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АНОТАЦІЯ

Чорнобай О.С. Система комунікацій громадської організації (на

прикладі Української спілки у Трумсьо). – Рукопис.

Кваліфікаційна робота за спеціальністю 061 «Журналістика» освітньою

програмою «Реклама і зв’язки з громадськістю». – Державний торговельно-

економічний університет. – Київ, 2026.

Кваліфікаційну роботу присвячено дослідженню системи комунікацій

громадської організації на прикладі Української спілки у Трумсьо (Норвегія). У

роботі проаналізовано організаційні та комунікаційні особливості діяльності

спілки, визначено ключові аудиторії та цілі комунікації, охарактеризовано

наявні канали взаємодії (соціальні мережі, інформаційні ресурси, партнерські та

подієві комунікації) й підходи до формування повідомлень. Окрему увагу

приділено оцінюванню ефективності комунікацій за показниками охоплення,

залученості та взаємодій аудиторії, а також узгодженості контенту з

позиціонуванням організації. На основі результатів аналізу розроблено

рекомендації щодо вдосконалення комунікаційної системи та запропоновано

практичні рішення для підвищення впізнаваності, довіри й участі аудиторії у

ініціативах спілки.

Ключові слова: громадська організація, комунікаційна система,

стратегія комунікації, соціальні мережі, контент, залученість аудиторії,

Українська спілка у Трумсьо.



ABSTRACT

Chornobai O. S. Communication System of a Public Organization (a

Case Study of the Ukrainian Association in Tromso). – Manuscript.

Qualification paper in the specialty 061 “Journalism”, educational program

“Реклама і зв’язки з громадськістю”. – State University of Trade and Economics. –

Kyiv, 2026.

The qualification paper is devoted to the study of the communication system

of a non-governmental organization using the example of the Ukrainian Association

in Трумсьо (Norway). The paper analyzes the organizational and communication

features of the Association’s activities, identifies key target audiences and

communication goals, and describes the existing interaction channels (social media,

information resources, partner and event communications) as well as approaches to

message development. Particular attention is paid to evaluating communication

effectiveness through reach, engagement, and audience interaction metrics, along

with the consistency of content with the organization’s positioning. Based on the

findings, recommendations for improving the communication system are developed,

and practical solutions are proposed to increase visibility, trust, and audience

participation in the Association’s initiatives.

Keywords: non-governmental organization, communication system,

communication strategy, social media, content, audience engagement, Ukrainian

Association in Tromso.
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ВСТУП

Актуальність. Сучасні громадські організації працюють в умовах

конкуренції за увагу, швидкої зміни інформаційного порядку денного та

зростання ролі цифрових платформ. Для неприбуткових ініціатив, що

підтримують вразливі групи й виконують представницьку, культурну та

інтеграційну функції, комунікація є ключовим механізмом сталості: вона

забезпечує внутрішню координацію, залучення волонтерів, розвиток

партнерств, підтримку довіри донорів і регулярну публічну присутність.

Особливо актуальною ця проблематика стала для українських діаспорних

об’єднань у Європі з 2022 року, коли зросла потреба в інтеграційних сервісах,

культурних ініціативах, інформаційній підтримці новоприбулих і системному

фандрейзингу на користь України.

Українська спілка у Трумсьо є прикладом локальної громадської

організації, що сформувалася у відповідь на гуманітарні та соціокультурні

виклики, спричинені повномасштабною війною та масштабною міграцією.

Вона поєднує ролі ком’юніті-платформи для українців і їхніх родин у Трумсьо,

культурного представника української ідентичності в міському середовищі,

комунікаційного «мосту» з норвезькими інституціями, медіа та партнерами, а

також організатора благодійних і інформаційних активностей. У такій моделі

саме комунікаційна система визначає здатність організації підтримувати

зв’язок зі стейкхолдерами, координувати ініціативи та перетворювати разові

події на довготривалу, упізнавану й довірену діяльність.

