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Частина І. КОМУНІКАЦІЙНИЙ ПРОДУКТ ТА СУПРОВІДНІ 

МАТЕРІАЛИ 

АНОТАЦІЯ ПРОЄКТУ 

Об'єктом дослідження є БФ «Пробіг під каштанами» перший 

благодійно-спортивний проєкт в Україні, заснований у 1993 році, що збирає 

кошти на підтримку Центру дитячої кардіології та кардіохірургії МОЗ 

України. 

Мета — розроблення та обґрунтування комплексної комунікаційної 

стратегії для БФ «Пробіг під каштанами», спрямованої на розширення 

охоплення аудиторії, підвищення рівня залученості учасників та підтримку 

благодійної місії організації в умовах трансформації медіасередовища. 

Розділ 1 містить аналіз ринкового середовища благодійних спортивних 

ініціатив в Україні, дослідження конкурентного позиціонування фонду 

відносно ключових гравців ринку, а також сегментацію цільової аудиторії за 

методикою 5W Шеррінгтона та SWOT-аналіз організації. 

Розділ 2 представляє розроблену комунікаційну стратегію з 

визначенням цілей, ключових меседжів і багатоканальної моделі взаємодії з 

аудиторією, описує процес створення комплексу рекламних та PR-продуктів, 

а також медіапланування кампанії з розподілом на чотири комунікаційні 

етапи. 

Розділ 3 висвітлює практичне впровадження кампанії — від запуску 

реєстрації 24 березня 2025 року до фінальної фази перед подією, а також 

містить аналіз ефективності реалізованих комунікаційних інструментів за 

ключовими метриками. 

Практична цінність роботи полягає у створенні реально впровадженої 

інтегрованої комунікаційної кампанії, що поєднує SMM, email-маркетинг, 
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амбасадорську програму, PR-комунікацію з діаспорою та мерчандайзинг у 

єдину систему взаємодії з аудиторією. 
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ПЕРЕЛІК РЕКЛАМНИХ ТА PR-ПРОДУКТІВ 

У межах кваліфікаційної бакалаврської роботи розроблено комплекс 

рекламних та PR-продуктів для БФ «Пробіг під каштанами», спрямованих на 

реалізацію комунікаційної стратегії фонду в період підготовки та проведення 

33-го Пробігу 

- Контент-план для соціальних мереж 

- Серія дописів та сториз для соціальних мереж 

- Контент-план для email-розсилок 

- Контентне наповнення офіційного вебсайту  

- Персоналізовані запити на амбасадорську співпрацю 

- Брифи та пропозиції щодо форматів інтеграції для амбасадорів 

- PR-розсилка для організацій української діаспори за кордоном 

- Адаптація дизайну корпоративної футболки 

- Постреліз за підсумками 33-го «Пробігу під каштанами» 
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ВСТУП 

Актуальність. Зі стрімким розвитком новітніх технологій, трендів та 

цифрових інструментів у сучасному середовищі, яке переповнене 

різноманітними форматами контенту, важливою частиною лишається 

правильне комплексне стратегічне планування комунікації з цільовою 

аудиторією, задля результативності просування проєктів та виконання 

поставлених цілей [1;6]. 

Важливо звернути увагу, що в умовах повномасштабного вторгнення, 

суттєво трансформувався благодійний сектор, потреби в ресурсах зросли та 

перерозподілилися на користь військової тематики, включаючи у себе 

допомогу ветеранам, оборонній системі та відновлення інфраструктури. При 

цьому медична сфера, зокрема дитяча кардіологія, потребує додаткового 

висвітлення та залучення додаткових інструментів для втримання лідерської 

позиції серед постійного інформаційного потоку [6]. 

Ґрунтовне дослідження комунікаційної стратегії на початковому етапі є 

важливою передумовою успішної реалізації благодійної кампанії, оскільки 

забезпечує розуміння оптимального напряму розвитку та раціонального 

використання наявних ресурсів [11;17]. В умовах зростаючої конкуренції за 

увагу аудиторії особливого значення набуває розроблення професійних 

комунікаційних інструментів, здатних ефективно транслювати соціальну 

місію організації. 

Трансформація традиційних офлайн-форматів у гібридні моделі, що 

поєднують локальну та міжнародну участь, відкриває нові можливості для 

розширення аудиторії та залучення української діаспори [13;21]. Водночас 

такі зміни потребують адаптації комунікаційних стратегій до особливостей 

цифрового середовища та культурних запитів міжнародної аудиторії. 

Дослідження ефективних підходів до такої адаптації має практичне значення 
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не лише для конкретної організації, але й для сектору благодійних комунікацій 

в Україні загалом. 

Мета дослідження. Розроблення та обґрунтування комплексної 

комунікаційної стратегії для БФ «Пробіг під каштанами», спрямованої на 

розширення охоплення аудиторії, підвищення рівня залученості учасників та 

підтримку благодійної місії організації в умовах трансформації 

медіасередовища. 

Завдання дослідження: 

-здійснити аналіз ринкового середовища благодійних спортивних ініціатив в 

Україні та визначити конкурентне позиціонування БФ «Пробіг під 

каштанами» відносно ключових гравців ринку; 

-дослідити цільову аудиторію організації, виокремити основні сегменти з 

урахуванням їхніх мотивів, бар'єрів та поведінкових моделей, а також 

сформувати узагальнені портрети учасників за методикою 5W Шеррінгтона 

[4]; 

-розробити комунікаційну стратегію фонду з визначенням цілей, 

формуванням ключових меседжів та розумінням потреби використання 

багатоканальної моделі взаємодії з аудиторією; 

-розробка лінійки рекламних та PR-продуктів. Вона охоплює змістовне 

наповнення вебсайту, систему email-повідомлень для двох сегментів бази та 

налагодження зв’язків із українською діаспорою. Окремим елементом 

візуальної ідентифікації визначено дизайн фірмової футболки, створений за 

мотивами малюнка пацієнта Центру дитячої кардіології. 

-розроблення контент-плану, що враховує специфіку кожної платформи. 

Проєкт реалізується через двоетапне посилення інтенсивності публікацій та 

адаптацію типів контенту під запити різних категорій аудиторії. 
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-впровадження амбасадорської програми. Цей інструмент спрямований на 

збільшення охоплень через роботу з лідерами думок. Він передбачає 

створення персоналізованих запитів на партнерство та вибір форматів 

інтеграції, що відповідають спільним цінностям. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



9 
 

РОЗДІЛ 1. АНАЛІЗ РИНКОВОГО СЕРЕДОВИЩА ТА ЦІЛЬОВОЇ 

АУДИТОРІЇ БФ «ПРОБІГ ПІД КАШТАНАМИ» 

1.1. Характеристика об'єкта дослідження 

Благодійна організація «Пробіг під каштанами» є однією із найбільш 

витривалих та найвідоміших соціальних проєктів України, який поєднує 

спортивну подію з благодійною метою. Її головна місія - це об’єднати людей 

зі спільними цінностями навколо ідеї допомоги дітям із вродженими вадами 

серця, залучаючи кошти для сталого реципієнту ще з 2002 року, а саме Центру 

дитячої кардіології та кардіохірургії МОЗ України. 

Історія проєкту бере свій початок у 1993 році, коли в центрі Києва 

вперше відбувся перший благодійний забіг участь, у якому взяли 146 

учасників, які вірили в цю ідею, її майбутнє перевтілення у великий масштаб. 

Даний Пробіг мав на меті не лише популяризувати здоровий спосіб життя, а й 

зібрати кошти на підтримку маленьких пацієнтів. Ініціаторкою «Пробігу під 

каштанами» була Ірина Кузнецова, яка перетворила ідею благодійного 

спортивного заходу на сталу соціальну традицію, яка наразі охоплює не лише 

поодиноких учасників, а й велику кількість корпоративних команд та 

міжнародні старти закордоном. Протягом наступних десятиліть під час 

проведення щорічних стартів у День Києва учасниками події ставали тисячі 

небайдужих людей, які сприяють популяризації культури благодійності та 

долучаються до реалізації цілей.  

До 2020 року захід мав виключно офлайн-формат, із центральною 

локацією на Майдані Незалежності у центрі Києва. У різні роки кількість 

учасників сягала 10–15 тисяч осіб, а загальна сума пожертв перевищила сотні 

тисяч доларів, спрямованих на медичне обладнання для дитячих 

кардіохірургічних відділень. 

Благодійний пробіг став не лише спортивною подією, а й важливою 

комунікаційною ініціативою, що почав формувати культуру корпоративної 
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соціальної відповідальності, коли це тільки почало зароджуватися в 

українських компаніях [1; 6], а також фізичну активність, яка в кінцевому 

результаті допомагає та вносить суттєві зміни у медичній сфері України.  

З початком повномасштабного вторгнення росії в Україну у 2022 році 

організатори вимушені були переглянути формат події. З міркувань безпеки, 

що стала пріоритетом для кожного, було впроваджено онлайн-формат участі, 

який дав змогу проводити забіги у будь-якому місці світу. Завдяки чому 

цільова аудиторія благодійної події розширилася по всій території України, а 

також за її межами. Учасники реєструються через офіційний сайт, роблять 

благодійний внесок у вигляді сплаченої вартості за участь та долучаються до 

події, ділячись своїми результатами в соціальних мережах, заохочуючи інших 

доєднатися та підтримати проєкт. 

Така цифрова трансформація дозволила «Пробігу під каштанами» 

розширити географію — українські діаспори та міжнародні партнери 

організовували старти у Польщі, Німеччині, Канаді, США та інших країнах 

[13; 21]. Завдяки цьому ініціатива набула міжнародного масштабу, зміцнивши 

позитивний імідж України як держави, що зберігає єдність навіть у часи війни 

та популяризуючи ініціативу.  

