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КОНВЕРГЕНЦІЯ АВДИТОРІЇ БРЕНДУ ТА МІКРОІНФЛЮЕНСЕРА ЯК 
ДЕТЕРМІНАНТА АВТЕНТИЧНОСТІ КОНТЕНТУ 

МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ

Мікроінфлюенсери -  це блогери з авдиторією від десяти до ста тисяч 
фоловерів (показник є варіативним в залежності від платформи, регіону та інших 
факторів) [1]. Вони ефективні не лише через розмір авдиторії, а й через якість 
взаємодії -  комунікація має більш персоналізований характер, що формує 
відчуття близькості та посилює вплив на реципієнта інформації. Рівень 
залучення у мікроінфлюенсерів стабільно перевищує аналогічні метрики 
макроінфлюенсерів [2]. Причиною цього є те, що алгоритми соціальних мереж 
більше просувають контент із великим фідбеком [3], а також тим, що авдиторія 
мікроінфлюенсерів є більш вузько спрямованою та зацікавленою. Для 
формування соціального капіталу бренду важливі не тільки кількісні 
маркетингові метрики, але і якісні: коментарі за темою, тон взаємодії, 
повернення до блогера тощо.

Ключовим механізмом впливу є парасоціальна взаємодія. Це ілюзія 
особистого знайомства з мікроінфлюенсером, яка може посилюватися через 
сторіс, етери, відповіді на коментарі та демонстрацію звичайного життя [4]. 
Завдяки цьому фоловери швидше прив’язується до блогера, особливо коли він 
ділиться думками та повсякденними ситуаціями. Результат такої взаємодії -  
контент сприймається більш живим і довірчим.
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Довіра до мікроінфлюенсерів будується на досвідченості, автентичності та 
послідовності контенту: вузька спеціалізація будується на експертності, щирість 
і чесні огляди зменшують рівень сумнівів, а стабільність підтримує довготривалі 
відносини з авдиторією. Також важливим є не тільки сам факт рекомендації 
продукту, а й те як вона подається: чесні та зрозумілі пояснення значно 
підвищують довіру до контенту.

Також різні формати контенту по-різному впливають на залученість 
авдиторії. Наприклад, надто пряма реклама часто сприймається як нав’язлива та 
неприємна і викликає більш негативну реакцію, тоді як контент пов’язаний із 
реальним життям або досвідом блогера, працює значно краще. Особливо добре 
сприймається контент побудований за принципами сторителінгу, де блогер не 
просто рекламує продукт, а показує як він його використовує. Сторителінг -  це 
двостороння взаємодія між оповідачем і авдиторією, яка використовується для 
подачі змісту та залучення слухачів [5]. Саме через це інформація стає більш 
зрозумілою та емоційно забарвленою. Таким чином авдиторія відчуває більший 
зв’язок із креатором контенту.

Практично важливим є те, що мікроінфлюенсери часто забезпечують вищі 
показники для брендів. Найефективнішими є довгострокові партнерства, які 
виглядають звичайними для авдиторії та підсилюють довіру, а також 
використання кількох мікроінфлюенсерів у межах одного бренду, що дозволяє 
масштабувати охоплення без втрати автентичності та цікавості.

Водночас існують ризики, які пов’язані з накрученою, або неживою 
авдиторією, або невідповідністю цінностей мікроінфлюенсера до бренду. Тому 
оцінювання ефективності має включати не лише кількісні, а і якісні показники, 
такі як органічність переглядів, суть коментарів, користувацький досвід та 
клієнтський досвід взаємодії з брендом, який присутній в контенті 
мікроінфлюенсера (рис. 1.).

Узгодження стратегій сторителінгу між брендом та мікроінфлюенсером є 
критичним фактором формування комунікативної синергії, оскільки будь-який 
дисонанс між наративами сторін деструктивно впливає на сприйняття меседжу 
аудиторією. В основі ефективної інтеграції лежить принцип наративної 
конгруентності: історія бренду має органічно вплітатися в особистий життєвий 
контекст лідера думок, не порушуючи його стилістичної автентичності та 
ціннісних орієнтирів. Саме через спільність наративних кодів досягається ефект 
природності рекламної інтеграції, що нівелює «маркетинговий шум» і 
трансформує комерційне повідомлення у форму експертної поради або 
особистого досвіду. Відсутність такої єдності призводить до виникнення 
когнітивного дисонансу у споживача, що підриває фундамент довіри до обох
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суб’єктів комунікації та нівелює ключову перевагу мікроінфлюенс-маркетингу -  
високу релевантність і лояльність нішевої спільноти.

Рис. 1. Конвергенція авдиторії бренду та мікроінфлюенсера

Основними детермінантами успішної інтеграції є наративна конгруентність 
(досягнення синергії між історією бренду та особистим сторителінгом 
інфлюенсера), ефект нішевої експертності (трансформація рекламного 
повідомлення у форму персоналізованої рекомендації), оптимізація дистанції 
комунікації (скорочення розриву між брендом і авдиторією через посередника).

Таким чином, мікроінфлюенсери виступають стратегічно важливим 
інструментом диджитал-маркетингу, який поєднує у собі високий рівень довіри, 
точне таргетування та ефективну комунікацію. Їхня сила полягає саме у 
близькості до авдитоії, що дозволяє не просто рекламувати, а реально впливати 
на рішення та поведінку людей.
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DATA-DRIVEN ПРОГНОЗУВАННЯ В ЦИФРОВОМУ МАРКЕТИНГУ

Цифрова трансформація економіки зумовлює радикальні зміни у підходах 
до маркетингової діяльності підприємств. Зростання обсягів даних, розвиток 
платформної економіки та поширення штучного інтелекту формують нові 
вимоги до процесів аналізу та прогнозування.

Data-driven прогнозування передбачає використання кількісних даних як 
ключового ресурсу для формування управлінських рішень у маркетингу. Його 
основою є концепція Big Data, яка характеризується значними обсягами, 
різноманітністю та швидкістю обробки інформації. У сучасному маркетингу дані 
формуються з різних джерел - цифрові платформи, CRM-системи, соціальні 
мережі, веб-аналітика та поведінкові дані користувачів. Обсяг глобальних даних 
стрімко зростає, що створює нові можливості для прогнозування споживчої 
поведінки та ринкових тенденцій. Data-driven підхід дозволяє значно підвищити 
точність прогнозів, мінімізувати суб’єктивність рішень, оперативно реагувати на 
зміни ринку та інтегрувати аналітику в реальному часі.

Сучасний цифровий маркетинг активно використовує інноваційні моделі 
прогнозування, серед яких ключову роль відіграють моделі машинного 
навчання, нейронні мережі та прогнозування на основі аналітики. Машинне 
навчання дозволяє аналізувати великі масиви даних і виявляти приховані 
закономірності. Зокрема, прогнозування відтоку клієнтів (churn prediction), 
сегментація споживачів та оцінка ефективності рекламних кампаній. За
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