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Частина І.  

КОМУНІКАЦІЙНІ ПРОДУКТИ ТА СУПРОВІДНІ МАТЕРІАЛИ 

 

Анотація проєкту 

 

Кваліфікаційна робота підготовлена на основі отриманого практичного 

досвіду під час роботи з такими брендами як «Na Vyshyvanky», «TOUCHÉ» в 

SMM-агенції «Tomenchuk agency». 

«Tomenchuk agency» — це українська SMM-агенція, що спеціалізується на 

просуванні брендів в інстаграмі та тіктоці. Їхні клієнти — це український малий 

та середній бізнес різних сегментів ринку. Ми працювали з «TOUCHÉ» — івент-

агенцією, що надає різноманітні послуги: організація днів народжень, підготовка 

конференцій та планування весіль. Також ми працювали з «Na Vyshyvanky» — 

брендом етнічного одягу ручної роботи, який є доволі популярним на Заході.  

Мета проєкту — дослідження впливу тригерного та стратегічного контенту 

на залучення аудиторії та ефективність маркетингових кампаній в тіктоці.  

Робота складається з трьох ключових розділів. 

У розділі «Стратегічні елементи промоції» розглянуті основні принципи 

стратегічного планування та першого етапу створення концепції промоції, 

важливість аналізу та використання професійних механік. 

Розділ «Створення контенту для тіктоку» охоплює всі етапи та інструменти 

розроблення та планування рубрик, персонажів та самих сценаріїв для відео. 

Розділ «Вплив вдалих стратегічних рішень для просування брендів в 

тіктоці» містить аналітичну інформацію стосовно статистики в соціальних 

мережах за допомогою використаних тригерів. 



4 
 

Комунікаційні продукти 

Під час роботи над проєктами були зроблені такі продукти: 

1. Контент-план для бренду «Na Vyshyvanky» (Додаток А) 

2. Змонтовані відео для бренду «Na Vyshyvanky» (Додаток Б) 

3. Приклад оформлення рубрикатора в стратегії «Na Vyshyvanky» 

(Додаток В) 

4. Контент-план для бренду «TOUCHÉ» (Додаток Г) 

5. Змонтовані відео для бренду «TOUCHÉ» (Додаток Д) 

6. Приклад оформлення рубрикатора в стратегії «TOUCHÉ» 

(Додаток Е) 

7. Складові образів персонажів для бренду «Na Vyshyvanky» 

(Додаток Ж) 

8. Складові образів персонажів для бренду «TOUCHÉ» (Додаток И)  

9. Приклад оформлення стратегії партнерам «TOUCHÉ»  (Додаток К) 

10. Приклад оформлення стратегії партнерам «Na Vyshyvanky»  

(Додаток Л) 
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Частина ІІ. ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЄКТУ 

ВСТУП 

У сучасному цифровому середовищі, де користувачі щодня зіштовхуються 

з величезною кількістю інформації, важливо створювати контент, який не лише 

привертає увагу, але й спонукає до дії. Такі матеріали, відомі як тригерний 

контент, активують емоційні та поведінкові реакції аудиторії. 

Рекламний світ завжди стежив за культурними змінами, і бренди зараз 

бачать нові можливості і мають намір ними скористатися, як не дивно завдяки 

соціальній мережі «Тікток» [1]. У своїй книзі «Контент-маркетинг. Нові методи 

залучення клієнтів в епоху інтернету» М. Стелзнер схарактеризував тригери в 

маркетингу як: «зміст, що відповідає глибинним потребам і бажанням 

споживачів, робить життя насиченішим, допомагає вирішити проблеми 

користувачів, навчає і навіть розважає» [2]. 

Метою цього проєкту є дослідження впливу тригерного та стратегічного 

контенту на залучення аудиторії та ефективність маркетингових кампаній в 

тіктоці. Завдання включають аналіз позиціювання брендів, створення 

персонажів та бренд-фейсів, розроблення контент-стратегії та оцінку 

ефективності прийнятих рішень.  

Бакалаврська робота була реалізована в межах співпраці з СММ агенцією 

«Tomenchuk agency». Завдяки співпраці з брендами різних індустрій вдалося на 

практичному досвіді проаналізувати вплив тригерів, рубрикатора та стратегії на 

ефективність контенту.



6 
 

Реалізація поставленої мети передбачає виконання таких завдань: 

 проведення аналізу та формування позиціювання брендів; 

 створення стратегії, рубрикатора та персонажів для брендів; 

 розроблення контенту для тіктоку; 

 аналіз ефективності прийнятих рішень. 
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РОЗДІЛ 1. СТРАТЕГІЧНІ ЕЛЕМЕНТИ ПРОМОЦІЇ 

 

1.1. Роль стратегії, TOV, позиціонування та концепції у просуванні 

в тіктоці 

«Тікток» – це одна з популярних та нових соціальних мереж в світі, в якій 

декілька років тому почали активно не лише створювати розважальний контент, 

а й продавати. У цій соціальній мережі бізнеси можуть набирати аудиторію, 

майбутніх клієнтів, робити прямі та не прямі продажі, ставати першими в своїй 

ніші. До того ж, на початку свого розвитку бренди можуть активно 

використовувати Тік Ток для просування, без великих фінансових вкладів, 

заощаджуючи кошти на інші види реклами, адже існують безкоштовні способи 

привернути увагу [10].  Основне питання як? 

Як почати вести тікток так, щоб він приносив успіх малому бізнесу? 