Сьогодні БФ «Пробіг під каштанами» функціонує як комплексна 

благодійна платформа, що поєднує традиційний спортивний аспект із 

сучасними цифровими інструментами комунікації [1]. Організація має 

розгалужену структуру партнерств із бізнесом, медіа та суспільними 

інституціями, веде активну діяльність у соціальних мережах та реалізує 

ініціативи, орієнтовані на трансформацію суспільної свідомості та 

формування стійкої моделі благодійної поведінки, де надання допомоги стає 

невід’ємною частиною соціокультурних цінностей громадян. 

Поточна стратегія фонду спрямована на підтримку активної комунікації 

з аудиторією та поєднання благодійної місії із сучасними підходами до 
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залучення учасників. Організація активно використовує онлайн-реєстрації, 

емоційні історії учасників та пацієнтів Центру, а також цифрові канали 

комунікації. Водночас «Пробіг під каштанами» сьогодні виходить за межі 

виключно спортивної події. Участь у заході беруть не лише професійні бігуни, 

аматори чи прихильники активного способу життя, а й люди, які прагнуть 

долучитися до благодійної ініціативи заради підтримки маленьких пацієнтів. 

Часто учасники долучаються до заходу у форматі прогулянки разом із 

родинами та дітьми, що робить подію більш відкритою, емоційно близькою та 

соціально значущою для широкої авдиторії. Таким чином, «Пробіг під 

каштанами» є прикладом успішного благодійного та комунікаційного проєкту, 

який адаптується до зовнішніх обставин і суспільних викликів, водночас 

зберігаючи свою основну мету — підтримку Центру дитячої кардіології та 

допомогу маленьким пацієнтам. Попри зміни форматів проведення та 

комунікаційних підходів, проєкт продовжує підтримувати високий рівень 

довіри серед авдиторії, об’єднуючи людей навколо спільної ініціативи. 

 

1.2. Аналіз ринкового середовища 

Ринок благодійних спортивних ініціатив в Україні у 2020–2026 роках 

демонструє активний розвиток під впливом суспільних, економічних та 

військових чинників [2; 9]. На сучасному етапі спостерігається тенденція до 

інтеграції спорту, волонтерства та комунікаційних технологій у межах 

єдиного соціального простору. Таке поєднання дозволяє повноцінно створити 

нову модель бачення філантропії у суспільстві серед різнопланових секторах, 

які потребують додаткової допомоги та підтримки суспільства. У тому числі 

варто зазначити, що використання соціальних мереж та цифрових платформ 

вже не є додатковою перевагою, а виступає як обов’язковий інструмент у 

залученні суспільства до форми донатів у вигляді благодійних внесків за 

реєстрацію [16; 24]. 
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За даними «Дослідження сектору благодійності в Україні 2025» [6], 

благодійність залишається важливою складовою громадянської активності 

українців. Більшість населення хоча б раз протягом року долучалася до 

благодійних ініціатив або здійснювала донати на різні потреби. Водночас у 

сучасних умовах найбільша частка допомоги спрямовується саме на військові 

збори та підтримку оборонного сектору, адже ця тема безпосередньо напряму 

пов’язана з повсякденним життям українців, враховуючи зовнішні умови. У 

такому випадку напрям медицини, попри постійну фінансову потребу, 

отримує меншу частку уваги та підтримки. Зокрема, сфера медицини у 2025 

році становить 11,7 % серед напрямів, які громадяни вважають такими, що 

потребують допомоги. Це свідчить про те, що попри зміщення суспільного 

фокусу на військові потреби, благодійні ініціативи, пов’язані з підтримкою 

дитячої медицини та кардіології, продовжують залишатися актуальними, 

однак при цьому потребують вдосконалення ефективної комунікації для 

результативного залучення уваги авдиторії до важливих тем сьогодення. 

У стрімкому розвитку цифрових технологій, частої зміни трендів підхід 

до комунікації з авдиторією має постійно адаптуватися до вимог суспільства, 

щоб не загубитися серед інформаційного шуму та не стати черговою новиною 

у стрічці дописів [5;19]. Якщо раніше інформування аудиторії було 

стандартним контентом та не потребувало інноваційних підходів, то зараз 

такого формату вже недостатньо для ефективного залучення та утримання 

уваги користувачів. Перенасиченість цифрового середовища однотипними 

повідомленнями та закликами змушує благодійні організації шукати нові 

креативні підходи до взаємодії з аудиторією, впроваджувати новітні методи 

залучення, аби відповідати на виклики та продовжувати утримувати сильний 

емоційний зв’язок. 

Враховуючи вищесказане можна стверджувати, що цифрові інструменти 

комунікації стали невід’ємною складовою сучасного просування благодійних 

проєктів. Важливу роль відіграють соціальні мережі, які є першочерговою 
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точку входу в медійне поле аудиторії, вони дозволяють використовувати 

формати коротких відео, персоналізованих історій та візуального сторителінгу 

[15; 18]. Саме такі підходи допомагають досягти швидкої реакції суспільства 

та сприяють формуванню більшої довіри до організації, оскільки авдиторія 

отримує можливість бачити реальні результати своїх вкладень, історії 

учасників та прозору звітність щодо використання коштів. Це, своєю чергою, 

допомагає підтримувати лояльність та формувати сталу підтримку 

благодійних ініціатив протягом тривалого часу [11; 17]. 

В українському контексті ринок благодійних бігових подій 

характеризується відносною стабільністю ключових гравців і високим рівнем 

диференціації за географічною приналежністю, цільовими аудиторіями та 

ціннісною рамкою. Найближчими конкурентами благодійного фонду «Пробіг 

під каштанами» є організації Run Ukraine, NewRun і благодійний проєкт 

«Чисте небо», які поєднують спортивний формат із елементами соціальної 

відповідальності [9]. 

Компанія Run Ukraine є одним з найвідоміших організаторів масових 

бігових подій у країні. Її діяльність охоплює низку регулярних стартів, зокрема 

«Київський марафон Незламності», «Київський півмарафон» та «Забіг Честі». 

Організація активно співпрацює з великими корпоративними партнерами. 

Наприклад,  ПриватБанком, Work.ua, PUMA, Volvo, Carlsberg, Моршинською 

Спорт, що є суттєвою перевагою у контексті матеріального та ресурсного 

забезпечення. Завдяки системній роботі з партнерами та широкій 

інформаційній підтримці Run Ukraine вдалося сформувати стабільну мережу 

прихильників і постійну присутність у соціальних мережах. Проєкти 

організації зазвичай виходять за межі суто спорту, оскільки мають чіткий 

соціальний підтекст. Багато стартів фокусуються на підтримці ветеранів, 

роботі з громадами чи питаннях сталого розвитку, що робить їх помітними у 

суспільному полі. Зрештою, через регулярність заходів та єдиний візуальний 
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підхід, Run Ukraine сформували сталу платформу, яка на сьогодні є однією з 

базових для всього українського бігового руху.  

Ще одним помітним гравцем на цьому ринку є NewRun. Це регіональна 

ініціатива, що організовує забіги у великих містах — від Полтави та Одеси до 

Києва, Львова й Дніпра. Власне, їхня модель цікава саме децентралізацією: 

вони роблять ставку на регіони, що дозволяє залучати значно ширше коло 

людей по всій країні. Щодо партнерів, то NewRun вдається поєднувати 

співпрацю з великими брендами, як-от Нова Пошта, PUMA чи Моршинська 

Спорт, із залученням місцевого бізнесу та локальних ЗМІ. Організатори 

намагаються не просто проводити старти, та формувати спільноти, активно 

розвиваючи соціальні мережі та підсвічуючи історії успіху звичайних людей. 

Хоча за масштабом цей проєкт поки поступається Run Ukraine, проте гнучкість 

у роботі з партнерами та впізнаваність у регіонах є їхньою сильною стороною. 

Проєкт «Чисте небо», що виник у 2025 році в межах ініціативи «Очі 

ППО» під егідою ГО «Кіноспілка», представляє сегмент військово-

гуманітарних заходів, спрямованих на підтримку підрозділів протиповітряної 

оборони. Формат події поєднує класичний офлайн-забіг у Києві з можливістю 

дистанційної участі, що дозволяє залучати українську діаспору та 

прихильників з-за кордону. Ключовою конкурентною перевагою проєкту є 

системне залучення медійних осіб та представників кіноіндустрії, чий 

публічний авторитет має значний вплив на аудиторію, схильну орієнтуватися 

на актуальні тренди та рекомендації лідерів думок. Поєднання патріотичної 

символіки, спортивної активності та медійного супроводу забезпечує високий 

рівень залученості учасників, хоча за загальними масштабами зборів проєкт 

наразі не досягає показників багаторічного «Пробігу під каштанами». 

Порівняння трьох конкурентів демонструє, що кожен із них вибудовує 

власну модель комунікації. Run Ukraine орієнтується на системну присутність 

і співпрацю з комерційними партнерами, NewRun робить ставку на 

локальність і близькість до спільноти, а «Чисте небо» використовує емоційно 
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заряджений наратив, побудований навколо ідеї спротиву. На цьому тлі 

«Пробіг під каштанами» виділяється стабільною ціннісною основою та 

багаторічним рівнем довіри аудиторії. Його сильна сторона — поєднання 

довгої історії проведення, впізнаваності серед соціально активних учасників і 

тісного зв’язку з медичною сферою, яка залишається чутливою темою для 

суспільства [22; 24]. 

Водночас аналіз активності в соціальних мережах показує, що 

комунікація «Пробігу під каштанами» переважно концентрується навколо 

періоду підготовки та безпосереднього проведення події. Це дає високий 

рівень залучення у короткому проміжку часу, але не забезпечує стабільної 

уваги аудиторії протягом року. Натомість конкуренти вибудовують контент-

потоки більш рівномірно, підтримуючи постійну присутність у медіаполі. 

Окремо варто відзначити, що сильною стороною конкурентів є офлайн-

формат самих заходів. Саме живий досвід участі, фізична присутність і 

відчуття спільноти створюють для учасників додаткову мотивацію та 

своєрідний емоційний драйв, який складно відтворити в цифровому 

середовищі, що формує для них перевагу в залученні нової аудиторії та 

утриманні постійних учасників. 

