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Актуальність дослідження. На сьогоднішній день набуває особливо важливого значення мережа Інтернет, що  стала основним творцем світових тенденцій. Інтернет сприяє перевтіленню глобальних поглядів людства та його соціальних структур. Зараз  ми не уявляємо свого життя без Інтернету. Він безсумнівно увійшов в нашу повсякденність. Постійне користування мережею вдома, на роботі, проведення часу на сторінках у соціальних мережах стали невід‘ємною частиною людини, а з часом ще і  багатьох підприємств.
Інтернет-технології еволюціонують кожного року, тож для багатьох сфер бізнесу наявність акаунтів в соціальних мережах стала своєрідним «must have». Одна з них – послуги краси та естетики. Відбувається це тому, що ця сфера має яскраво виражену візуальну складову, особливо необхідну в Instagram та інших соціальних мережах.
Складно уявити, що  люди раніше обходилися без профілю в соціальній мережі, а підприємства шукали клієнтів без реклами в Інтернеті. Тож актуальність дослідження зумовлена потребою у просуванні власного бізнесу  за допомогою соціальних мереж та інших нових каналів і у пошуку нових способів залучення клієнтів в студію краси. На етапі становлення будь-якого бізнесу зі сфери обслуговуванння з‘являється необхідність у створенні великої, а головне, якісної клієнтської бази та стратерії просування як  контенту, так  і самого салону. У той же час, не дивлячись на те що інтернет є невід'ємною частиною бізнесу, досі не всі компанії ефективно використовують інструменти інтернет маркетингу і соціальні мережі.
Питання просування бізнесу через соціальні мережі досліджують  маркетологи та рекламісти: Адлер К. (Adler K), Хопкінс К (Claude Hopkins).       Одними із найвідоміших західних вчених, які займаються проблемами дослідження мережевого суспільства є: A.Тоффлер (A. Tofler), Д. Белл (D.Bell), Дж. Гэлбрейт (J. Gelbrait). 
Проблематика соціальної взаємодії в мережі Інтернет розкривається у дослідженнях таких  соціологів як: Н. Бейм ( N. Beim), С. Кайзлер (S. Caisler).
Низка українських та російських вчених займаються  дослідженням Інтернету у різних його проявах − С. Бікбаєва, , В. Іванов, А. Рунов, досліджуютьх питання спілкування, просування, комунікативного середовища та діалогу в Інтернеті. 
Мета дослідження. Розробка та практичне впровадження стратегії просування салону краси «stasie.studio» в соціальній мережі Інстаграм, збільшення клієнтської бази/кількості підписників.
У відповідності до мети поставлено наступні завдання: 
· визначити категоріально-понятійний апарат дослідження та проаналізувати видові особливості соціальних мереж; 
· дослідити ринок салонів краси та з’ясувати актуальність пропозицій та їхню цільову аудиторію;
· проаналізувати ринок конкурентів за такими параметрами: контент, стратегії просування та рекламні плейсменти; 
· розробити та застосувати на практиці власну стратегію просування студії краси «Stasie.studio» в Інстаграм.
Об’єкт дослідження:  сфера просування послуг краси у соціальних мережах.  
Предмет дослідження: специфіка розробки та впровадження стратегії просування салону краси в соціальній мережі Інстаграм.
Методи дослідження:
Для проведення комплексного та системного дослідження використовувалися наступні методи: аналіз, синтезметод наукового пізнання, узагальнення, класифікація та компаративний метод.  Метод аналізу та компаративний метод – при дослідженні ринку конкурентів, бібліографічно-описовий метод – для дослідження джерельної бази.
Наукове значення одержаних результатів  полягає в аналізі сучасної літератури в питанні просування бренду в соціальних мережах, детальному дефініюванні ключових термінів сфери просування. Вперше запущено рекламу на різних плейсментах відповідно до створеної стратегії та удосконалено портрет цільової аудиторії студії краси «Stasie.studio».
Практичне значення одержаних результатів. Результати дослідження можуть бути використані для планування просування у соціальних мережах підприємств сфери обслуговування, зокрема – салонів краси.
Апробація результатів: Дослідження були оприлюднені та обговорені на І Міжвузівській студентській науково-практичній конференції «Світові тенденції у сфері реклами і зв’язків з громадськістю».
Публікації: 
Деякі положення дипломної роботи були використані в публікації:
· Баранчук А Особливості просування в період пандемії: діджитал- маркетинг, як основний інструмент подолання економічної кризи підприємств // Матеріали І Міжвузівської студентської науково-практичної конференції «Світові тенденції у сфері реклами і зв’язків з громадськістю: проблеми та перспективи» 2021, 4-8.
[bookmark: _Toc40132259][bookmark: _Toc41069682]Структура дипломної роботи. Дипломна робота складається зі вступу, трьох розділів з підрозділами, висновками розділів, загальних висновків, списку використаних джерел (35 джерел), 8 додатків. Загальний обсяг 63  сторінки, з них 56 сторінок основного тексту. 
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Питання вивчення складових Інернет-просування  загалом, та соціальних мереж, зокрема, вивчається досить активно, але складність та багатовекторність можливих досліджень створюють ситуацію накопичення розрізнених знань. Тому виникає потреба при вивченні категоріально-понятійного апарату просування в соціальних мережах  визначити наступні терміни.
На сьогодні  поняття «маркетинг у cоціальних медіа» або SMM (від англ. – social media marketing) можна визначати як комплекс конкретних  дій, які  розкручують, просувають і рекламують послугу або товари компанії за допомогою соціальних ресурсів [3, c.138]. Але все ж таки єдиного та правильного визначення терміну на разі  не існує. Б. Шивінські та Д. Добровскі сучасні дослідники Інтернет простору та просування [26] описують соціальний медіа маркетинг як заходи зі створення контенту для  привернення уваги до бренду, збільшення кількості споживачів. А згідно з К. Тратнером  (англ. K. Trattner) та Ф. Каппе (англ. P. Kappe) австрійські професори інституту Інформаційних систем та комп‘ютерних медія, SMM — це процес отримання трафіку для сайту, ведення маркетингу через соціальні мережі [28].
На практиці люди зачасту використовують коротку форму — «соціальний маркетинг», тобто  «маркетинг у соціальних медіа». Але ці два терміни не є однаковими, більше того, вони мають кардинально різне значення. Дії соціального маркетингу спрямовані  на благо суспільства. Звичайно, він включає в себе використання соціальних мереж, але це не обов’язково.
Маркетинг у соціальних медіа, в свою чергу, використовує соціальні мережі як основні канали комунікацій і просування.  І, як стверджує Л. Абдоков у своїй праці «Роль соціального медіа маркетингу в сучасному бізнесі»,  SMM дозволяє:
· проводити маркетингові дослідження;
· розробляти стратегії маркетингу та  створювати бренд; 
· розповсюджувати матеріали в соціальних мережах;
· виконувати  звітність та контроль результатів просування в соціальних мережах;
· забезпечувати зворотній зв’язок з цільовою аудиторією[1, с. 4].
    Соціальні мережі створені для взаємодії людей, тобто це ресурс, що дозволяє користувачам об’єднуватись за певними ознаками: залежно від сфери інтересів, роду діяльності тощо.
    Поняття «соціальна мережа» має кілька значень. Так, наприклад, Н. Матрьохіна «соціальна мережу» визначає як суб’єктивну реальність міжособистісних взаємодій людини зі значимими для неї людьми. Соціальні медіа супроводжують людину протягом усього життя, виступають елементом спільного соціального середовища. Через них особистість входить у суспільство, отримує соціальний досвід, освоює соціальні правила та норми, формує соціальні позиції та принципи. У соціальній мережі відбувається обмін ресурсами як матеріальними, так і нематеріальними [20, c. 3].
Соціальні мережі, зазначає маркетолог С. Гаркавенко , характеризуються такими властивостями, як:
· присутність власних думок користувачів, зміна їх думок залежно від інших підписників; 
· різний рівень впливу та довіри до думки інших користувачів;
· наявність непрямого впливу між  соціальними контактами;
· присутність «лідерів думок»; 
· утворення груп; 
· наявність зовнішніх впливів (реклами, акцій маркетингу);
· тощо [9, c.89]. 
«Сарафанне радіо». Користувачі схильні розповсюджувати цікаву для них інформацію серед  людей, які їх оточують. У соціальних мережах цей фактор яскраво виражений. Це  один із видів  безкоштовної реклами.     Передача  інформації між  особами  в усній чи письмовій формі. Оскільки споживачі, що  задоволені товаром чи послугою дуже часто  дають позитивні відгуки та рекомендують іншим людям, не маючи з цього ніякої вигоди, з власного бажання. Це викликає довіру споживачів, оскільки розповсюджуючи свої відгуки, користувачі не переслідують корисних цілей,а щиро діляться враженнями.
При правильному використанні «сарафанне радіо» забезпечує стрімке і широке розповсюдження інформації. Саме на цьому побудований вірусний маркетинг — створення прив’язаних до бренду або певної ТМ  (торгової марки) контенту, розважальних додатків, які люди самостійно розповсюджують у своєму середовищі. 
Таргетинг. Ключовою перевагою соціальних мереж є наявність можливості таргетингу, тобто фокусування  реклами  на конкретному сегменті цільової аудиторії. Фактично власники бізнесу за допомогою такого інструменту можуть спрямовувати рекламну кампанію настільки глибоко, наскільки це можливо і необхідно.
Таргетинг ( англ. target — ціль)-  це реклама, налаштована через соціальну мережу, наприклад, Facebook, або через кнопку «просувати» в соцмережі Instagram, яка, на основі збору даних про аудиторію, показує рекламне оголошення тільки тій аудиторії, яка з високою часткою ймовірності цікавиться цим продуктом.  Слово «таргет» перекладається з англійської мови як «мета».  У цьому і полягає сенс подібної реклами – показати її цільовій аудиторії, тому що  її точно цікавить ваш продукт.  Іншим користувачам соцмережі немає сенсу показувати цю рекламу, тому що  вони не потенційні клієнти. Таке визначення таргетингу дає К. Вертайм у своїй праці «Цифровий маркетинг» [7, 384].
Бот –  це  несправжній профіль в соцмережі, що ховається під виглядом реального людини. Боти створюються автоматично різними сервісами.  Мета тих, хто створює ботів, продавати їх.  Боти купуються блогерами для збільшення цифри підписників профілю.  Але, тому що  боти – це не живі люди, вони не можуть проявляти активність в профілі, через що в накрученном ботами профілі мало залучення, а це поганий показник якості блогера [7].
Бренд-платформа – це база, навколо якої будується бренд (продукт або послуга, які мають репутацію і аудиторію лояльних споживачів).
