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75. Роль інфлюєнсерів в соціальних мережах 

 

Олександра Агафонова, Ольга Лелека 

Національний університет харчових технологій, Київ, Україна 

 

Вступ. У сучасному світі соціальні мережі стають все більш популярними. Їх місія 

полягає не тільки в тому, щоб мати спілкування, але й для бізнесу і маркетингу. 

Співпраця з інфлюенсерами стає дедалі популярнішою, як маркетингова стратегія та 

рекламна кампанія. Це можна пояснити довірою аудиторії до улюблених блогерів, а 

також їхнім  впливом на свідомість людей при прийнятті рішення про покупку якогось 

товару. Разом з розвитком цифрового маркетингу з’являються нові методи за 

допомогою яких ми можемо оцінювати та аналізувати рекламні кампанії інфлюенсерів. 

Саме ця теза має ціль висвітлити сучасні методи, підходи та результати роботи 

інфлюенсерів в сучасному світі. 

 Матеріали і методи. У процесі дослідження використовувалися методи аналізу 

та узагальнення отриманих даних. 

 Результати. На данний момент основним доказом популярності інфлюенсерів є 

їх гонорари та спільнота у соціальних мережах, які надихаються своїми зірками у всіх 

аспектах, починаючи з моральної сторони, закінчуючи мріями про таку ж популярність  

та таке саме життя, як у їхніх ідолів. У контексті досліджуваної статті, існує 2 типи 

інфлюенсерів: макроінфлюенсери та мікроінфлюенсери. Макроінфлюенсери - 

це лідери думок у соціальних мережах, які мають велику аудиторію, зазвичай від 100 

000 до 1 мільйона підписників, а мікроінфлюенсери - це блогери з невеликою, але дуже 

лояльною та залученою аудиторією, які мають вплив у певній сфері контенту. З 

практичної точки зору, інфлюенсер це особа, яка створює контент та має експертний 

статус, найчастіше без освіти, у певній сфері.  

Контент, яким інфлюенсери діляться зі своєю аудиторією поєднує в собі 

інформаційну та розважальну складову. Наявність розважального елементу, а також 

можливість писати коментарі сприяють формуванню прямої взаємодії з аудиторією, що 

робить більш довірливу атмосферу контент сторінки. Сам матеріал вони створюють у 

форматі “лайфстайл”, який дає відчуття дружньої атмосфери. Контент “лайфстайл” 

формується на зніманні повсякденних відео, які не спеціально змонтовані та 

підготовлені, а просто зняті на камеру телефону та одразу викладені на простори 

інтернету. Матеріал, який викладається у макроінфлюенсерів переважає більше 

рекламну кампанію, вони вже набрали своїх споживачів та формують контент лише на 

їх цільову аудиторію.  

Висновок. Інфлюенсери відіграють важливу роль у сучасних соціальних мережах, 

виступаючи потужним інструментом впливу на аудиторію. Їхня діяльність поєднує 

розважальний, рекламний, інформаційний та освітній контент, щоспонукає до довіри 

людей, рекламодавців, брендів тощо. Аналіз показав, що макроінфлюенсери і 

мікроінфлюенсери мають свої переваги, а головне впливають на різну аудиторію. 

Ключовими факторами успішного блогу є залученість суспільства під їній інтерес. 

Таким чином, інфлюенс маркетинг є перспективним напрямом розвитку цифрових 

комунікацій і потребує подальшого дослідження в контексті різних сфер діяльності. 
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