Ринок благодійних бігових подій в Україні загалом залишається доволі 

конкурентним, особливо в контексті боротьби за увагу авдиторії та 

партнерські ресурси. Аналіз конкурентного середовища дозволяє виокремити 

стратегічні точки для подальшого розвитку проєкту. Статус «Пробігу під 

каштанами» як знакової весняної традиції є його фундаментальною 

перевагою, що дозволяє акумулювати максимальну підтримку під час 

основного збору. При цьому комунікаційна пауза між сезонами не є 

деструктивним фактором, а навпаки — виступає необхідним часовим 

ресурсом і важливою перевагою для проєкту. Цей період забезпечує команду 

можливістю провести глибокий аналітичний аудит, якісно підготуватися до 

нового сезону та впровадити інноваційні методи залучення без операційного 
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тиску. Такий підхід дозволяє не лише вразити авдиторію новими рішеннями 

на старті нової кампанії, а й забезпечити стабільно високий суспільний 

інтерес, адаптуючи проєкт до сучасних вимог цифрових стандартів. 

1.3. Дослідження цільової аудиторії 

Розуміння цільової аудиторії, їхніх принципів та логіку дій є основою 

для коректного формування результативної комунікаційної стратегії, а також 

необхідною передумовою для створення контенту відповідного до утворених 

очікувань учасників благодійних заходів подібного формату [4; 16]. Для БФ 

«Пробіг під каштанами», який поєднує спортивну, соціальну та емоційну 

складові, сегментація аудиторії дозволяє точніше визначити напрями 

комунікації, канали взаємодії та краще зрозуміти мотиваційні механізми 

залучення нових учасників і партнерів. 

Сучасні тенденції комунікаційних благодійних організацій свідчать про 

важливість переходу від демографічної сегментації до багатофакторної 

моделі, що враховує поведінкові й психографічні характеристики цільових 

груп. Ключовим фактором у підвищенні залученості відіграє розуміння 

страхів аудиторії, їхніх мотивів участі та подолання вже існуючих бар’єрів [6; 

23].  

У теоретичних підходах до комунікацій благодійних організацій, є 

особливо важливою лояльність аудиторії. Вона певною мірою грунтується на 

відповідності створеного контенту їхнім цінностями та загальним уявленням 

про соціальний бренд [16; 22]. Важливим чинником у цьому процесі є 

емоційна складова повідомлень — використання історій, персоналізованих 

кейсів та наративів, які підсилюють залученість і довіру [15; 18]. Окремо 

значущою є роль архетипічної узгодженості: коли бренд комунікує послідовно 

й не створює суперечливих образів, у сприйнятті авдиторії формується 

стабільна та зрозуміла ідентичність. Така цілісність знижує ефект 

роздвоєності у трактуванні бренду та сприяє більш природному прийняттю та 
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розумінню його меседжів, що в кінцевому результаті посилює емоційний 

зв’язок і стійкість лояльності [22; 24]. 

Для поглибленого розуміння поведінкових моделей цільової авдиторії 

33-го «Пробігу під каштанами» та розробки ефективної комунікаційної 

стратегії в умовах диджиталізації було застосовано методику 5W М. 

Шеррінгтона [14; 19]. Вона дозволяє диференціювати споживачів за п'ятьма 

ключовими параметрами: Хто (Who), Що (What), Де (Where), Коли (When) і 

Чому (Why). 

З огляду на специфіку проведення заходу в онлайн-форматі, авдиторію 

було розподілено на три ключові сегменти, для кожного з яких адаптовано 

просторово-часові та мотиваційні характеристики. 

Сегмент 1. Родини з дітьми  

Хто (Who): Батьки віком 25–45 років із дітьми різного віку, переважно 

мешканці великих міст України. Орієнтовані на усвідомлене батьківство та 

формування спільних сімейних цінностей. Сюди також належать родини, чиї 

діти були пацієнтами Центру дитячої кардіології та кардіохірургії. 

Що (What): Участь у благодійній ініціативі як спільний сімейний ритуал із 

виховним змістом. Подія сприймається не як спортивне змагання на 

швидкість, а як можливість продемонструвати дитині приклад солідарності та 

взаємодопомоги. 

Де (Where): Фізично участь реалізується на безпечних локальних маршрутах 

(найближчі міські парки, сквери, подвір'я). Інформаційний контакт та 

реєстрація відбуваються через офіційний сайт та соціальні мережі. 

Коли (When): Рішення про реєстрацію приймається завчасно як спільна 

сімейна домовленість. Сам забіг або прогулянка здійснюються у визначені 

організаторами дні, переважно у ранковий чи денний час. 
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Чому (Why): Головними мотивами є емоційне зближення всередині родини, 

виховання у дітей емпатії через дію, а також вираження символічної вдячності 

Центру кардіохірургії. Бар'єром в онлайн-форматі може стати відсутність 

відчуття «спільного великого свята», що нівелюється використанням яскравої 

яскравої атрибутики (наприклад, фірмових тату). 

Сегмент 2. Корпоративні команди та бізнес-партнери  

Хто (Who): Представники українського та міжнародного бізнесу, HR-

директори, PR-менеджери, співробітники комерційних компаній, державних 

установ чи громадських організацій. Об'єднуючим фактором є потреба в 

реалізації корпоративної соціальної відповідальності. 

Що (What): Командна онлайн-участь у забігу як інструмент внутрішнього 

тимбілдингу та зовнішнього позиціонування компанії як соціально 

відповідального бренду. 

Де (Where): Точка контакту — цифрові канали (соціальні мережі Лінкедін та 

Фейсбук, корпоративна пошта). Фізично співробітники можуть бігти як 

індивідуально у своїх містах, так і збиратися за власною ініціативою 

локальними групами у безпечних зонах.  

Коли (When): Рішення приймається завчасно на рівні керівництва або HR-

відділу, затверджується бюджетом компанії. Онлайн-формат дає гнучкість: 

співробітники можуть виконати забіг у будь-який зручний час. 

Чому (Why): Мотивація базується на зміцненні внутрішньої згуртованості 

команди в умовах віддаленої роботи, підтримці репутації компанії в 

медіапросторі та суспільному визнанні бізнес-внеску. Бар'єром виступає 

складність координації великої кількості людей, що вирішується чіткими 

інструкціями від організаторів. 

Сегмент 3. Українська діаспора та іноземні благодійники  
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Хто (Who): Українці, які перебувають за кордоном (країни ЄС, США, Канада 

тощо), а також іноземні громадяни, що підтримують Україну. Вирізняються 

високим рівнем цифрової активності та залученості. 

Що (What): Символічний жест солідарності та підтримки української 

медицини на відстані. Участь інтегрується у звичну щоденну бігову активність 

або адаптується під формат локального збору діаспори за кордоном. 

Де (Where): Фізично забіг реалізується на локальних маршрутах по всьому 

світу (у міських парках, на стадіонах чи звичних бігових трасах за кордоном). 

У цифровому просторі взаємодія будується навколо інтеграції події у 

соціальні мережі: учасники діляться своїми біговими результатами через 

спеціалізовані фітнес-додатки (зокрема Strava), а фотоматеріали з 

використанням офіційної діджитал-атрибутики активно транслюють в 

Інстаграм та тематичних Фейсбук-групах діаспори для візуалізації своєї 

підтримки. 

Коли (When): Планування є усвідомленим. Час забігу повністю адаптується 

учасниками під власні часові пояси та графіки в межах встановленого 

організаційного вікна Пробігу. 

Чому (Why): Головним мотивом є збереження емоційного та ціннісного зв'язку 

з Україною, відчуття причетності до національного простору та можливість 

зробити реальний внесок у підтримку української медицини навіть на відстані. 

Можливі географічні чи технічні бар'єри (як-от різниця в часі чи специфіка 

транскордонних переказів) повністю нівелюються організаторами події. 

Завдяки налагодженій системі координації та постійній комунікаційній 

підтримці, учасники з-за кордону отримують чіткі роз'яснення та супровід на 

кожному етапі. 

SWOT-аналіз є одним із базових методів стратегічного оцінювання, який 

дозволяє визначити сильні та слабкі сторони організації, а також зовнішні 

можливості та загрози, що впливають на її розвиток. Для благодійних фондів 
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цей інструмент допомагає не лише систематизувати наявні ресурси, а й 

виявити комунікаційні пріоритети, здатні посилити соціальну ефективність 

діяльності та стане основою для подальшої розробки комплексної 

комунікаційної стратегії бренду. 

Сильні сторони 

Благодійний фонд «Пробіг під каштанами» посідає одну з найміцніших 

позицій на ринку українських соціальних ініціатив. Його головною перевагою 

є сталість бренду та довготривала історія, що бере початок у 1993 році. Саме 

«Пробіг під каштанами» є найпершим благодійним забігом у країні, який 

зберігає репутацію прозорого та суспільно значущого заходу. Така історична 

тяглість перетворила його на впізнаваний бренд, що асоціюється з надійністю, 

чесністю та професійною організацією. 

Другою ключовою сильною стороною є послідовна благодійна місія та 

репутаційний капітал. Протягом понад двох десятиліть проєкт зберігає 

незмінний вектор соціальної відповідальності — допомогу в сфері дитячої 

медицини. З 2002 року ключовим реципієнтом є Центр дитячої кардіології та 

кардіохірургії МОЗ України. Така сформований напрям благодійної діяльності 

приваблює високий рівень довіри аудиторії, яка чітко ідентифікує соціальну 

цінність бренду та відчуває причетність до системних результатів. 

Фонд також має розвинену міжнародну складову — підтримку 

закордонних посольств, українських діаспор і партнерських організацій. 

Завдяки переходу в онлайн-формат під час війни кількість учасників за 

межами України постійно зростає, формуючи ефект «глобальної спільноти». 