Віральність (Англ. Viral content) – це коли контентом хочеться поділитися і таким чином він поширюється самостійно серед аудиторії, знаходячи вірусний ефект. Йона Берґер, бізнес-експерт і професор Вортонської школи бізнесу при Пенсільванському університеті, 20 років вивчав віральність й описав усі свої знахідки в книзі «Заразливий». Він виділив особливость вірального контенту: в медійній віральності завжди є момент, коли контент потрапляє на велику платформу з великою кількістю читачів. Або до інфлюенсерів, у яких знову ж таки велика кількість читачів. Важлива річ для потрапляння у віральність — це бути в контексті [14].
Воронка продажів. Це інструмент продажів, який «веде» людину по заздалегідь відбудованому маркетинговою компанією шляху, від знайомства з продуктом до його покупки.  Цей шлях складається з декількох ступенів. Кожна ступінь веде до наступної, тим самим збільшуючи кількість продажів продукту або супутніх продуктів. Безумовно, це в першу чергу послідовність етапів, які проходить потенційний клієнт до завершення процесу покупки.  Так як етап за етапом певна кількість користувачів відпадає, послідовність в обсязі звужується до останнього етапу і тому виглядає як «воронка». Таке визначення в своїй книзі « Воронка продажів в Інтернеті» дає  Марія Солодар (блогер, спікер найбільших конференцій з маркетингу, керівник агентства зі створення автоворонок Evo-publishing) [18].
Контент – це узагальнюючий  термін для будь-якої інформації, яка знаходиться в інформаційному ресурсі. І , відповідно, чим якіснішим він буде, тим краще для просування сайту [21].
Кросспостінг – це дублювання контенту в різні соцмережі за допомогою спеціальних сервісів [21].
Лід (lead) – потенційний клієнт.  Потенційним його можна назвати в тому випадку, якщо він зробив цільову дію, яка  від нього вимагалась. Людина, яка після анонсу продукту в пості, задає вам питання з приводу продукту, є лідом.  Виходячи  з дій людини, розуміємо, що вона зацікавлена в меншій  або більшій  мірі  в продукті, а значить є можливість на неї впливати і довести  до покупки.
Лідер думки або інфлюенсер –  людина, скоріше, блогер (не важливо мікро блогер або блогер-мільйонник), який впливає беспосередньо на свою аудиторію.  Лідерами думок найчастіше є  відомі люди, які працюють в якомусь одному напрямку: наприклад, в сфері нутриціології/ фемінізму/спорту і т.д.  Впливає на аудиторію ця людина своїм авторитетом (викликає довіру), своєю думкою, яка  є важливою для аудиторії.
Маслайкінг – масове проставлення лайків до контенту користувачів соціальних мереж. Вважається сірої механікою просування, але і досі поширений в Instagram.
Масфоловінг – масове додавання в друзі користувачів. Вважається сірої механікою просування. 
Накручування – штучне збільшення ключових параметрів спільнот або акаунтів в соціальних мережах: підписників, лайків, охоплення. 
Охоплення – унікальні перегляди контенту. Якщо один користувач побачив рекламу 10 разів, в такому випадку охоплення дорівнює одному, а покази дорівнюють десяти.
Паблік – співтовариство в соціальній мережі, в яке можуть вступити зареєстровані в ній користувачі. 
Парсинг – процес збору та систематизація інформації про аудиторію за допомогою спеціальних сервісів і програм. 
Плейсмент – це місце, де демонструється реклама у соціальних мережах Facebook або Instagram.
Прихований маркетинг. Комплекс дій, мета яких формування постійного позитивного іміджу ТМ, бренду, послуги, товару або фірми серед цільової аудиторії. 
Сторіз (Stories або Історії). Вид публікації в соцмережах, який дозволяє розміщувати контент на 24 години.  Якщо є потреба зберегти сторіз в Instagram, то можна закріпити її в профілі. Це називається Highlights.
Паблік - публічна сторінка бренду, компанії в соцмережах. 
Ранжування - розподіл контенту всередині соцмережі за інтересами аудиторії.  У 2016 році Інстаграм ввів новий алгоритм підбору контенту для кожного користувача: раніше всі пости та історії показувалися користувачеві в хронологічному порядку, тобто за  часом постинга.  З 2016 користувачу показують той контент, який сформувався виходячи з його інтересів, при цьому час постинга цього матеріалу не має значення.
Ремаркетинг - інструмент контекстної і таргетованої реклами, створений, щоб «наздоганяти і продавати».  Працює в пошукових системах і соціальних мережах.
Трафік – переходи користувачів в інтернеті. 
Хештег – слово або фраза, яким передує символ «#» (октоторп). Користувачі можуть об'єднувати групу повідомлень за темою або типом з використанням хештегів – слів або фраз, які починаються з «#». Хештеги дають можливість групувати подібні повідомлення, таким чином можна знайти хештег і отримати набір повідомлень, які його містять. 
Таким чином, соціальні мережі відкривають доступ не тільки для користувачів, але і для представників бізнесу, демонструючи значні перспективи для його ведення і розвитку, а також результати при просуванні продукції або самої компанії. Аудиторія компаній в Інтернеті може збільшуватися щодня, оскільки інформація в глобальній мережі поширюється з величезною швидкістю. 
На даному етапі Інтернет активно застосовується для вирішення широкого спектру задач, зокрема просування компаній, брендів, товарів, послуг на ринку. Оскільки значна частина бізнес-структур перемістила свою діяльності в Інтернет-простір, який на разі не є до кінця дослідженим,  тому з’являється гостра необхідність дослідження термінології. 
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Сучасний світ все більше стає залежним від комп‘ютерних технологій. Інтернет та  онлайн спілкування   полегшує наше життя. Найпопулярнішими соціальними мережами світу користуються мільйони людей різного статусу, віку, статі, місця проживання і т.д. Меседжери, які використовуються від тепер не лише для обміну повідомленнями, а і для реклами, виконання найпростіших дій  в  мережі Інтернет, за допомогою, так званих, ботів.  Та існує велика кількість додатків, що використовуються виключно для брендингу та якісної сучасної реклами. Також багато з них мають  додаткові соціальні функції. 
Соціальна мережа – це  люди, що зустрічаються в Інтернеті для спілкування, розміщують інформацію та зображення, залишають коментарі і надсилають повідомлення. Учасники  розширюють свої особисті та ділові контакти, зв’язуючись з іншими в  соціальних мережах.
Що саме змушує людей до онлайн зв’язку? Люди хочуть поділитися досвідом, емоціями та новинами швидше та простіше. Це бажання ділитися і спілкуватися, зумовлене взаємозалежністю. Люди залежні один від одного, від  схвалення, визнання та соціалізації [6, с.126].
Взаємозалежність базується на:
1. Дружбі.
2. Спорідненості.
3. Спільних інтересах.
4. Фінансовому обміні.
5. Переконанні [8].
Ми шукаємо споріднених по духу. Нас притягуює до людей, які відчувають і дбають про нас. Таким чином, соціальні мережі допомагають об’єднувати людей за певними категоріями, що є зручно для їх спілкування та для подальшого використання таких додатків за для реклами і управління громадською думкою.
Специфіка окремих соціальних мереж допомагає визначити метод впливу на аудиторію, та виокремити потрібні цільові аудиторії.
Давайте перейдемо від визначення що таке соціальні мережі до їх класифікації. Дослідник О.Суровцев   пропонує такий поділ: 
Класифікація за аудиторією: широкі та нішеві.
· Широкі соцмережі приймають усіх користувачів, незалежно від їхнього походження. Facebook почався як мережа для студентів, але зараз це основна мережа для дружби. Більше того, у Facebook є спільноти та групи, сформовані навколо брендів та інтересів.
· Нішеві соцмережі мають на меті об’єднати людей, які походять із конкретної ніші та мають спільну мету. Наприклад, The-Dots – це спільнота для творців, які хочуть співпрацювати та ділитися своїми навичками. 
Класифікація за призначенням: інформаційні, освітні, знайомств, мультимедійні, мережі соціальних зв‘язків, торгівельні.
· Інформаційні соціальні мережі інформують громади про новини та акції та вирішують повсякденні проблеми. Вони включають дискусійні форуми та соцмережі огляду споживачів, такі як Yelp, Zomato, TripAdvisor та Reddit.
· Освітні соціальні мережі дозволяють студентам комунікувати. Деякі популярні приклади – Pinterest (певною мірою) та ResearchGate.
· Соціальні мережі знайомств підходять людям, які хочуть налагодити стосунки. Приклади включають Badoo, How About We і Tinder.
· Мультимедійні та соціальні мережі обміну контентом дозволяють користувачам ділитися своїм унікальним контентом (статтями, фотографіями тощо) через блоги та публікації. 
· Мережі соціальних зв’язків дозволяють людям підтримувати зв’язок один з одним. Такі мережі, як Twitter і Facebook, об’єднують людей.
· Платформи, що базуються на роботі, включають економічні платформи (TaskRabbit, Airbnb) та платформи огляду споживачів (Zomato, Foursquare). Люди можуть шукати інформацію про бренди, продукти та послуги, а також здійснювати покупки.
· Торговельні мережі дозволяють користувачам робити покупки в Інтернеті. 
Класифікація за платформою: веб-мережі, гібридні, чисті мобільні.
· До веб-мереж можна отримати доступ лише з настільних комп’ютерів. Instagram, Facebook, YouTube та Twitter – одні з найпопулярніших соціальних мереж сьогодні – розпочалися як веб соціальні мережі.   
· Гібридні мережі поєднують в собі Інтернет та мобільні можливості, і до них можна отримати доступ з будь-якого пристрою. 
· Чисті мобільні мережі – це програми, призначені для роботи на мобільних пристроях, таких як смартфони, планшети та смарт-годинники. Деякі популярні приклади включають Telegram та Snapchat [29, с.146].
Отже, сьогодні соціальні мережі – це не тільки частина іміджу кожної сучасної людини, а і площадка для просування брендів/товарів/послуг, місце для пошуку однодумців, та відмінний метод впливу на широкі маси людей. І кількість соціальних мереж постійно зростає, оскільки з‘являється все більше сфер життя, творчості, пофесійної діяльності, що потребують медійності.
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Одним з ключових етапів у веденні соціальних мереж є розробка стратегії.  Саме вона вказує на  напрямок подальшої діяльності фахівця до формування контенту для органічних каналів та для формату рекламних публікацій. Перше, що важливо при створенні стратегії - тісно взаємодіяти з клієнтом, обговорювати всі деталі, звести до мінімуму, «сірі зони».
Говорячи про маркетинг в медійній сфері, а саме про маркетинг на різних комунікаційних платформах, дослідники оперують поняттям «SMM-стратегія».  SMM-стратегія-діяльність, що спрямована на формування споживчого попиту в сфері масових комунікацій і на комунікаційних платформах [2].
Грамотна, ретельно спланована стратегія передбачає виконання таких кроків:
1. Визначення цілей.
2. Визначення цільової аудиторії та її сегментування.
3. Аналіз конкурентів.
