучення Конверсії ROI
Кількість
переглядів,
підписників

Лайки,
коментарі,
поширення

Переходи на
сайт, покупки

Співвідношення
витрат і прибутку

Джерело: створена автором на основі [5]
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Дослідження показують, що мікро- та наноінфлюенсери можуть
мати вищий рівень взаємодії зі своєю аудиторією, ніж макроінф-
люенсери.

Розглянемо декілька успішних кейсів. Daniel Wellington – вико-
ристання мікроінфлюенсерів для глобального росту. Fenty Beauty –
залучення блогерів для створення вірусного контенту. Gymshark –
співпраця з фітнес-інфлюенсерами для просування бренду.

Рис. 1. Сторінки Інстаграм брендів
Джерело: платформа інстаграм

Інфлюенс-маркетинг став одним із найефективніших інструментів
брендингу, оскільки впливає на споживачів через персоналізовані
рекомендації. Співпраця з правильними інфлюенсерами може значно
підвищити впізнаваність бренду, довіру до нього та рівень продажів.
Однак маркетологам варто уважно аналізувати автентичність блогерів,
їхню аудиторію та відповідність цінностям бренду.
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У сучасних умовах висококонкурентного ринку реклама відіграє
ключову роль у просуванні товарів і послуг, формуванні впізнава-
ності бренду та залученні споживачів. Однак ефективність рекламної
діяльності значною мірою залежить від правильно сформованого
портфеля рекламних послуг, що відповідає специфіці бізнесу, пове-
дінці цільової аудиторії та тенденціям ринку.

Зміни у цифрових технологіях, зростання популярності соціальних
мереж, контент-маркетингу та програматик-реклами сприяють дивер-
сифікації рекламних інструментів. Водночас виникає необхідність опти-
мізації рекламних бюджетів й розподілу ресурсів між традиційними
та новими рекламними каналами, що актуалізує питання формування
збалансованого та ефективного портфеля рекламних послуг, дозволяє
визначити оптимальні підходи до розробки рекламної стратегії й
обґрунтувати вибір рекламних каналів, оцінити їх ефективність задля
досягнення маркетингових цілей.

Портфель рекламних послуг – це не просто набір маркетингових
інструментів, а стратегічний актив компанії, що визначає її позицію