Вагомим активом проєкту виступає глибока емоційна ідентифікація 

аудиторії з брендом. Для широкого кола респондентів участь у «Пробігу під 

каштанами» постає не лише як спортивний захід, а як своєрідний маніфест 

солідарності, людиноцентричності та незламної надії. Таке ціннісне 

наповнення створює фундамент для впровадження сторителінгу. Це дозволяє 
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перетворити суху статистику на живі історії успіху, що суттєво зміцнює 

лояльність учасників та стимулює їх до багаторічної, сталої підтримки 

ініціативи. 

Фонд також вирізняється високим рівнем взаємодії в соціальних 

мережах. Попри меншу аудиторію порівняно з Run Ukraine чи NewRun, 

публікації «Пробігу під каштанами» мають вищий середній коефіцієнт 

залучення (engagement rate). Це свідчить про лояльну спільноту, що активно 

реагує на контент і підтримує подію на рівні емоційної відданості. 

Слабкі сторони 

Активний збір благодійних внесків та реєстрація учасників тривають 

лише з березня і до самого моменту проведення заходу. З одного боку, це 

обмежує час для акумуляції коштів. Проте такий підхід є силою проєкту, 

оскільки він не втомлює авдиторію постійними рекламними повідомленнями 

та закликами до реєстрацій, що дозволяє зберегти ексклюзивність особливої 

весняної традиції. 

Перехід проєкту в онлайн-формат створює певні складнощі у взаємодії 

з великими спонсорами та партнерами. Більшість із них звикли до класичного 

офлайну, де можна фізично представити свій бренд через намети, брендовані 

зони чи інтерактивні локації. Через це залучати бізнес до цифрового формату 

стає важче, що безпосередньо впливає на зменшення бюджету, який команда 

могла б спрямувати на впровадження нових цікавих цифрових рішень чи 

масштабне промо. 

Невелика кількість штатних співробітників обмежує можливості 

проєкту в реалізації масштабних креативних кампаній. Через малий склад 

команди працівники змушені поєднувати велику кількість різнопланових 

завдань одночасно. Наявність повноцінного PR-відділу та окремої творчої 

групи дозволила б команді запускати більше сміливих новинок, набагато 
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швидше адаптувати контент під сучасні тренди в соціальних мережах та 

впроваджувати складніші цифрові рішення. 

Можливості 

Аналіз зовнішнього середовища дозволяє виявити численні вектори 

розвитку. Найперспективнішим серед них є розширення міжнародної 

присутності. Онлайн-формат дав змогу охопити нові ринки — Канаду, 

Польщу, Німеччину, США, Чехію, де вже формуються перші локальні старти 

українських громад. Це відкриває шлях до створення постійного International 

Run, який може залучати іноземних донорів і партнерів. 

Другим важливим напрямом є інтеграція сучасних digital-інструментів у 

комунікаційну екосистему фонду. Зокрема, використання AI-сервісів для 

персоналізованих звітів учасників, впровадження мобільного застосунку для 

реєстрації та відстеження результатів, а також розробка NFT-нагород і 

віртуальних бейджів.  

У комунікаційному аспекті перспективною є розбудова сторітелінгового 

контенту — історій лікарів, дітей, волонтерів, які отримують допомогу.  

Крім того, фонд має всі передумови для посилення співпраці з ESG-

компаніями — корпораціями, що впроваджують соціально відповідальні 

практики. Благодійна репутація «Пробігу під каштанами» дозволяє стати 

партнерською платформою для таких брендів, об’єднуючи корпоративні 

цінності з суспільною користю. 

Загрози 

Основною загрозою є зростання конкуренції на ринку спортивно-

благодійних заходів. Такі компанії, як Run Ukraine, NewRun і проєкт «Чисте 

небо», активно розвивають цифрову складову своїх комунікацій, пропонують 

сучасні формати залучення (challenge-серії, гейміфікацію, e-сертифікати), що 
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підвищує очікування учасників і змушує «Пробіг під каштанами» 

адаптуватися до нових стандартів взаємодії. 

Іншим ризиком є перенасичення інформаційного простору соціальними 

повідомленнями, що веде до зниження емоційної чутливості аудиторії. 

Учасники благодійних заходів дедалі частіше очікують «нового досвіду», а не 

просто доброчинності. 

Важливим чинником є зовнішньополітична та економічна 

нестабільність, зумовлена війною. Вона обмежує можливість проведення 

масових офлайн-заходів, впливає на рівень платоспроможності учасників і 

загальний психологічний фон суспільства. 

Додатковим викликом стає збереження балансу між офлайн- і онлайн-

форматами. Частина аудиторії тяжіє до традиційного формату на Майдані 

Незалежності в Києві, інші ж — віддають перевагу дистанційній участі. 

Побудова універсальної моделі залучення потребує гібридного підходу, що 

поєднує обидва формати без втрати автентичності. 
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РОЗДІЛ 2. РОЗРОБЛЕННЯ КОМПЛЕКСНОЇ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 

СТРАТЕГІЇ 

2.1. Розроблення комунікаційної стратегії 

Комунікаційна стратегія благодійного фонду «Пробіг під каштанами» 

була створена як системний інструмент управління зовнішніми та 

внутрішніми комунікаціями з метою розширення охоплення аудиторії, 

підвищення довіри до організації та збільшення кількості залучених учасників. 

Відповідно до сучасних підходів стратегічного бренд-комунікування, 

стратегія такого типу має базуватись одночасно на раціональних і емоційних 

механізмах впливу — тобто поєднувати інформування, мотивацію та емпатію 

[22; 24]. 

Цілі комунікаційної стратегії БФ «Пробіг під каштанами» визначаються 

у форматі SMART — вони є конкретними, вимірюваними, досяжними, 

релевантними та обмеженими у часі [14; 19]. Основними цілями стали: 

- залучення учасників до благодійної реєстрації як основного джерела 

надходжень для реалізації проєкту; 

- підвищення рівня лояльності та підтримки серед постійних учасників, у 

тому числі тих, хто долучався до офлайн-заходів у минулі роки; 

- забезпечення необхідної кількості реєстрацій, спрямованих на збір 

коштів для придбання медичного обладнання Центру дитячої 

кардіології та кардіохірургії МОЗ України; 

- розширення впізнаваності бренду в цифровому просторі через 

комбінацію соціальних та PR-каналів; 

- посилення міжнародної присутності завдяки залученню української 

діаспори через окремі інформаційні кампанії. 
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Таким чином, стратегія передбачала не лише стимулювання реєстрацій, 

але й побудову стійкої системи емоційного зв’язку з аудиторією, що відповідає 

глобальним трендам у доброчинних комунікаціях. 

Розроблені повідомлення спираються на емоційну автентичність і 

прозорість — характеристики, що формують довіру в благодійній комунікації. 

В основі кожного меседжу лежить акцент не на події як спортивному форматі, 

а на її соціальному змісті та гуманістичних цінностях [11; 15]. 

Центральним повідомленням кампанії стала фраза «Ми біжимо не щоб 

перетнути фінішну стрічку, а щоб врятувати маленькі серця» — вона задає 

емоційний тон і відрізняє подію від звичайного масового забігу. Скорочена 

форма «Заради маленьких сердець» використовувалася у візуальних 

матеріалах і хештегах як впізнаваний смисловий маркер. Меседжі «Кожна 

реєстрація важлива» та «Ти важливий» звернені до особистого внеску 

учасника, підкреслюючи, що участь кожної людини має конкретний вимір. 

Повідомлення «За кожною реєстрацією стоїть історія маленького пацієнта» 

поєднує сторителінг із соціальним контентом, надаючи абстрактній 

доброчинності людського обличчя [16; 23]. 

Така структура меседжів відповідає усталеним підходам у благодійній 

комунікації, згідно з якими емоційне залучення та наочна демонстрація 

результатів участі є найбільш дієвими інструментами мотивації до дії [15; 18]. 

Комунікаційна стратегія фонду «Пробіг під каштанами» реалізовувалася 

через багатоканальну модель, що забезпечувала присутність у різних 

інформаційних середовищах відповідно до специфіки кожного сегменту 

аудиторії. 

Соціальні мережі — Інстаграм, Фейсбук та Лінкедін — виконували 

функцію основного майданчика для побудови спільноти. Контент будувався 

на емоційному сторителінгу та особистих свідченнях учасників, що органічно 

підсилювало охоплення: аудиторія не лише споживала інформацію, а й 
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самостійно поширювала її, долучаючись до колективного висловлювання 

підтримки. Email-розсилки забезпечували персоналізовану комунікацію з 

попередніми учасниками та корпоративними партнерами — із закликами до 

реєстрації та подієвою звітністю. Офіційний сайт фонду слугував центральним 

інформаційним ресурсом: онлайн-реєстрація, актуальні матеріали та архів 

попередніх років. 

PR-комунікація з медіа спрямовувалася на формування інституційної 

довіри через публікації у виданнях соціального й культурного спрямування. 

Амбасадорські кампанії залучали лідерів думок до створення відеозвернень, 

що надавало комунікації особистісного виміру. 

Окремим напрямом стала співпраця з українською діаспорою. 

Повномасштабне вторгнення спричинило масове переміщення українців за 

кордон, і ця обставина потребувала комунікаційної відповіді: залучення 

діаспори через міжнародні старти дозволило зберегти зв'язок із подією для 

тих, хто фізично перебуває поза Україною, але залишається частиною 

спільноти. 

 

2.2. Створення рекламних та PR-продуктів 

Розроблення комплексу рекламних та PR-продуктів для комунікаційної 

кампанії БФ «Пробіг під каштанами» здійснювалося з урахуванням принципів 

емоційного залучення аудиторії, візуальної цілісності та багатоканальної 

взаємодії. Процес створення кожного продукту базувався на стратегічному 

плануванні, технічній оптимізації та творчих рішеннях, спрямованих на 

досягнення ключових цілей кампанії [4; 16]. 