Таким чином, актуальність теми зумовлена трьома чинниками:

обмеженими ресурсами українських ініціатив у європейських містах (що

потребує ефективних, структурованих і вимірюваних комунікацій, зокрема в

соцмережах); ризиком «інформаційної втоми» та зниження уваги до української

тематики (що вимагає оновлення форматів, регулярності, прозорості й

доказовості результатів); а також вимогами локального середовища

(двомовність, репутаційна виваженість, узгоджена айдентика), без яких навіть

активна організація може втрачати впізнаваність і довіру.
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Об’єктом дослідження є процеси організації комунікаційної діяльності

громадської (неприбуткової) організації в Норвегії.

Предметом є теоретико-методичні та практичні аспекти комунікаційної

діяльності громадські організації в Норвегії.

Мета роботи є розробка комунікаційної кампанії норвезької громадської

організації «Української спілки у Трумсьо» для соціальних мереж, що

забезпечує підвищення залученості аудиторії, стимулювання цільових дій

(участь у подіях, поширення інформації, партнерська взаємодія) та посилення

довіри до організації.

Для досягнення мети необхідно виконати низку завдань:

 охарактеризувати діяльність спілки й цільові аудиторії;

 проаналізувати внутрішні процеси координації; оцінити цифрові

канали та результати взаємодії (охоплення, залучення, динаміку активності);

 визначити сильні/слабкі сторони, можливості та загрози; сформувати

основу SMM-кампанії (цілі, логіка повідомлень, двомовність, ключові смисли,

тон і голос бренду);

 розробити практичні елементи (brand wheel, moodboard, контент-план,

приклади публікацій і рекламних повідомлень, таргетинг і бюджетні рамки);

 запропонувати систему оцінювання ефективності за вимірюваними

показниками.

Теоретико-методологічна основа охоплює підходи до організаційної та

стратегічної комунікації, маркетингових комунікацій і PR у неприбутковому

секторі, а також концепції цифрової комунікації й SMM. Використано

напрацювання українських і зарубіжних авторів (зокрема Г. Почепцова, В.

Королька, В. Різуна, Є. Ромата; Ф. Котлера, Е. Бернейза, Дж. Грюніга та Т.

Ханта), а також сучасні практичні інструменти планування цифрових кампаній

(SMART-цілі, контент-стратегія, метрики залученості). У дослідженні

застосовано комплекс методів: desk research (аналіз документів і відкритих

даних), контент-аналіз цифрових публікацій, елементи комунікаційного аудиту,

порівняльний аналіз каналів і форматів, узагальнення та проєктування для

розробки SMM-кампанії.
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Вихідні дані включають організаційний і комунікаційний контекст

діяльності спілки; цифрові канали (Facebook як основний офіційний майданчик,

партнерські та інформаційні канали в Telegram, а також Instagram і LinkedIn для

інституційної присутності); результати аналізу внутрішньої та зовнішньої

комунікації; статистику публікацій і взаємодій у визначені періоди; приклади

контенту (анонси, репортажі, серійні рубрики) та емпіричні спостереження за

реакціями аудиторії й взаємодією з партнерами та медіа. Додатковим

орієнтиром є подієвий контекст, у межах якого кампанія має бути релевантною

й реалізованою (події солідарності та пам’яті, культурні ініціативи, проєкти

співпраці з міськими інституціями, зокрема бібліотекою).

Практична цінність полягає в можливості використання результатів у

діяльності Української спілки у Трумсьо: систематизований опис аудиторій і

ролей платформ; принципи комунікаційного стилю (голос бренду, тон,

двомовність); візуальні та смислові орієнтири (brand wheel, moodboard) для

стандартизації контенту; контент-план і приклади креативів, адаптовані до

локального контексту; параметри рекламного підсилення та метрики

оцінювання. Загалом робота формує основу для переходу від ситуативних

інформаційних дій до керованої, вимірюваної та послідовної комунікаційної

системи, що підсилює сталість організації та її вплив у міському середовищі.