4. Обговорення нюансів контенту і його кількість [2].
Пропонуємо розглянути етапи створення стратегії просування бренду докладніше.
Перший етап є основою створення стратегії, її фундаментом.  Важливо визначити в  подробицях, що саме хоче отримати в результаті просування замовник: підвищення впізнаваності бренду, збільшення числа підписників, залучення трафіку на сайт, збільшення кількості прямих продажів тощо.  
Також треба відразу ж визначити, які темпи збільшення ефективності  будуть оптимальними.  Знати бажану кількість нових підписників на місяць, передбачувані охоплення, кількість заповнених заявок (в залежності від мети просування). Потрібно оцінити  ймовірні прогнози.  На цьому етапі важливо акцентувати увагу на комунікативній функції як основній. Популяризація бренду, активна взаємодія з кінцевим споживачем, впізнаваність – ось первинна роль соцмереж, залучення конверсій - лише «бонус» SMM-маркетингу [1].
Коли цілі визначені, слід визначитися з цільовою аудиторією. Це другий етап побудови стратегії. Навіть якщо ЦА здається дуже широкою, треба виділити найбільш «типових» споживачів в даній ніші і створити кілька основних аудиторій.  Важливо, щоб портрет ЦА був максимально чіткий - це дозволить ефективно витрачати бюджет на рекламні кампанії і формулювати посили, що знаходять відгук у конкретної категорії людей. Також необхідно описати проблему, яку закриває товар або послуга, її  треба включити в стратегію [4].
Наступний етап – аналіз конкурентів,  і прямих,  і потенційних, важливий при формуванні стратегії.  Визначити, які компанії можуть забирати на себе клієнтів в даній сфері і відповісти на такі питання: 
· Які унікальні послуги  можна запропонувати клієнту?  (Тобто такі, яких немає у конкурентів).  
· Що у компанії краще, ніж у конкурентів (наприклад - більш тривалий час роботи, наявність спеціальних знижок і програм, наявність певної особливої категорії товарів/послуг в загальному асортименті і т.д.) [21].
Далі  проаналізуємо  ведення конкурентами соціальних мереж та , особливо,  звертаємо особливу увагу на:
1. Кількість підписників.
2. Середню кількість лайків до окремих публікації.
 Показник ЕR (Engagement Rate ) – показних залученості.
3. Кількість публікацій на місяць.
4. Стиль написання текстів, їх середній обсяг, «тон оф войс».
5. Якість візуальних складових, їх формат, загальний стиль.
6. Фірмовий стиль, лого, колірну гамму.
7. Загальні плюси і недоліки [25].
У висновках завжди необхідно відзначити  сильні сторони і переваги перед конкурентами, а також ті показники, які краще поліпшити для збереження конкурентоспроможності на ринку. 
Також під час просування необхідно враховувати кризові ситуації, і навчитись працювати саме в таких умовах, щоб зовнішні економічні чинники ніяк не впливали на процес і на результат просування. Як раз «криза» є ідеальним часом для розвитку будь-якого підприємства, оскільки ринок стає менш активним, багато конкурентів здають позиції, тож потрібно максимально  використати цей період.
Підводячи підсумки, можна сказати, що стратегія просування продукту/послуги є  одним  з основних інструментів SMM. Важливість просування через соціальні медіа є однозначною в сучасному суспільстві, а формування комнцепції просування є ключовим моментом для популяризації бренду. Кожна соціальна мережа є шляхом до свідомості певної категорії клієнтів, тут,  як ніколи, важливо влучити в правильний, відповідно до поставлених цілей, варіант просування.
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Узагальнюючи наукові позиції щодо процесу просування товарів і послуг, можна стверджувати про доцільність виділення інструментів реклами, до яких доречно зарахувати соціальні мережі, що дозволяють активно впливати на цільову аудиторію на основі встановлення довгострокових партнерських відносин. Перспективами подальших досліджень є визначення ефективності використання соціальних медіа  у комунікаційному просторі компанії, яка дозволяє створювати  та реалізувати управлінські рішення відповідно до стратегії просування товарів  компанії на ринку в сучасних умовах.
Просування  у соціальних мережах – це заходи із використання соціальних сервісів у якості каналу комунікації сучасними компаніями з метою вирішення поставлених завдань і досягнення  цілей. Просування в соціальних медіа  дає змогу впливати на цільову аудиторію, обирати плейсменти, що охоплюють цільову аудиторію та потенційних клієнтів, використовувати найбільш ефективні способи комунікації. Основною перевагою соціальних мереж є можливість установлення відносин з існуючими клієнтами на постійній основі, підтримка зворотного зв’язку з метою прослідковування  відповіді  цільової аудиторії на маркетингові імпульси.
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[bookmark: _Toc73835015]2.1. Соціальні мережі як основний спосіб залучення цільової аудиторії салону краси
На сьогоднішній день основна мета наявності сторінок  салону краси в соціальних мережах – це робота з існуючими клієнтами та з потенційними, і можливість рекламувати свої послуги самостійно. Соціальні медіа є одиними з кращих  плейсментів для просування у сфері краси та естетики. Зараз створення рекламного кабінету займає лічені хвилини, налаштування вибору цільової аудиторії може зробити будь-хто, не  виходячи зі своєї Інстаграм сторінки. Розробники соціальних мереж подбали про зручність і доступність просування для кожного, тому будь-який бізнес, стартап або просто цікава сторінка може рекламувати себе навіть не маючи маркетингового відділу в штаті працівників.
У своїй роботі, детально я досліджую саме просування студії краси в таких соціальних мережах як: Інстаграм, Телеграм та Тік Ток.
Розглянемо детальніше основну соціальну мережу, що буде використовуватися в даній роботі для просування власного бізнесу – Інстаграм.
Успіх Інстаграм лише підтверджує гіпотезу про те, що нішеве розмежування –  майбутнє ринку соціальних медіа.  Як і передбачали західні маркетологи, соціальні мережі починають ділитися не тільки за типом користувачів, як, наприклад, LinkedIn (для професійних контактів), а й за типом контенту, як, наприклад, «візуал» Інстаграм.  
Число користувачів цієї мережі зростає з кожною секундою.  Було б дивно  не використовувати такий «живий» майданчик в інтересах свого бізнесу, при тому, що найбільші соціальні медіа  давно і більш ніж успішно використосвуються для розкрутки брендів.  Розробляються стратегії, методики, створена справжня індустрія SMM-послуг.  Мабуть, настав час поглянути на можливості Instagram очима фахівців з соціальних медіа, благо це вже давно не один з мільярдів додатків, а соціальна мережа, що стала потужним маркетинговим каналом для брендів [6, с. 134].
Потенціал Instagram – це поле різних можливостей як для В2С-брендів (націлених на кінцевого споживача), так і для зорієнтованих на бізнес-аудиторію компаній – В2В (при грамотно вибудуваній бізнес-стратегії).  
До речі, на відміну від методів, цілі, які можна досягти за допомогою сервісу, багато в чому ідентичні тим, що ставляться в стандартній маркетингової кампанії в соціальних мережах дослідником соціальних медіа  Старицьким Т.М у його праці «Використання соціального медіа маркетингу як ефективного засобу просування продукції» [26].
Розглянемо кожну з них предметніше.
· Впізнаваність
Хоча в Instagram немає повноцінної реклами, лише так звана кнопка «Просувати», що працює через Facebook, та взяти частину популярності звідси можна: потрібно давати такий контент, щоб користувачі самі  підписувалися (при цьому важливо не скотитися в акаунт зі смішними картинками).  Все ускладнює відсутність вірусного ефекту. Для поширення (розміщення чужих постів у своїй стрічці) потрібен інший додаток. Тому в цій мережі важливо бути унікальним та цікавим.
· Лояльність
Це така цікава річ, коли люди люблять ваш бренд.  Не так продукцію, не співробітників, а просто бренд за те, що він є.  Завдання кожного тут:  закохати в себе покупця. І тут візуальний контент відіграє значну роль.
· Управління репутацією та зворотній зв'язок
Будь-який вплив на чужу думку народжує миттєву протидію. Можна робити найкращий продукт, але критики все одно знайдуться.  Необхідно реагувати на гнівні відгуки (неважливо, справедливі чи ні).  Відповідати на питання про компанію, товари і послуги, та як  святий обов'язок кожного бренду -  привернути  до себе потенційного клієнта.
· Лідогенерація
Почнемо з розчарування: продавати прямо з Instagram досить складно.  Звичайно, опосередковано сервіс може представляти продукт потенційному клієнту, тільки от питання переходу до замовлення / купівлі доведеться вирішувати непрямими методами (особисте звернення до модератора аккаунта, заклик до відвідування сайту, зворотного дзвінка та ін.).  Основні труднощі – у відсутності можливості здійснити цільову дію безпосередньо з сервісу.
Як такі можна вважати і переходи по посиланнях. Та й активне посилання в принципі ставиться тільки одне –  в описі аккаунту в профілі.  Але ніхто не заважає під фото підписати, що товар з'явився на сайті або в будь-якому магазині, розповісти про нову модель і інше.[26].
Отже використання Інстаграм, перш за все, обумовлене тим, що там зостереджена основна концентрація цільової аудиторії та існує можливість її налаштування і вибору. Це спосіб спілкування як з майбутніми, так і з уже існуючими клієнтами. Це спосіб обміну не лише повідомленнями, але і атмосферою студії, відгуками клієнтів, корисною інформацією та порадами для потенційних споживачів та конкурентів.
Тепер розглянемо детальніше  Telegram, оскільки в подальшому ми будемо використовувати його як рекламний плейсмент.
Telegram – програма, яка покликана замінити обмін звичними повідомленнями, такими як SMS, Hangouts, Viber, WhatsApp, може, навіть Gmail.  Адже в телеграмі пересилати можна не тільки текст, а й файли різних форматів – від картинок до документів [29].
Я використовувала  цей месенджер виключно для реклами. Аудиторія Телеграм постійно збільшується і набирає все більшої популярності, це стало можливим завдяки високій якості продукту і  роботі впроваджених функцій.  Реклама в Телеграм – ефективний спосіб знайти свою аудиторію, особливо для українськомовних та російськомовних користувачів. Розглянемо основні види цієї самої реклами в Телеграм, про її плюси та мінуси.
1. Реклама на каналах.
2. Реклама в ботах.
3. Розсилка в особисті повідомлення.
4. Розсилка по чатах.
5. Реклама на сайтах.
6. Спам розсилка в чати.
Один із найбільш поширених способів просування в Телеграм -  покупка реклами на каналах.
Для цього способу потрібно скористатися сервісами "TGstat" (безкоштовний, з меншим функціоналом) і "телеметрія" (платний, але з великим функціоналом), на яких буде представлено великий каталог каналів.