Сучасна практика некомерційних організацій демонструє, що 

успішність благодійних кампаній значною мірою залежить від якості 

виконання комунікаційних продуктів та їхньої здатності викликати емоційний 

фідбек у цільової аудиторії. Мерчандайзинг як інструмент емоційного 
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брендингу дозволяє створити матеріальний зв'язок між організацією та її 

прихильниками. 

SMM-комунікація 

В основі контент-стратегії лежав заздалегідь розроблений контент-план, 

який структурував комунікацію на весь період кампанії. Для забезпечення 

повноцінного інформування аудиторії було запропоновано кілька форматів 

контенту, кожен з яких виконував окрему функцію. Інформаційний контент 

мав покрити всі практичні аспекти події — умови участі, реєстрацію, 

логістику — щоб із першого дотику авдиторія отримувала вичерпне уявлення 

про захід. Емоційно-ціннісний контент апелює до почуттів і підкреслює місію 

кампанії, формуючи не просто обізнаність, а особисту причетність. 

Інтерактивні формати відображають тенденцію до креативних комунікаційних 

рішень і залучають авдиторію до активної участі у поширенні події. Окремим 

і принциповим напрямом визначено сторителінг: в умовах перенасиченості 

соціальних мереж і постійного інформаційного шуму саме присутність бренду 

через живі людські історії дозволяє утримувати увагу та будувати справжній 

емоційний контакт [15; 18]. 

Стратегія передбачає два комунікаційні цикли з різною інтенсивністю та 

тематичним спрямуванням. Перший розпочинається одночасно зі стартом 

реєстрації і зосереджується на інформуванні: нагадування про результати 

минулих років, презентація місії та формування базового розуміння цінностей 

«Пробігу під каштанами» з частотою близько трьох публікацій на тиждень. 

Другий цикл, що активізується приблизно за місяць до події, передбачає 

підвищення інтенсивності до чотирьох публікацій на тиждень. Таке рішення 

обґрунтоване аналізом поведінки авдиторії попереднього року: реєстрації 

суттєво зростають саме в період, наближений до дати проведення, тому 

комунікація на цьому етапі стає активнішою і більш спонукальною. Додатково 

впроваджуються розважальний контент, інтерактивні елементи для 

поширення серед знайомих, практичні поради щодо підготовки до забігу та 
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співпраця з блогерами спортивної і здорової тематики — для розширення 

охоплення й підвищення експертності матеріалів [18; 20].. 

Контент адаптується під специфіку кожної платформи. Для Інстаграм та 

Фейсбук передбачено емоційно забарвлені публікації з акцентом на візуальну 

складову, для Лінкедін — матеріали з наголосом на корпоративну соціальну 

відповідальність та значущість участі бізнес-команд у благодійних 

ініціативах. Короткі відеоісторії активно використовуються для дублювання 

ключових публікацій і підвищення їхньої видимості, а також для проведення 

опитувань із метою збору зворотного зв'язку від авдиторії. Наскрізні хештеги 

кампанії #probig2026 та #біжузарадималенькихсердець застосовуються 

послідовно в усіх матеріалах, формуючи впізнаваність події. 

Email-комунікація 

Стратегія email-розсилок була побудована на принципі регулярної, але 

не нав'язливої комунікації з частотою не більше одного листа на тиждень. Це 

дозволяло підтримувати постійний контакт з аудиторією без створення 

відчуття спаму. Розсилки диференціювалися за двома основними аудиторіями: 

учасники попередніх років та новозареєстровані користувачі. 

Першим етапом стала подяка минулорічним учасникам за їхню 

підтримку та повідомлення про старт нової реєстрації. Такий підхід формував 

відчуття приналежності до спільноти та заохочував до повторної участі. 

Зареєстрованим учасникам надсилалися листи про корпоративний мерч, 

партнерські пропозиції та нагадування про наближення події. 

Викликом у розробці тематики листів для першої аудиторії стала 

відсутність автоматизації у процесі відбору електронних адрес, оскільки 

минулорічні учасники могли повторно зареєструватися поточного року, однак 

технічно не переносилися до іншої бази. Це означало, що частина отримувачів 

уже здійснила цільову дію, а отже контент мав будуватися на м'якому, 
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дотичному нагадуванні, без активних імпульсів до реєстрації, яка теоретично 

вже могла бути зроблена. 

Креативним рішенням стала ідея створення листа від імені дитини, яка є 

або була пацієнтом Центру дитячої кардіології. Такий підхід значно 

підвищував емоційну складову комунікації та надавав кожному учаснику 

відчуття особистої причетності до конкретної історії одужання. Лист містив 

простими словами розповідь про важливість допомоги та подяку за участь у 

проєкті. 

Технічно всі листи витримувалися у спільному візуальному стилі, однак 

графічні елементи добиралися індивідуально під зміст кожного листа, щоб 

підсилювати загальне враження і не створювати внутрішнього резонансу між 

образом і текстом. Структура листів поєднувала інформаційну частину з 

емоційним зверненням, що забезпечувало баланс між практичною користю та 

мотиваційною складовою [25]. 

Контентне наповнення офіційного вебсайту 

Робота над контентом офіційного сайту зосереджувалася на оновленні 

та актуалізації інформації відповідно до поточного етапу кампанії. Основними 

напрямами стали публікація інформації про старт реєстрації, презентація 

корпоративного мерчу та висвітлення партнерських ініціатив. 

Особливу увагу приділено завершенню англійської версії сайту, 

оскільки значна частина учасників міжнародних стартів є іноземцями. Хоча 

англійська версія існувала раніше, частина розділів потребувала 

доопрацювання для забезпечення повної функціональності та зручності 

використання міжнародною аудиторією. 

Контент створювався з урахуванням потреб різних сегментів аудиторії 

та забезпечував послідовне інформування про всі етапи підготовки до події. 

Новини публікувалися ситуативно залежно від розвитку кампанії, але базова 
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структура була підготовлена заздалегідь для забезпечення оперативного 

реагування на поточні потреби комунікації. 

Амбасадорська та інфлюенсер-комунікація 

Розробка амбасадорської програми базувалася на успішному досвіді 

попереднього року з розширенням можливостей співпраці. Підбір амбасадорів 

здійснювався на основі минулорічної бази з урахуванням статистики 

відповідей та рівня залученості авдиторії — це дозволило одразу відсіяти 

формальну присутність і зосередитися на тих, чия участь мала реальний 

відгук. До програми також долучалися нові обличчя, які поділяють цінності 

проєкту, мають досвід участі у благодійних ініціативах та позитивну 

громадську репутацію [18].. 

Свідомий акцент було зроблено на мікроінфлюенсерах з аудиторією до 

200 тисяч підписників. Такий вибір не випадковий: автентична, довірлива 

взаємодія з невеликою, але уважною авдиторією працює ефективніше, ніж 

широке, але поверхове охоплення мегаінфлюенсерів. 

Запити на співпрацю містили детальну інформацію про проєкт, його 

місію та цілі, а також персоналізоване звернення до кожного потенційного 

амбасадора. Для учасників минулорічної програми комунікація адаптувалася 

з урахуванням їхньої обізнаності з проєктом — тональність ставала більш 

дружньою і партнерською, без зайвого пояснення того, що вони вже знають. 

Пропозиції щодо співпраці формувалися як система варіантів різного 

рівня залученості, щоб кожен амбасадор міг обрати формат, який органічно 

вписується у його публічну діяльність. Інформаційна підтримка передбачала 

поширення матеріалів про проєкт у власних соціальних мережах — публікації 

та короткі відеоісторії, заклики до участі й реєстрації, трансляцію ключових 

меседжів місії, а також за можливості — створення власного авторського 

контенту. Окремим креативним рішенням стала пропозиція записати слова 

підтримки для дітей-пацієнтів Центру: ці звернення об'єднувалися у спільну 
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серію публікацій із відміткою амбасадора. Схожу функцію виконувала і 

пропозиція долучитися до спільного відео до Дня Києва — амбасадори 

записували фрагмент вірша «Як тебе не любити, Києве мій», який 

доповнювали своїми уривками маленькі пацієнти Центру. Такий формат 

поєднання публічних осіб і дітей у єдиному висловлюванні створював глибшу 

емоційну наближеність і підкреслював багатовимірність кампанії. 

Для амбасадорів розроблявся окремий старт — камерний захід, що 

традиційно відбувається на День Києва. На відміну від масового забігу, цей 

формат свідомо обмежений за кількістю учасників і передбачає присутність 

виключно амбасадорів, представників державних структур, дипломатичних 

місій, Центру дитячої кардіології та кардіохірургії, силових і безпекових 

підрозділів та компаній українського бізнесу. Такий підхід обраний з огляду 

на неможливість організації повноцінного масового формату в поточних 

умовах, водночас зберігаючи символічну та представницьку цінність події. 

Технічне забезпечення програми включало готові матеріали для 

інтеграції — хештеги кампанії, візуальні елементи та брифи з ключовими 

меседжами. Кожен амбасадор отримував стартовий бокс із корпоративною 

футболкою, стандартним набором учасника та емоційним пакуванням, що 

відображало цінності проєкту. Запрошення на пресконференцію з нагоди 

оголошення результатів і передачі благодійних коштів Центру завершувало 

пакет пропозицій, надаючи співпраці інституційного виміру. 

PR-комунікація з українською діаспорою 

Робота з українською діаспорою за кордоном виокремилася в 

самостійний напрям PR-комунікації, що потребував окремого підходу до 

розробки матеріалів. Основною формою комунікації стали запити до 

адміністраторів українських спільнот та об'єднань за кордоном з пропозицією 

долучитися до організації локальних стартів [1]. 
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Матеріали готувалися з урахуванням специфіки діаспорних спільнот та 

містили інформацію про символічне значення участі у проєкті для збереження 

зв'язку з Україною. Оскільки багато з цих організацій мали досвід проведення 

благодійних заходів, пропозиція про співпрацю представлялася як можливість 

долучитися до масштабної міжнародної ініціативи, а не як прохання про 

допомогу — це принципово інша позиція у комунікації. 

