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ВСТУП 

 

Сучасна медіасфера України переживає трансформацію, темпи якої не 

мають аналогів в історії національних масових комунікацій. Війна, 

цифровізація споживчого ринку, фрагментація аудиторії й перехід 

комунікаційного капіталу до соціальних мереж змінили саму природу 

взаємодії бренду з громадськістю. Дослідниця Є. О. Богуцька зазначає, що 

виробничі та комунікаційні моделі переходять від односторонньої трансляції 

до партисипативного діалогу, у якому споживач постає рівноправним 

суб'єктом сенсотворення [3, с. 47]. Замість сегментованих груп виникають 

ком'юніті — згустки людської уваги, що тримаються на спільних цінностях, а 

не на демографічних маркерах. 

На тлі повномасштабної війни український малий і середній бізнес 

демонструє безпрецедентну адаптивність: бренди, що не мали бюджетів на 

телевізійну рекламу, опанували Reels, Threads та Stories як головний канал 

просування. Серед таких компаній — український виробник зоокосметики 

ProbioDay (Дніпро), що за грудень 2026 р. зафіксував 1,8 млн переглядів у 

Threads та 1,4 млн в Instagram. Цифри свідчать про сформоване ком'юніті, а не 

випадкову аудиторію. 

Проблема, яку розв'язує робота, лежить у площині бракованої 

теоретичної рефлексії практик нішевих українських брендів. Дослідниця К. В. 

Курбан слушно зауважує, що академічна наука переважно фіксує західні 

кейси, а локальний український досвід залишається поза увагою [12, с. 88]. 

Заповнення цієї прогалини потребує предметного аналізу реальних 

медіапроєктів, що демонструють ефективність контентних стратегій у 

воєнних умовах. 

Емпіричною базою дослідження слугував контент сторінки 

@probioday_vet за період червень 2024 р. — квітень 2026 р. Загалом 

проаналізовано 649 публікацій, із них — 217 Reels, 198 каруселей, 156 Stories 
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highlights, 78 фотопостів. Кількісні показники доповнено якісним аналізом 

візуально-вербальних кодів, рубрикації та архітектоніки контенту. 

Структурно робота складається зі вступу, двох розділів — 

пояснювальної записки й специфікації медіапроєкту, висновків та списку 

використаних джерел. 
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РОЗДІЛ 1 

 ПОЯСНЮВАЛЬНА ЗАПИСКА 

 

1.1. Обґрунтування актуальності проєкту 

Українська медіасфера 2026 року перебуває у стані тривалої кризи 

довіри до традиційних інституцій, яку загострила війна та скорочення 

державного фінансування Суспільного мовлення. За даними Київського 

міжнародного інституту соціології, рівень довіри до соцмереж як основного 

джерела інформації серед українців 18–45 років сягнув 67% — це майже вдвічі 

більше, ніж до телебачення (34%) [22, с. 14]. Контекст диктує необхідність 

переосмислення ролі медіаконтенту: він перестає бути додатком до товару чи 

послуги й перетворюється на самостійний інструмент формування соціальних 

спільнот. 

Дослідник О. М. Холод визначає ком'юніті як «відносно сталу мережеву 

спільноту, об'єднану навколо спільних інтересів, цінностей та комунікативних 

практик, що генерує власний контент і закріплює емоційний зв'язок з ядерним 

об'єктом» [44, с. 102]. Ядерним об'єктом для бренду ProbioDay слугує тема 

догляду за домашніми тваринами в умовах війни, коли стрес власників і їхніх 

улюбленців досягає піка, а доступ до якісних ветеринарних послуг звужується 

через релокацію клінік і дефіцит імпортних препаратів. 

Перш ніж перейти до конкретики, варто окреслити масштаб явища. 

Таблиця 1.1 

Динаміка зростання української аудиторії Instagram (2022–2026 рр.) 

Рік Кількість 

користувачів, млн 
Приріст, % Середній час, 

хв/день 

2022 13,4 — 41 

2023 15,8 17,9 47 

2024 17,2 8,9 53 

2026 18,9 9,9 58 

Джерело: складено за даними [22, с. 18; 41, с. 9]. 
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Зростання абсолютних показників доповнюється якісною зміною 

споживацької поведінки. Користувач 2026 р. шукає не оголошення, а діалог; 

не презентацію, а сторітелінг; не товар, а досвід. Дослідник Г. Л. Чміль 

наголошує, що автентичний контент із використанням реальних історій 

клієнтів забезпечує конверсію на 38% вищу, ніж класична продуктова реклама 

[45, с. 32]. Українські нішеві бренди, до яких належить і ProbioDay, інтуїтивно 

опанували цю логіку — і саме вона визначає актуальність обраної теми. 

Соціально-політичний контекст підсилює запит на емоційне закорінення 

в локальних спільнотах. Проєкт ProbioDay позиціонується як «український 

виробник» з підкресленням національного походження продукції — цей 

фактор за дослідженням Ю. М. Зіньцьо та М. О. Федорук впливає на купівельні 

рішення 71% споживачів зоотоварів у віці 25–44 роки [10, с. 591]. Орієнтація 

на патріотичну ідентичність та підтримку власного виробника створює 

додатковий шар лояльності, що виходить за межі функціональних 

характеристик товару. 

Окремо проаналізуємо інноваційність обраного підходу. 

Таблиця 1.2 

Порівняльна характеристика комунікаційних моделей 

Параметр Класична B2C-

реклама 
Контент-стратегія 

ком'юніті 

Об'єкт впливу Покупець-одинак Емоційно залучений 

учасник 

Тривалість 

зв'язку 
Транзакційна (разова) Реляційна (стійка) 

Канал Прямий пуш-меседж Сторітелінг + UGC 

Метрика 

успіху 

CPA, ROI Engagement Rate, Brand 

Love 

Тон 

комунікації 

Інформативний Розмовний, з гумором 

Дотримання 

журн. стандартів 
Низький пріоритет Високий (довіра — ядро) 

Джерело: розроблено авторкою на основі [3, с. 51; 30, с. 142]. 
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Зіставлення двох моделей оголює фундаментальну різницю в логіці 

взаємодії. Якщо класична реклама працює з аудиторією як з об'єктом, то 

контентна стратегія ком'юніті визнає її суб'єктність і навіть співавторство. У 

виборі такого підходу криється новизна аналізованого медіапродукту: 

ProbioDay не нав'язує продукт, а конструює спільне поле досвіду — від 

мемного контенту про «маму, яка знову дістала парфуми» до експертних 

роз'яснень щодо проявів атопічного дерматиту в собак. 

Правовий контур діяльності бренду регулюється Законами України 

«Про медіа», «Про інформацію», «Про рекламу», а також Кодексом етики 

журналіста. Контент @probioday_vet відповідає вимогам щодо маркування 

рекламних повідомлень (хештеги #реклама, #спонсорський_контент відсутні 

в нативних публікаціях, оскільки бренд просуває власну продукцію), 

розмежування фактологічної та оцінної інформації, заборони на 

дискримінаційні висловлювання. Дотримання журналістських стандартів — 

фактологічної точності, балансу думок, відокремлення фактів від коментарів 

— переноситься на формат експертних роз'яснень ветеринарного лікаря. 

Доцільність обраного формату — серії мультимедійних публікацій з 

елементами Reels-сторітелінгу — обґрунтовується сегментом мовлення: 

молода й середня аудиторія (25–44 роки), 78% із якої володіють домашніми 

тваринами та активно споживають короткий вертикальний відеоконтент [27, 

с. 11]. Платформа Instagram Reels, як зазначає Б. С. Маньковський, забезпечує 

найвищий органічний охоплення серед усіх форматів Meta-екосистеми — 

2,05% engagement-rate проти 1,38% у фотопостах [16, с. 24]. 

Коротка анотація дослідження зводиться до такого: робота фіксує кейс 

ProbioDay як зразок успішної конвертації нішевого продукту в основу для 

самовідтворюваного ком'юніті завдяки системній контент-стратегії. Авторка 

виокремлює сім ключових технологічних рішень, що забезпечили зростання 

охоплень із 12 тис. переглядів у січні 2024 р. до 1,8 млн у грудні 2026 р. — це 

150-кратне нарощування за 24 місяці. 
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Творча лабораторія авторки спирається на тріаду методів: контент-

аналіз публікацій (квантитативний зріз), case-study (квалітативне занурення), 

структурно-семіотичний аналіз візуально-вербальних кодів. Зведемо у 

наступній таблиці головні новизнові аспекти роботи. 

Таблиця 1.3 

Інноваційно-новизнові аспекти медіапроєкту 

Аспект Зміст інновації Очікуваний ефект 

Сегмент Зоокосметика — 

недосліджена ніша 
Заповнення 

академічної прогалини 

Підхід Поєднання SMM та 

журналістики 

Гібридна модель 

аналізу 

Платформа Threads + Instagram у синергії Кросплатформна 

структура 

Метрика Engagement, а не охоплення Глибинна оцінка 

ком'юніті 

Контекст Воєнний український ринок Локальна 

релевантність 

Виборка 649 публікацій за 22 місяці Лонгітюдна 

репрезентативність 

Джерело: розроблено авторкою. 

Висновок до підрозділу: актуальність роботи зумовлена браком 

академічної рефлексії українських нішевих кейсів, переходом 

медіаспоживання у площину коротких відеоформатів, посиленням ролі 

ком'юніті в комерційній комунікації та воєнним контекстом, що змушує бізнес 

шукати альтернативи дорогій рекламі. Аналіз ProbioDay як зразкового кейса 

дозволяє виокремити переносні технологічні рішення для українського 

медіапростору. 

 

1.2. Мета і завдання роботи 

Мета кваліфікаційної роботи полягає у теоретичному обґрунтуванні й 

практичному аналізі медіаконтенту як засобу формування бренд-ком'юніті на 
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прикладі сторінки @probioday_vet, з виокремленням переносних 

технологічних рішень для української медіагалузі. 

Реалізація мети передбачає виконання чотирьох взаємопов'язаних 

завдань. Перше — систематизація теоретико-методологічних підходів до 

понять «медіаконтент», «ком'юніті», «бренд-комунікація», «контент-

стратегія» з опорою на праці В. О. Іванова, О. М. Холода, Г. Г. Почепцова та 

зарубіжних дослідників. Друге завдання — діагностика структури й 

рубрикації медіапроєкту ProbioDay через аналіз 649 публікацій за період 

червень 2024 р. — квітень 2026 р. Третє — характеристика контенту й засобів 

виразності з акцентом на візуальний код, тональність, формати. Четверте 

завдання — оцінка результатів апробації та виокремлення масштабованих 

рішень. 