Існує безліч нюансів того, як правильно вибирати канали Телеграму, на які критерії найбільше звертати увагу, як правильно будувати рекламні пости, проте найголовніше це вибір правильної аудиторії. Одним з показників, на які варто звертати увагу, це ER – співвідношення кількості переглядів до числа підписників  за останні 7 днів.
До плюсів даного способу відносяться такі можливості:
1. Можливість вибрати необхідну тематику каналу, де може перебувати цільова аудиторія.
2. Є  статистика, яку можна побачити і проаналізувати.
3. Можливість бачити кількість переглядів на своєму пості [21].
До мінусів даного способу відносяться:
1. Велика кількість накручених каналів.
2. Дорога реклама (ціна залежить від кількості підписників, тому справді ефективна реклама, на моєму досвіді коштує від 10-15 долларів за одну публікацію.).


Реклама в ботах розділяється на два типи:
Найпоширеніший тип реклами в ботах – це реклама шляхом розсилки по особистих повідомленнях користувачам бота.  Розсилка зазвичай займає від 10 хвилин до 12 годин залежно від кількості користувачів бота.
До плюсів цього способу можна віднести наступні фактори:
1. Ціна розсилки зазвичай набагато нижче, ніж при покупці реклами на каналах (найдешевша розсилки обійшлась мені в 5 долларів).
2. Кожен користувач отримує повідомлення бренду в особисті повідомлення (за винятком тих, хто не забанив або не вимкнув бота). Відповідно, проблема з вибором ресурсу, в якому найбільший відсоток активу, відпадає.
У деяких ботів є можливість зробити розсилку користувачам різних національностей [31].
До мінусів даного способу можна віднести:
1. Перевірка статистики бота.
2. Така реклама не прихована, на неї мало звертають уваги, питання її  ефективності спірна [34].
Другий вид реклами.  Цей спосіб реклами менш поширений в Telegram, так як його можуть здійснити деякі боти.  Це розсилка реклами по чатах, в яких знаходиться бот.  Це може бути повідомлення, як щось пов'язане з діями, які бот в цьому чаті виконує.  Охоплюється безсумнівно велика аудиторія, більша, ніж в попередніх способах.  Про відсоток активу теж судити не доводиться, адже розсилка проводиться в живих чатах, хоча ціна не так сильно зростає (1-5 долларів залежно від кількості підписників).
До плюсів цього способу можна віднести наступне:
1. Вид реклами більш нативний.  Вона не містить клікбейтів, лайків та іншого.
2. Охоплюється більша кількість груп, а, відповідно, і велика аудиторія в них.
3. Можливість запуску відразу декільких офферів  (пропозицій , в нашому випадку публікацій ) одночасно.
До мінусів даного способу можна віднести відсутність таких можливостей, як:
1. Перевірка статистики бота.
2. Невизначеність тематики груп [28].
Реклама на сайтах
Зовнішня реклама на каталогах сайтів – це додатковий спосіб піару в Telegram, так що чекати великої кількості користувачів від даного варіанту не варто.  Але в довгостроковій перспективі трафік буде йти завжди.
До плюсів можна віднести такі пункти, як:
1. Ціна - вона досить низька (в деяких випадках є шанс отримати послугу безкоштовно).
2. Вічний трафік [14].
До мінусів даного способу можна віднести:
1. Менша ефективність у порівнянні з іншими варіантами.
2. Можна придбати лише рекламу каналів і ботів (дуже рідко може зустрітися реклама груп) [17].
Спам-розсилка в особисті повідомлення принесе менше успіху, але розсилка реклами по чатах має право на існування.  
Даним способом користуються багато недобросовісних користувачів, тому що в порівнянні з іншими цей спосіб можна вважати менш витратним по грошах, так само є можливість зробити розсилку по тій категорії людей, яка необхідна.
До плюсів цього способу можна віднести:
1.  Ціну (1-2 долара).
2. Вибір певної ЦА.
До мінусів даного способу можна віднести наступні проблеми:
1. Ресурс може заблокувати Telegram.
2. Облікові записи можуть бути заблоковані Telegram.
3. Використання спам-розсилок негативно позначається на репутації проекту [14]
Досліджуючи Телеграм, як площадку для просування салону краси, можу зазначити, що ця соціальна мережа ідеально підходить для пошуку нових клієнтів, для популяризації бренду, так само для пошуку моделей і інформування потенційних коієнтів про акційні пропозиції. Цей варіант є бюджетним та досить ефективним для салонів, які не так давно розпочали свою роботу, і допомагає розширити саме клієнтську базу.
Для просування салонів краси дуже важливим є розважальний контент. Для мене основним способом для його створення і ще одним методом просування стала нова, але не менш цікава соціальна мережа  - TikTok – додаток, що все більше набуває популярності в світі.  Це найбільш завантажуваний додаток для iOS (випереджаює Instagram і WhatsApp) і третій за популярністю для Android.  Аудиторія ТікТок станом на сьогодні – 500 млн чоловік. 
Тепер розглянемо, що конкретно там можна робити для просування. Найперше і найпростіше – створити аккаунт і активно знімати відео на обрану тематику, тим самим додавши унікальності бренду, і збільшивши аудиторію в рази. Тік Ток – це більше про брендинг, та не менш ефективний спосіб для залучення нових клієнтів.
Наступний спосіб - брендовані маски.  Як і в Instagram, тут з'явилася можливість робити власні маски (наприклад, з символікою або продукцією компанії), даючи можливість користувачам використовувати їх у своїх відео.
Офіційна реклама тепер теж є в Тік Ток. Існує кілька форматів роликів і фотографій, які показуються в різних плейсментах (наприклад, в стрічці користувача). Триває до 15 секунд, можна вбудовувати посилання, хештеги, одним словом, вкрай схоже на рекламу, яку ми звикли бачити в сторіз.
Сьогодні є великий ринок, навіть на зростаючому українському ТікТок-ринку. Є свої біржі в Telegram  та прямі контакти з лідерами думок.  Основні формати - продакт-плейсмент (вмонтовування продукту в контент), фіти (спільні ролики з лідерами думок), анонси, участь в хештег-Челленджах.
Хештег-Челленджі – це популярний метод просування за допомогою контенту.  Компанія / персона придумує креативну ідею для роликів, запускає спеціальний хештег, робить посів у лідерів думок, а користувачі підхоплюють.
Докіцьність використання Тік Току для просування салонів краси не є однозначною, проте на етапі старту є дуже цікавим способом залучення нової аудиторії, хоч і основна мета роликів в Тік Ток – розважати, підвищувати лояльність до салону. Також Тік Ток можна використовувати для знайомства клієнтів з майстрами, в форматі жартів або лайфхаків. 
Тому, вважаю, доцільним його використання, хоча б для різноманітності контенту, адже новий формат – це завжди цікаво.
Отже, у цьому було  визначено, які саме соціальні мережі підійдуть  в якості плейсменту для просування власної студії краси. Та дослідила основні способи просування в кожній з зазначених соціальних мереж.

[bookmark: _Toc73835016]2.2. Дослідження ринку конкурентів.
Дослідження ринку конкурентів та складання  маркетингового аудиту відіграє значиму роль для ведення успішного бізнесу у сфері краси. Це є один із етапів   розробки стратегії та тактики роботи студії, дозволяє визначити нові можливості та створити більше рекомендацій, для підвищення  рентабельності та прибутку, а також запобігти кризовим ситуаціям. Результати такого дослідження дають можливість проводити  корекцію  діяльності студії краси.
    Після  такого етапу стає доступною корисна та цікава інформація про кількість конкурентів, асортимент та вартість  послуг, позитивні та негативні відгуки клієнтів. Також проведення аналізу цільової аудиторії конкурентних фірм/салонів, дає змогу виявити нові групи населення, представлені на певній території. 
Після проведення дослідження ринку легше створити унікальну торгівельну пропозицію, що допомагає  збільшити клієнтську базу та конкурентоспроможність студії. А реклама, яка допомагає донести інформацію потенційним клієнтам про діяльність студії  краси/послуг, що надаються,  та їх цінову політику – стає більш ефективною, оскільки таким чином можна більш точно визначати аудиторії та їх потреби.
Тож почнемо з аналізу ринкової ситуації. У Києві, а саме в Солом’янському районі ринок «індустрії краси» вже сформувався і продовжує збільшуватися кількісно.  Буквально поблизу кожної станції метро, в тому числі м. Вокзальна,  відкриваються нові студії краси зі схожим переліком послуг, що надаються. Складається думка, що  темпи зростання ринку надмірні.  У той же час попит на їх послуги не повністю  задоволений. Часто в студіях клієнтів значно менше ніж працівників, хоча піклуватись про зовнішній вигляд зараз модно і актуально, більше того соціальні мережі переповнені б’юті контентом.  З цього можна зробити висновок, що студії краси є досить необхідними, проте не кожна з представлених на ринку вміє просувати свої послуги. Однією з основних  рис ринкової економіки є конкуренція.
Два основних конкурента студії краси «Stasie.studio» це студія  «Anastasi.beauty.studio » і студія «Lashes.magic».
Спочатку розглянемо переваги студії «Stasie.studio» щодо конкурентів.  У першу чергу хочу відзначити географічні відмінності  об'єкта. Місце розташування салону дуже вдале, тому що  знаходиться одразу навпроти зупинки громадського транспорту та в п‘яти хвилинах ходьби від станції метро і зупинки трамваю, більше того, студія знаходить в офісному центрі, а не в житловому будинку – це підвищує лояльність клієнтів та полегшує пошук.  На відміну від конкурентів, студію легко знайти, оскільки адреса висвітлюється на Google Maps, там є окремий вхід з оформленим фасадом, який важко не помітити.
На відміну від «Stasie.studio» студія  «lashes magic» надає обмежену кількість послуг, а також на порядок нижча якість косметичної продукції.  Салон «Anastasia.beauty.studio», у свою чергу, надає більше послуг, проте сумнівної якості, оскільки майстри є «багатопрофільними», тобто не зосереджені на конкретних процедурах і майже кожен виконує всі послуги, що є причиною певного хаосу та непрофесійності.  Постійна зміна  кадрів в «Anastasia. Beauty.studio » свідчить про невдоволення персоналу роботою, атмосферою чи заробітньою платою.  Можна відзначити при порівнянні, що колектив «Stasie.studio» більш стабільний, тому що діючих майстра лише два, кожен відповідає за свою послугу і має більшу кількість клієнтів на майстра, а, отже, більше заробітну плату, не зважаючи на те, що клієнтська база майже в два рази менша від конкурентів. Чистий прибуток студії «stasie.studio» більший.