Матеріали адаптувалися під культурні особливості різних країн і велися 

як українською, так і англійською мовами залежно від специфіки аудиторії — 

однак зберігали єдину концептуальну основу та ключові меседжі кампанії, 

щоб подія залишалася впізнаваною незалежно від географії старту. 

Комунікація з учасниками 

Система підтримки учасників була організована через кілька каналів 

комунікації з метою забезпечення оперативного реагування на запити та 

підтримання позитивного досвіду взаємодії з брендом. Найчастіші запити 

стосувалися процедури реєстрації, уточнення місця проведення події, 

розуміння формату онлайн-участі та інформації про стартові набори. 

Значна частина комунікації велася з корпоративними командами щодо 

організаційних питань участі. Для оптимізації процесу були розроблені 

стандартизовані шаблони відповідей на найпоширеніші запитання, що 

дозволяло швидко надавати якісну підтримку учасникам. 

Тональність усіх відповідей підтримувалася у дружньому та 

підтримуючому стилі, що відповідало загальному tone of voice бренду. Кожна 

взаємодія розглядалася як можливість підсилити емоційний зв'язок учасника з 

проєктом та сформувати позитивне враження від події. 

Візуальна комунікація 

Розробка дизайну корпоративної футболки 33-го «Пробігу під 

каштанами» стала центральним елементом візуальної стратегії кампанії. На 
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відміну від попередніх років, коли використовувалися переважно графічні 

елементи, було прийнято рішення надати дизайну більшої символічної 

цінності. Основою дизайну став дитячий малюнок колишнього пацієнта 

Центру дитячої кардіології та кардіохірургії МОЗ України. Процес адаптації 

малюнка включав стилізацію зображення з додаванням корпоративних 

елементів, зокрема стилізованого каштана, який є символом події та міста 

Києва. 

Технічна реалізація передбачала адаптацію малюнка для друку на 

текстилі із збереженням його автентичності та емоційної цінності. Додавання 

корпоративної символіки здійснювалося так, щоб не порушити цілісність 

оригінального задуму дитини, але водночас забезпечити впізнаваність бренду 

події. Футболка стала не лише елементом мерчандайзингу, а й символом 

взаємодії між організацією, донорами та реципієнтами допомоги [7; 23]. 

Ще одним успішним нововведенням у візуальній комунікації стало 

створення лімітованого тимчасового тату, яке додавалося до кожного 

стартового набору учасника. Головним елементом його дизайну став логотип 

проєкту — фірмове листя каштана, яке поєднувало корпоративну айдентику 

заходу із сучасними візуальними трендами. Знизу зображення містило слоган 

«Твій Пробіг — твоє тату», що підкреслювало індивідуальну причетність 

кожного учасника до великої спільної справи. 

Таке рішення дозволило створити яскравий, емоційний та інтерактивний 

елемент брендингу, який виявився привабливим для найширшої авдиторії. 

Разом із футболкою тимчасове тату сформувало цілісний візуальний код події, 

який учасники активно транслювали у цифровому просторі, підсилюючи 

впізнаваність 33-го Пробігу. 

Загалом створення комплексу рекламних та PR-продуктів забезпечило 

цілісність комунікаційної стратегії БФ «Пробіг під каштанами» та сформувало 

основу для ефективної взаємодії з усіма сегментами цільової аудиторії. Кожен 
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продукт виконував специфічну функцію у загальній системі комунікації, 

водночас підтримуючи єдину концептуальну лінію та емоційне наповнення 

кампанії. 

Постреліз 

Постреліз став завершальним PR-документом, підготовленим у межах 

комунікаційної кампанії 33-го «Пробігу під каштанами». Його основним 

завданням було підбиття підсумків події та інформування аудиторії про 

досягнуті результати [1; 11]. 

У документі було зібрано ключову інформацію про проведення заходу. 

Зокрема, постреліз містив дані про кількість учасників, сформованих команд, 

географію Пробігу, а також інформацію про підтримку з боку партнерів та 

лідерів думок. Окрему увагу було приділено благодійній складовій заходу та 

передачі зібраних коштів до Центру дитячої кардіології та кардіохірургії МОЗ 

України. 

Під час підготовки пострелізу особливий акцент було зроблено на 

достовірності фактів, чіткому викладі інформації та зрозумілій структурі 

тексту. Це дозволило представити результати події у доступній формі та 

забезпечити прозору комунікацію з авдиторією, партнерами й представниками 

медіа [11]. 

 

2.3. Медіапланування комунікаційної кампанії 

Медіапланування комунікаційної кампанії БФ «Пробіг під каштанами» 

здійснювалося з урахуванням специфіки благодійної організації, обмежених 

фінансових ресурсів та необхідності максимізації органічного охоплення 

через якісний контент та партнерські відносини. Основна стратегія базувалася 

на використанні власних медіаресурсів, волонтерської підтримки та 

благодійного розміщення у партнерських медіа. 
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Вибір основних комунікаційних каналів обумовлювався структурою 

цільової аудиторії та специфікою благодійної комунікації. Інстаграм та 

Фейсбук стали провідними платформами завдяки найбільшій кількості 

підписників та найвищому рівню активності спільноти. Аналіз взаємодії 

показав, що саме в Інстаграм учасники найактивніше залишають коментарі, 

відповідають на сториз та публікують власний контент, пов'язаний з проєктом. 

Лінкедін використовувався переважно для корпоративної комунікації та 

роботи з бізнес-аудиторією. Контент на цій платформі адаптовувався під 

потреби компаній, які розглядають участь у благодійних ініціативах як 

частину своєї стратегії корпоративної соціальної відповідальності [14; 16]. 

Телеграм застосовувався як канал для прямої комунікації з тематичними 

спільнотами. Через цю платформу надсилалися запити на розміщення 

інформації про проєкт у різноманітних каналах – від інформаційних та 

спортивних до розважальних, де аудиторія шукає цікаві події для участі. 

Ютуб використовувався обмежено через невелику кількість підписників 

каналу та необхідність значних ресурсів для створення якісного 

відеоконтенту. На платформі розміщувалися переважно підсумкові матеріали, 

зокрема відео подяки від Центру дитячої кардіології з інформацією про 

придбане медичне обладнання. 

Тікток розглядався як перспективна платформа для залучення молодшої 

аудиторії, однак було прийнято рішення сконцентрувати обмежені ресурси на 

традиційних каналах з уже сформованою активною спільнотою. Офіційний 

сайт виконував функцію інформаційного центру та платформи для онлайн-

реєстрації. 

Комунікаційна стратегія реалізовувалася без виділення спеціального 

бюджету на медіапросування. Як благодійна організація, фонд покладався 

виключно на органічний охват, партнерську підтримку та волонтерську 

допомогу. Усі розміщення в медіа здійснювалися на благодійній основі, що 
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потребувало більш ретельного планування контенту та побудови 

довготривалих партнерських відносин. 

Такий підхід визначив особливості медіапланування – акцент на якості 

контенту, емоційності повідомлень та здатності викликати природне бажання 

поділитися інформацією серед учасників та їхнього оточення. Відсутність 

платного просування компенсувалася активним залученням амбасадорів та 

інфлюенсерів на волонтерських засадах. 

Етапи комунікаційної кампанії 

Етап 1: Інформаційний старт (24 березня – 20 квітня) 

Перший етап кампанії розпочався одночасно зі стартом реєстрації 24 

березня та тривав протягом місяця. Основна мета цього періоду полягала в 

інформуванні аудиторії про відкриття реєстрації, нагадуванні про місію 

проєкту та формуванні базового розуміння цінностей «Пробігу під 

каштанами». 

Контент мав переважно інформаційний характер з частотою приблизно 

три публікації на тиждень. Основний акцент робився на презентації 

результатів попередніх років, історії проєкту та пояснення процедури участі. 

Email-розсилки на цьому етапі включали привітання минулорічних учасників 

та анонс нової кампанії. 

Етап 2: Активне залучення аудиторії (20 квітня – 19 травня) 

Другий етап характеризувався підвищенням інтенсивності комунікації 

та розширенням тематичного спектру контенту. Частота публікацій зросла до 

чотирьох постів на тиждень, а зміст став більш різноманітним та 

інтерактивним [20; 27]. 

На цьому етапі розпочалася робота з потенційними амбасадорами, 

надсилання запитів різноманітним спільнотам для поширення інформації про 

проєкт. Контент включав розважальні елементи, практичні поради для 
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підготовки до забігу та співпрацю з блогерами спортивної тематики. Email-

комунікація активізувалася з розсилками про корпоративний мерч та 

партнерські пропозиції. 

Етап 3: Інтенсивна фаза перед подією (19 травня – 31 травня) 

Фінальний етап підготовки відзначався максимальною інтенсивністю 

комунікації та впровадженням амбасадорських матеріалів. Контент став більш 

емоційним, з додаванням сторителінгу [5; 15] 

На цьому етапі активно висвітлювалися співпраці з партнерами та 

амбасадорами, публікувалися їхні матеріали про проєкт. Email-розсилки 

включали нагадування про наближення дедлайну реєстрації та фінальні 

інструкції для учасників. 

Етап 4: Післякомунікація та підбиття підсумків (після 31 травня) 

Завершальний етап присвячений висвітленню результатів події, подякам 

учасникам та партнерам. Контент включав репости учасників, фотозвіти, 

статистику участі, інформацію про зібрані кошти та придбане медичне 

обладнання. 

Планування публікацій здійснювалося з урахуванням особливостей 

поведінки аудиторії в соціальних мережах. Згідно з дослідженнями активності 

користувачів, оптимальний час для публікацій в Інстаграм припадає на будні 

дні. Враховуючи цю інформацію, основна частина контенту розміщувалася 

протягом робочих днів, тоді як на вихідних публікації практично не 

здійснювалися. 