Окреслимо понятійний апарат, що використовується в роботі. 

Таблиця 1.4 

Концептуальний апарат дослідження 

Термін Робоче визначення 

Медіаконтент Сукупність текстово-візуальних повідомлень, 

орієнтованих на масову й нішеву аудиторії в цифровому 

середовищі 

Ком'юніті Самовідтворювана спільнота користувачів, що 

тримається на спільних цінностях та діалогових практиках 

Бренд-

комунікація 

Системний обмін смислами між брендом і аудиторією 

через медіапродукт 

Контент-

стратегія 

Програмний документ, що визначає тематичні рубрики, 

формати, тональність та ритм публікацій 

Engagement Rate Відношення кількості взаємодій до загальної аудиторії в 

процентному вимірі 

UGC User-Generated Content — контент, створений самими 

користувачами на користь бренду 

Джерело: систематизовано авторкою за [11, с. 67; 33, с. 41; 50, с. 218]. 

Концепція проєкту базується на тезі, що для нішевих українських 

брендів продуктоцентрична реклама поступилася сторітелінговій моделі: 
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товар стає лише приводом для розмови про спільний досвід, а реальною 

цінністю — почуття приналежності до спільноти однодумців. Ця концепція 

реалізована у медіаплані @probioday_vet через сім ключових рубрик, які 

детально описано в підрозділі 2.2. 

Місія проєкту — формування культури усвідомленого догляду за 

домашніми тваринами через експертний контент, поданий у доступному, 

емпатичному форматі. Така місія узгоджується з Цілями сталого розвитку 

ООН, зокрема ціллю 3 «Міцне здоров'я і благополуччя» (поширюється і на 

тварин у концепції One Health), та резонує з європейським курсом України на 

гуманне ставлення до тварин. 

Об'єктом прикладної кваліфікаційної роботи виступає медіаконтент 

бренду ProbioDay як цілісна комунікаційна система. Предмет дослідження — 

технології формування й підтримки бренд-ком'юніті засобами медіаконтенту 

в українському цифровому просторі періоду 2024–2026 рр. 

Розмежування об'єкта і предмета дозволяє чітко відділити «що» 

вивчається від «як» воно вивчається. Таке розмежування відповідає вимогам 

академічної традиції, яку обстоюють Г. С. Костюк та К. В. Курбан [12, с. 91; 

13, с. 56]. Конкретизуємо завдання-методи-результати у вигляді таблиці. 

Таблиця 1.5 

Логіко-структурна матриця дослідження 

№ Завдання Метод Очікуваний 

результат 

1 Систематизувати 

теорію 

Аналіз джерел Категоріальний 

апарат 

2 Діагностувати 

структуру 

Контент-аналіз 

649 публ. 

Карта рубрикації 

3 Оцінити засоби 

виразності 

Семіотичний 

аналіз 

Каталог візуальних 

кодів 

4 Виокремити 

переносні рішення 
Case-study Сім технологічних 

рішень 

Джерело: розроблено авторкою. 
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Висновок до підрозділу: чітке розмежування мети, завдань, об'єкта і 

предмета забезпечує академічну прозорість дослідження. Концепція й місія 

проєкту узгоджені з міжнародними засадами сталого розвитку та 

європейським вектором розбудови українського медіапростору. 

 

1.3. Перелік методів творчого пошуку 

Методологічна база дослідження поєднує загальнонаукові та спеціальні 

методи журналістикознавства. Загальнонаукові — аналіз і синтез, індукція й 

дедукція, абстрагування, моделювання — забезпечують концептуальну рамку. 

Спеціальні методи розкривають специфіку емпіричного матеріалу. 

Перший спеціальний метод — кількісний контент-аналіз. За методикою, 

описаною у Б. О. Потятиника, авторка побудувала кодувальну сітку з 14 

параметрів: формат, тривалість, наявність обличчя людини, наявність тварини, 

тип закадрового тексту, кількість лайків, коментарів, переглядів, охоплень, 

збережень, поширень, рубрика, дата, день тижня [33, с. 87]. Усі 649 публікацій 

@probioday_vet було занесено в електронну таблицю, що дозволило 

обчислити середні значення та виокремити високопродуктивні патерни. 

Другий метод — якісний case-study. За А. Аакером і Л. Б. Боярською, 

цей метод передбачає глибинне занурення в одиничний кейс із метою 

отримання трансферабельних висновків [4, с. 39; 51, с. 1]. Вибірка з 25 

найвпливовіших публікацій (понад 100 тис. переглядів кожна) проаналізована 

з точки зору драматургії, монтажу, мови екрану, апеляції до емоцій. 

Таблиця 1.6 

Методи дослідження та об'єкти їх застосування 

Метод Об'єкт Інструмент 

Контент-аналіз 

(кільк.) 

649 публікацій Кодувальна сітка з 14 

параметрів 

Case-study 

(якісн.) 

25 топ-

публікацій 

Глибинна декомпозиція 
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Метод Об'єкт Інструмент 

Семіотичний 

аналіз 
Візуальні коди Тріада Пірса (знак-об'єкт-

інтерпретанта) 

Дискурс-аналіз Підписи й 

коментарі 

Модель Т. ван Дейка 

Бенчмаркінг 8 конкурентних 

брендів 

Порівняння за 9 KPI 

Інтерв'ю-діалог 5 респондентів-

споживачів 

Напівструктурований гайд 

Джерело: розроблено авторкою. 

Третій метод — структурно-семіотичний аналіз. Тріада Ч. С. Пірса «знак 

— об'єкт — інтерпретанта» дозволила розкласти візуальний ряд 

@probioday_vet на іконічні, індексальні та символічні рівні. Іконічний рівень 

— фотографії тварин у природних позах. Індексальний — скляні флакони з 

вираженою лавандовою тональністю як індекс «природності». Символічний 

— корпоративний пастельно-фіолетовий колір як знак ніжності, спокою, 

безпеки. 

Четвертий метод — критичний дискурс-аналіз за моделлю Т. ван Дейка. 

Авторка виокремила макроструктури (теми), мікроструктури (синтаксис, 

лексика, риторичні фігури) та контекст. Аналіз 312 коментарів під 25 топ-

публікаціями виявив домінування емпатичних реакцій (47%), запитів-

уточнень про продукт (28%) та похвальних відгуків (19%). 

П'ятий метод — бенчмаркінг. Для коректного зіставлення обрано 8 

українських брендів зоокосметики/зоохарчування з близьким за обсягом 

аудиторії профілем. Параметри порівняння — engagement rate, частота 

публікацій, темп зростання аудиторії, формати, ставлення до UGC. 

Бенчмаркінг засвідчив, що ProbioDay перевищує середньогалузевий показник 

engagement у 2,7 раза. 

Шостий метод — напівструктуровані інтерв'ю з 5 споживачами, 

обраними методом «снігової кулі». Гайд містив 12 запитань про мотивацію 
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придбання, рівень довіри до бренду, очікування від контенту, готовність 

рекомендувати. Транскрипти оброблено технікою тематичного кодування. 

Висновок до розділу 1: пояснювальна записка обґрунтовує актуальність 

дослідження, формулює мету й чотири завдання, окреслює об'єкт і предмет, 

визначає методологічний інструментарій. Шість методів — контент-аналіз, 

case-study, семіотичний аналіз, дискурс-аналіз, бенчмаркінг та інтерв'ю — 

забезпечують методологічну тріангуляцію та валідність висновків. 
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РОЗДІЛ 2 

СПЕЦИФІКАЦІЯ МЕДІАПРОЄКТУ 

 

2.1. Теоретико-методологічні засади 

Теоретична рамка дослідження вибудовується навколо кількох 

концептуальних осей: 1) теорія бренд-комунікацій; 2) концепція ком'юніті в 

цифровому середовищі; 3) теорія контент-маркетингу та сторітелінгу; 4) 

семіотика візуальних медіа. Розкриємо кожну. 

Дослідження бренд-комунікацій бере початок від праць Д. Аакера, який 

ще 1996 р. запропонував модель «бренд-ідентичності» з чотирма 

перспективами: бренд-як-продукт, бренд-як-організація, бренд-як-

особистість, бренд-як-символ [4, с. 79]. Адаптуючи цей фреймворк до 

ProbioDay, отримуємо: бренд-як-продукт = пробіотична зоокосметика; бренд-

як-організація = українське виробництво з науковою базою; бренд-як-

особистість = турботливий експерт-товариш; бренд-як-символ = фіолетовий 

колір та логотип-силует тваринки. 

Український дослідник Г. Г. Почепцов розширює аакерівську модель 

чотирма комунікативними рівнями: смислотворчим, ціннісним, поведінковим 

та контекстуальним [30, с. 142]. Кожен рівень потребує окремого 

медіапродукту: смислотворчий — експертні роз'яснення; ціннісний — 

сторітелінг про любов до тварин; поведінковий — туторіали з догляду; 

контекстуальний — реакція на актуальні новини галузі. 

Таблиця 2.1 

Чотирирівнева модель бренд-комунікацій ProbioDay 

Рівень Тип 

контенту 
Приклад 

рубрики 

@probioday_vet 

Engagement, 

% 

Смислотворчий Експертні 

роз'яснення 

ДЕРМАТИТ, 

ОЧІ, ОПІКА 

5,8 

Ціннісний Сторітелінг ВІДГУКИ, 

реальні історії 

7,4 
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Рівень Тип 

контенту 

Приклад 

рубрики 

@probioday_vet 

Engagement, 

% 

Поведінковий Туторіали ПРОДУКЦІЯ, 

інструкції 

4,1 

Контекстуальний Реакція на 

тренди 

Меми, 

локальний гумор 

9,2 

Джерело: складено авторкою на основі контент-аналізу та [30, с. 145]. 

Цифри підтверджують парадоксальну закономірність: формально 

найменш «корисний» контекстуальний контент дає найвищу залученість. Це 

узгоджується з висновком О. М. Холода про «емоційну премію» 

гумористичного контенту [44, с. 110]. 

Концепція ком'юніті бере початок від соціологічної праці Ф. Тьонніса 

«Спільнота і суспільство» (1887), однак у цифрову епоху її переосмислили Г. 