Розглянута студія   має і іншу сторону медалі, слабкі сторони є у всіх.  У першу чергу, це цінова політика, вартість послуг є вищою відповідно до якості і ціни матеріалів.  Вартість же послуг конкурентів більш прийнятна для жителів даного району. Їх діяльність в значній мірі впливає на встановлювані ціни. Необхідно постійно спостерігати  за тим, як конкуренти змінюють   цінову  політику та, що найважливіше, які акційні пропозиції діють та публікуються в рекламі. Тому, як варіант, для того, щоб не знижувати ціни, саме в рекламі необхідно робити акценти на якість послуг та матеріалів, це допоможе залучити тих клієнтів, які можуть «собі це дозволити» і навіть готові у перспективі до підвищення цін. Якщо з іншої сторони поглянути на ситуацію з цінами на ринку, можна зрозуміти, що цільова аудиторія студії «Stasie.studio» та конкурентів дещо відрізняється.
Слід зазначити, що  студія «lashes magic» ніяк не просувається в соціальних мережах за допомогою реклами, а працює лише на своїй базі клієнтів, в той час як «Anastasia.beauty.studio» просувається лише за допомогою спам розсилки, та публікацій в телеграм каналах для пошуку моделей.
А, отже, для студії «stasie.studio» важливо просуватись і на інших каналах, де конкуренти зараз «пасуть задніх». 

[bookmark: _Toc73835017]2.3. Контент-стратегія та особливості її втілення
У сучасному насиченому медіа середовищі дуже важливо донести потрібний меседж  потенційному покупцю    в правильний час.  Для отримання цих  важливих точок дотику між бізнесом та споживачами потрібна стратегія і тактика.
Контент-стратегія - це загальна концепція з регулярного створення контенту, його поширення через різні канали з урахуванням наявного бюджету і виставлених KPІ (англ.  Key Performance Indicators,) - це числові показники діяльності, які допомагають виміряти результативність і ефективність [28].
У стратегії визначаються тип і обсяги матеріалів, частота публікацій у блозі, порядок поновлення текстів на самому сайті, частота і план публікації на сторонніх тематичних майданчиках, метрики для оцінки ефективності, інструменти відстеження результату і т.д.
Завдання  контент-стратегії – зрозуміти наступне:
· Для кого пишуться тексти? 
· Хто цільова аудиторії і які у неї інтереси?
·  Який контент є у конкурентів, його плюси і мінуси?
· Яким меседж потрібно донести до користувача?
· Яку  інформацію потенційний користувач хоче отримати і чому?
· Які матеріали допоможуть користувачеві прийняти рішення про покупку, замовлення, або звернення?
· Типи і формати контенту, які слід використовувати для обраної аудиторії.
· Де і як розміщувати інформацію: власний сайт, блоги, тематичні майданчики і т.д?
· Як будуть оцінювати ефективність проведених робіт, по яких KPІ ? [27].
Стратегія – це та база, з якої необхідно починати роботу з контентом.  Для досягнення поставлених цілей точно слід планувати контент-маркетингову діяльність.  Виробити розуміння, в якому ключі необхідно рухатися, щоб завоювати користувача, збільшити продажі і просунутися у видачі.
Уже після розробки контент-стратегії формується контент-план.
Контент-стратегія є невід'ємною частиною комплексного контент-маркетингу.  Мало робити просто контент.  Щоб бути кращими, треба створювати кращий контент у своїй ніші.
Тепер що стосується саме контенту, тобто наповнення профілю в соціальній мережі. Необхідно відштовхуватися від того, які цілі переслідує бренд [27].
1. Продажі.  Конверсія в запис на пробний урок, додаткові послуги: фотосесії, свята, факультативи та інше.
2. Посилення лояльності аудиторії до бренду і їх залучення.  Завдання: зміцнити відносини з діючими клієнтами і зацікавити потенційних клієнтів.
3. Підтримка іміджу і відображення експертності компанії.
З огляду на цілі, маркетинг-стратегію, аудиторію та її інтереси, можна сміливо переходити до стратегії самого контенту.
Для кожного сегменту аудиторії пости можуть ділитися на 4 типи за програмними цілями. Цю тему детальніше досліджував Д. Халілов в своїй книзі «Маркетинг в соціальних мережах»  і виділив такі типи публікацій:
· Пости для продажу.
Мета: нативно написати пост із таким закінченням і закликом, який спровокує залишити контакти, або зателефонувати і записатися на пробний урок /додаткову послугу.
· Корисні пости.
Їх мета дати корисну інформацію, цікавий погляд або практично застосовні речі, які будуть посилювати в очах аудиторії вашу експертність.  Мета: збереження (найбільш конверсійне).
· Пости лояльності та іміджу.
Мета: залучити аудиторію.  Якщо, наприклад, просувають школу, то бажано цікаво розповісти про школу, про учнів, щоб у батьків виникло бажання, привести їхню дитину саме туди.
· Розважальні.
Споживачі заходять в Instagram у більшості випадків для відпочинку, а не покупок, і наша мета дати їм це. Мета: позначки друзів і коментарі [18, с. 240].
Щоб контент був різноманітним, щоб не забувати висвітлити теми, про які важливо поговорити – потрібен план.  У тому числі для періодичності постів - дуже важливо, щоб вони виходили вчасно.  Як мінімум аби не  думати кожен день «про що потрібно написати сьогодні». І багато інших «щоб».  Загалом, контент-план - простий, але корисний інструмент, який сильно полегшує   роботу в соцмережах.
На основі  обраних рубрик необхідно чергувати теми  постів, щоб контент був різноманітний і цікавий. 
Ще більш важливо аналізувати, що є цікавим і чого хочеться цільовій аудиторії. Інший важливий момент – змоделювати, як ставляться клієнти до покупки. Які питання у них виникнуть? Про що їм важливо / цікаво буде дізнатися? Всі ці аспекти - готові теми для  контент-плану.
Текстом можна допомагти клієнту уявити, що він отримає від покупки, попрацювавши з його уявою.  
Тепер щодо частоти публікацій. Слід  відштовхуватися від роботи алгоритмічної стрічки – її завдання дати користувачеві такий контент, який утримає його в мережі якомога довше.[26].
Як стрічка визначає цінність контенту? За  кількістю реакцій, які йому дає користувач.  Якщо викладати пости 7 разів на  тиждень, вони зберуть сім лайків в тиждень від одного користувача.  Якщо  викладати контент раз в тиждень, він збере один лайк від цього ж підписника.  Яка  стрічка буде рухатись  вгору?     Перший варіант, однозначно.   Окрім лайків тут враховується і час, присвячений для читання публікації, і написання коментаря до нього, і повернення до нього повторно. Інше питання полягає в тому, що потрібно давати цінний контент (не обов'язково корисний, але обов'язково цінний).Цінний контент той, що допоможе втримати користувача на сторінці, той, що змусить поставити лайк, прочитати пост, зберегти фото та будь-яким іншим чином відреагувати на публікацію. І щоб створити такий контент, іноді одного дня недостатньо.  Тому необхідно вибрати свою максимально ефективну регулярність викладки постів і дотримуватися її, не допускаючи великих перерв в публікаціях. Оскільки клієнти салонів, не зацікавлені в послугах щодня, необхідно постійно нагадувати про себе, щоб у потрібний момент , коли послуга буде для них актуальною, публікація з‘явилася в стрічці користувача і захопила його увагу. Тут пости виконують таку функцію як – нагадування.
Таким чином я визначила, яким важливим для залучення аудиторії є контент-план. Тож наступним етапом стратегії просування в соціальних мережах є створення рекламного макету.  
Що до макету Інстаграм, спочатку слід визначитись який вид публікації просувати, пост чи історію. Пропоную порівняти ці два типи контенту в таблиці (Додаток А).
У двох випадках  є свої плюси і мінуси.  Однозначно сказати, що ефективніше не можливо. Найкраще – спробувати  обидва варіанти.  Є люди, які дивляться тільки сторіз, а є ті, хто читає виключно пости.  Якщо  використовувати  тільки один формат – можна втратити частину аудиторії.
Для створення, того самого , ефективного макету автором у ході дослідження було виведено декілька правил щодо просування студії краси:
1. Відразу має  бути зрозуміло, що пропонується.  Підприємець рекламою вривається в особистий простір сторонньої людини, це за визначенням викликає відторгнення.  Але якщо швидко надати аргументи, чому на мене варто звернути увагу - є шанс, що рекламу додивляться до кінця і відреагують на неї.  Наприклад, і про салон красу
2. Макет повинен містити вигоду для клієнта і заклик до дії.  Наприклад,  «знижка -20% до кінця місяця на процедуру нарощення вій, тому переходь по посиланню».  Або «підписуйся і отримай чек-лист «Як відростити здорові брівки в домашніх умовах»  в подарунок».
3. Показати товар у дії і кінцевий бажаний результат.  Візуалізація задоволеного покупця, доглянутої дівчини після процедури нарощення вій чи оформлення брів. Не змушувати людей додумувати, як воно буде, а показати готовий результат.  Потенційному клієнту набагато простіше поставити себе на місце конкретної людини в кадрі.
4. Якщо використовувати формулювання «відмінний варіант для подарунка», «новорічна пропозиція» - додати  відповідні атрибути.  Наприклад, коробочки з бантиками, бенгальські вогні, сніг і тд.
5. Нещодавно Facebook скасував вимогу про максимум 20% тексту на зображенні.  Але це не означає, що тепер всю площу потрібно забивати величезним шрифтом. Як і раніше у візуальній  соцмережі, зображення передає в рази більше інформації.
6. Для відео: перші секунди найважливіші! Таргетовану рекламу  до кінця оглядає 25-30% людей при позитивному розкладі.  Середня тривалість перегляду – 2-3 секунди. На першому слайді розміщується  найважливіша інформація.  Не змушуємо  людей чекати, коли з'явиться текст і оффер.  Утримуємо увагу за рахунок динамічної зміни кадрів.  Скорочуємо  по максимуму.  Якщо суть зрозуміла з перших 7 секунд, не потрібно розтягувати на 15 - обрізаємо відео.  Інстаграм враховує % частини перегляду, чим він менший, тим дорожче реклама. Використовуємо музику, вона чудово  оживляє будь-ролик. В ідеалі мелодії без авторських прав або куплений трек для комерційного користування.  Відео  повинно бути зрозумілим і в беззвучному режимі.  Близько 40% користувачів дивляться без звуку (звичайні сторіз теж).  Дублюємо головні тези текстом, накладаємо субтитри.
7. Для реклами в стрічці: потрібно фото або відео, яке виділиться на тлі інших публікацій, проб'є рекламну «сліпоту».  Це може бути макет з написом, яскрава заставка, чорно-біла картинка, портрет з поглядом у камеру. Що до тексту, то перше  речення найважливіше.  Потрібно змусити відкрити повну версію тексту, використовуючи  чіпляючі заголовки. У тексті рекламного оголошення обов’язково вказувати посилання на аккаунт через @ (собачку).  Таким чином люди будуть переходити в профіль безпосередньо, а не через веб-версію, як по клавіші СТА (призову до дії).
