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ЕВОЛЮЦІЯ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГОВИХ МЕТРИК В УМОВАХ ЕМОЦІЙНОЇ ЦИФРОВОЇ ВЗАЄМОДІЇ

У сучасному цифровому середовищі відбувається глибока трансформація підходів до оцінки ефективності маркетингових комунікацій. Традиційні метрики, такі як охоплення, кількість підписників чи лайки, втрачають свою виняткову значущість, поступаючись місцем новим, більш складним показникам, що відображають рівень залучення та емоційної взаємодії з контентом.
Зі зростанням ролі алгоритмів у ранжуванні публікацій та формуванні стрічок новин на платформах Instagram, TikTok, Facebook та інших соціальних мереж, ключовими стають сигнали якості, які враховують тривалість перегляду, коментарі, збереження, реакції та повторні взаємодії. Усе це зумовлює переосмислення системи маркетингових метрик та формує запит на глибше розуміння механізмів вимірювання ефективності емоційно орієнтованого контенту.
У зв’язку з цим актуальним є дослідження змін у системі маркетингових метрик, їх відповідності новим алгоритмічним вимогам та здатності відображати реальну ефективність цифрової комунікації в умовах емоційного маркетингу.
Питання трансформації маркетингових метрик в умовах емоційно-орієнтованого цифрового простору дедалі частіше стає предметом міждисциплінарних досліджень. Згідно з дослідженням [1], алгоритми соціальних мереж безпосередньо впливають на поведінку споживачів, формуючи нові вимоги до контенту і способів його оцінки. Автори підкреслюють зростаючу роль метрик залучення, таких як збереження, коментарі та тривалість перегляду, які витісняють традиційні показники на кшталт охоплення або кількості підписників.
Американські науковці [2] акцентують увагу на понятті алгоритмічної відповідальності, що передбачає переосмислення цифрової аналітики у зв’язку зі зміною логіки платформ. Аналогічно, у дослідженні [3] наведено емпіричні дані про вплив таргетованої реклами на емоційну реакцію споживачів, що корелює з алгоритмічними сигналами платформи.
Автори дослідження [4] розглядають трансформацію соціальних медіа у контексті зменшення свободи користувача і зростання впливу алгоритмів на споживання інформації, що зумовлює адаптацію маркетингових стратегій до нових метрик емоційної взаємодії. Алагар Р. доповнює цю картину аналізом механізмів, за якими алгоритми реагують на «глибину» взаємодії - включно з реакціями, поширеннями та повторним переглядом контенту [5].
У галузевих аналітичних звітах, зокрема в матеріалі Mottl [6] за 2024 рік підкреслюється тенденція до вимірювання поведінкової емоційної відповіді аудиторії як нового стандарту оцінки ефективності контенту у ритейлі та сервісах.
Таким чином, у підходах вчених спостерігається консолідована думка про зміну самої природи маркетингової ефективності в цифровому середовищі - від кількісних до якісно-емоційних вимірів, що вимагає глибшого перегляду ключових показників ефективності (KPI) як елемента стратегічного маркетингового планування.
Узагальнення основних ознак контенту, які сприяють або, навпаки, перешкоджають його просуванню алгоритмами соціальних платформ, дозволяє виявити нові пріоритети в оцінці ефективності цифрових комунікацій. У цьому контексті доцільним є представлення порівняльної характеристики параметрів контенту, що відповідають або суперечать алгоритмічним критеріям ранжування, з метою глибшого розуміння природи сучасних маркетингових метрик (табл. 1).
Отримані результати демонструють чітке розмежування між контентом, який сучасні алгоритми соціальних платформ ідентифікують як релевантний, і таким, що має низький пріоритет при ранжуванні. Визначальним чинником є не лише тематичне наповнення, а також глибина взаємодії, емоційне забарвлення та структурна динаміка контенту.
Таблиця 1
Порівняльна характеристика параметрів контенту, що відповідають сучасним алгоритмічним пріоритетам соціальних мереж 
(станом на червень 2025 року)
	Категорія оцінювання
	Ознаки контенту, що підтримуються алгоритмами
	Ознаки контенту, що знижують охоплення

	Формат подання
	Короткі відео (Reels, Shorts), каруселі, сторітелінг
	Статичні текстові пости без візуального супроводу

	Тип взаємодії
	Збереження, коментарі, поширення, повторні перегляди
	Лайки без подальших дій (низька глибина залучення)

	Емоційна стилістика
	Позитивна, натхненна, емоційно забарвлена комунікація
	Нейтральна або формальна тональність повідомлень

	Оптимальна тривалість відео
	15-60 секунд (відповідність ритму споживання контенту)
	Відео понад 1 хвилину без зміни темпу або сюжету

	Частота публікацій
	Регулярна активність (2-4 рази на тиждень), ритмічний графік
	Масове або спорадичне розміщення без стабільного ритму

	Політика використання хештегів
	Релевантні, унікальні, обмежені кількісно (3-7)
	Надмірна кількість або нерелевантні хештеги

	Якість візуального контенту
	Висока роздільна здатність, естетична композиція, відповідність бренду
	Стокові або низькоякісні зображення, відсутність єдиного стилю

	Наявність закликів до дії (CTA)
	Прямі запитання, заклики до коментування або взаємодії
	Відсутність CTA або використання стандартних, нечітких фраз

	Інтерактивні елементи
	Опитування, стікери, слайдери, реакції у сторіс
	Монотонна подача, відсутність механізмів зворотного зв’язку

	Індивідуальність контенту
	Автентичність, впізнаваний стиль бренду, унікальний візуальний підхід
	Повторення чужих рішень, використання неадаптованих шаблонів


Джерело: власна розробка
Отже, аналіз даних табл. 1 засвідчує, що сучасні алгоритми сприяють поширенню контенту, який відповідає критеріям: форматної привабливості (короткі відео, сторітелінг, інтерактивність); емоційної насиченості (натхнення, персоналізація); регулярності й ритмічності публікацій; візуальної естетики та автентичності бренду. Натомість контент, що не відповідає зазначеним ознакам - знижує ймовірність отримання високих показників охоплення та взаємодії. Така дихотомія в оцінці алгоритмами чітко сигналізує про потребу перегляду маркетингових стратегій і системи KPI.
[bookmark: _GoBack]У результаті проведеного дослідження встановлено, що система маркетингових метрик у цифровому середовищі зазнала суттєвої еволюції - від базових кількісних показників до комплексних індикаторів глибини емоційної взаємодії. У сучасних умовах метрики збережень, коментарів, повторних переглядів та реакцій відіграють ключову роль в оцінці ефективності комунікацій, оскільки прямо корелюють із алгоритмічними сигналами платформ.
Результати порівняльного аналізу підтвердили наявність чітких вимог до контенту з боку соціальних медіа, що формують нову логіку цифрової видимості та просування. Це обумовлює необхідність переосмислення традиційної системи KPI як стратегічного інструменту управління маркетинговою активністю.
Таким чином, ефективність у добу емоційної цифрової взаємодії визначається не лише охопленням, а насамперед якістю зв’язку з аудиторією, глибиною взаємодії та здатністю контенту формувати емоційний резонанс. Саме ці аспекти мають бути інтегровані у сучасну систему маркетингових метрик для забезпечення релевантності стратегічних рішень брендів.
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