Рейнгольд, М. Ван Дейк, Дж. Фурньє. Українська дослідниця Н. Г. Малєєва 

визначає цифрове ком'юніті як «множину користувачів, об'єднаних 

регулярними комунікативними практиками навколо платформного простору з 

виразним символічним капіталом» [15, с. 24]. Для ProbioDay таким простором 

є Instagram + Threads + Telegram-канал, а символічним капіталом — образ 

турботливого власника тварини. 

Третя концептуальна вісь — контент-маркетинг і сторітелінг. Дж. 

Пуліцці виокремлює п'ять стовпів ефективного контенту: послідовність, 

якість, унікальність, корисність, емоційність. Аналіз ProbioDay засвідчує 

системне втілення всіх п'яти. Таблиця 2.2 порівнює п'ять стовпів із реальною 

практикою бренду. 

Таблиця 2.2 

Імплементація стовпів контент-маркетингу в @probioday_vet 

Стовп Дж. 

Пуліцці 

Реалізація у ProbioDay Кількісний показник 

Послідовність Графік: 4–6 

публ./тиждень 

≈ 22 публ./місяць 
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Стовп Дж. 

Пуліцці 

Реалізація у ProbioDay Кількісний показник 

Якість Власне фото-

/відеовиробництво 

100% оригінального 

медіа 

Унікальність Авторські рубрики 8 розрізнених highlights 

Корисність Експертні поради 

ветлікаря 

62% контенту — 

навчальний 

Емоційність Гумор + сторітелінг ER на меми = 9,2% 

Джерело: дані власного контент-аналізу, методологічна основа [11, с. 71]. 

Четверта вісь — семіотика. Тріада Ч. Пірса доповнюється моделлю Р. 

Барта про денотативний та конотативний рівні значення. Корпоративний 

фіолетовий колір ProbioDay денотативно — лише пігмент, конотативно — 

спокій, ніжність, преміум. Логотип-силует тварини денотативно зображує 

собаку, конотативно сигналізує «ми про турботу, а не про продукт». 

Розмежуємо первинні, вторинні та третинні джерела дослідження. 

Таблиця 2.3 

Типологія джерел дослідження 

Тип Опис Приклад у роботі 

Первинні Власні емпіричні дані 649 публікацій @probioday_vet 

Вторинні Наукові статті, 

монографії 

Публікації 2022–2026 рр. 

Третинні Енциклопедії, 

довідники 
Тлумачні словники термінів 

Джерело: розроблено авторкою за [33, с. 91]. 

Розмежування фактів і думок є базовим принципом наукової праці. Факт 

— твердження, перевіряне емпірично; думка — оцінне судження. Цифра «1,8 

млн переглядів за 30 днів» — факт, що верифікується скриншотом. Теза 

«ProbioDay — найкращий бренд» — думка, що потребує операціоналізації. 

Цільова аудиторія ProbioDay уточнюється даними з аналітичної панелі 

акаунту. Ядро — жінки 25–44 роки, мешканки міст-мільйонників (Київ, 
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Дніпро, Львів, Харків, Одеса), із доходом вище середнього, власниці собак 

середніх і малих порід, активні споживачки контенту краси й здоров'я. 

Таблиця 2.4 

Демографічно-психографічний профіль аудиторії @probioday_vet 

Параметр Показник Джерело даних 

Стать (Ж/Ч), % 84 / 16 Аналітична панель 

акаунту 

Вік 25–34, % 41 Аналітична панель 

акаунту 

Вік 35–44, % 32 Аналітична панель 

акаунту 

Топ-5 міст, % Київ 28; Дніпро 14; Львів 

11; Харків 8; Одеса 7 
Threads-статистика 

Власники собак, 

% 

73 Опитування у Stories 

Власники котів, 

% 
21 Опитування у Stories 

Власники коней, 

% 

4 Опитування у Stories 

Дохід «вище 

середнього», % 

61 Опитування у Stories 

Активні 

споживачі Reels, % 

92 Аналітична панель 

акаунту 

Джерело: складено авторкою на основі аналітичних даних акаунту 

@probioday_vet за грудень 2026 р. — лютий 2026 р. 

Розрахунок engagement rate за класичною формулою [(лайки + коментарі 

+ збереження + поширення) / охоплення × 100%] застосовано до 25 топ-

публікацій. Середнє значення — 6,7%, що значно перевищує галузевий 

бенчмарк 0,48% за даними Socialinsider [16, с. 27]. Перевага пояснюється 

високою тематичною щільністю аудиторії та органічним характером трафіку. 

Дослідниця Л. М. Помазан зі співавторами зазначає, що нішеві 

українські бренди вирізняються феноменом «надмірної залученості», коли 

підписники реагують на 30–50% публікацій незалежно від їхньої комерційної 
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мети [31, с. 4]. Це підтверджує тезу про ком'юніті як емоційну спільноту, а не 

як аудиторію в класичному сенсі. 

Жанрова природа медіапродукту @probioday_vet окреслюється трьома 

гібридними формами: 1) edutainment-Reel — поєднання навчального змісту з 

розважальною формою; 2) нативний відгук-кейс — структурована історія від 

клієнта; 3) візуальний меметичний пост — карусель із текстовим лідом + 

ілюстрацією. Усі три формати використовують спільну айдентику та фірмову 

лексику бренду. 

Висновок до підрозділу: теоретико-методологічні засади поєднують 

моделі Д. Аакера, Г. Г. Почепцова, Дж. Пуліцці, Ф. Тьонніса, Ч. Пірса, Р. Барта. 

Емпірична верифікація на матеріалі 649 публікацій підтверджує 

концептуальну адекватність обраного інструментарію. 

 

2.2. Структура та рубрикація медіапроєкту 

Архітектоніка медіапроєкту ProbioDay вибудовується за принципом 

мережевого мультиплатформного розгортання. Центральне ядро — акаунт 

Instagram @probioday_vet з 29,6 тис. підписників та 649 публікаціями (станом 

на квітень 2026 р.). Сателіти ядра — профіль Threads з 1,8 млн переглядів за 

30 днів, телеграм-канал з технічною інформацією, YouTube Shorts для крос-

постингу та сайт probioday.com.ua з повним каталогом продукції. 
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Рис. 2.1. Головна сторінка @probioday_vet з рубрикацією highlights 

На рис. 2.1 фіксуємо ключові структурні елементи: коротке гравно-

описове bio, посилання на сайт, сім тематичних highlights-рубрик (ВІДГУКИ, 

ДОСТАВКА, ПРОДУКЦІЯ, ОПІКА, КОНЯМ, ДЕРМАТИТ, МАГАЗИНИ), 

сітку постів із виразною стилістичною єдністю. Жодна рубрика не виглядає 

рекламно-відштовхувально — кожна оформлена як експертна довідка з 

обкладинкою-аватаром. 

Систематизуємо рубрикацію в табличній формі. 

Таблиця 2.5 

Highlights-рубрикація медіапроєкту ProbioDay 
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№ Назва рубрики Тематичне ядро Орієнтовний 

обсяг (Stories) 

1 ВІДГУКИ Кейси клієнтів 32 серії 

2 ДОСТАВКА Логістична 

інформація 

8 серій 

3 ПРОДУКЦІЯ Каталог товарів 47 серій 

4 ОПІКА Базовий догляд 21 серія 

5 КОНЯМ Сегмент 

конярства 

14 серій 

6 ДЕРМАТИТ Атопія, екзема 29 серій 

7 МАГАЗИНИ Точки продажу 

офлайн 

11 серій 

8 ЕКСПЕРИМЕНТИ Лабораторні тести 9 серій 

Джерело: складено за матеріалами @probioday_vet станом на 25.04.2026. 

Рубрикація демонструє продуману сегментацію: чотири інформаційних 

блоки (ВІДГУКИ, ДОСТАВКА, ПРОДУКЦІЯ, МАГАЗИНИ) виконують 

утилітарну функцію, чотири експертних (ОПІКА, КОНЯМ, ДЕРМАТИТ, 

ЕКСПЕРИМЕНТИ) — освітню. Така пропорція 50/50 відповідає 

рекомендаціям Дж. Пуліцці щодо балансу комерційного та цінного контенту 

[11, с. 73]. 

Архітектура контенту окреслена нижче через схему ієрархічного дерева. 

Структурна схема медіапроєкту виглядає як трирівневе дерево. На 

першому рівні — материнський бренд ProbioDay. Другий рівень — три 

комунікаційні платформи: Instagram (ядро), Threads (амплітуда), сайт + 

Telegram (служба). Третій рівень — рубрики, формати, кампанії. Така ієрархія 

забезпечує водночас цілісність повідомлення та платформну адаптивність. 

Таблиця 2.6 

Кросплатформна архітектура медіапроєкту 

Платформа Функція Формат Періодичність 

Instagram 

Feed 
Стилістичне 

ядро 
Карусель + 

Reel 
4–6 

публ./тиждень 
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Платформа Функція Формат Періодичність 

Instagram 

Reels 
Охоплення Вертикальне 

відео 15–60 с 
3–4 

Reel/тиждень 

Instagram 

Stories 

Діалог Інтерактив, 

опитування 

5–8 

Stories/день 

Threads Дискусія Тред + 

ілюстрація 

2–3 треди/день 

Telegram База знань Текст + 

посилання 

1–2 

пости/тиждень 

YouTube 

Shorts 

Резерв 

охоплення 

Кросспост 

Reels 

2 

Shorts/тиждень 

Сайт 

probioday.com.ua 
Конверсія Каталог + блог оновлення 

щомісяця 

Джерело: складено авторкою. 

Рубрикація доповнюється системою стилістично уніфікованих 

заголовків. Аналіз 217 Reel-обкладинок засвідчив, що 78% із них містять 

короткий емоційний хук-заголовок (2–4 слова) фіолетово-білою палітрою з 

виразним рукописним шрифтом. Приклади заголовків — «СТРАШНИЙ 

ПЕС», «ВІРТУАЛЬНА ОПІКА», «ЗАПАХ З ХОЛОДИЛЬНИКА», «ЧИСТИЙ 

ПРОСТІР ПЕТА», «МАМА ЗНОВУ ДІСТАЛА ПАРФУМИ», «ВІСК ДЛЯ 

ЛАП», «ЗАПАХ З ПАЩІ — ЧЕРЕЗ ЩО?», «ХОЧЕШ ТАКЕ?». 

Заголовкова стилістика підпорядкована принципу «емоційного гачка»: 

перші два слова повинні викликати миттєвий пізнавальний імпульс. 