Потрібно сформувати стратегію просування. Тікток дуже динамічна соціальна 

мережа та через свої алгоритми може за лічені секунди зрозуміти вірусне відео 

чи ні. Саме тому стратегія просування у тіктоці має суттєві відмінності порівняно 

з іншими платформами. Сама стратегія складається з таких основних успішних 

компонентів: схема просування або ж план на перші пів року ведення сторінки, 

вибір виду й формату контенту, персонажі, рубрики та єдиний стиль монтажу. 

Стратегія – це фундамент, але що ж робити далі? Далі йде розмежування 

на багато кропітких процесів від яких залежить успіх всього просування в 

майбутньому. Для того щоб бренд став успішним, необхідні час і постійні 

системні маркетингові зусилля. Імідж і репутацію неможливо створити за один 

день, іноді для цього потрібні роки. З точки зору фінансування процес створення 

бренду повинен розглядатися як довгострокова інвестиція і так само і 

оцінюватися [5]. 

 Для досягнення поставленої мети процес створення бренду повинен 

включати в себе такі етапи [6]: 

  зосередити позитивні емоції, які пов'язані з товаром;  

 підготовка;  
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 формування стратегії та ідеї бренду;  

 створення ідентичності;  

 монтаж та дизайн;  

 впровадження.  

Ці кроки передбачають роботу над підготовкою та ідейним наповненням: 

підбираються референси, аналізуються тренди на момент написання сценаріїв, 

визначаються вподобання клієнта та його напрям у веденні соціальної мережі 

бренду. 

Ідеї для тіктоку – це наше спільне бачення з клієнтом, яке вже на етапі 

написання сценаріїв починає транслювати переваги, ціль та УТП бренду на 

аудиторію мережі. При написанні сценаріїв ми вже з маленького абзацу 

перетворюємо текст в детально описану кадровку з розташуванням ракурсу, 

місцем зйомки, кожною реплікою героїв та навіть з додатками до монтажу в 

майбутньому, тому на цьому етапі дуже важливо знати всі свої можливості та 

межі наперед, в чому і допомагає комунікація з клієнтом або ж посередниками 

від бренду. 

Все це приблизний шлях нашого проєкту, який завершується зйомкою, але 

як ви зрозуміли, на кожному етапі потрібна думка партнера, інформація про мету 

та цілі бренду та інші деталі, які дізнаються на першому та найголовнішому етапі 

– формування стратегії. 

Як звучить ваш бренд? Питання, яке потрібно задавати кожному клієнту 

перед початком співпраці. Тим більш, якщо вони заходять саме з інстаграму в 

тікток, де потрібно транслювати або схожі наративи, або ж будувати абсолютно 

нові. 

TOV бренду та в тому числі контенту дуже важливий. Він дозволяє 

будувати потрібну нам комунікацію, чи то в дружньому тоні, чи, навпаки, 

виступати в ролі експертів, чи будувати нову унікальну модель комунікації. Саме 

TOV допомагає встановити міцний зв’язок з аудиторією та сформувати перше 

враження. 

Не слід забувати про позиціонування, воно завжди йде в комбінації з 
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голосом бренду: ми проговорюємо та затверджуємо його під час формування 

стратегії, адже воно впливає на вибір тем, рубрик та ідей в майбутньому. У 

позиціонування також входить і визначення УТП, те що вирізнятиме нас на 

ринку в нашій ніші, тому якщо врахувати ці два пункти, ми матимемо бренд, що 

унікальний за своєю природою і в торгівлі, і в соціальних мережах. 

Позиціонування бренду дослідник Ф. Котлер трактує як: «комплекс заходів, 

завдяки яким бренд займає  своє місце  відносно конкурентів, а також набір 

споживчих потреб та сприйняття; частка індивідуальності бренду, яка повинна 

активно використовуватися для витіснення конкурентів. Тому позиція брендів – 

це місце, яке займає бренд в думках цільової аудиторії по відношенню до 

конкурентів» [7]. 

Концепція ведення – це заключний етап в стратегії. Затвердивши голос 

бренду в соціальних мережах та його позиціонування, переходимо до основної 

думки, що об’єднує всі елементи стратегії в одну ідеологію. Вона задає основну 

ідейну мету бренду та формує креативну рамку, завдяки якій ми будуємо 

рубрики в майбутньому. 

 

1.2. Важливість розроблення схеми та плану промоції малого 

бізнесу. 

Перед початком написання ідей та сценаріїв ми обов’язково проходимо 

етап плану та побудови схеми просування. 

Схема просування розробляється індивідуально в залежності від послуги 

та товару, який надає бренд, але є певна послідовність кроків, яка дозволить 

успішно запустити сторінку бренду в тіктоці.  

1. Знайомство з брендом.  

2. Трансляція переваг бренду та продукту, підходу і послуги.  

3. Формування бажання у глядача.  

4. Заклик до замовлення. 

Якщо говорити про план просування, то він ділиться на  місяці співпраці і 

дозволяє коригувати рубрикатор та контент відповідно до етапу просування, 
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який залежить від періодів.  

Перший період. 1-2 місяць – 90% контенту спрямовуємо на охоплення для 

того, щоб сформувати довкола себе лояльну аудиторію, яка згодом стане нашими 

клієнтами, а решту 10% на продажі та експертність бренду. 

Другий період. 2-4 місяць: поступово зменшуємо відсотковість контенту 

на охоплення — 70%, а 30% контенту відводимо на продажі.  Це дозволяє вже 

лояльній аудиторії нативно продавати послуги бренду або ж в сценарії вписувати 

наші переваги напряму, щоб в кожній ідеї показувати вирішення болей клієнта, 

нашим продуктом. 

