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Мотиви ненависницької поведінки бувають різними [3]: 

1. Заздрість. Якщо людина не досягла своїх цілей, вона намагатиметься 

очорнити тих, кому це вдалося. 

2. Особиста неприязнь. Коли ненависть до когось сильна, ненависник 

спрямовує свої зусилля не на поліпшення свого життя, а на руйнування чужого. 

3. Нудьга, поганий настрій. Людина, яка не вміє боротися з нудьгою 

творчими методами, буде вихлюпувати негатив на інших. 

4. Жага уваги. Ті люди, які самотні в реальному житті, намагаються бути 

почутими в мережі за допомогою ненависті. 

5. Самоствердження. Деякі користувачі шукають чужі недоліки не лише для 

того, щоб принизити інших, а й для того, щоб підкреслити власну перевагу. 

Для кожної конкретної ситуації необхідно провести міні-дослідження, щоб 

визначити портрет вашого хейтера (виявити мотиви, точки дотику тощо). Потім потрібно 

вирішити, який із запропонованих варіантів підходить для конкретного випадку. Існує 

кілька варіантів взаємодії з хейтерами: 

1. Ігнорувати. Безпідставний негатив краще ігнорувати.  

2. Блокувати. Іноді доводиться обирати між свободою думки та громадською 

безпекою. Якщо користувач поширює небезпечну інформацію, ображає і переслідує 

підписників, необхідно його заблокувати доступ до сторінки. 

3. Обмежте дії. Коментарі хейтера стануть невидимими для підписників. Він 

зможе залишати коментарі, але вони не будуть доступні нікому, крім власника сторінки. 

4. Дати відсіч. Необхідно дати зрозуміти, що компанія вітає конструктивну 

критику, однак, не передбачає необґрунтованих образ, які можуть бути спрямовані на 

аудиторію. Це допоможе заслужити авторитет в очах підписників та ефективно викрити 

хейтера.  

Інстаграму та багатьом іншим соціальним медіа та мережам, по суті, байдуже, 

залишили негативний коментар чи ні. Будь-який відгук – це інтерес, який стає причиною 

підняти пост вгору. Отже, з хейтерами потрібно бути дуже обережними. Є ризик 

вступити в дискусію і зіпсувати репутацію бренду. Немає сенсу сперечатися з хейтерами, 

не варто їх звинувачувати – це призведе лише до проблем для бренду і дуже довгого 

листування. Потрібно спробувати розібратися в проблемі, з'ясувати причину 

невдоволення хейтера і знайти рішення. 
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ЧОМУ БРЕНДИ ПОВИННІ БУТИ СОЦІАЛЬНО-ВІДПОВІДАЛЬНИМИ? 
 

Соціальна-відповідальність є характерною для підприємств діяльність яких 

допомагає суспільству і не шкодить йому та навколишньому середовищу. Брендам варто 
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робити акцент не лише на максимізації прибутку, а й враховувати цінності своїх 

споживачів та суспільства в цілому.  

В період війни багато українських та не лише українських брендів 

продемонстрували свою соціальну відповідальність, зокрема: припиняли роботу на 

ринку країни-агресора, відправляли відсоток від продажів на допомогу ЗСУ, взаємодіяли 

з різноманітними благодійними фондами тощо.  

Іноді бренди використовують соціальну-відповідальність як інструмент 

формування позитивного іміджу в свідомості споживачів та як тренд, який допоможе 

поширити інформацію про бренд та зробити його більш впізнаваним. 

Якщо ж говорити про відомі бренди, то вони здатні за допомогою соціальної-

відповідальності впливати на погляди своєї постійної аудиторії та зробити її більш 

проінформованою щодо проблем наявних в суспільстві та способів їх вирішення. 

Розглянемо IKEA, як приклад соціально-відповідального бренду. IKEA прагне до 

захисту навколишнього середовища та планує до 2030 року використовувати лише 

екологічні матеріали та перероблений або відновлюваний пластик. Фонд IKEA також 

співпрацює з неурядовими організаціями для створення програм зайнятості та 

підприємництва та фінансує екологічні підприємства по всьому світу, як-от проекти з 

відновлюваних джерел енергії [1]. 