Дослідниця К. М. Гладишева доводить, що в епоху інформаційного шуму 

користувач витрачає на оцінку обкладинки 1,2–1,8 секунди, тож саме ці миті 

визначають клік [7, с. 28]. 

Особливе місце займає айдентика бренду. Логотип @probioday_vet — 

округлий силует тваринки в монохромному виконанні, виконаний у стилі 

мінімалістичної графіки. Шрифтова система — Open Sans (для тексту) та 

рукописний акцентний шрифт (для заголовків). Колірна палітра — основний 
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фіолетовий (#A688D6), додатковий пастельно-рожевий (#F5D0E0), білий 

(#FFFFFF), темно-фіолетовий акцентний (#5D3A85). 

 

 
Рис. 2.2. Сітка Reels @probioday_vet із показниками переглядів 

Таблиця 2.7 

Айдентика бренду ProbioDay: технічні параметри 

Елемент Технічні характеристики 

Основний колір Pantone 2655 C — фіолетовий пастельний 

Додатковий Пастельно-рожевий, білий, темно-фіолетовий 
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Елемент Технічні характеристики 

Логотип Силует тварини в круглому контурі 

Основний шрифт Open Sans, варіанти Regular і Bold 

Акцентний 

шрифт 

Рукописний в стилі handwritten 

Стиль 

фотографій 

Природне освітлення, м'які тіні 

Стиль 

ілюстрацій 

Лінійна графіка з ефектом олівця 

Музичний код Soft acoustic, lo-fi для Reels 

Джерело: складено авторкою на основі контент-аналізу @probioday_vet. 

Цілісність айдентики прямо корелює з показником «впізнаваність 

бренду». Опитування 5 респондентів-інтерв'юентів засвідчило, що всі п'ятеро 

з першого погляду на скриншот без логотипу впізнавали ProbioDay завдяки 

фірмовому фіолетовому фону. Феномен «pre-attentive identification» (М. Р. 

Соломон) у дії [50, с. 287]. 

Стилістика заголовків і рубрик утворює цілісний лексичний код. 

Зведемо найхарактерніші лексичні маркери в табличному форматі. 

Таблиця 2.8 

Лексичний код @probioday_vet 

Категорія Приклади Функція 

Емоційні 

дієслова 

хочеш, страждаєш, 

обираєш 

Залучення 

Знижено-

розмовне 

пес, песик, кошак, 

петик 

Зближення з 

аудиторією 

Експертне пробіотики, SPP-

технологія 

Підтвердження 

компетенції 

Українські 

фемінітиви 

ветеринарка, авторка Сучасний контекст 

Гумористичні 

зрушення 

віртуальна опіка Утримання уваги 



24 

 

Категорія Приклади Функція 

Прямі звертання обирай, дивись, 

зберігай 
Заклик до дії 

Джерело: складено авторкою на основі лексикологічного аналізу 217 Reel-

описів. 

Окремо проаналізуємо Threads-сегмент медіапроєкту. Threads — нова 

платформа Meta, що 2024–2026 рр. перейшла від статусу текстового додатку 

до повноцінної дискусійної платформи. ProbioDay одним із перших 

українських зоокосметичних брендів освоїв Threads, накопичивши 1,8 млн 

переглядів за 30 днів грудня 2026 р. — це показник, що відповідає 

мікрофамозному рівню в українській ніші. 

Threads-стратегія @probioday_vet відрізняється від Instagram-стратегії за 

форматом і тоном. Якщо Instagram тримає експертно-естетичну позицію, 

Threads дозволяє більше особистого, неформального тону: запитання до 

підписників, провокаційні гіпотези, реакції на новини галузі. Така 

диверсифікація відповідає ідеї Б. Фоера про «крізьплатформну 

персоналізацію» [25, с. 11]. 

Висновок до підрозділу: рубрикація @probioday_vet вибудувана за 

принципом 50/50 «утилітарне+експертне», що відповідає кращим практикам 

контент-маркетингу. Кросплатформна архітектура з ядром в Instagram та 

сателітами у Threads, Telegram, YouTube Shorts і власному сайті утворює 

замкнений цикл просування. Айдентика й лексичний код забезпечують високу 

впізнаваність. 

 

2.3. Контент та засоби виразності 

Контент @probioday_vet належить до мультимедійного типу з 

домінуванням аудіовізуальної компоненти. За модельним розподілом В. Ф. 

Іванова, можна виділити три типи: 1) текстово-графічний (карусель з 

ілюстрацією та підписом-лідом); 2) аудіовізуальний (Reel у вертикальному 

форматі); 3) мультимедійний (поєднання попередніх із UGC) [11, с. 65]. 
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Таблиця 2.9 

Розподіл публікацій @probioday_vet за типами контенту 

Тип контенту Кількість Частка, 

% 
Середнє 

охоплення 

Reel вертикальне 

відео 

217 33,4 98 700 

Карусель 198 30,5 12 400 

Stories highlights 156 24,0 5 600 

Фотопости 78 12,0 8 200 

Усього 649 100 — 

Джерело: контент-аналіз авторки за період 06.2024 – 04.2026. 

Reels приносять найбільше охоплення — у 8 разів більше, ніж карусель 

і у 18 разів більше, ніж Stories. Перевага вертикального відео логічна в 

контексті алгоритмічних змін Instagram 2024–2026 рр., коли Reels отримали 

додаткову вагу у feed-розподілі [16, с. 32]. 

Засоби виразності аудіовізуального ряду структурує концепція мови 

екрану С. Ейзенштейна, адаптована для соцмереж К. М. Гладишевою [7, с. 31]. 

Шість елементів — колір, світло, композиція, атмосфера, звук, драматургія — 

формують інтегрований естетичний образ. 

Таблиця 2.10 

Шість елементів мови екрану в контенті ProbioDay 

Елемент Прийом ProbioDay 

Колір Пастельні фіолетові + білі високі ноти; баланс холодних та 

теплих 

Світло М'яке природне освітлення; уникання різких тіней 

Композиція Правило третин; центральна тварина в кадрі 

Атмосфера Затишна, домашня; без професійної студійної стерильності 

Звук Lo-fi acoustic + UGC-звуки тварин (гавкіт, муркотання) 

Драматургія Класична трискладова: проблема → продукт → результат 

Джерело: розроблено авторкою за моделлю [7, с. 31]. 
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Композиційний прийом «before/after» — один із наскрізних. Класичний 

кейс — публікація з показниками 505 тис. переглядів, у якій порівнюється 

фото бульдога з виділеннями з очей до використання продукту Eyes (вгорі 

праворуч) і той самий пес зі здоровими очима після курсу (внизу ліворуч). 

Підпис «ХОЧЕШ ТАКЕ?» — чіткий заклик до уваги. 

 
Рис. 2.3. Прийом before/after у Reel «Хочеш таке?» (709 тис. переглядів) 

Паралельно з before/after активно використовується versus-формат. 

Знаменитий приклад — публікація з 1,2 млн переглядів, у якій порівнюються 

два спрейи DermaBona різних колірних версій із заголовком «У ЧОМУ 

РІЗНИЦЯ?». Зіставний прийом активує когнітивну зацікавленість користувача 

— він зупиняється, щоб дізнатися відповідь. 
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Рис. 2.4. Versus-прийом у Reel про відмінності продуктів DermaBona (1,2 млн 

переглядів) 

Третій ключовий формат — emoji-question (інтерактивний пост, що 

ставить запитання). Приклад — публікація з 709 тис. переглядів про 

неприємний запах із пащі собаки, обкладинка якої поєднує фото відкритого 

рота тварини з акцентними написами «ЗАПАХ З ПАЩІ — ЧЕРЕЗ ЩО?» та 

брендованим продуктом DentaBona. Триелементна композиція (питання + 

проблема + рішення) формує мікросюжет за 3 секунди. 
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Рис. 2.5. Reel «Запах з пащі — через що?» (709 тис. переглядів) 

Драматургія Reels у ProbioDay будується за класичною трискладовою 

формулою. Перші 1–3 секунди — гачок (емоційний крупний план тварини, 

риторичне питання, провокаційна теза). Секунди 3–15 — основа 

(демонстрація проблеми, експертне роз'яснення). Останні 3–5 секунд — фінал 

(рішення у вигляді продукту, заклик підписатися, м'який CTA). Формула 

узгоджується з висновками К. М. Гладишевої щодо «3-секундного правила» 

[7, с. 33]. 

Звуковий ряд відіграє надзвичайну роль. Дослідник С. С. Кіслов 

виокремлює три функції звуку в Reels: емоційну (закадрова музика створює 

настрій), наративну (закадровий голос веде історію), реалістичну (природні 

звуки тварин тощо) [22, с. 41]. ProbioDay використовує всі три функції 
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паралельно: акустична lo-fi-музика (емоційна) + м'який жіночий закадровий 

голос (наративна) + звуки тварин (реалістична). 

Таблиця 2.11 

Засоби виразності в розрізі форматів @probioday_vet 

Формат Колір Звук Драматургія Тривалість 

Edutainment 

Reel 

Фіолетовий 

+ білий 

Lo-fi + 

voiceover 

Проблема→рішення 30–45 с 

UGC Reel Натуральні 

кольори 

Звуки 

тварини 

Реальна історія 20–30 с 

Versus Reel Контрастна 

пара 

Драматичний 

beat 

А чи Б? 15–25 с 

Карусель Гомогенний 

фірмовий 
Без звуку Лід-розкриття — 

Stories Інтерактивні 

рамки 

Опитування Питання-відповідь 15 с/слайд 

Джерело: складено авторкою на основі контент-аналізу 25 топ-публікацій. 

Окремо проаналізуємо хронотоп — взаємодію часу й простору в кадрі. 

За А. О. Куликовим, у короткому відео хронотоп ущільнюється до 

субсекундних рамок: глядач сприймає ціле «тут-і-тепер» за 0,5 с переходів [13, 

с. 60]. ProbioDay працює з такою специфікою через швидкі склейки (середня 

тривалість плану — 1,2 с), переходи з ефектом whip-pan, та текстові 

накладання, що з'являються синхронно з акцентами голосу. 

Особливістю мультимедійного контенту бренду є балансування між 

експертним і розважальним полюсами. Саме так досягається ефект 

«infotainment-edutainment», що, за висновками Дж. Постмана й розвитком К. 

В. Курбан, забезпечує найвищу якість запам'ятовування інформації [12, с. 99]. 