Третій період. 5-6 місяць –  60% контенту на охоплення, 40% контенту – 

на продажі.  Це ідеал якого ми прагнемо, адже це той період, коли ми вже маємо 

велику кількість постійних глядачів та клієнтів, тому все, що потрібно робити 

надалі – це постити контент у цій відсотковості та використовувати теми з 

тригерами та болями клієнтів.  Такий план закриє потребу бізнесу на 100% за пів 

року, досягнувши в гарному темпі як і середньої впізнаваності, так і підняття 

продажів. 

 

 

1.3. Персонажі й рубрикатор як спосіб диференціації контенту. 

Після визначення позиціонування, концепції та плану просування, ми 

переходимо до творчої частини. Частина, яка має резонувати з клієнтом, 

глядачем і брендом. 

Персонажі – це спосіб показати глядача через екран. Саме вони формують 

перше враження про бренд. Це ідеальний метод диференціації серед конкурентів 

в нашій ніші. Для початку потрібно створити дві сторони, які б були 

протилежними та створювали дисонанс, сварку, обговорення чи «життя» у відео, 

наприклад: покупець та продавець, мама та дочка, сестра і брат тощо. 

Це дозволить побудувати розмову, але щоб розмова стала цікавою та 

привернула увагу, потрібно додавати унікальних характеристик персонажам. 

Наприклад: гламурний макіяж, вигляд безхатченка, величезні окуляри. Таким 

чином, використовуючи гіперболізацію, ми досягнемо такої бажаної 
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диференціації. 

Рубрикатор – це добірка рубрик контенту з певною кількістю відео в 

місяць, які дозволять досягти всіх цілей бізнесу – охоплень, продажів, 

впізнаваності тощо. При формуванні рубрикатора потрібно в першу чергу 

дивитися на кількість відео на місяць проговорених з партнером. Адже від цього 

залежить кількість рубрик та форматів відео, що є важливим, адже 

різноманітність в сітці профілю також впливає на дієвість схеми просування. 

Якщо на місяць заплановано 15 відео, то обирається таке наповнення: 3-4 

рубрики та приблизно 2 формати: скетчі та тренди. При планування 21 відео на 

місяць, обираємо 5-6 рубрик та мінімум 4 різні формати для гнучкості  і 

динамічності сітки профілю, яка буде виділятися і  чіпляти глядача, наприклад: 

опитування, скетчі, розмовні відео, тренди та кейси.
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РОЗДІЛ 2. СТВОРЕННЯ КОНТЕНТУ ДЛЯ ТІКТОКУ 

 

2.1.  Розроблення контент-плану для брендів «TOUCHÉ», «Na 

Vyshyvanky». 

Для того, щоб почати створювати контент та писати ідеї, ми на початку 

співпраці проговорюємо та демонструємо аналітику акаунту, створюємо 

рубрикатор, проговорюємо цілі й завдання бізнесу. Це звужує нашу сітку 

контенту та дозволяє потрапляти в болі глядачів. 

1. Бренд «Na Vyshyvanky» 

Точка А – аналіз та опис на початку співпраці.  «Na Vyshyvanky» — 

український бренд вишиванок ручної робити, в який закладено духовні цінності. 

Проте через однотипний формат та неправильний підхід, на жаль, контент не 

закривав цілей бізнесу. Відео на сторінці акаунту були цікавими, проте більшість 

були нерелевантними, адже у них були відсутні тригери та будь-які заклики. 

Ролики були відносно однотипними та загалом цілі бізнесу були незакритими. 

Головні проблеми. 

 відсутність тригерів та закликів до дії; 

 неправильне упакування, що не розкриває бренд; 

 відсутність візуального оформлення відео; 

 відсутність чіткої концепції ведення, через що акаунт не 

вирізняється серед конкурентів. 

Позиціювання. «Na Vyshyvanky»  — це український бренд вишиванок з 

унікальними орнаментами, що підтримує та поширює їх культуру, продовжує 

традиції і покращує обізнаність українців у цьому напрямі. 

Окрім Точки А, оцінки та аналізу поточного стану акаунту, ми робимо 

прогонози в форматі Точки Б, де визначаємо КПІ та напрямок руху, її 

представлено на рис. 2.1. 
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Рис. 2.1. Точка Б для бренду «Na Vyshyvanky» 

 

Визначення КПІ необхідне для подальшого орієнтира в результатах 

рекламної кампанії та характеристики її як успішної чи “провальної”. Також КПІ 

допомагають правильно оцінити можливості та ресурси перед запуском 

комунікації та після неї [8]. 

Концепція бренду «Na Vyshyvanky», яка була розроблена на основі 

проведеного аналізу. В основу нашої концепції лягав якісний, естетично 

привабливий та корисний контент, у центрі якого знаходилися двоє персонажів: 

мама Тетяна та її донька Катерина, які поширюють українські традиції та 

культуру вишиванок. Це важливо, адже лише бренд, в якому ефективно діють 

комунікативні функції з аудиторією, може привести до очікуваного ефекту – 

збільшення обсягу продажу, підвищення знання про торгівельну марку і тому 

подібне [9]. 

Дівчата відображали TОV (голос бренду), транслювали переваги, 

занурювали глядачів у історію та знайомили з українськими традиціями. 

Приклади та опис персонажів представлені на рис. 2.2 і 2.3. 
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Рис. 2.2. Опис персонажу для тіктоку «Na Vyshyvanky» 

 

Рис. 2.3. Опис персонажу для тіктоку «Na Vyshyvanky» 

 

Особливості комунікації (TОV). Вибудували комунікацію з аудиторією у 
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дружньо-наставницькому форматі: звертаємося до глядачів на «Ви», проте в 

іншому спілкуємося ніби як з друзями: даємо поради, жартуємо, розповідаємо 

цікаві факти, відповідаємо на питання тощо. 