8. Для реклами в сторіз: немає додаткового тексту, що ми помістимо на картинку / відео, те людина і побачить.  Обов’язково не писати  назву облікового запису, це забороняють правила, і це  неклікабельно. Враховуємо, що на  макет буде накладатися свайп (стрілочка із закликом «ще», «детальніше»), а в лівому верхньому кутку буде аватар з  ніком.  Слідкуємо, щоб текст не накладався  і щоб він легко читався. 
9. Використовуємо кардинально різні формати і подачі.  Ніколи не знаєш, що спрацює.  Чим простіше і зрозуміліше реклама - тим краще.  Іноді макет, зроблений  за 10 хвилин працює в рази краще, ніж професійніший ролик за значно більший  бюджет.
Підсумовуючи, хочеться зазначити, що будь-який контент є ефективним способом просування, та лише за регулярної його публікації. Контент – це історія бренду та торгової сарни, яку підприємство відкриває для споживача, тим самим викликаючи довіру та стимулюючи його до покупки. Інстаграм відкриває широкий спектр можливостей просування  для салонів краси за допомогою контентного наповнення. Щоб навчитись його використовувати не достатньо знати «правила», потрібно постійно експерементувати і аналізуючи статистику видозмінювати контент, доповнювати, вдосконалювати та максимально підлаштовувати під цільову аудиторію.
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Отже, одним з перспективних способів просування та популяризації товару на ринку можна вважати соціальні мережі, які стали популярними через появу нагальної потреби у спілкуванні. Базовий алгоритм контент-стратегії просування брендів у соціальних мережах включає визначення цільової аудиторії бренду, його завдання та мети присутності в медіаканалі; позиціонування;контент план; аналітика. Ще одним важливим етапом просування в соціальних мережах є дослідженні ринку конкурентів. У даній роботі я розглядала конкурентів за територіальним розташуванням, такі як «anastasi.beauty.studio» та «lashes magic».     Тут же виявила переваги і недоліки кожної студії в тому числі порівняла зі свою студією «Stasie.studio». Дослідження ринку конкурентів відіграє значиму роль для ведення успішного бізнесу і є один із найважливіших етапів розробки стратегії, який допомагає визначити тактику просування та виявити сторони бізнесу, які необхідно розвивати, посилити увагу на сильних сторонах, ті які відрізняють від конкурентів. 
Стратегія просування  нагадує потенційним клієнтам про компанію, її товари і послуги, а також сприяє утриманню лояльних споживачів.  Вона ж позиціонує бренд, товар і бізнес в цілому. Це   найважливіша  функція стратегій просування.      Стратегія просування дозволяє компанії визначити поточний стан продукції фірми на ринку і зробити прогноз майбутнього розвитку з урахуванням ресурсного потенціалу компанії і стану ринку.  Завдяки їй проводиться оцінка ринкових можливостей, а також ризиків, визначаються вільні ринкові ніші і способи проникнення на них.
Отже, стратегія  просування є одним з підвидів функціональних стратегій маркетингу.  Вона є стратегію вибору і використання методів стимулювання, спрямованих на забезпечення реалізації та збуту продукції фірми, її послуг.
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Пандемія COVID-19 сформувала нові умови для всіх ринків і сфер бізнесу. Перебудова бізнес-процесів, зміна економічних пріоритетів і цілого ланцюжка завдань пов‘язаних з просуванням – результат впливу пандемії у всьому світі загалом та в Україні зокрема. У нових "екстремальних"умовах чимало компаній оперативно запустили віддалений режим роботи. Неможливість ведення бізнесу офлайн підштовхнула підприємців шукати різноманітні способи продавати свої товари через Інтернет. Карантин змусив деякі бізнеси переосмислити свою філософію та вийти за межі простого заробітку грошей.      Оскільки суспільство має вже нові проблеми, страхи, пріоритети, а, отже, і підхід до клієнта потрібно було змінити.
Конкуренція  за  споживача завжди була між підприємствами, проте зараз, в умовах локдаунуабо часткових карантинних обмежень, ситуація стала ще складнішою, Тому більшість бізнесів почали продавати  аудиторії не  товар, а  ідею. Так з’явилися нові стимули для діджитал-рішень.
Все це було опрацьовано такими дослідниками Інтернет реклами як : Філіп Котлер (Ph.Kotler ,Chicago) Барден Філ (Phill Barden), Майкл Стензлер (Michael Stenzler), Сет Годін (SethW Godin), Пері Маршал (Perry Marshall) та іншими. 
Зараз більшість підприємців, у зв’язку зіскладною економічною ситуацією, відмовляються від реклами. Так було під час кризи у 2008 році, потім в 2014-му, а тепер і в 2020-му. Здається, що без реклами просуватися не можна  — і слідперечекати поки все стане на свої місця.
Я  переконана, що криза — час нових можливостей. Згадується відомий вислів Генрі Форда: «Економити на рекламі – все одно, що зупинити годинник, намагаючись заощадити час». Тож розглядатимемо рекламу, як основний вихід з критичної ситуації підприємств. У нашому випадку найбільш ефективною є Інтернет реклама, що дозволяє охопити більшу аудиторію, значно заощаджує час і мінімізує додаткові рекламні витрати відділу маркетингу.
Варто зауважити щодо дефініції, під діджитал-маркетингом розуміють позначення таргетованого та інтерактивного маркетингу товарів і послуг, що використовує комп‘ютерні технології та цифрові канали для залучення потенційних клієнтів і утримання їх як споживачів.
Як у просуванні бізнесу під час кризи допоможе діджитал-маркетинг? Такий вид просування вирішує найважливіше в  бізнесі – конкуренцію. У кожного підприємства є можливість власними силами скомпонувати певний образ, додати індивідуальності, іншими словами – створити бренд і ажіотаж навколо свого продукту найменш затратним для цього способом. Так правильний візуал веб-сторінок, якісно налаштована реклама, та створення інтерактивів для багатьох груп споживачів формує додаткові асоціації і являється одним із стимулів аудиторії до покупки. 
Влучно тут процитувати дослідника Інтернет маркетингу Філіпа Котлера (Ph. Kotler) : «Центральна проблема сучасного бізнесу полягає не в дефіциті товарів, а в дефіциті споживачів. Така ситуація, в свою чергу, призводить до гіперконкуренції ... Маркетинг дає відповідь на питання, як конкурувати на підставі інших, не цінових принципів. Відділ маркетингу відповідає в компанії за виробництво клієнтів» [5].
Розуміючи ситуацію, слід шукати інші рішення, наприклад, в цей час зручно виводити на ринок нові товари, або додавати унікальності вже існуючим. Коли конкуренти чекатимуть закінчення карантину, вся увага публіки буде направлена саме на новий продукт, це буде «ковтком свіжого повітря» для суспільства.
Де ж взяти цю «новизну» для аудиторії? Все просто: відштовхуватись від новосформованого її портрету, врахувати нові потреби людей. Потрібно працювати зі страхами і болями аудиторії [1].
«Вчені з'ясували принцип покупки: якщо відношення активації системи задоволення до рівня болю перевищує певне значення, людина схильна зробити покупку. Мозок вираховує «чисту цінність», і якщо різниця між очікуваним задоволенням і стражданням досить велика, покупка здійснюється…» з книги Бардена Філа (Barden Ph.) «Взлом маркетингу». 
Отже, потрібно шукати способи привернути увагу аудиторії через її больові точки, через те, що її хвилює та що дійсно потрібно.
Активна реклама під час кризи додає бренду стабільності в очах споживачів. Наявність реклами – те , що придає впевненості потенційним клієнтам [4]. 
Якщо причиною відмови від реклами є ціна, тут теж не слід перейматись, оскільки ще один приємний бонус кризи – спад цін на рекламу онлайн через зниження попиту.
Щоб підібрати правильний підхід до діджитал просування, необхідно правильно проаналізувати вже наявну та нову аудиторію, оскільки вони теж знаходяться у кризовому становищі. Підібрати найменш затратні і найбільш ефективні для вашого бізнесу канали просування [2].
Важливо не зменшувати рекламний бюджет, а навпаки або збільшити, або тримати на такому ж рівні, щоб не залишитись позаду конкурентів.
Щодо внутрішніх сторін бізнесу, звертаємо увагу на те, що пропонується споживачам. У період кризи доречно внести зміни в певні продукти або послуги, запропонувати альтернативу, яка більше підходить ЦА, акції, що стимулюють   покупців до повторних покупок.
У цей період потреби  клієнтів змінюються. Наприклад, ще місяць тому ніхто і не думав купувати маски та антисептики. Зараз - це найбільш дефіцитний і потрібний товар. Тому слід тримати «руку на пульсі» та додавати нові найбільш актуальні послуги, приємні бонуси та знижки – , як ніколи, хороша ідея [4].
Ще один важливий компонент бізнесу – комунікація з аудиторією.  Найбільше приділяти увагу потрібно відносинам з клієнтами. Поки вони існують, товар купують. Потрібно знайти оптимальний формат спілкування з ними – електронна пошта, соцмережі. .
Сьогодні клієнти стають все більш вимогливими, критичними і чутливими до сервісу. Вони висувають високі вимоги не тільки до якості послуг, але і до якості обслуговування. Вимогливість клієнтів повинна спонукати працівників до:
- бажання дотримуватись правил корпоративної культури; 
- розвитку умінь мобілізувати свої внутрішні ресурси,  
- особистого розвитку на робочому місці,  
- зменшення кількості конфліктів та кількість стресових ситуацій для працівника [8].
Лише знаючи свого клієнта, розуміючи його потреби і передбачаючи його потенційні бажання, можна створити продукт чи послугу, від яких неможливо відмовитися.
Клієнтоорієнтованість у бізнес-практиці найчастіше є результатом інтуїції керівника, аніж продуманим кроком. Однак, сучасні ринкові умови спонукають до перетворення цього поняття з окремого елементу на філософію бізнесу.
Тож головна стратегія у стосунках ізклієнтами – розуміти їх потреби, від найменших до глобальних.  «Якщо в основі вашої маркетингової стратегії лежить допомога людям в їх дрібних потребах, то багато хто з них захоче звернутися до вас при вирішенні серйозних питань. Якщо ви безкоштовно надасте підтримку сотням, тисячам або мільйонам людей - вони, в свою чергу, допоможуть вам швидко розвинути бізнес» Майкл Стензлер.
Тут важливо висвітлити основні проблеми клієнтів в посткарантинний період: 
· бажання персональної безпеки;
· психічне здоров‘я; 
· локальність (важливо щоб послуги були максимально доступними);
· запит на позитивні емоції;
· віртуальні ознаки статусу (спілкуванння в Інтернеті не показує, у що ми одягнені та як виглядаємо, важливо показати людині її значущість, наприклад, створити список постійних клієнтів, що передбачає постійні знижки та акції або ж надсилати персональні повідомлення, привітанння і т.д) [26].