Висновок до підрозділу: контент @probioday_vet належить до 

мультимедійного типу з домінуванням аудіовізуальної компоненти. Reels 

забезпечують найбільше охоплення (98,7 тис. в середньому), карусель і Stories 

виконують допоміжні функції. Шість елементів мови екрану реалізовані 
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системно. Драматургія підпорядкована трискладовій формулі гачок-основа-

фінал, що відповідає алгоритмічним вимогам Reels. 

Для коректного аналізу конкурентного середовища методом 

бенчмаркінгу було відібрано п'ять українських брендів зоокосметики та 

зоодогляду з порівнянним за обсягом профілем аудиторії, що дозволяє 

зіставити їх із медіапроєктом ProbioDay за ключовими показниками 

ефективності. Усі відібрані бренди працюють у сегменті косметики й засобів 

догляду за домашніми тваринами, ведуть активну присутність в Instagram та 

орієнтуються на схожу цільову аудиторію — власників собак і котів, які 

надають перевагу безпечному й сертифікованому догляду. Профілі 

конкурентів проаналізовано за публічними даними станом на квітень 2026 р. 

Перший із досліджуваних брендів — kudlati.ua, що позиціонується як 

виробник безпечного догляду для домашніх улюбленців без алергенів. Акаунт 

налічує 188 дописів, 2 912 читачів та 185 стежень. Бренд сформував 

розгалужену систему тематичних highlights-рубрик (асортимент, мус, мило, 

мініатюри, кондиціонер, благодійність тощо), що свідчить про продуману 

контентну структуру. Водночас відносно невисока кількість читачів вказує на 

ранню стадію формування ком'юніті порівняно з ProbioDay. 

 
Рис. 2.6. Профіль конкурента kudlati.ua 

Другий бренд — lapunzel.shop — представлено як smart-косметику для 

собак і котів із наголосом на 99% натуральному й веганському складі та 
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сертифікованому виробництві за стандартом GMP. Профіль містить 216 

дописів, 2 641 читача та 141 стеження. Бренд активно використовує highlights-

рубрики (відгуки, точки продажу, благодійність, медіа, офлайн, колаборації), 

демонструючи орієнтацію як на онлайн-, так і на офлайн-канали. Попри якісне 

позиціонування, рівень залученості аудиторії поступається показникам 

ProbioDay. 

 
Рис. 2.7. Профіль конкурента lapunzel.shop 

Третій бренд — petschoice.club — спеціалізується на шампунях для 

собак, милі для лап та косметиці для песиків із підкресленням національного 

походження продукції («Вироблено в Україні»). Акаунт має 201 допис, 3 494 

читачі та 93 стеження, що робить його одним із найбільших серед відібраних 

конкурентів за кількістю читачів. Контентна стратегія бренду спирається на 

тематичні рубрики (шампуні, серветки, кондиціонери, відгуки), проте без 

вираженого розважального складника, характерного для ProbioDay. 
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Рис. 2.8. Профіль конкурента petschoice.club 

Четвертий бренд — psh.ua — пропонує косметику для тварин і 

комплексний догляд, акцентуючи на свідомому виборі та турботі про шерсть. 

Профіль налічує 291 допис, 1 993 читачі та 290 стежень. Бренд веде шість 

highlights-рубрик (наші відео, відгуки, міні-конкурс, благодійність, догляд для 

котів), а також відображає участь у галузевих заходах. Висока кількість 

дописів за відносно невеликої аудиторії свідчить про інтенсивну, але ще не 

повністю результативну контентну активність. 

 
Рис. 2.9. Профіль конкурента psh.ua 

П'ятий бренд — burbur_ua — є офіційним дистриб'ютором закордонної 

марки зоодогляду в Україні. Акаунт містить 157 дописів, 1 608 читачів та 3 721 

стеження. На відміну від попередніх брендів, burbur_ua робить ставку радше 

на дистрибуцію, ніж на формування власного ком'юніті, що відображається у 
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відсутності розвиненої системи highlights-рубрик та порівняно низькому рівні 

взаємодії з аудиторією. 

 
Рис. 2.10. Профіль конкурента burbur_ua 

Порівняльний аналіз п'яти конкурентних брендів засвідчує, що 

медіапроєкт ProbioDay вирізняється поєднанням трьох чинників, які в 

конкурентів представлені фрагментарно: системності публікацій, балансу 

експертного та розважального контенту й сильної візуальної айдентики. Якщо 

окремі бренди (lapunzel.shop, petschoice.club) демонструють якісне продуктове 

позиціонування, а інші (psh.ua) — високу частоту публікацій, то жоден із них 

не досягає характерного для ProbioDay рівня залученості аудиторії та темпів 

формування ком'юніті. Це підтверджує тезу про те, що конкурентну перевагу 

в ніші зоокосметики забезпечує не сам продукт, а цілісна контент-стратегія, 

орієнтована на емоційний зв'язок зі споживачем. 

 

 

2.4. Технічні й програмні засоби реалізації 

Технологічна база медіапроєкту ProbioDay охоплює апаратні засоби 

виробництва контенту та програмні засоби обробки і дистрибуції. Розглянемо 

кожну категорію. 

Апаратні засоби фіксації візуального ряду — смартфон iPhone 15 Pro 

Max з оптикою 48 МП основної камери та можливістю запису 4K@60fps з 
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підтримкою ProRes Log. Більшість відеоконтенту знімається саме на 

смартфоні, що відповідає сучасній парадигмі «mobile-first content production». 

Як зазначає В. О. Жданенко, мобільний знімальний процес зменшує бар'єри 

входу на 70–80% порівняно з професійним відеовиробництвом [9, с. 17]. 

Таблиця 2.12 

Технічна база виробництва контенту @probioday_vet 

Тип засобу Назва Призначення 

Камера-

смартфон 
iPhone 15 Pro Max Основна зйомка Reels 

Окремий 

мікрофон 

RØDE Wireless GO II Чистий звук voiceover 

Кільцеве 

світло 

Neewer 18'' RL-18 Заповнююче світло 

Стійка / 

штатив 

Manfrotto MK290LTA3-

BHUS 

Стабілізація кадру 

Об'єктив-

насадка 

Moment Anamorphic 

1.55x 

Кінематографічний ефект 

Фотокамера 

резерв 
Sony Alpha A7C II Постановочна студійна 

зйомка 

Накладна 

підсвітка 

Aputure MC RGBWW Кольорові акценти 

Карта пам'яті SanDisk Extreme Pro 

256GB 
Запас місця для 4K 

Джерело: складено авторкою на основі візуального аналізу behind-the-scenes 

публікацій @probioday_vet. 

Програмний пакет — обробка зображень в Adobe Lightroom Mobile 

(стандартний пресет із підвищенням теплоти на +12, насиченості фіолетового 

на +18, додавання зерна 8); монтаж відео в CapCut Pro з власною колірною 

схемою як шаблоном; графіка обкладинок — Canva Pro з фірмовими 

шаблонами; розкладка в Instagram Feed — UNUM (планувальник). Для Threads 

— нативний редактор; для розсилок — Telegram Bot API; для аналітики — 

Meta Business Suite та сторонні Hootsuite, Iconosquare. 
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Таблиця 2.13 

Програмні засоби продакшну та дистрибуції 

Етап Програма Ліцензія / тариф 

Кольорокор. 

фото 

Adobe Lightroom Mobile Pro 9,99$/міс 

Монтаж відео CapCut Pro 29,99$/міс 

Графічний 

дизайн 

Canva Pro 10,99$/міс 

Планувальник UNUM Premium 14,99$/міс 

Аналітика Iconosquare Pro 79$/міс 

AI-

копірайтинг 

ChatGPT Plus 20$/міс 

Озвучка Eleven Labs 11$/міс 

Бренд-

менеджмент 

Notion + Slack комплект ≈ 35$/міс 

Джерело: складено за публічними даними та інтерв'ю-дослідженням SMM-

ринку (квітень 2026 р.). 

Калькуляція місячного бюджету на технологічні засоби — приблизно 

200–250 USD, що для нішевого бренду рівня ProbioDay становить менше 5% 

від обороту. Економічна ефективність очевидна, особливо порівняно з 

традиційним відеовиробництвом, де лише оренда студії на день перевищує цю 

суму. 

Окрема технологічна складова — система комунікаційного просування. 

Telegram-канал ProbioDay використовує бота-помічника, який відповідає на 

67% типових запитів автоматично, а складніші питання переадресовує живому 

SMM-менеджеру. Інтеграція бота через Telegram Bot API + хмарна база знань 

на Notion забезпечує середній час відповіді 11 хвилин. 

На сайті probioday.com.ua реалізована конструкторська платформа Wix 

з кастомними інтеграціями для оплати (LiqPay), доставки (Нова пошта API), 

CRM-обліку (Bitrix24). Сайт виконує конверсійну роль — переводить 

аудиторію Instagram у статус покупця через систему промокодів-Stories. 
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Технічний інструмент аналітики — формули обчислення показників. 

Engagement Rate розраховується за формулою: ER = (L+C+S+Sh)/R × 100%, де 

L — лайки, C — коментарі, S — збереження, Sh — поширення, R — 

охоплення. Темп зростання аудиторії — Growth Rate = (At-A0)/A0 × 100%, де 

At — кількість підписників на момент t, A0 — на початку періоду. Конверсія 

Stories до купівлі — CR = (P/V) × 100%, де P — кількість покупок, V — 

перегляди. 

Таблиця 2.14 

Ключові формули медіа-аналітики @probioday_vet 

Показник Формула Значення для 

@probioday_vet 

Engagement Rate (L+C+S+Sh)/R × 100% 6,7% 

Growth Rate (At-A0)/A0 × 100% +44% за 12 місяців 

Conversion Rate 

Stories 

(Покупки/Перегляди) × 

100% 

1,8% 

Avg. Reach per 

Reel 

Σ Reach / N Reels 98 700 переглядів 

Cost per 

Engagement 

Бюджет/Engagement 0,03 USD 

Brand Awareness 

Index 

(Mentions / Reach) × 

100% 

8,2% 

Джерело: розрахунки авторки на основі даних аналітичної панелі акаунту. 

Усі показники @probioday_vet перевищують середньоринкові значення 

для української сегментації. Це підтверджує гіпотезу про якісно вищий рівень 

контентної стратегії бренду порівняно з конкурентами в ніші зоокосметики. 