Важливо: 

 не використовуємо лайки; 

 ніколи нікого не ображаємо та ставимося із повагою; 

 уникаємо русизмів та кальки, спілкуємось «чистою» українською мовою; 

 для відео використовуємо українські народні пісні з чарівним вайбом. 

Дні публікації: понеділок — субота. 

Кількість публікацій:  

 у перший місяць — 21 відео, рівномірно розподілених впродовж місяця; 

 з другого місяця — 15 відео, так само рівномірно розподілених впродовж 

місяця.  

Рубрикатор контенту: 

1. Історія орнаментів  

У цій рубриці мама Тетяна розповідає донці та глядачам про старовинні 

орнаменти, їхні значення, сенси які в них закладали тощо. Поверх її розповіді 

накладені кадри з нашими вишиванками та монтажні конструкції, що пояснюють 

значення орнаментів. 

ПРИКЛАДИ: «Найдавніший український орнамент», «Що означають 

кольори орнаментів на вишиванці?» тощо. 

ФОРМАТ: скетч + овервойс + перебивки. 

СПІВВІДНОШЕННЯ: 6 відео на перший місяць. 

ЦІЛЬ РУБРИКИ: надання користі, поширення впізнаваності. 

ЧОМУ РУБРИКА СПРАЦЮЄ? Ця рубрика є інформативною, а отже несе 

у собі користь, за яку глядачі будуть готові взаємодіяти із нашими роликами. 

Окрім цього, дана рубрика охоплює велике коло аудиторії, яке потенційно може 

зацікавитися нашими товарами. 

2. Як стилізувати?  

У відео цієї рубрики донька Катерина демонструє глядачам різні варіації 
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поєднання вишиванок у сучасних образах, ділиться лайфхаками, цікавими 

порадами, чим власне закриває різні болі аудиторії. 

ПРИКЛАДИ: «Вишиванка у повсякденному образі», «ТОП-3 варіації, як 

носити вишиванку», «Поєднання орнаментів зі звичайним одягом». 

ФОРМАТ: скетч + войсовер / добірки. 

СПІВВІДНОШЕННЯ: 4 відео на перший місяць. 

ЦІЛЬ РУБРИКИ: збільшення продажів, надання користі, поширення 

впізнаваності. 

ЧОМУ РУБРИКА СПРАЦЮЄ? Катерина у коротких роликах розкриває 

часті помилки, надає варіанти покращення образів, ділиться лайфхаками, 

цікавими порадами та спонукає глядачів завітати у наш Інстаграм та зробити 

замовлення. 

3. Вишиванки різних регіонів  

Тут мама і донька розповідають про вишиванки різних регіонів України, 

пояснюючи чим відрізняються Полтавська, Буковинська чи Гуцульська 

орнаментика тощо. Пізніше, у цій рубриці дівчата почали створювати 

інтерактиви для глядачів, що утримують їхню увагу.  

ПРИКЛАДИ: «Чому на Поділлі переважали червоні нитки?», «Що 

відрізняє Закарпатський стиль вишивки?», «Як дізнатись з якого регіону пішла 

ваша вишиванка?», «Вгадайте походження вишиванки за орнаментом».  

ФОРМАТ: скетч + овервойс + підбірка. 

СПІВВІДНОШЕННЯ: 6 відео на перший місяць. 

ЦІЛЬ РУБРИКИ: збільшення впізнаваності, підняття охоплень. 

ЧОМУ РУБРИКА СПРАЦЮЄ? Ця рубрика, як і перша, несе в собі користь 

та цікаву інформацію, яка охоплює широке коло аудиторії. А ця аудиторія, за 

рахунок тригерів та закликів до дії, стає нашими постійними глядачами та 

покупцями.  

4. Життєві ситуації в магазині 

У відео цієї рубрики ми висвітлюємо життєві ситуації, які часто стаються 

в реальності, викликаємо різні емоції, а окрім цього розкриваємо наші переваги, 
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транслюємо голос бренду та залучаємо нових глядачів. 

ПРИКЛАДИ: «ПОВ: коли не можеш визначитись який орнамент 

подобається найбільше», «Як обрати розмір вишиванки?» тощо. 

ФОРМАТ: скетчі. 

СПІВВІДНОШЕННЯ: 4 відео на перший місяць. 

ЦІЛЬ РУБРИКИ: збільшення впізнаваності, підняття продажів. 

ЧОМУ РУБРИКА СПРАЦЮЄ? Тому що вона, по суті, є універсальною, 

адже дозволяє розкривати різноманітні тематики, викликати різні емоції та 

закривати більшу кількість болей цільової аудиторії. 

 

2. Бренд «TOUCHÉ» 

Точка А – аналіз та опис на початку співпраці. «ТOUCHÉ» — українська 

івент-агенція, яка організовує яскраві свята та заходи мрії на високому рівні. 

Проте через не чіпляючий контент та не правильний підхід, на жаль, контент не 

закривав цілей бізнесу. Відео в акаунті мали цікаві теми, проте більшість з них 

були не дієвими, адже у них були відсутні тригери, перші секунди були доволі 

нудними, хронометраж у деяких відео був завеликий та не було будь-яких 

закликів до дії. Загалом цілі бізнесу залишались незакритими. 

Головні проблеми: 

 відсутність тригерів та гачків до відео; 

 неправильне та недієве використання трендів;  

 болі аудиторії залишались не закритими; 

 відсутність чіткої концепції ведення. 