Структура роботи відповідає логіці дослідження: аналітичний розділ

містить характеристику діяльності спілки, аналіз каналів і середовища;

проєктний — розробку комунікаційної кампанії та прикладних матеріалів;

завершують роботу висновки й пропозиції щодо подальшого розвитку

комунікацій Української спілки у Трумсьо.
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РОЗДІЛ 1. АНАЛІТИЧНА ЗАПИСКА

1.1 Маркетинговий аналіз діяльності Української спілки у Трумсьо

Українська спілка у Трумсьо (Ukrainsk Forening i Tromsø) – це

волонтерська громадська організація, яка об’єднує українців у північному

норвезькому місті Трумсьо, сприяє збереженню національної ідентичності,

соціальній та культурній інтеграції, а також налагодженню взаємодії між

українською діаспорою та місцевою спільнотою [43]. Організація зареєстрована

як офіційний осередок української громади в Норвегії та є членом Світового

конґресу українців, що фіксується у відкритих міжнародних реєстрах [34]. Про

її діяльність та події свідчать також цифрові сліди в соціальних мережах,

насамперед офіційна сторінка у Facebook [36].

Ринок діяльності Української спілки у Трумсьо має специфічний

характер, оскільки йдеться не про комерційний ринок товарів і послуг у

класичному розумінні, а про простір взаємодії різних цільових аудиторій у

межах громадського, культурного та інтеграційного поля [38]. У цьому

просторі перетинаються інтереси українських біженців, представників

усталеної української діаспори, місцевих мешканців, волонтерських організацій,

муніципальних інституцій, освітніх та культурних установ, що працюють у

місті [31].

У наукових дослідженнях наголошується, що для діаспорних спільнот

саме комунікація і цифрові платформи стають ключовими просторами

формування колективної пам’яті, підтримання зв’язків із батьківщиною та

конструювання нової ідентичності в приймаючих країнах [51;25]. Це

безпосередньо стосується й діяльності українських організацій за кордоном, які

дедалі активніше використовують соціальні мережі та онлайн-інструменти для

координації спільноти й публічної репрезентації [51].

Після початку повномасштабного вторгнення росії в Україну у 2022 році

Норвегія, як і інші європейські країни, запровадила режим тимчасового

колективного захисту для осіб, які виїхали за кордон [23;35]. Це спричинило

суттєве зростання кількості українців у країні загалом і в окремих комунах,
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зокрема у Трумсьо [15]. За даними національної статистики, тисячі українських

біженців були офіційно поселені в норвезьких муніципалітетах, а українці

стали однією з найбільших груп новоприбулих у 2022–2024 роках [27].

У цих умовах виникла потреба в організаціях, які могли б виконувати

роль культурного та інформаційного «мосту» між українськими біженцями,

діаспорними спільнотами та місцевими мешканцями [16]. Українська спілка у

Трумсьо, згідно з описом її проєкту «Møteplass for ukrainere» на порталі

Frivillig.no, позиціонується саме як така зустрічна платформа для українців у

місті [47]. У медійних матеріалах норвезьких ЗМІ також підкреслюється роль

українських організацій як суб’єктів, що репрезентують громаду та беруть

участь у публічних дискусіях про війну й інтеграцію біженців [19;44].

З огляду на різноманітність напрямів діяльності спілки доцільно

виокремити основні групи цільової аудиторії, з якими вона комунікує, а також

описати ключові характеристики цього «ринку» у соціальному, культурному та

організаційному вимірах. Узагальнену структуру цільових груп та особливості

їхнього становища в локальному середовищі подано в таблиці 1.1.

Таблиця 1.1

Основні групи цільової аудиторії Української спілки у Трумсьо

Цільова
аудиторія

Характеристика групи Роль спілки для аудиторії

Українці, які
проживають у
Трумсьо

Новоприбулі біженці та українці, що
тривалий час мешкають у Норвегії

Простір зустрічей, взаємопідтримки,
обміну досвідом, збереження національної
ідентичності

Норвезькі
мешканці Трумсьо

Особи, зацікавлені у підтримці України та
знайомстві з українською культурою

Участь у культурних заходах,
волонтерських ініціативах, міжкультурна
взаємодія

Місцеві інституції
та партнери

Бібліотеки, культурні та волонтерські
організації, освітні заклади, організатори
фестивалів, представники комуни

Партнерство у реалізації спільних
проєктів та заходів

Локальні медіа Місцеві інформаційні ресурси Формування інформаційного контексту
діяльності спілки

Джерело: розроблено автором на основі даних про діяльність Ukrainsk Forening i Tromsø та офіційної

інформації про місто Трумсьо [43;31;34;36].