Щодо Україні, то є декілька прикладів брендів, які активно проявляють соціальну 

відповідальність та забезпечують підтримку соціальних та екологічних ініціатив: 

Rozetka, The Village Ukraine, Kormotech, Darynka, Molokiya, Bob Snail та інші. 

Бренди повинні бути соціально-відповідальними з кількох причин. 

По-перше, соціальна відповідальність допомагає брендам зберігати довіру 

споживачів. Коли бренди приділяють увагу соціальним проблемам, які важливі для 

споживачів, це демонструє їхню здатність і бажання бути більш відкритими, прозорими 

та відповідальними. Це допомагає підтримувати довіру споживачів та підвищувати 

лояльність до бренду. 

По-друге, соціальна відповідальність може допомогти брендам знизити ризик 

виникнення проблем, які можуть негативно вплинути на їх бізнес. Наприклад, якщо 

бренд дотримується високих стандартів етики у виробництві та дотримується законів 

щодо захисту довкілля, він може зменшити ризик нарахування штрафів та збитків, 

пов'язаних зі шкідливим впливом на навколишнє середовище. 

По-третє, соціальна відповідальність може стати причиною для розвитку нових 

бізнес-можливостей. Споживачі все більше звертають увагу на соціальну 

відповідальність брендів та готові співпрацювати з компаніями, які приділяють увагу 

соціальним питанням. Бренди, які відкрито демонструють свою соціальну 

відповідальність, можуть залучити до себе нових клієнтів та розширити свої можливості 

на ринку [2; 3]. 

Будучи соціально-відповідальними, бренди можуть внести свій вклад у 

покращання соціальних та екологічних проблем, підтримати розвиток спільнот та 

забезпечити більш стійкий розвиток своєї діяльності у майбутньому. 

Не дотримання соціальної-відповідальності в наш час може призвести до втрати 

брендами своєї гарної репутації. Зараз в суспільстві дуже цінуються глобальні цілі 

сталого розвитку, тому споживачі часто надають перевагу товарам, які наприклад не 

шкодять екології або ж кошти від продажу яких йдуть на порятунок тваринок. 

Свідомому споживачу в процесі здійснення покупки приємно розуміти, що він 

задовольняючи свої потреби нікому не зашкодить або навіть допоможе. Через те що 

зараз на ринку досить велика кількість виробників , зацікавлювати споживачів потрібно 

не просто за допомогою товарів, але й пов'язати їх властивості з вирішенням проблем 

суспільства. 

Бренди повинні в собі гармонійно поєднувати як реалізацію своїх інтересів і цілей 

так і відповідальне ставлення до суспільства та його проблем. Соціальна-
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відповідальність повинна бути не разовою демонстрацією намірів компанії допомогти 

вирішити ту чи іншу проблему, а її довготривалою стратегією [4; 5]. Бренд в першу чергу 

асоціюється з довірою, а в наш час довіряють більше брендам, які не є байдужими до 

проблем суспільства. Саме тому брендам важливо виглядати гідно в очках своїх 

споживачів та мотивувати їх теж допомагати суспільству. 

Отже, соціальна відповідальність є важливим аспектом для брендів, які бажають 

підтримати довіру та лояльність споживачів, знизити ризик виникнення проблем, 

пов'язаних зі шкідливим впливом на довкілля, та розвивати нові бізнес-можливості. 
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ВЗАЄМОЗВ’ЯЗОК МЕДІАПЛАНУВАННЯ ТА БРЕНДИНГУ 

 

Взаємозв’язок медіапланування та брендингу є ключовим фактором успішної 

маркетингової стратегії. Використання різних медіаформатів та рекламних каналів 

дозволяє забезпечити широке охоплення цільової аудиторії та максимальну ефективність 

рекламної кампанії, а правильно побудований бренд допомагає залучити нових клієнтів 

та зберегти існуючих. 

Медіапланування та брендинг – дві взаємопов’язані стратегії маркетингу, які 

взаємодіють для забезпечення максимальної ефективності маркетингової кампанії. 

Брендинг – це стратегія побудови бренду, яка включає в себе розробку брендової 

ідентичності, брендових цінностей та обіцянок для споживачів. Медіапланування – це 

процес вибору оптимальних рекламних каналів та розробки рекламних матеріалів для 

досягнення максимальної ефективності маркетингової кампанії. 

http://surl.li/fbtsz.