Позиціювання. «TOUCHÉ» — це українська івент-агенція, яка втілює мрії, 

створюючи ідеальний святковий день, який ви будете пам’ятати роками. 

Агенція, яка відчуває потреби та бажання клієнта та використовує 

індивідуальний підхід до кожного з них. «TOUCHÉ» — це агенція, яка 

перетворить твій вечір на казку, твої переживання — на враження та зробить твої 

мрії реальністю! 

Так само прописуємо Точку Б, щоб клієнт розумів, які наші подальші дії та 
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які показники ми фіксуємо, її представили на рис. 2.4. 

 

 

Рис. 2.4. Точка Б для бренду «TOUCHÉ» 

 

Концепція бренду «TOUCHÉ». В основу нашої концепції лягав ідеальний 

баланс експертного та розважального контенту, який дав нам потрібний 

результат — впізнаваність, лідерство думок у нашій ніші та зв’язок з аудиторією. 

Розважальні мотиви відображав образ «Хапуги»: вона перевтілювалася в 

персонажів знайомих для всіх: мама нареченої, яка хоче контролювати кожен 

момент весілля, жінка 40+, яка була на кожному корпоративі та інші. 

Експертну частину відображали співробітники, вони були «паличками-

виручалочками», які згладжували всі гострі кути, передавали TOV компанії і 

розповідали про найцікавіші концепції заходів. Приклади продемонстровано на 

рис. 2.5 і 2.6. 
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        Рис. 2.5. Опис образу персонажа «TOUCHÉ» 

 

     

         Рис. 2.6. Опис образу менеджерів від бренду «TOUCHÉ»
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Особливості комунікації (TОV). Вибудували комунікацію з аудиторією на 

контрасті. Адже у нас були персонажі, які викликали активну реакцію. Акторка 

буде втілювала усталений образ тамади. 

І на контрасті були наші менеджери, які вели спокійну комунікацію та 

якраз закривали основні болі в цій сфері. Вони професіонали, але й в деяких 

ситуаціях підлаштовувались під вайб клієнта. 

Важливо: 

 не використовували нецензурних висловів зі сторони співробітників, але 

акторка могла використовувати часом ненормативну лексику; 

 хоч і маємо сатиру та гумор, наприкінці кожного відео згладжували все до 

хеппі енду; 

 зробили з компанії образ «палички-виручалочки». 

Дні публікації: понеділок — субота. 

Кількість публікацій: 15 відео, рівномірно розподілених впродовж місяця. 

Рубрикатор контенту: 

1. Клієнти бувають різні 

У цій рубриці «Хапуга» виступає в ролях різноманітних клієнтів, таких як: 

свекруха, яка недолюблює зятя, бухгалтерша, якій не підходить бюджет 

корпоративу тощо. Вона колоритно та розважально передає болі клієнтів, які 

наші менеджери вирішують. 

ПРИКЛАДИ: «Мама прийшла рахувати пляшки алкоголю, щоб не вкрали», 

«Хочу на день народження Вєрку Сєрдючку» тощо. 

ФОРМАТ: скетч. 

СПІВВІДНОШЕННЯ: 6 відео на місяць. 

ЦІЛЬ РУБРИКИ: збільшити охоплення, поширення впізнаваності. 

ЧОМУ РУБРИКА СПРАЦЮЄ? Ця рубрика є дієвою, адже для нашої ЦА є 

дуже рідним та знайомим цей образ. Образ перекликається з легендарним 

Данилком, що додає ностальгічного настрою та персонажі, що знайомі всім. Це 

вирізняє з-поміж конкурентів та показує креативність бренду. Відповідно Д. 

Хену, успішний бренд – це процес впізнання і особиста прихильність, яка 
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формується в серцях і розумі споживачів та інших ключових аудиторій через 

накопичуваний ними досвід взаємодії з брендом при кожному контакті, що 

робить цю рубрику нашою фішкою в очах глядачів [3]. 

2. Весілля як у...? 

У відео цієї рубрики менеджер розповідає про весілля зірок, персонажів з 

серіалів та фільмів. Це все лаконічно та швидко, щоб втримати та зацікавити 

глядача. Відео починаються «Хочу весілля як у...» 

ПРИКЛАДИ: «Хочу весілля як у Керрі Бредшоу», «Весілля в стилі 

Бріджертонів», «Хочу весілля як у Анджеліни Джолі». 

ФОРМАТ: розмовне відео з інтерактивом / добірками.  

СПІВВІДНОШЕННЯ: 4 відео на місяць. 

ЦІЛЬ РУБРИКИ: збільшення продажів та демонстрація експертності. 

ЧОМУ РУБРИКА СПРАЦЮЄ? Адже вона викликає емоційний тригер: 

«ваууу, моя улюблена зірка / персонаж». Такі відео стимулюють писати 

коментарі «а розкажіть про», що збільшує охоплення та впізнаваність бренду та 

стає нашою фішкою. 

3. Паличка-виручалочка 

Тут є два героя: менеджер та клієнтка. Задумка рубрики показати в легкому 

форматі, як ми можемо вирішити всі проблеми клієнтів та розвіяти переживання 

в одну мить. Все це динамічно та навіть гумористично. 

ПРИКЛАДИ: «У мене день народження, але 2 різні компанії друзів», «Що 

робити, коли половина працівників не п’ють, а інша навпаки обожнює?», «Хочу 

весілля, але боюсь тиску батьків і родичів» тощо. 

ФОРМАТ: скетч. 

СПІВВІДНОШЕННЯ: 3 відео на місяць. 

ЦІЛЬ РУБРИКИ: демонстрація експертності, підняття охоплень. 