Утім однієї лише присутності в онлайні недостатньо: необхідно зробити її ефективною. Тут допоможе маркетингова стратегія. Інвестувати в онлайн-репутацію: 
· лайки,
· поширення, 
· онлайн-відгуки – той самий маркетинг із уст в уста (Word of mouth) [28].
Необхідною умовою цього є інтерактивність компаній. Можна позиціонувати бренд як найбільш якісний, чи бренд-лідер, унікальний чи трендовий, доступний чи престижний. 
Отже, сьогоднішня ситуація, яка викликана пандемією COVID-19, — це саме час для розвороту, який дозволить не тільки пережити кризу, а й отримати переваги над конкурентами в довгостроковій перспективі. Найзручніший і найефективніший спосіб – Інтернет просування:  в соціальних мережах, на веб-сайтах, на електронних рекламних площадках [1].Погоджуючись з експертами, можу зазначити, що економія  на рекламних бюджетах  в період економічної кризи є руйнівною і ніяк не заощаджує кошти, а тільки призводить до занепаду підприємства. Аналіз аудиторії, ведення і постійний збір статистичних даних сприяє вибудовуванню якісної, а головне, ефективної маркетингової стратегії.
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У даній роботі я буду розглядати просування власної студії краси «Stasie.studio». Студія працює менше  року, тому просування на даному етапі розвитку є найважливішою складовою. Для сфери краси завжди було і буде актуальним створення клієнтської бази, оскільки навіть «постійні» клієнти – це досить тимчасове явище, іноді для окремих людей послуги стають неактуальними, для інших вагому роль грає цінова політика (не кожен готовий платити більше, коли йде підвищення цін), має значення зміна місця проживання та інші обставини. Тому втратити навіть того клієнта, що відвідує студію регулярно – досить реально. А отже, виникає перманентна потреба у залученні все більшої і більшої цільової аудиторії, то пошуку нових способів для отримання клієнтів.
Просування у сфері краси та естетики дещо відрізняється від рекламування інших послуг, магазинів тощо. 
Тому що виникає ряд особливих завдань в просуванні:
1. Постійність (для студій важлива регулярність відвідувань, аби можна було прогнозувати прибуток та точно визначати кількість необхідних розвідних матеріалів);
2. 2. Активність. Коментарі, лайки, поширення – це живі відгуки клієнтів, це те, що підвищує лояльність продукту та позиціонує студію чи окремого майстра, як винятково професійного спеціаліста);
3. 3. Оригінальність фото і текстового наповнення (ще одна важлива складова, тому що студія краси на пряму асоціюється з естетикою і стилем. Потенційний клієнт підсвідомо шукає на сторінці людину схожу на себе,  щоб спрогнозувати майбутній результат і наважитись на замовлення послуги. За рік роботи в студії, постійно спілкуючись з клієнтами, я впевнилась в цій інформації);
4. Жива аудиторія (для студій краси варіант: накрутити підписників і лайки – не працює! Для магазинів цей варіант є більш-менш прийнятним. Не важливо, яка кількість людей спостерігає, важливо скільки з них є або були клієнтами).
Оскільки, акцент завжди залишається на аудиторії, необхідно ретельно дослідити ринок, пропозицію і конкурентів. А також врахувати особливості конкретно бізнесу. Тому основні відомості про студію теж в ході просування будуть використовуватись.
Студія краси «Stasie.studio» - працююча студія з вересня 2020 року. Місце розташування: м. Київ, ст. м. Вокзальна.
Назва студії пов‘язана з прив‘язкою до особистого бренду, оскільки моя сторінка, як власниці, має досить багато підписників, тому асоціація з особистим профілем була дуже доречною і важливою для залучення клієнтів. Логотип студії та шапку профілю можна переглянути в (Додатку В)
Далі пропоную розглянути особливості контенту студії «Stasie. studio», створення рекламного макету і запуск таргетованої реклами.
В основі контенту студії  краси –демонстрація роботи майстрів. Процес і результат, майстри і моделі, атмосфера салону і використовувана косметика.
Необхідні не тільки фотографії, але і відео.  І того, і  іншого має бути багато.  Щодня активні салони розміщують 2-3 публікації в стрічці Instagram і 10 відео в Сторіс.  Тобто щомісяця потрібно знімати виходить 300 матеріалів для історій і 90 для постів. Якщо рівнятись на популярну мережу салонів «G.bar».
До початку просування, у сторінки моєї студії не було підписників, і з першого дня моєї роботи як майстра постійно запускалась реклама на різних площадках.     Контент в процесі становлення «Stasie.studio» як бренду, зіграв чи малу роль. 
Оскільки в салон краси йдуть за перетворенням, умовна мета фотографій і відео –викликати у потенційного клієнта бажання сказати «хочу так само!».  Естетична привабливість, професіоналізм кадру і в кадрі, відповідність модним тенденціям – ось критерії затребуваного контенту. Усі ці моменти я врахувала з першого ж для створення сторінки.
Особливості контенту студії полягають в тому, що не вся робота повинна бути опублікована, краще викладати особливі роботи, унікальні, ті, що точно будуть звертати на себе увагу. Хоча навіть відмінну роботу майстра легко «зіпсувати» низькою якістю фотографії.  Тінь, червоні плями на шкірі, невдало «обрізання» очі і брови - цим часто «грішать» бровісти і «лешмейкери» – і жахливе фото готове.
До речі, багато топових салонів не викладають в Instagram фото реальних клієнтів.  Їх дівчата на фото в стрічці – як на підбір: красуні в стильному одязі в тон і з ідеальним макіяжем.  Справа в тому, що салони спеціально підбирають для зйомок моделей.  Вони приходять в призначений день в одязі заздалегідь обумовленого стилю, їм завдають професійний макіяж і лише після цього роблять стрижку, укладку або манікюр чи іншу послугу.
У своїй студії я практикую роботу з моделями, основна мета якої саме створення контенту, проте «живі» фото клієнтів теж є важливим моментом просування. Дуже часто дівчина, що побачила на Instagram сторінці студії фото своєї знайомої чи подруги починає підсвідомо довіряти майстру.
Звичайно, і фото моделей «чіпляють» погляд потенційного клієнта.  Більш того, підсвідомо,прийшовши в такий салон, клієнтка асоціює себе зі стильною аудиторією.  Піднімає  статус в своїх очах і сподівається так само перевтілитися.
Косметичні бренди, чию продукцію використовує студія, також можуть допомогти з «продакшеном».  Дуже часто вони готують високоякісні відеоролики, фотосесії своєї продукції, які потім розсилають по салонах-партнерах для розміщення в соцмережах.  Важливо працювати з цим контентом правильно. Можна, наприклад, монтувати відео, додавати свої записи, «різати», щоб уникнути ситуацій, коли користувачі знаходять за хештегом бренду одну і ту ж інформацію.
Варто приділити особливу увагу «wow-контенту».  Тренди майбутніх сезонів.  Креативні зачіски і макіяж.  Незвичайні образи на межі фолу.  Все це може дати віральний ефект і збільшити охоплення контенту в сотні разів.
У пошуках натхнення можна «скролити» Pinterest, вивчати образи з червоних доріжок і подіумів.
Хайповий (той, що руйнує стереотипи, може провокувати) контент не тільки збирає охоплення і розширює воронку продажів, але і залучає людей, викликає емоції.  Бренд запам'ятовується. 
Інший важливий момент – це клієнти, щочасто ходять до конкретних майстрів.  Важливо показати життя салону краси зсередини: атмосферу, майстрів, процес роботи.
Добре «заходить» інформація про майстрів: крім фото і відео повинен бути текстовий контент: про особисті досягнення майстра, про сертифікати і нагороди, про те, як вони роблять свою роботу.  Людей завжди привертає «закулісся».  Клієнти мало того, що бажають знати про процедурах, але і хочуть розуміти, як вони проходять.  Можна публікувати відеоролики з демонстрацією техніки проведення процедури і коментарями до цього процесу.  До речі, крім аккаунта салону, важливо розвивати і персональні акаунти майстрів.
Життя салону - це не тільки майстри, а й задоволені клієнти.  Можна викладати скріншоти з відгуками, записувати відео або якось інакше комунікувати з гостями.
Пропоную ознайомитися з контент планом на тиждень студії «Stasie.studio» ( Додаток Б ).
Контент план дуже важливий в роботі студії, він допомагає відслідковувати результати публікацій, зокрема, допомагає визначити основні «больові точки» аудиторії, що пізніше зручно використати для побудови рекламного офферу.
Тож пропоную детальніше розглянути практичне створення макету.Я виділила для себе шість правил створення грамотної рекламної публікації.
1. На одному рекламному макеті повинен рекламуватися один товар або послуга. Інакше увага підписників  дуже розсіюється і реклама не є настільки ефективною. 
2. У рекламному повідомленні повинен бути заголовок. Привертає увагу до послуги чи бренду.
3. У рекламі має бути зображення. Візуальна частина будь-якого макету в Інстаграм найважливіша, оскільки ця соціальна мережа передбачає пріоритетність саме зображень, а тоді вже текст (який не всі готові читати).
4. Проблема: у рекламі може бути вказана проблема, яку вирішує послуга або косметика. Важливо враховувати тут портрет цільової аудиторії.
5. У рекламі не повинно бути незрозумілих слів. Це побить рекламу дуже незрозумілою, тому її досить швидко пролистують.
У своїй роботі я розробила декілька рекламних макетів, які використала для таргету ( Додаток Г, Додаток Ґ ).
Найпростіший і дешевий спосіб платного просування – промоутування постів і історій.  Я додала нову публікацію, натиснула кнопку «Просувати», визначила  мету  просування (у мене це «повідомлення в Дірект), вибрала параметри аудиторії, яка буде бачити  пост, задала  бюджет .  Таким чином, пост або історія буде показуватися в стрічці користувачів.
Вимоги до таких публікацій прості, їх можна знайти в офіційній довідці Instagram.  Ніяких додаткових знань для запуску реклами не потрібно, а починати можна з бюджету в 1 долар в день на одну публікацію.  Якщо реклама виявиться вдалою, можна збільшити бюджет. Якщо макет уже протестований бюджет можна обирати одразу більший, це підвищує ефективність реклами [27].
Тепер розглянемо детальніше налаштування. «Місця призначення» переформулюйте щоб речення звучало вибираємо пункт, який відповідає меті. Якщо за допомогою просування постів потрібно залучити нових підписників –місце призначення «ваш профіль», залучити відвідувачів на сайт з описом нової послуги або онлайн-записом - «ваш сайт», отримати заявки на запис – «ваші повідомлення у директ».
Для тестового запуску просування поста студії краси я створила аудиторію з такими налаштуваннями:
Гео -  місто (Київ );
Інтереси - догляд за собою, краса і здоров‘я , салон краси, косметика;
Загальна - жінки, 18- 45 років (відповідно до портрету цільової аудиторії). 