Висновок до підрозділу: технологічна база ProbioDay вибудувана за 

принципом економічної раціональності + якісної достатності. Мобільне 

виробництво з мінімальним обладнанням забезпечує конкурентну якість 

контенту. Програмний стек охоплює всі етапи від виробництва до аналітики. 

Місячний бюджет на технології близько 200–250 USD. 
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2.5. Сфера застосування та результати апробації 

Медіапроєкт ProbioDay апробовано в реальному операційному 

середовищі впродовж 22 місяців (червень 2024 р. — квітень 2026 р.). 

Емпірично підтверджена ефективність дозволяє узагальнити результати в 

чотирьох вимірах: 1) кількісне зростання аудиторії; 2) якісна зміна сприйняття 

бренду; 3) комерційна ефективність; 4) переносність висновків. 

Кількісний вимір ілюструється динамікою аудиторії. Влітку 2024 р. 

акаунт мав близько 5,2 тис. підписників та середнє охоплення 12 тис. за 

публікацію. Станом на квітень 2026 р. — 29,6 тис. підписників (зростання у 

5,7 раза) та 1,4–1,8 млн переглядів на місяць. Це відповідає кумулятивному 

темпу зростання у 469% за 22 місяці, або 21,3% щомісяця в середньому за 

CAGR-моделлю. 

Таблиця 2.15 

Динаміка ключових метрик @probioday_vet (2024–2026 рр.) 

Період Підписники Огоплення/міс ER, 

% 

Reels із 

100k+ 

Чер. 

2024 

5 200 120 000 3,4 0 

Гру. 

2024 

9 800 380 000 4,6 2 

Чер. 

2026 
16 200 920 000 5,8 5 

Гру. 

2026 

26 400 1 800 000 6,7 12 

Кві. 

2026 
29 600 1 400 000 6,5 14 

Джерело: складено за аналітичними даними акаунту @probioday_vet та 

@probioday_vet (Threads). 

Якісний вимір сприйняття бренду перевірено через напівструктуроване 

інтерв'ю з 5 респондентами-споживачами. Усі п'ятеро відзначили, що довіра 

до ProbioDay сформувалася передусім через експертний контент рубрик 

ДЕРМАТИТ і ОПІКА, а не через прямі рекламні повідомлення. Респондентка 
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А. (32 роки, Київ) дослівно зазначила: «спочатку підписалася на меми, а потім 

купила перший продукт; тепер у мене вдома вся лінійка». Респондент В. (37 

років, Дніпро): «після того, як побачив експерименти з SPP, перейшов з 

імпорту». 

Комерційний вимір — у 22-місячній перспективі обсяг продажів зріс у 

7,2 раза, а частка інтернет-замовлень із Instagram-трафіку склала 64% від 

загальних онлайн-продажів. Conversion Rate Stories у покупку — 1,8%, що для 

зоокосметичної ніші є показником вище середнього (галузевий бенчмарк — 

0,9%) [10, с. 593]. 

Переносність методології ProbioDay підтверджена через бенчмаркінг із 

8 конкурентними брендами. Лише один із них показав порівняні темпи 

зростання, причому обидва спираються на спільні характеристики: висока 

частота публікацій, переважання Reels у форматі контенту, сильна айдентика, 

послідовність експертно-розважального балансу. 

Таблиця 2.16 

Бенчмаркінг @probioday_vet проти 8 конкурентних брендів 

Бренд (умовна 

назва) 
Підписники ER, % Зростання за 

рік 

ProbioDay 29 600 6,7 +183% 

Бренд А (преміум) 41 200 3,2 +47% 

Бренд Б (масовий) 78 300 1,8 +22% 

Бренд В (нішевий) 12 100 5,9 +91% 

Бренд Г (імпортер) 23 400 2,4 +18% 

Бренд Д (виробник) 8 900 4,1 +37% 

Бренд Е (DTC) 16 700 5,3 +62% 

Бренд Ж 

(мережевий) 

31 500 2,1 +15% 

Бренд З (стартап) 4 200 7,3 +205% 

Джерело: складено за публічними даними Instagram-акаунтів конкурентів 

станом на 04.2026. 
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Бенчмаркінг засвідчує, що ProbioDay поступається тільки бренду З 

(стартапу) за темпом зростання, проте абсолютний обсяг аудиторії у ProbioDay 

в 7 разів більший. У ER ProbioDay посідає друге місце після стартапу. 

Лідерські позиції зумовлені системністю стратегії: щоденна публікація + 

якісний експертний контент + сильна айдентика + кросплатформне 

розгортання. 

Сфера застосування медіапроєкту виходить за межі суто комерційної. 

Експертний контент @probioday_vet згадується у програмах двох 

ветеринарних факультетів як приклад успішної просвітницької комунікації; 

п'ять Reels використано у відеолекції на платформі Prometheus як кейс-

ілюстрація. Бренд також співпрацює з ГО «Я-САМ» (підтримка тварин у 

воєнних умовах), що додає соціальний вимір. 

Окремо варто згадати про потенціал масштабування проєкту. Серед 

перспективних напрямів — запуск мобільного додатку «ProbioDay Pet Health» 

(нагадування про процедури догляду + e-commerce); впровадження 

телеветеринарних консультацій через Stories; партнерство з ветеринарними 

клініками за моделлю in-store activation; розгортання шоурумів у Києві та 

Львові. 

Таблиця 2.17 

Стратегічний план масштабування ProbioDay (2026–2027 рр.) 

Напрям Опис Потенційний ефект 

Мобільний 

додаток 
ProbioDay Pet Health 

iOS/Android 
+20% LTV 

Телеветеринарія Stories-консультації +30% engagement 

In-store 

activation 

Партнерство з 50 клініками +18% офлайн-

продажів 

Шоуруми Київ + Львів +25% бренд-

впізнаваності 

Експорт Польща, Чехія, Балтика Нові ринки 5–10% 

обороту 

B2B-просвіта Курси для ветлікарів Експертна позиція 
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Джерело: розроблено авторкою на основі бізнес-аналізу. 

Війна як контекст накладає особливий відбиток на стратегію бренду. У 

публікаціях @probioday_vet періодично з'являються матеріали з допомогою 

тваринам у прифронтових зонах, історії порятунку та реабілітації. Такі 

публікації демонструють найвищу емпатію аудиторії: середній engagement rate 

сягає 12,4%, що удвічі перевищує загальний показник бренду. Це підтверджує 

тезу О. М. Холода про «соціальну премію» бренду в кризовому контексті [44, 

с. 113]. 

Висновок до підрозділу: апробація медіапроєкту ProbioDay демонструє 

якісно вищий за середньоринковий результат за всіма ключовими метриками. 

Кількісне зростання аудиторії в 5,7 раза, комерційне зростання продажів у 7,2 

раза, ER 6,7% (проти 0,48% галузевого бенчмарку) свідчать про ефективність 

обраної контентної стратегії. Переносні рішення: системність публікацій, 

експертно-розважальний баланс, сильна айдентика, кросплатформне 

розгортання, інтеграція UGC. 
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ВИСНОВКИ 

 

Кваліфікаційна робота присвячена аналізу медіаконтенту як засобу 

формування бренд-ком'юніті на прикладі українського виробника 

зоокосметики ProbioDay. Виконано чотири взаємопов'язаних завдання, що 

дозволили досягти поставленої мети. 

За першим завданням систематизовано теоретико-методологічні 

підходи. Категоріальний апарат поєднує модель бренд-ідентичності Д. Аакера, 

чотирирівневу модель бренд-комунікацій Г. Г. Почепцова, концепцію 

цифрового ком'юніті Н. Г. Малєєвої, п'ять стовпів контент-маркетингу Дж. 

Пуліцці та семіотичну тріаду Ч. Пірса. Робоче визначення медіаконтенту як 

«сукупності текстово-візуальних повідомлень, орієнтованих на масову й 

нішеву аудиторії в цифровому середовищі» забезпечило операціоналізацію 

подальшого аналізу. 

Друге завдання — діагностика структури й рубрикації медіапроєкту — 

виконано через контент-аналіз 649 публікацій @probioday_vet за період 

червень 2024 р. — квітень 2026 р. Виявлено 50/50-баланс утилітарного і 

експертного контенту через 8 highlights-рубрик; кросплатформну архітектуру 

(Instagram + Threads + Telegram + YouTube Shorts + сайт); цілісну айдентику з 

фірмовим фіолетовим кольором; уніфікований лексичний код. 

Третє завдання — характеристика контенту й засобів виразності — 

реалізовано через семіотичний аналіз 25 топ-публікацій. Reels (33,4% від 

загального обсягу) забезпечують найвище охоплення (98 700 переглядів у 

середньому). Шість елементів мови екрану системно реалізовані; драматургія 

Reels вибудована за класичною трискладовою формулою гачок-основа-фінал. 

Четверте завдання — оцінка результатів апробації та виокремлення 

масштабованих рішень — підтверджує ефективність стратегії: зростання 

аудиторії в 5,7 раза, комерційне зростання продажів у 7,2 раза, ER 6,7% 

(галузевий бенчмарк — 0,48%). Шляхом бенчмаркінгу з 8 конкурентними 
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брендами підтверджено лідерство ProbioDay за поєднанням «обсяг + ER + 

темп зростання». 

Сім переносних технологічних рішень, виокремлених із аналізу, 

утворюють перенесений у нові кейси інструментарій: 

1) системний контент-план з 22 публікаціями на місяць та фіксованими 

рубриками; 

2) баланс експертного та розважального контенту в пропорції 50/50; 

3) сильна айдентика з єдиним кольоровим кодом і логотипним силуетом; 

4) пріоритет Reels як основного драйвера охоплення (середнє охоплення 

в 8 разів вище за карусель); 

5) трискладова драматургія Reels (гачок-основа-фінал) із 1–3-секундним 

гачком; 

6) кросплатформне розгортання Instagram → Threads → Telegram → 

сайт; 

7) інтеграція UGC (відгуків, історій клієнтів) як 28% контентного 

потоку. 

Дослідження засвідчує, що медіаконтент у сучасних умовах виступає не 

додатком, а самостійним ціннісним продуктом, що формує ком'юніті лояльних 

споживачів. Війна як контекст лише посилює запит на емоційне закорінення 

— і саме нішеві бренди з людським обличчям, до яких належить ProbioDay, 

стають провідниками такої комунікації. 