ЧОМУ РУБРИКА СПРАЦЮЄ? Ця рубрика охоплює широке коло 

аудиторії, багато з цього є тригерним для людей, адже вони зіштовхувались зі 

схожими ситуаціями. За рахунок легкого формату та демонстрації експертності, 

ми формуємо думку наших постійних глядачів та спонукаємо довіритися саме 
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нам. 

4. Кейси 

У відео цієї рубрики ми висвітлюємо найкращі проєкти агенції, формуємо 

з наданого матеріалу цікавий сценарій, додаємо тригери та в результаті 

отримуємо: якісний, цікавий кейс, що захочуть всі.  

ПРИКЛАДИ: «Будь-яка зірка на вашому весіллі», «День народження в 

замку» тощо. 

ФОРМАТ: розмовне відео / овервойс + перебивка. 

СПІВВІДНОШЕННЯ: 2 відео на місяць. 

ЦІЛЬ РУБРИКИ: демонстрація експертності, підняття продажів. 

ЧОМУ РУБРИКА СПРАЦЮЄ? Вона є універсальною, адже дозволяє 

розкривати різноманітні тематики свят (весілля, ДН), викликати різні емоції та 

показувати нашу професійність в цій ніші. 

 

2.2 Тригери як спосіб успішного збільшення охоплень та просування 

візуального контенту в соціальних мережах. 

Після написання скрипту до персонажів та рубрик потрібно формувати 

сценарії. Під час написання сценаріїв важливо закладати тригери для нашої 

цільової аудиторії. 

Тригер — це емоційний чи поведінковий імпульс, який провокує глядача 

додивитися відео до кінця чи на якусь реакцію: коментар, пересилання ролику. 

Також деякі називають його вірусом, який створює вірусний контент. Ще в 2011 

р. авторка журналу «Рекламні ідеї» дослідниця К. Букша спробувала укласти 

перелік типових тригерів для вірусної реклами [4]. Дуже важливо підбирати 

тригери відштовхуючись від ідей та рубрик, адже неправильно підібраний тригер 

– це витрачений потенціал відео. 

Усього існує чотири групи тригерів: емоційні, візуальні, звукові та 

персональні. Емоційні тригери найпопулярніші, адже вони  використовуються як 

швидкий спосіб вивести відео в ТОП:  заздрість при перегляді чужих грошей, 

радість за сім’ю, у якої буде поповнення, агресія через жахливі ідеали у людини 
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тощо. 

Також дієвим видом тригерів є візуальні початки: розлитий напій, дивний 

костюм у чоловіка, плакати на вулиці, танець чи жест рукою. Саме такі тригери 

дозволяють не переходити межу в темах та фразах, а безпечно та комічно з 

перших секунд зацікавити глядача.  

Третій тригер – це звуки та музика, яка викликає бажання написати злісний 

коментар, викликає емоцію, лякає чи смішить аудиторію. Наприклад, пісня про 

дівчину, яка коси заплела та танцює гопака, звук з трилерів та фільмів жахів, 

трендові звуки, які в моменті на слуху та інші. Цей тригер виключно 

затверджується з партнерами, адже він впливає на репутацію та позиціонування 

бренду, його серйозність ставлень у своїй соціальній мережі. 

Останній тригер – це персональний, що має викликати у глядача думку: 

«О, це відео про мене». Такий тригер важко використати, адже зрозуміти  

кожного клієнта складно, але проаналізувавши нішу та виявивши закономірності 

наших клієнтів, можна зробити життєві тригерні початки, які дадуть глядачам 

думку, що відео справді про нього. 

Після того як ми під кожну ідею підбираємо тригери та робимо їх 

цілісними та готовими до затвердження, ми узгоджуємо їх з клієнтом та 

формуємо технічне завдання на зйомку, де ці тригерні відео будемо вже 

втілювати в життя. 

 

2.3  Підготовка технічного завдання та одного стилю монтажу для 

успішної координації та результативності зйомки. 

Перед кожною зйомкою має формуватися технічне завдання (ТЗ) – це  

документ, що деталізує всі етапи, які потрібно відзняти, акторів, які мають бути 

присутні, реквізит, який потрібно замовити й інші деталі. Це ключовий аспект в 

успішності її проведення, адже документ економить час менеджера та збільшує 

ефективність матеріалів на виході через деталізованість потрібних ракурсів та 

емоцій акторів. Нижче зазначено, що має бути в ТЗ. 

Ключова інформація для акторів та клієнтів. Місце зйомки, чи це 
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квартира чи офіс компанії, час та дата, кількість відео, які потрібно відзняти та 

хто буде присутній на зйомці – це основа без якої не обійтись, вона допомагає як 

і в таймінгу, так і при майбутньому формуванні чек-листа.  

Чек-лист. Це помічник, який фіксує зняту кількість сценаріїв та допомагає 

зрозуміти скільки часу ще треба до повного завершення зйомочного процесу. Він 

головний рятувальник контент-мейкера, адже він автоматизовано закреслює 

сценарій, який ви вже відзняли та ставить пташку, за якими у висновку легко 

відслідкувати, які відео ще потрібно відзняти. Приклад таблиці зображений на 

рис 2.7. 

Реквізит.  Не менш важливий момент в технічному завданні, адже він 

дозволяє заздалегідь підібрати частини образів, замовити певні комплектуючі 

під сценарії, знайти та підготувати робочий асортимент для зйомки. Це справді 

допомагає партнерам за дві доби підготуватися та надати з їхньої сторони всі 

потрібні матеріали. Для нас це своєрідний список, який ми перевіряємо за день 

до зйомки та звіряємо чи весь реквізит підготовлений та відправлений за 

потреби. Приклад оформлення прикріпив на рис 2.8. 
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            Рис 2.7. Формування чек-листу та реквізиту для «Touche» 

 

Сценарії.  Додаємо їх в самий кінець для зручності контент-мейкеру. 