Координація між різними каналами забезпечувалася через єдиний 

контент-план, який передбачав синхронізацію повідомлень у різних 

соціальних мережах та email-розсилках. Особлива увага приділялася 

підтриманню єдиної тональності та послідовності меседжів у всіх каналах 

комунікації. 
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Тональність комунікації залишалася стабільною протягом усієї кампанії, 

відповідаючи встановленому tone of voice бренду. Єдиною змінною була 

частота публікацій, яка поступово зростала відповідно до наближення події та 

підвищення активності аудиторії, що є характерним для благодійних кампаній 

такого типу. 

Міжнародна складова комунікації не потребувала окремого планування, 

оскільки її обсяг був порівняно невеликим. Основна увага зосереджувалася на 

координації з українськими спільнотами за кордоном через прямі запити до 

адміністраторів відповідних груп та організацій. 

Загалом медіапланування кампанії БФ «Пробіг під каштанами» 

продемонструвало ефективність стратегії органічного зростання та 

партнерської підтримки в умовах обмежених фінансових ресурсів. Поетапний 

підхід до нарощування активності комунікації дозволив оптимально 

використати наявні можливості та забезпечити стабільне зростання залучення 

аудиторії протягом усього періоду кампанії. 
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РОЗДІЛ 3. РЕАЛІЗАЦІЯ ТА ОЦІНЮВАННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ 

КОМУНІКАЦІЙНОЇ КАМПАНІЇ 

3.1. Обґрунтування впровадження комунікаційної кампанії БФ «Пробіг 

під каштанами» 

Реалізація комунікаційної кампанії 33-го «Пробігу під каштанами» була 

спрямована на забезпечення системного інформаційного супроводу 

благодійного заходу, підвищення рівня залученості авдиторії та формування 

стійкого інтересу до участі в події. Основним комунікаційним майданчиком 

виступила соціальна мережа Інстаграм, яка забезпечувала оперативну 

взаємодію з цільовими аудиторіями, а також виступала ключовим каналом 

поширення інформації про реєстрацію, перебіг підготовки та діяльність 

партнерів і амбасадорів проєкту. 

Найактивніша фаза комунікаційної діяльності розпочалася приблизно за 

місяць до проведення заходу. У цей період було посилено регулярність 

публікацій, оновлено контентні рубрики та сфокусовано комунікацію на 

залученні учасників до фінального етапу реєстрації. Контентна стратегія 

передбачала поєднання інформаційних дописів, емоційних меседжів, а також 

матеріалів, що формували відчуття спільності та причетності до благодійної 

ініціативи [11; 24]. 

Загалом у межах кампанії було підготовлено та опубліковано 51 допис, 

включно з 13 відеоматеріалами у форматі рилз. Контент був спрямований на 

різні сегменти аудиторії та охоплював як інформаційні оновлення, так і 

мотиваційні повідомлення щодо участі у заході. Важливою складовою 

контентної стратегії стала робота з партнерськими організаціями, у межах якої 

було реалізовано 7 спільних публікацій, що дозволило розширити аудиторне 

охоплення та посилити взаємодію. 

Окремим напрямом реалізації комунікаційної кампанії стала співпраця з 

амбасадорами. У межах цього напряму було підготовлено та поширено 
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відеоматеріали за участі лідерів думок, які підтримали ініціативу та 

долучилися до інформаційного супроводу заходу. Значна частина 

амбасадорського контенту публікувалася у фінальний тиждень перед подією, 

що дозволило створити ефект інформаційного підсилення напередодні 

основного етапу реалізації проєкту. 

Серед амбасадорів та публічних осіб, залучених до комунікаційної 

кампанії, варто відзначити таких представників, як Мамаріка, Анастасія 

Цимбалару, Євгеній Кот, Ігор Рубашкін, Ксенія Вертинська, Ангеліна Самчик, 

Анастасія Нестеренко та Людмила Барбір. Їхня участь сприяла розширенню 

охоплення аудиторії та підсиленню довіри до благодійної ініціативи, а також 

заклала підґрунтя для формування лояльності серед лідерів думок і 

розширення кола партнерств наступного року. 

Важливим елементом реалізації кампанії стала системна робота зі сториз 

як інструментом оперативної комунікації. У період активної підготовки до 

заходу сториз використовувалися для інформування про перебіг реєстрації, 

логістику участі та ключові організаційні оновлення. Особливо інтенсивною 

ця комунікація була в останній тиждень перед подією, коли значна кількість 

користувачів долучалася до поширення інформації про власну участь та 

відмічала офіційну сторінку проєкту. 

Окремим каналом комунікації виступав офіційний вебсайт проєкту, на 

якому в межах підготовчого періоду було опубліковано низку інформаційних 

матеріалів. Контент сайту виконував функцію додаткового джерела 

структурованої інформації щодо умов участі, новин та організаційних 

оновлень [11]. Окремим елементом стала інтеграція продажу корпоративної 

футболки, частина прибутку якої спрямовувалася на збір коштів для Центру 

дитячої кардіології. Тож сайт не лише висвітлював інформаційну складову, а 

й був функціональним комунікаційним інструментом [7; 25]. 
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Паралельно здійснювалася email-комунікація, яка була спрямована на 

інформування двох основних баз: зареєстрованих учасників поточного року та 

учасників попередніх років. У межах розсилок надсилалися інформаційні 

листи та супровідні матеріали, що забезпечували підтримання контакту з 

аудиторією [11; 25]. 

Важливою частиною стала комунікація з міжнародними учасниками та 

представниками української діаспори. У межах цього напряму здійснювалася 

координація інформаційних запитів, надання роз’яснень щодо організації 

локальних стартів та поширення матеріалів, необхідних для залучення 

учасників за межами України. Такий підхід дозволив підтримати міжнародний 

характер проєкту та забезпечити його присутність у різних країнах світу. 

Загалом реалізована комунікаційна кампанія була спрямована на 

формування цілісного інформаційного середовища навколо події, 

забезпечення регулярного контакту з аудиторією та створення умов для 

максимального залучення учасників до 33-го «Пробігу під каштанами». 

Постреліз став завершальним етапом комунікаційної кампанії 33-го 

«Пробігу під каштанами». Після проведення заходу 31 травня 2025 року 

документ було підготовлено для інформування аудиторії про його підсумки та 

досягнуті результати. Постреліз поширювався серед представників медіа, а 

також був опублікований на офіційному вебсайті проєкту. 

У матеріалі було узагальнено основні показники Пробігу. Зокрема, 

зазначалося, що до участі долучилися понад 10 000 осіб із 39 країн світу та 143 

команди. Також у документі висвітлювалася підтримка амбасадорів, лідерів 

думок і партнерів, які сприяли поширенню інформації про захід. Окремий блок 

було присвячено благодійному результату проєкту та передачі зібраних 

коштів до Центру дитячої кардіології та кардіохірургії МОЗ України. 

Публікація пострелізу дозволила зафіксувати результати проведення 33-

го «Пробігу під каштанами» та забезпечила їх подальше поширення серед 
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цільових аудиторій. Крім того, документ став важливим елементом 

підсумкової комунікації, який підтвердив відкритість проєкту та його звітність 

перед учасниками й партнерами. 

3.2. Аналіз ефективності та результатів кампанії 

Оцінювання ефективності реалізованої комунікаційної кампанії 

здійснювалося на основі кількісних та якісних показників, отриманих із 

внутрішньої аналітики соціальних мереж Інстаграм та Фейсбук, даних 

офіційного вебсайту проєкту, а також підсумкових результатів проведення 33-

го “Пробігу під каштанами”. 

Упродовж реалізації комунікаційної кампанії особлива увага 

приділялася цифровим каналам комунікації, насамперед соціальній мережі 

Інстаграм, яка стала основним майданчиком взаємодії з цільовою аудиторією. 

Найбільш активна фаза комунікації розпочалася за місяць до проведення 

заходу й відзначилася публікацією тематичного контенту лідерами думок та 

спортивними блогерами, які закликали аудиторію долучитися, інформували 

про благодійну місію проєкту та основні кроки реєстрації. 

У межах кампанії в соціальній мережі Інстаграм опубліковано 51 допис, 

серед яких 13 рилзів. Окремий блок контенту становили матеріали, створені у 

співпраці з партнерами та амбасадорами проєкту: 7 дописів реалізовано у 

форматі колаборацій із партнерами, а 10 рилзів містили відеозвернення 

амбасадорів, які підтримали проведення 33-го “Пробігу під каштанами”. 

Активне залучення лідерів думок розширило аудиторію проєкту та посилило 

довіру до благодійної ініціативи. 

Результати соціальної мережі Інстаграм. Згідно з аналітичними даними 

соціальної мережі Інстаграм за звітний кампанійний період, контент кампанії 

отримав 582 600 переглядів та охопив 59 722 облікові записи. Загальна 

кількість взаємодій із контентом склала 17 653. Кількість відвідувань профілю 

— 9 123, що на +545,2 % більше порівняно з попереднім аналогічним 
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періодом. Кількість переходів за зовнішнім посиланням становила 1 598, 

продемонструвавши приріст на +327,7 %. Отримані результати свідчать про 

високий рівень зацікавленості аудиторії та ефективність соціальної мережі 

Інстаграм як основного каналу залучення учасників до події (рис. 3.1). 