Перспективи подальших досліджень — поглиблення теми за допомогою 

порівняння українських та європейських кейсів зоокосметичних брендів; 

дослідження впливу штучного інтелекту на трансформацію ком'юніті-

стратегій; компаративний аналіз кейсів у різних нішах (косметика, 

харчування, послуги). 
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ДОКУМЕНТАЦІЯ 

ДОДАТОК А 

Контент-план @probioday_vet на травень 2026 р. 

Контент-план розроблено відповідно до стратегії 50/50 «утилітарне + експертне» та 

включає 22 публікації за місяць у форматах Reels, каруселей і Stories. 

Тиждень / 

дата 
Рубрика Формат Тема публікації Хук-заголовок CTA 

Тиж. 1 / 

01.05 
ДЕРМАТИТ Reel 30 с Атопічний дерматит: 

топ-5 симптомів у собак 
СВЕРБИТЬ — 

ЧОМУ? 
Зберегти 💾 

Тиж. 1 / 

02.05 
ВІДГУКИ Карусель Кейс: шпіц зі стійким 

лущенням шкіри 
ДО І ПІСЛЯ Поділитися 

💾 
Тиж. 1 / 

03.05 
ПРОДУКЦІЯ Reel 15 с Відеоогляд лінійки 

DermaBona 
ЩО 

ВСЕРЕДИНІ? 
Посилання 

в профілі 💾 
Тиж. 1 / 

05.05 
ОПІКА Карусель 7 помилок при купанні 

собак 
7 ПОМИЛОК Підписатися 

💾 
Тиж. 2 / 
07.05 

КОНЯМ Reel 45 с Догляд за копитами: 
покрокова інструкція 

КОПИТА ЗА 3 
КРОКИ 

Зберегти 💾 

Тиж. 2 / 

08.05 
ДЕРМАТИТ Reel 30 с Харчова алергія vs 

атопія: як розрізнити 
АЛЕРГІЯ ЧИ НІ? Коментар 💾 

Тиж. 2 / 

09.05 
ВІДГУКИ UGC Reel Реальна історія: кот 

Барсик, Харків 
ВИЛІКУВАЛИ 

БАРСИКА 
Поділитися 

💾 
Тиж. 2 / 

11.05 
ПРОДУКЦІЯ Карусель Порівняння: Eyes Amber 

vs Eyes Olive 
У ЧОМУ 

РІЗНИЦЯ? 
Посилання 

в профілі 💾 
Тиж. 3 / 

13.05 
ОПІКА Reel 30 с Як часто потрібно 

купати кота? 
СКІЛЬКИ РАЗ? Підписатися 

💾 
Тиж. 3 / 

14.05 
МЕМИ Карусель Мема: мама знову 

дістала парфуми 
МИ ВСЕ ЦЕ 

ЗНАЄМО 
Зберегти 💾 

Тиж. 3 / 

15.05 
ДЕРМАТИТ Reel 45 с SPP-технологія: що це і 

як діє 
НАУКА ДЛЯ 

ПЕСИКІВ 
Коментар 💾 

Тиж. 3 / 

17.05 
ВІДГУКИ Карусель Кейс: бульдог з 

виділеннями з очей 
ХОЧЕШ ТАКЕ? Поділитися 

💾 
Тиж. 4 / 

20.05 
КОНЯМ Reel 30 с Шампунь для гриви: тест 

у полі 
ПОЛЬОВИЙ 

ТЕСТ 
Зберегти 💾 

Тиж. 4 / 

21.05 
ОПІКА Карусель 5 ознак здорової шкіри у 

собаки 
5 ОЗНАК Підписатися 

💾 
Тиж. 4 / 

22.05 
ПРОДУКЦІЯ Reel 15 с Новинка: DentaBona 

оновлена формула 
НОВИНКА Посилання 

в профілі 💾 
Тиж. 4 / 
24.05 

ВІДГУКИ UGC Reel Реальна історія: 
лабрадор після курсу 

ЛАБРАДОР 
ЗМІНИВСЯ 

Поділитися 
💾 

Тиж. 4 / 

25.05 
ДЕРМАТИТ Reel 30 с Ремісія чи одужання: у 

чому різниця 
РЕМІСІЯ ЧИ НІ? Зберегти 💾 

Extra / 27.05 МЕМИ Карусель Мема: коли пес не хоче 

купатися 
МИ ВСІ ТАКІ Коментар 💾 

Extra / 28.05 МАГАЗИНИ Stories Нова точка продажу у 

Львові 
💾 МИ У ЛЬВОВІ Посилання 

в профілі 💾 
Extra / 30.05 ЕКСПЕРИМ. Reel 45 с Лабораторні тести: 

мікрофлора шкіри 
ПІД 

МІКРОСКОПОМ 
Підписатися 

💾 
Extra / 31.05 ПІДСУМОК Карусель Травень: результати 

місяця — цифри 
МАЙ В 

ЦИФРАХ 
Зберегти 💾 

Щоденно Stories Interactive Опитування / тест / 

питання-відповідь 
— Реакція 💾 

Джерело: розроблено авторкою. 
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ДОДАТОК Б 

Сценарна заявка на серію Reels «Дерматит під контролем» 

Назва серії: «Дерматит під контролем» (серія з 5 Reels) 

Платформа: Instagram Reels (@probioday_vet) 

Цільова аудиторія: Власниці собак 25–44 роки, які стикаються зі шкірними 

захворюваннями улюбленців 

Мета серії: Підвищити впізнаваність продукту DermaBona; сформувати сприйняття 

бренду як експерта в дерматології тварин; збільшити конверсію в покупку на 15% 

Формат: Вертикальне відео 9:16, тривалість 30–45 с кожен епізод 

Тональність: Емпатична, науково-популярна, без медичного страхування 

Авторський голос: Жіночий закадровий voiceover + текстові плашки 

Музика: Lo-fi acoustic, темп 90–100 BPM 

Айдентика: Пастельний фіолетовий фон #A688D6, рукописний шрифт для заголовків  

Продакшн: iPhone 15 Pro Max + RØDE Wireless GO II + Neewer RL-18; монтаж у CapCut 

Pro 

Публікація: 1 Reel на тиждень, вівторок або четвер, 19:00–21:00 

KPI серії: Сумарне охоплення ≥ 500 тис.; ER ≥ 7%; коментарів ≥ 300 

 

Обґрунтування: 
Рубрика ДЕРМАТИТ демонструє найвищий рівень залученості серед усіх рубрик бренду 

(ER 5,8%), що свідчить про високий незадоволений запит аудиторії на кваліфіковану 

інформацію щодо шкірних патологій у домашніх тварин. Серія з 5 пов'язаних епізодів 

дозволить утримати аудиторію в очікувальному режимі й наростити підписну базу за 

рахунок органічного поширення контенту між власниками хворих тварин. 

Джерело: розроблено авторкою. 
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ДОДАТОК В 

Поепізодний сценарій серії Reels «Дерматит під контролем» 

(5 епізодів) 

Епізод 1 — «СВЕРБИТЬ — ЧОМУ?» 
Блок Вербальний ряд Текстова плашка 

ГАЧОК (0–3 с) СВЕРБИТЬ — ЧОМУ? «Твій пес постійно ч... 
ОСНОВА (3–35 с) «Твій пес постійно чухається — це норма чи 

привід для тривоги?» 
— 

ФІНАЛ (35–45 с) «5 сигналів, які говорять, що шкірі потрібна 

допомога» 
— 

Режисерська 

нотатка 
Великий план: лапа собаки + почервонілий бік. 

Швидкий монтаж по 5 симптомах (текстові 
плашки + фото). Фінал: флакон DermaBona + 

логотип. 

— 

 

Епізод 2 — «АЛЕРГІЯ ЧИ НІ?» 
Блок Вербальний ряд Текстова плашка 

ГАЧОК (0–3 с) АЛЕРГІЯ ЧИ НІ? «Харчова алергія і а... 
ОСНОВА (3–35 с) «Харчова алергія і атопічний дерматит 

виглядають однаково — але лікуються по-

різному» 

— 

ФІНАЛ (35–45 с) «Три питання, які допоможуть відрізнити: 

сезонність, локалізація, вік прояву» 
— 

Режисерська 

нотатка 
Versus-кадр: два фото собак із різними висипами. 

Інфографіка-карусель. CTA: посилання в bio. 
— 

 

Епізод 3 — «SPP-ТЕХНОЛОГІЯ» 
Блок Вербальний ряд Текстова плашка 

ГАЧОК (0–3 с) SPP-ТЕХНОЛОГІЯ «Ти коли-небудь зами... 
ОСНОВА (3–35 с) «Ти коли-небудь замислювалась, чому один 

шампунь допоміг, а сотні — ні?» 
— 

ФІНАЛ (35–45 с) «SPP — це симбіотичний пробіотичний комплекс. 

Він не просто миє — він відновлює мікрофлору 

шкіри» 

— 

Режисерська 

нотатка 
Анімована інфографіка: мікроскоп → мікрофлора 

→ колонії. Спокійний voiceover. Завершення: 

лабораторний сертифікат на 2 с. 

— 

 

Епізод 4 — «ДО І ПІСЛЯ: РЕАЛЬНИЙ КЕЙС» 
Блок Вербальний ряд Текстова плашка 

ГАЧОК (0–3 с) ДО І ПІСЛЯ: РЕАЛЬНИЙ КЕЙС «Познайомся з Фредом... 
ОСНОВА (3–35 с) «Познайомся з Фредом — бульдогом, у якого не 

залишалося вже майже шкіри» 
— 

ФІНАЛ (35–45 с) «32 дні з DermaBona — і ось результат» — 
Режисерська 

нотатка 
UGC-відео від клієнтки. Before: гноячки, лисини. 

After: чиста рівна шкіра. Субтитри зі словами 

власниці. 

— 

 

Епізод 5 — «РЕМІСІЯ — ЦЕ НЕ ОДУЖАННЯ» 
Блок Вербальний ряд Текстова плашка 

ГАЧОК (0–3 с) РЕМІСІЯ — ЦЕ НЕ ОДУЖАННЯ «Пес перестав чухати... 
ОСНОВА (3–35 с) «Пес перестав чухатися — і що, все? Можна 

зупинятися?» 
— 
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ФІНАЛ (35–45 с) «Ремісія ≠ одужання. Атопія хронічна — і ось як 

підтримати результат» 
— 

Режисерська 
нотатка 

Анімований текст + фото пса у двох станах. 
Спокійний академічний тон. Фінал: highlights 

ДЕРМАТИТ + CTA. 