Формуємо тривалість зйомки одного сценарію, в середньому це 20-30 хв 

на відео та прописуємо акторів, яких потрібно залучити до зйомок відео. 

Це дозволяє зекономити час та витрати на оплату акторів, яка здійснюється 

погодинно. Звичайно ж прописуємо заздалегідь затверджені сценарії з 

детальною кадровкою та розписаними ракурсами для простого розуміння 

виставлення кадру. 

Після зйомки весь відзнятий матеріал фасується та розподіляється по 

папкам і ми переходимо до останнього етапу – це монтаж відео. Але для 

ефективного монтажу, який не буде одноманітним та недієвим, було 

розроблено універсальну табличку, в якій прописується всі потреби та 
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стиль затверджений з партнерами. 

Це дозволяє мінімізувати правки в майбутньому, адже ми обираємо 

єдиний шрифт, колір як обкладинки, так і тексту, обираємо єдині ефекти, 

які ми використовуємо для відео та навіть переходи, наприклад: слайдери. 

Головний секрет оптимізації – це детальний опис, який доходить аж до 

сторони, ракурсу та направлення тексту. Приклад таблиці 

продемонстрував під номером 2.1.  

Таблиця 2.1. 

Єдиний стиль монтажу для брендів в тіктоці 

TikTok Опис 

Формат 09:16 

Тривалість відео 40 - 60 секунд 

Шрифт 

Субтитри:  
Шрифт: Raleway bold 

ДЛЯ МЕНЕДЖЕРІВ Колір фону/підкладки: PANTONE 6051 C #FE84AC 

Колір тексту: Білий (FFFFFF)  

ДЛЯ КЛІЄНТІВ Колір фону/підкладки: Білий (FFFFFF) 

Колір тексту: PANTONE 6051 C #FE84AC 

 

Заголовок: Avenir Next Cyr Heavy. Колір фону/підкладки: PANTONE 6051 C 

#FE84AC  

Колір тексту: Білий (FFFFFF)  

Фон: радіус кута - 40 

Розміщення 

тексту 

Заголовок: зверху для обкладинки, але не занадто вгору десь між серединою 

та верхнім краєм. 

 

Субтитри: нижче середини екрану, по 2-3 слова. Додаткові текстові 

елементи можна розташовувати в будь-якій частині екрану, головне не 

перевантажувати кадр. 

Кольорокорекція За потреби. 

Графіка/Елементи Емодзі + додаткові відео та фото з весілля чи події на повний екран. 

Кольори  
 

Колір фону для субтитрів та заголовку: PANTONE 6051 C #FE84AC 

Музика 
Сучасні музичні інструментали (мінусовки) тихо на фоні. Доджа Кет, Френк 

Оушен, Аріана Гранде, Сабріна та інші.  

Звукові ефекти 
Акцентні звуки (кліки та чпокання) + додаткові звуки під емоції акторів за 

потреби. 

Технічні вимоги Зуми + переходи, анімація підписки. 

Приклад/Референс 
https://vm.tiktok.com/ZMkQvjEbM/ - це ідеальний референс по зміні кадрів, 

субтитрам (кут підкладки, його ширина). 

https://vm.tiktok.com/ZMkk5vwFg/


27 
 

РОЗДІЛ 3. ВПЛИВ ВДАЛИХ СТРАТЕГІЧНИХ РІШЕНЬ НА 

ПРОСУВАННЯ БРЕНДІВ У ТІКТОЦІ 

 

3.1. Порівняння результативності ведення проєктів. 

Ми вели ці два бренди більше двох місяців, використовуючи візуальні та 

емоційні тригери, персонажів схожого віку та зі схожою метою, але які 

результати виявилися кращими, давайте порівняємо. 

Найкращі результати на сторінці «Na Vyshyvanky» отримали відео з 

емоційними тригерами: «Сукня на розлучення» – 333 тисяч переглядів, відео що 

викликає емоції жіночої солідарності до дівчини та й тема сама по собі дуже 

емоційна; «А внуків хто мені народить?» – 212 тисяч переглядів, емоції, які 

викликає мама, доволі негативні, але й знайомі для молодих дівчат; «Як обрати 

розмір вишиванки?» – 78 тисяч переглядів, всім знайома тригерна емоція на 

початку, коли привезли не той розмір одягу. Підсумовуючи, лише три відео вже 

виконали план на місяць х2, завдяки влучно використаним емоційним тригерам. 

 

 

Рис. 3.1. Найкращі результати з емоційними тригерами для бренду «Na 

Vyshyvanky»
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Також гарно спрацювали на сторінці візуальні тригери, наприклад, відео 

«Луганська вишиванка» зібрало 174 тисячі переглядів через візуалізацію образу 

з фільму «Матриця» – це з перших секунд захопило увагу глядача через одяг, 

задній фон та навіть голос мами; «Найскладніша вишиванка» – 99 тисяч 

переглядів, теж зібрала великий резонанс, через візуальний початок з купою 

грошей у дівчини. Такі незначні деталі справді можуть затримати увагу 

майбутніх клієнтів та змусити додивитися відео до кінця. 

 

Рис. 3.2. Найкращі результати з візуальними тригерами для бренду «Na 

Vyshyvanky». 