 

Рис. 3.1 Статистика в Інстаграм з Meta Business Suite 

Позитивну динаміку продемонструвало також зростання спільноти. На 

початок реєстраційної кампанії сторінка налічувала 2 612 підписників, тоді як 

після проведення Пробігу їх кількість зросла до 3 422. Таким чином, приріст 

становив 810 нових підписників, або 31 %, що свідчить про залучення нових 

користувачів та підвищення впізнаваності проєкту в цифровому середовищі/ 

Результати соціальної мережі Фейсбук. Паралельно активно 

комунікував також Фейсбук-акаунт проєкту, який забезпечив охоплення 245 

600 користувачів та залучив 100 000 глядачів відеоконтенту. Порівняно з 

Інстаграмом, активність на Фейсбуку є нижчою — це пояснюється 

специфікою аудиторії платформи та тим, що всі амбасадорські відеоматеріали 

публікувалися переважно в Інстаграмі, де зосереджена більшість підписників 

і де рилзи забезпечують органічно вищі охоплення (рис. 3.2). 
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Рис. 3.2 Статистика у Фейсбук з Meta Business Suite 

Серед найрезультативніших публікацій кампанії були дописи, створені 

у співпраці з амбасадорами та партнерами проєкту. Найбільше охоплення 

отримав допис у співпраці з Андрієм Джеджулою, який охопив 97,7 тис. 

користувачів. Високі показники також продемонстрували публікації за участю 

Мамаріки (Анастасія Середа) з охопленням 19,7 тис. користувачів та 

креативного партнера проєкту, допис якого охопив 57,2 тис. користувачів. 

Серед контенту, створеного безпосередньо для сторінки «Пробігу під 

каштанами», найбільший відгук аудиторії отримав допис про старт реєстрації 

на 33-й Пробіг. Публікація набрала 23 664 перегляди та зафіксувала 906 

взаємодій. Серед них 482 позначки «подобається», 42 коментарі, 259 

поширень, 99 збережень і 24 репости. Такий результат свідчить про високий 

інтерес аудиторії до початку реєстраційної кампанії та готовність користувачів 

активно поширювати інформацію про захід у власних соціальних мережах. 

(рис 3.3.) 
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Рис 3.3 Аналітика найбільш охопленого власного допису сторінки 

проєкту в Інстаграм 

Водночас одним із найуспішніших тематичних дописів сторінки став 

матеріал про лімітоване тимчасове тату із зображенням листя каштана, яке 

було інтегроване до візуальної концепції 33-го «Пробігу під каштанами». 

Публікація охопила 11 458 користувачів та забезпечила 532 взаємодії, зокрема 

375 позначок «подобається», 111 поширень, 32 збереження та 10 коментарів. 

Крім того, допис згенерував 314 дій у профілі, серед яких 210 відвідувань 

сторінки та 84 переходи за зовнішнім посиланням (рис. 3.4). Отримані 

показники демонструють, що використання нового елемента брендингу 

сприяло додатковому залученню аудиторії та органічному поширенню 

контенту. 
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Рис 3.4 Аналітика допису в Інстаграм 

Важливим інструментом підтримки постійного контакту з аудиторією 

стали сториз. Особливої активності цей формат набув під час надсилання 

стартових пакетів та в останній тиждень перед проведенням заходу. Значна 

кількість користувачів самостійно поширювала інформацію про свою участь, 

відмічаючи офіційну сторінку проєкту. Лише в день проведення 33-го 

“Пробігу під каштанами” зафіксовано понад 500 відміток у сториз, що 

свідчить про високий рівень залученості учасників та органічне поширення 

інформації серед їхніх аудиторій 

Підсумком кампанії стало передання Центру дитячої кардіології та 

кардіохірургії МОЗ України 2 400 000 гривень символічним чеком, а також 

анонімного благодійного внеску на 580 000 гривень. Загалом до 33-го “Пробігу 

під каштанами” долучилися понад 10 000 учасників — новий рекорд за час 

проведення благодійного старту в онлайн-форматі. Для порівняння, у 2024 

році кількість учасників становила 9 611 осіб. Географія події охопила понад 

39 країн та 79 населених пунктів України, а кількість командних заявок 

досягла 143. Таке охоплення є переконливим свідченням зростаючого 

міжнародного масштабу проєкту та ефективності розробленої комунікаційної 

стратегії. 
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Отримані результати демонструють, що комплексне використання 

соціальних мереж, амбасадорської програми, email-комунікації та 

контентного наповнення вебсайту дозволило забезпечити високий рівень 

охоплення авдиторії, залучення нових учасників і підтримку стабільного 

інтересу до благодійної ініціативи. Сформована лояльність серед різних 

сегментів аудиторії  від корпоративних учасників до іноземних благодійників  

є важливим стратегічним результатом. Реалізовані заходи мають не лише 

точковий ситуативний ефект у межах поточного року, а й системно зміцнюють 

репутацію та імідж проєкту, закладаючи міцну основу для масштабування 

благодійних і маркетингових результатів у наступних роках. 
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ВИСНОВКИ 

У межах кваліфікаційної бакалаврської роботи розроблено та 

впроваджено комплексну комунікаційну стратегію для БФ “Пробіг під 

каштанами”, спрямовану на розширення охоплення аудиторії, підвищення 

рівня залученості учасників і підтримку благодійної місії організації. Усі 

поставлені завдання виконано в повному обсязі. 

У першому розділі здійснено аналіз ринкового середовища благодійних 

спортивних ініціатив в Україні та визначено конкурентне позиціонування БФ 

“Пробіг під каштанами” відносно ключових гравців ринку. Досліджено 

діяльність Run Ukraine, NewRun і благодійного проєкту “Чисте небо”. 

Встановлено, що головними конкурентними перевагами фонду є понад 

тридцятирічна історія, репутаційний капітал, стала благодійна місія та висока 

лояльність аудиторії. Проведений SWOT-аналіз виявив ключові можливості 

для розвитку — зокрема розширення міжнародної присутності та інтеграцію 

цифрових інструментів — а також загрози, пов’язані зі зростаючою 

конкуренцією та перенасиченістю інформаційного простору. 

Досліджено цільову аудиторію організації та виокремлено три основні 

сегменти: родини з дітьми, корпоративні команди та бізнес-партнери, а також 

українська діаспора й міжнародні благодійники. Для кожного сегменту 

визначено мотиви участі, поведінкові моделі та бар’єри. Застосування 

методики 5W М. Шеррінгтона дозволило сформувати узагальнені портрети 

учасників і стало аналітичною основою для розроблення диференційованих 

комунікаційних підходів до кожної групи. 

Комунікаційну стратегію фонду розроблено з визначенням цілей у 

форматі SMART, ключових меседжів і багатоканальної моделі взаємодії з 

авдиторією. Центральний меседж кампанії “Заради маленьких сердець” 

поєднувався з персоналізованими зверненнями до різних сегментів. Стратегія 

структурована на чотири послідовні комунікаційні етапи з поступовим 
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нарощуванням інтенсивності від інформаційного старту до підсумкової 

комунікації після події. Обґрунтовано необхідність багатоканального підходу, 

що охоплює соціальні мережі Інстаграм, Фейсбук та Лінкедін, email-розсилки, 

офіційний вебсайт і партнерські канали. 

Також розроблено лінійку рекламних і PR-продуктів, що охоплює 

контент-план для соціальних мереж, серію дописів та сториз, систему email-

листів для двох сегментів бази, 9 новин для офіційного вебсайту, PR-розсилку 

для організацій української діаспори, постреліз за підсумками події, а також 

адаптацію дизайну корпоративної футболки на основі малюнка пацієнта 

Центру дитячої кардіології. Кожен продукт виконував свою функцію в системі 

комунікації, водночас підтримуючи єдину концептуальну лінію та tone of voice 

кампанії. 

Створений контент-план для соціальних мереж, що враховує специфіку 

кожної платформи і реалізується через двоетапне посилення інтенсивності 

публікацій. На першому етапі — три публікації на тиждень із переважно 

інформаційним контентом, на другому, активному — чотири публікації на 

тиждень із переважанням емоційного та амбасадорського контенту. Адаптація 

форматів під Інстаграм, Фейсбук і Лінкедін забезпечила відповідність 

матеріалів очікуванням різних категорій аудиторії. Загалом у соціальній 

мережі Інстаграм опубліковано 51 допис, з яких 13 рилзів. 

Продовження впровадження амбасадорської програми, спрямованої на 

збільшення органічного охоплення через роботу з лідерами думок. Відбір 

здійснювався за критеріями відповідності цінностям фонду й автентичності 

комунікації. Для кожного з амбасадорів розроблено персоналізовані запити на 

партнерство, брифи та технічні завдання з визначенням форматів інтеграції. 

Активна публікація амбасадорського контенту розпочалася з 24 квітня. Серед 

найрезультативніших — контент у співпраці з Андрієм Джеджулою та 

Мамарікою (Анастасія Середа), дописи яких увійшли до трійки найбільш 
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охоплених публікацій кампанії. Інформаційну підтримку також надали 

Анастасія Цимбалару, Оксана Гутцайт, Килиммен та Євгеній Кот. 

Реалізована кампанія продемонструвала вимірювані результати в усіх 

каналах. У соціальній мережі Інстаграм за звітний період зафіксовано 582,6 

тисяч переглядів, охоплено 59 722 облікових записів. Загальна кількість 

взаємодій із контентом склала 17 653. Кількість відвідувань профілю — 9 123, 

що на +545,2 % більше порівняно з попереднім аналогічним періодом. 

Кількість переходів за зовнішнім посиланням становила 1 598, 

продемонструвавши приріст на +327,7 %. Отримані результати свідчать про 

високий рівень зацікавленості аудиторії та ефективність соціальної мережі 

Інстаграм як основного каналу залучення учасників до події 

Підсумком кампанії стало проведення 33-го “Пробігу під каштанами” 31 

травня 2025 року з рекордною кількістю зареєстрованих учасників — понад 

10 000 осіб, 143 командами, представниками 39 країн і 79 населених пунктів 

України. 

Практична цінність роботи підтверджується тим, що всі розроблені 

рекламні та PR-продукти впроваджено в комунікаційну діяльність фонду. 

Виконання завдань у повному обсязі та досягнення рекордних показників у 

ключових метриках підтверджують відповідність розробленої стратегії 

сучасним вимогам до комунікаційної діяльності благодійних організацій. 
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