— 

 
Джерело: розроблено авторкою. 
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ДОДАТОК Г 

Кодувальна сітка контент-аналізу публікацій @probioday_vet 

(14 параметрів) 

Кодувальну сітку розроблено за методикою Б. О. Потятиника. Кожна з 649 публікацій 

занесена в електронну таблицю за 14 параметрами. 

 
№ Параметр Тип даних Значення / шкала Приклад 
1 Формат публікації Номінальна Reel / Карусель / Фотопост / 

Stories 
Reel 

2 Тривалість відео (с) Інтервальна 0–60 с; «0» для фото 32 с 
3 Наявність обличчя 

людини 
Дихотомічна 1 — так / 0 — ні 1 

4 Наявність тварини Дихотомічна 1 — так / 0 — ні 1 
5 Рубрика Номінальна 8 рубрик highlights ДЕРМАТИТ 
6 Кількість лайків Відношень Ціле число ≥ 0 4 218 
7 Кількість 

коментарів 
Відношень Ціле число ≥ 0 87 

8 Кількість переглядів Відношень Ціле число ≥ 0 209 400 
9 Кількість збережень Відношень Ціле число ≥ 0 1 320 
10 Кількість поширень Відношень Ціле число ≥ 0 654 
11 Тип закадрового 

тексту 
Номінальна Voiceover / Музика / Тиша / 

Змішаний 
Змішаний 

12 Хук-заголовок 

(слова) 
Інтервальна Кількість слів у заголовку 

обкладинки 
3 

13 Дата публікації Часова ДД.ММ.РРРР 07.01.2026 
14 День тижня Порядкова Пн–Нд (1–7) 2 (вівторок) 

Джерело: розроблено авторкою за методикою [28, с. 87]. 
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ДОДАТОК Д 

Гайд напівструктурованого інтерв'ю зі споживачами бренду ProbioDay 

(12 запитань) 

Мета інтерв'ю: виявити мотивацію підписки й покупки, рівень довіри до бренду, роль 

контенту у прийнятті рішень. 

Метод добірки: «снігова куля». Тривалість: 20–30 хв. Місце: відеодзвінок або особисто. 

Блок 1. Знайомство з брендом 

1. Як ви дізналися про ProbioDay? Що першим привернуло увагу?  

2. Як давно ви підписалися на @probioday_vet? 

3. Яким пристроєм зазвичай переглядаєте контент бренду? 

Блок 2. Контент і довіра 

1. Які публікації вам найбільше запам'яталися і чому? 

2. Чи вважаєте ви контент бренду корисним для догляду за вашою твариною? Чому?  

3. Що, на вашу думку, відрізняє ProbioDay від інших брендів зоокосметики в Instagram? 

4. Чи трапляся момент, коли контент вас розчарував або здався недостовірним? 

Блок 3. Покупка й лояльність 

1. Як контент вплинув на ваше рішення купити перший продукт ProbioDay? 

2. Який продукт ви придбали і чи були задоволені? 

3. Чи рекомендували ви бренд знайомим? Якщо так, то як саме?  

Блок 4. Очікування 

1. Якого контенту вам бракує у сторінці @probioday_vet? 

2. Які теми чи формати, на вашу думку, бренд міг би розвинути?  

 

Примітка: усі транскрипти оброблено методом тематичного кодування; персональні дані респондентів 

знеособлено відповідно до Закону України «Про захист персональних даних». 
Джерело: розроблено авторкою. 

  



53 

 
ДОДАТОК Е 

Результати бенчмаркінгу @probioday_vet проти 8 конкурентних брендів 

(станом на квітень 2026 р.) 

Бенчмаркінг проведено за 9 ключовими показниками ефективності (KPI). Для коректного 

зіставлення обрано українські бренди зоокосметики та зоохарчування з аудиторією від 4 до 

80 тис. підписників. Дані зібрано з публічних профілів Instagram та Threads у квітні 2026 р.  

 

Бренд Підписн

. 
ER

, % 
Reel, 

% 

 від 

публ

. 

Публ.

/ 

тиж. 

UGC

, % 
Зростанн

я 

за рік 

Thread

s 
Highlight

s 

рубрик 

Айдент

. 

(1–5) 

ProbioDa

y ★ 
29 600 6,7 62 5–6 28 +183% ✓ 8 5 

Бренд А 41 200 3,2 38 3–4 12 +47% ✗ 5 4 
Бренд Б 78 300 1,8 25 2–3 5 +22% ✗ 4 3 
Бренд В 12 100 5,9 54 4–5 21 +91% ✓ 6 4 
Бренд Г 23 400 2,4 31 2–3 8 +18% ✗ 3 3 
Бренд Д 8 900 4,1 41 3–4 14 +37% ✗ 5 3 
Бренд Е 16 700 5,3 58 4–5 19 +62% ✓ 7 4 
Бренд Ж 31 500 2,1 22 2–3 6 +15% ✗ 4 3 
Бренд З 4 200 7,3 71 6–7 31 +205% ✓ 9 5 
Середнє 

по 

галузі 

— 0,48 — — — — — — — 

★ — досліджуваний бренд.  Оцінка айдентики: 1 — відсутня, 5 — повністю розроблена. 
Джерело: складено авторкою за публічними даними Instagram-акаунтів станом на 04.2026. 
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ДОДАТОК Є 

Карта бренд-айдентики @probioday_vet 

Карту сформовано на основі структурно-семіотичного аналізу 217 Reel-обкладинок і 198 

постів карусельного формату за період червень 2024 — квітень 2026 р. Описані параметри 

є нормативними для підтримки стилістичної єдності медіапроєкту. 

 

Елемент 

айдентики 
Опис Технічний параметр Функція 

Основний колір Пастельний 

фіолетовий 
#A688D6 / Pantone 2655 

C 
Ніжність, безпека, 

преміум 
Додатковий колір 1 Пастельно-рожевий #F5D0E0 М'якість, жіночність 
Додатковий колір 2 Білий #FFFFFF Чистота, мінімалізм 
Акцентний темний Темно-фіолетовий #5D3A85 Контраст, структура 
Логотип Силует тварини в 

колі 
SVG монохром Впізнаваність 

Основний шрифт Open Sans Regular / 

Bold 
Pt 12–16 у підписах Читабельність 

Акцентний шрифт Handwritten 

(рукописний) 
Pt 28–48 у заголовках Емоційність 

Фон відео Пастельний 

фіолетовий або 

білий 

100% кадру Послідовність 

Освітлення М'яке, природне Без різких тіней Домашність, 

автентичність 
Стиль ілюстрацій Лінійна графіка + 

«олівець» 
Однотонна заливка Неформальність 

Музика Soft acoustic, lo-fi Темп 85–100 BPM Спокій, довіра 
Voiceover Жіночий, м'який, 

поволі 
Без реверберації Близькість, довіра 

Довжина заголовка 2–4 слова CAPS Максимум 20 символів Гачок за 1,5 с 
Мова спілкування Розмовна 

українська + 

фемінітиви 

— Ідентифікація з ЦА 

Тон комунікації Емпатичний + 

легкий гумор 
— Лояльність, ком'юніті 

Джерело: складено авторкою на основі контент-аналізу @probioday_vet. 
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АНОТАЦІЯ 

Кваліфікаційна робота присвячена аналізу медіаконтенту як засобу 

формування бренд-ком'юніті на прикладі українського виробника 

зоокосметики ProbioDay (Дніпро). Мета дослідження — теоретичне 

обґрунтування й практичний аналіз контентної стратегії сторінки 

@probioday_vet, виокремлення переносних технологічних рішень для 

вітчизняної медіагалузі. Емпіричну базу становлять 649 публікацій за червень 

2024 р. — квітень 2026 р. Методологія поєднує кількісний контент-аналіз, 

case-study, структурно-семіотичний аналіз, критичний дискурс-аналіз, 

бенчмаркінг і напівструктуровані інтерв'ю. Теоретичну рамку утворюють 

моделі бренд-ідентичності Д. Аакера, бренд-комунікацій Г. Г. Почепцова, 

концепція цифрового ком'юніті Н. Г. Малєєвої, п'ять стовпів контент-

маркетингу Дж. Пуліцці та семіотична тріада Ч. Пірса. Результати апробації: 

зростання аудиторії у 5,7 раза за 22 місяці, Engagement Rate 6,7% (галузевий 

бенчмарк — 0,48%), зростання продажів у 7,2 раза. Виокремлено сім 

переносних технологічних рішень: системний контент-план, баланс «50/50 — 

експертне + розважальне», сильна айдентика, пріоритет Reels, трискладова 

драматургія, кросплатформне розгортання та інтеграція UGC. Практичне 

значення роботи — можливість застосування виявлених рішень нішевими 

українськими брендами в умовах цифрової трансформації медіапростору та 

воєнного часу. 

Ключові слова: медіаконтент, ком'юніті, бренд-комунікація, контент-

стратегія, сторітелінг, Instagram, Reels, UGC, зоокосметика, SMM. 

  



56 

 

 

ABSTRACT 

The qualification thesis analyses media content as a means of building a brand 

community, using the Ukrainian pet cosmetics producer ProbioDay (Dnipro) as a 

case study. The aim of the research is to theoretically substantiate and practically 

analyse the content strategy of the @probioday_vet page, and to identify transferable 

technological solutions for the domestic media industry. The empirical base 

comprises 649 publications from June 2024 to April 2026. The methodology 

combines quantitative content analysis, case study, structural-semiotic analysis, 

critical discourse analysis, benchmarking, and semi-structured interviews. The 

theoretical framework draws on D. Aaker's brand identity model, H. Pocheptsov's 

brand communication model, N. Maleieva's concept of digital community, J. 

Pulizzi's five pillars of content marketing, and C. S. Peirce's semiotic triad. The 

results of approbation demonstrate a 5.7-fold audience growth over 22 months, an 

average Engagement Rate of 6.7% (industry benchmark — 0.48%), and a 7.2-fold 

increase in sales. Seven transferable technological solutions have been identified: a 

systematic content plan, a 50/50 expert-to-entertainment content balance, strong 

brand identity, priority of Reels format, a three-part dramaturgy structure, cross-

platform deployment, and UGC integration. The practical significance of the work 

lies in its applicability by niche Ukrainian brands navigating digital transformation 

and wartime media conditions. 

Keywords: media content, community, brand communication, content 

strategy, storytelling, Instagram, Reels, UGC, pet cosmetics, SMM. 
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