 

Щодо «TOUCHÉ», то в цьому проєкті, ми використали тригери, що тісно 

перепліталися і з персонажем, і з глядачами. Почнемо з емоційних тригерів, які 

гарно спрацювали: «Коли робити весілля?» – 190 тисяч переглядів, тригерна 

емоція – паніка перед святом, забобони щодо весілля, які дратують багатьох; 

«Скільки дарувати грошей?» – 183 тисячі переглядів, що підкріплюються 

емоцією глядача, суперечки про конверти та суми грошей, здивування щодо 

розмірів сум тощо. 
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Рис. 3.3. Найкращі результати з емоційними тригерами для бренду 

«TOUCHÉ» 

Також ми активно використовували візуальні тригери, які гарно 

спрацювали в ніші весіль та корпоративів, наприклад, наш образ жіночки 

бухгалтерши у відео «Зміючий корпоратив» – 118 тисяч переглядів, також 

«Шашлик на весіллі» – 54 тисячі переглядів, де було використано образ мами, 

який так знайомий багатьом. «Скільки коштуватиме ваше весілля?» – 160 тисяч 

переглядів, візуалізація грошей, помпезних залів та декорацій, що затримує увагу 

аудиторії. 

 

Рис. 3.4. Найкращі результати з візуальними тригерами для бренду 
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«TOUCHÉ» 

У висновку зазначимо, що краще спрацювали емоційні тригери, адже вони 

більш радикальні в своєму сприйнятті: тема розлучення, народження дитини, 

засудження колег, грошей тощо. Хоч візуальні не перетинають меж і є 

безпечнішими, частіше охоплення збирають саме тригери, що влучають в 

емоційні болі. Загалом гарно спрацювали відео в двох проєктах, в тому числі і 

завдяки ідеям, монтажу, стратегії, плануванню зйомки та навіть формуванню ТЗ. 

 

3.2. Оцінка ефективності створених роликів для брендів «TOUCHÉ», «Na 

Vyshyvanky». 

Усього для двох брендів було створено та запощено: 30 відео для  

«TOUCHÉ» і 36 відео для  «Na Vyshyvanky» в соціальній мережі «Тікток».  

За період співпраці для «Na Vyshyvanky» ми зробили: 12 відео з рубрики 

«Вишиванки різних регіонів», 7 відео з рубрики «Історія орнаментів», 7 відео з 

рубрики «Стилізація» та 10 відео з рубрики «Життєві ситуації в магазині». Ми 

отримали постійний приріст підписників та органічних переглядів, за 

аналітикою це: +1 мільйон переглядів, 37000 лайків, 2350 поширень тощо. 

Загалом ефективність порівняно з не тригерним контентом збільшилася на 100%. 

Детальніше на рис. 3.5. 

Для бренду «TOUCHÉ» ми зробили: 12 відео з рубрики «Клієнти бувають 

різні», 6 відео з рубрики «Паличка-виручалочка», 8 відео з рубрики «Весілля як 

у…» та 4 відео з рубрики «Кейси». За період співпраці протягом трьох місяців, 

ми отримали значне зростання показників за всіма метриками: 900 тисяч 

переглядів відео, 26000 лайків, 9500 поширень, що в середньому збільшило 

результативність профілю на понад 700%. Детальніше зображено на рис. 3.6. 
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         Рис. 3.5. Статистика ведення тіктоку бренду «Na Vyshyvanky». 

 

 

         Рис. 3.6. Статистика ведення тіктоку бренду «TOUCHÉ». 
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До початку роботи над проєктами, бренди отримували нових підписників 

та перегляди в тіктоці лише завдяки розіграшам. Це видно по спаду показнику 

коментарів на 25% у бренду «Na Vyshyvanky», адже умовою було залишити 

коментар. Проте з тригерними ідеями та чіткою концепцією ведення, ми 

органічно тримаємо увагу глядачів без додаткових штучних інструментів. На 

початковому етапі, ми бачили відсутність диференціації та концепції ведення, 

але у висновку продумавши рубрикатор, персонажів та наповнення сторінки, 

використовуючи тригери, гачки та єдиний монтаж, ми дійшли до такої точки Б, 

де клієнти мають впізнаваність у своїй ніші та органічний приріст показників. 
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ВИСНОВКИ 

 

У результаті роботи в SMM-агенції «Tomenchuk agency» та ведення 

брендів «Na Vyshyvanky» і «TOUCHÉ», ми досягли вагомих результатів та 

напрацьований досвід в сфері органічного просування. 

Під час роботи над бакалаврським проєктом для кожного з брендів були 

виконані такі завдання: 

 створена контент-стратегія; 

 проведена аналітика бренду; 

 розроблений план просування; 

 проаналізоване позиціювання; 

 розроблений рубрикатор бренду та опис персонажів; 

 створений контент-план для кожного з брендів; 

 зібране ТЗ на зйомку контенту на місяць; 

 проаналізована ефективність тригерів та їхні види в контенті; 

Завдяки стратегічному підходу, ми виявили болі та тригерні точки кожної 

ніші та сегменту нашої ЦА, що дозволило виявити та спланувати дієві сценарії 

для брендів. Були розглянуті такі параметри, як позиціонування, схема 

просування, TOV, рубрикатор та опис персонажів, єдиний монтаж, підготовка ТЗ 

тощо. Це дослідження виявиться цінним для підвищення результативності для 

бізнесів в тіктоці, збільшить показники мінімум на 100% та збудує впізнаваність 

та диференціацію бренду в своїй ніші. 

Впроваджені інструменти створення вірусного та тригерного контенту 

виявились успішними й позитивно вплинули на показники кожного бренду. 
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