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Моніторинг контенту найпопулярніших соціальних 

мереж, таких як Instagram, Facebook і TikTok дав змогу 
зробити висновок про те, що починаючи з 2019 року, з 
початком розвитку пандемії COVID-19 контент соціальних 
мереж почав зазнавати певних змін.  

На сьогоднішній день можна виділити наступні 
популярні тренди контенту у соцмережах: 

1. Піклування про клієнтів.  З одного боку, люди 
хочуть отримувати найактуальніші новини з різних 
джерел, а з іншого – у них наростає втома від нескінченного 
потоку інформації про пандемію, необхідність соціального 
дистанціювання і повсюдне використання засобів 
індивідуального захисту. З цього логічно можна зробити 
висновок про те, що бренди не повинні   експлуатувати 
тему пандемії.  Проте, компаніям необхідно все ж 
проінформувати своїх потенційних і постійних 
споживачів, що вони турбуються про їх здоров'я: 
роз’яснити які саме дії і заходи вживаються компанією для 
забезпечення безпеки клієнтів, яким чином були 
адаптовані сервіси компанії (змінені години роботи, 
введена безконтактна оплата і т.п.).   

2. Популярні блогери стали частіше запускати 
челендж (нескладні завдання, які виконують користувачі 
соціальних мереж, публікуючи фото або відео з певним 
хештегом). Відгуки користувачів соціальних мереж на 
такий заклик до дії має певні переваги: акаунт компанії 
включається в актуальне інфополе, що дає можливість 

mailto:natalia.babko@ukr.net
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нагадати про продукт або ж продемонструвати його в 
новому ракурсі. Крім того, через популярний хештег 
можливо збільшити охоплення, оскільки в момент 
челенджу за хештегом його клацають сотні користувачів. У 
ситуації, що склалася внаслідок пандемії коронавірусу, 
челенджі допомагають боротися з депресією і підтримати 
комунікацію [4]. 

3. Прямі ефіри стають основним способом масової 
комунікації.  Під мобільне середовище в умовах пандемії 
адаптувалися навіть телевізійні формати: ток-шоу, живі 
концерти, інтерактивні сесії шанувальників і т.п.  Прямі 
ефіри проводять блогери, актори, політики та лідери 
думок і навіть бренди.  Велику популярність прямі ефіри 
знайшли у фітнес-клубів, студій йоги та індивідуальних 
тренерів.   

4. Реклама у лідерів думок.  Чим більше люди 
проводять часу в онлайні, тим вищою стає довіра до 
інфлуенсерів і блогерів.  А значить, тим ефективнішим є 
інфлуенс-маркетинг як інструмент. Лідери думок під час 
самоізоляції закликали користувачів залишатися вдома, 
дивитися фільми онлайн, використовувати відео-коллінг 
для спілкування, замовляти доставку продуктів в 
конкретному мобільному додатку і т. ін. Однією із головних 
етичних обов'язків блогера на час карантину стала 
допомога в розповсюдженні інформації про вірус.  
Наприклад, уряд Фінляндії відкрито закликав блогерів, 
реперів і письменників використовувати свій вплив, щоб 
донести інформацію про необхідність заходів 
профілактики коронавірусу до аудиторії [1, 5]. 

5. Домашній контент.  Під час режиму самоізоляції 
багато брендів не могли провести повноцінні зйомки з 
моделями і акторами.  Найпростішою заміною 
професійних зйомок є домашній контент.  Наприклад, 
провідна торгова мережа групи компаній «Inditex Zara» 
випустила новий лукбук, для якого моделі знялися прямо у 
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себе вдома, дотримуючись правил самоізоляції.  На 
контрасті зі звичними для «Zara» студійними зйомками 
моделі роблять селфі вдома.  Такий контент викликав 
схвалення серед клієнтів, після чого багато брендів стали 
повторювати досвід «Zara» [7]. 

На нашу думку, у майбутньому, після закінчення 
пандемії COVID-19 бренди почнуть приділяти контент-
маркетингу ще більшу увагу, адже світ вже не буде таким 
як раніше: багато хто з нас буде уникати великої кількості 
соціальних контактів, рівень спілкування та активності у 
соціальних мережах буде лише зростати.  
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Сучасна маркетингова концепція акцентує увагу на 

переконаннях і цінностях клієнтів. Але чи всі вони 
однаково важливі для компанії? Після успішно проведеної 
сегментації ринку, виокремлення цільових сегментів та 
позиціонування продукції фірма здійснює свою діяльність, 
задовольняючи потреби споживачів та створюючи для них 
цінність. Більшість маркетологів, як теоретиків, так і 
практиків, підкреслюють пріоритетність визначення 
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