Клієнти косметологічної сфери різні, відповідно і реклама повинна бути спрямована на конкретні сегменти цільової аудиторії. Виходячи з сегментації цільової аудиторії косметологічної сфери, можна навести різні портрети клієнтів. 
Пропоную розглянути портрет потенційного клієнтка студії «Stasie. Studio”
Соціально-демографічні та географічні характеристики:
Наш потенційний клієнт жінка, 16-45 років. Проживає у місті Київ.
Студентка/ працює. Має середній/вище середнього/високій дохід , платоспроможна. 
Особистісні та поведінкові характеристики:
Активна користувачка Інстаграм. Схильна до імпульсивних покупок. При виборі майстра звертає  увагу на відгуки користувачів, візуал профілю, використовувані матеріали та ціновий діапазон. Доглянута, цікавиться модними тенденціями, слідкує за блогерами та веде активний спосіб життя, цінує комфорт. (Зазвичай послугою нарощення вій цікавляться жінки, які не хочуть витрачати багато часу на макіяж).
Далі   тестуємо вужчі сегменти за інтересами, виходячи з портрета цільової аудиторії. Додаємо захоплення такі як: спорт, спа, ін‘єкції краси, моделінг та інші. Та ті, які вказують на фінансове становище аудиторії: подорожі, дорогі марки машин, курорти.
Для просування салонів краси і б'юті-послуг приватних майстрів не вибираю ніколи «автоматичну» аудиторію. На моєму досвіді вона не працює.  
Налаштування офіційної реклами в Instagram відбувається через рекламний кабінет Facebook.  У ньому більш гнучкі налаштування цільової аудиторії, можна задати графік показу рекламних оголошень тощо. Але для маленької студії найкращим є варіант такого бюджетного просування, як пряме через показ постів.
Наступна реклама була запущена через боти Telegram. Зручний варіант для пошуку моделей, а також для залучення нової аудиторії за допомогою знижок. Для цього я знайшла групи « Киев TFP» «Модель Київ» «Київ. Послуги краси». Замовила рекламу. Знову ж використавши створені макети і додавши текст, який максимально підходить для аудиторії Телеграм каналів. 
Публікацію помістила в (Додаток Д ) Статистика  реклами ( Додаток Е).
Тік ток був використаний мною з метою розважального контенту, під час реклами на інших площадках, знімала ролики і поширювала їх на сторінку інстаграм. Ролики знімались з метою охоплення більшої аудиторії, для переходів на робочу сторінку стодію. Статистику роликів ( Додаток Є).
    Отже, кожна з розглянутих соціальних мереж підходить для просування послуг в сфері краси та послуг, оскільки має яскраво виражену візуальну складову контенту. Тому створення контент- плану є обов‘язковим етапом у створенні стратегії просування.
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Основними завданнями просування в досліджуваних соціальних мережах були:
· Підвищення лояльності підписників до бренду;
· Збільшення клієнтської бази;
· Збільшення кількості підписників;
· Підвищення активності клієнтів на сторінці студії;
Бюджет:
Для просування в тестовому режимі в мережі Інстаграм за тиждень було  витрачено 500 грн.
Реклама Телеграм обійшлася в 600 грн.
Тік Ток на використовувався безкоштовній основі.
Враховуючи прихід підписників після запуску реклами в кількості – 150 людей, з яких 50 стали новими клієнтами, можна зробити висновок, що ціна за підписника становила 3 грн. А ціна за клієнта – 22 грн. 
У ході виконаної роботи були отримані хороші  результати відповідно до поставлених завдань.
Найбільше результатів принесла реклама, де аудиторія була вказана найбільш точно. Для того щоб сформувати таку аудиторію, необхідно було запустити рекламу декілька разів та визначити, де був найбільший відсоток переходів за інтересами. 
Реклама в Телеграм принесла кращі результати, аніж Інстаграм просування. Проте принесла менший прибуток, оскільки Телеграм використовувався лише для просування акційних пропозицій студії, та реклама була значно дорожчою 300 грн за одну публікацію.
У ході даної роботи клієнтська база збільшилася на 50 людей. 
У результаті опитування серед нових клієнтів, було отримано багато відгуків що до естетично оформленого профілю. Оскільки навіть перейшовши з Телеграму, клієнти відвідували Інстаграм сторінку студії та у переважній більшості зв‘язувалися з майстрами через Дірект профілю. А отже контент, можна з впевненістю віднести до ключових складових вдалої рекламної кампанії по просуванню студії краси через соціальні мережі.
Контент в Тік Ток мав більш розважальний характер, проте він значно збільшив кількість підписників, та стимулював поширення серед клієнтів. 
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Соціальні медіа зараз є провідним типом спілкування з клієнтами і одним з основнихканалів для повідомлення суспільству про переваги товарів та послуг. Фахівці  враховуютьсоціальні медіа в комунікаційних стратегіях, оскільки без них існує великий ризик втративажливих каналів зв’язку з споживачами. Для досягнення  цілей пов‘язаних з просуванням в соціальних мережах потрібно враховувати їхособливості, та правильно кориснуватися SMM інструментарієм.
Основними перевагами SMM над іншими інструментами онлайн просування є такі: інформування широкої маси людей через соціальні мережі за допомогою «сарафанного радіо», можливість таргету, можливість інтерактивної спілкування з цільовою аудиторією.
У ході проведення дослідження цільової аудиторії та ринку конкурентів, я визначила сильні та слабкі сторони студії «Stasie.studio», а також на основі отриманих результатів провела тестовий таргетинг.
Результатами просування стало збільшення клієнтської бази, підвищення активності аудиторії Інстаграм на сторінці студії, підвищення лояльності до бренду, та збільшення кількості підписників.
Просування в соціальних медіа — це складна і багато етапна робота, що вимагає досвіду і особливих знань. Використання  інструментів SMM  в рекламній діяльності дозволяє    ефективно просувати свій студію за допомогою наявності інформації про  споживачів та  їх потреби, рекомендації та вподобання, іформації про конкурентів та партнерів.
Результати проведеної роботи вирішили ряд поставлених завдань, та задали правильний вектор просування. 
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Дослідивши роль  соціальних медіа  як  системи маркетингових комунікацій  бізнесу  можна зробити висновок, що основною перевагою їх є  відсутність меж  у рекламній діяльності (велике охоплення цiльової aудитоpiї та можливе ранжування  вiдвiдувaчiв  відповідно до їх інтересів, територіальної принадлежності), cегментувaння споживачів, можливicть вибоpу  максимально влучної цiльової aудитоpiї, вiдноcно низькa вapтicть pеклaми , нaявнicть звоpотнього  зв’язку з цiльовою aудитоpiєю, який  дозволяє  pеaгувaти моментально нa зaувaження  клiєнтiв та здійснювати швидкий  аналіз pеклaми. 
У першому розділі роботи в фокусі теоретичного дослідження були саме  соціальні мережі, як засіб просування бізнесу. Там було розглянуто
Спеціальну термінологію, що безпосередньо стосується дослідження, а також  детальніше описано різновиди соціальних медіа та їх особливості, зокрема тих соціальних мереж, які в подальшому використовувались мною для просування власної студії краси «Stasie.studio».  Також  досліджувались стретегії просування в соц мережах та їх особливості.
Другий розділ роботи повністю присвячений SMM інстументам, які використувають конкуренти та світові лідери для просування в сфері краси та естетики. Там булодетальніше  розглянуто основні інструменти , що можуть бути використані при рекламуванні студії краси на таких площадках як: Інстаграм, Телеграм, Тік Ток. Також виділено ряд видів просування у кожній з зазначених мереж, з їх порівняльним аналізом, перевагами і недоліками. Проведено аналіз конкурентів, який дозволив визначити сильні та слабкі сторони та  обрати стратегію просування власної студії відповідно до поставлених завдань.     Досліджено види контенту, що використовуються в соціальних медіа для просування брендів. На основі цих знать створено контент план на тиждень для соціальних мереж студії «Stasie.studio».
Третій розділ є практичним створенням та реалізацією просування студії «Stasie.studio» та її послуг. Тут я розглянула особливості просування під час падемії, оскільки ситуація економічної кризи завжди впливає на роботу і розвиток будь-якого бізнесу. У цьому ж розділі роботи, детально описала процес створення реклами в Інстаграм, а також склала портрет цільової аудиторії. Підвела підсумки виконаної роботи. В ході якої студія отримала 50 нових клієнтів, 150 нових підписників, активну зацікавлену  аудиторію ну і, звісно, явний прибуток. 
Соціальні мережі наразі є одним із найпопулярніших та найефективніших глобальних  рекламних середовищ, за допомогою яких підприємства   залучають клієнтів, просувають товари, впливають іншими способами на споживачів. Тому питання щодо актуальності маркетингу та форм його використання у соціальних мережах є актуальним для організацій та споживачів однаково. Разом з тим, методичні підходи до просування в мережі Інтернет вимагають подальших наукових досліджень.
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Додаток А (таблиця власної розробки : порівняння двох типів контенту)
	Пости
	Історії

	
· охоплюють  ~ 30-40% аудиторії (якщо аккаунт живий, а не просувався тільки за рахунок гівів і дарування  грошей);
· термін «життя» значно довший, так як залишається в профілі (але деякі блогери видаляють рекламу через добу-дві);
· більше уваги  аудиторії, менше рекламної сліпоти (бо сторіз можуть знімати 100 разів за день, а пости виходять набагато рідше);
· публікація надає 2200 символів (можна зробити розгорнуту підводку, описати всі переваги продукції);
· читачі можуть не поспішаючи ознайомитися з інформацією, немає дедлайну в 15 секунд,  набагато зручніше переходити в рекламований профіль;
· пост може потрапити в Рекомендоване;
· пост можна зберегти, тож іноді бренди купують замовні коментарі.

· 
	· більш доступний варіант (багато блогерів просто не розміщують рекламу в постах, оскільки там набагато жорсткіші вимоги);
·  коштує дешевше (ціни різні, але як правило дешевше в 1,5-3 рази);
· сторіз охоплюють 10-30% аудиторії, але їх  дивляться найактивніші і лояльні підписники;
·  жива рекомендація набагато краще сприймається;
·  більше можливостей для демонстрації товару/ послуги;
·  можна  розмістити свій вогненний рекламний макет або  кілька;
·  легко відстежити кількість переходів по посиланню завдяки статистиці.




















Додаток Б (контент план власної розробки)
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Додаток В (Знімак екрану. оформлення сторінки Stasie.studio)
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Додаток Г (Знімок екрану. Рекламний макет)
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Додаток Ґ (Знімок екрану. Рекламний макет)
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Додаток Д (Знімок екрану. Рекламна публікація Телеграм)
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Додаток Е (Знімок екрану. Статистика Телеграм)
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Додаток Є ( Знімок екрану. Статистика Тік Ток)
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