Важливою особливістю ринку є наявність інших організацій, які

працюють у суміжних напрямах: культурні хаби, інтеграційні центри та
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волонтерські структури, серед яких Caritas Tromsø og Svalbard, місцевий

осередок Tromsø Røde Kors, а також Inspirit Ukraine – культурний хаб,

орієнтований на українську тематику [9;17;33]. Вони можуть виступати

одночасно «конкурентами» за увагу, час та ресурси цільової аудиторії й

потенційними партнерами для спільних проєктів у сфері інтеграції,

волонтерства та культурного обміну [8;32]. Для Української спілки у Трумсьо

це означає необхідність підтримувати високу видимість, чітко комунікувати

власну місію й ціннісну пропозицію, будувати мережу партнерств і брати

участь у міських ініціативах, де одночасно присутні кілька організацій [16;38].

Маркетинг-мікс Української спілки у Трумсьо має специфічний

характер, адже організація не продає товари чи послуги в класичному

комерційному сенсі, а пропонує «соціальний продукт» – заходи, ініціативи,

сервіси підтримки та простір для спільноти [48]. Класична модель 4Р,

розроблена для бізнесу, у випадку неприбуткових організацій трансформується:

«продуктом» стають суспільно корисні активності, «ціна» часто виражається у

вигляді часу, зусиль чи емоційної залученості, «місце» охоплює як фізичні

локації, так і цифрові платформи, а «просування» включає комунікаційну

діяльність, роботу з медіа, SMM та партнерства [46]. Сучасні концепції

соціального маркетингу та маркетингу неприбуткових організацій

наголошують на необхідності переосмислення кожного елемента маркетинг–

міксу з урахуванням суспільної місії [47;49]. Узагальнений маркетинг–мікс

Української спілки у Трумсьо подано в таблиці 1.2.

Таблиця 1.2

Маркетинг–мікс (4Р) Української спілки у Трумсьо

Елемент маркетинг–
міксу

Зміст для Української спілки у Трумсьо

Product (Продукт) Регулярні заходи (мовне кафе, рукоділля, настільні ігри), участь у фестивалях,
благодійні ярмарки, інформаційна підтримка українців, співпраця з бібліотекою та
партнерами.

Price (Ціна) Переважно безкоштовна участь; можливі символічні внески, пожертви; «ціна» у
вигляді часу, зусиль, подолання мовного бар’єра.

Place (Місце) Локація у центрі Трумсьо, бібліотека та інші партнерські простори; онлайн–простір:
сторінка у Facebook, згадки в Telegram–каналах, інформація в медіа.
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Promotion (Просування) Facebook–сторінка спілки, партнерські Telegram–канали, друковані постери, анонси
в бібліотеці, співпраця з медіа (NRK, Nordlys, iTromsø), участь у міських подіях.

Джерело: розроблено автором на матеріалі [48;46;47;49].

«Продуктом» Української спілки у Трумсьо є комплекс заходів, проєктів

і сервісів, спрямованих на підтримку українців у місті, популяризацію

української культури та налагодження міжкультурного діалогу [43;36]. До

нього належать культурні події (концерти, ярмарки, кінопокази), інформаційні

канали (зокрема, сторінка у Facebook та україномовний інформаційний канал

про події в місті), освітні ініціативи (мовні клуби, лекції, гуртки для дітей і

підлітків), благодійні акції й спільні проєкти з іншими організаціями та

бібліотекою (наприклад, «Українська поличка» в міській бібліотеці) [36].

Елемент «ціна» у випадку громадської організації здебільшого

виражається не в грошовій формі, а в часі та зусиллях, які учасники витрачають

на участь у заходах, волонтерську діяльність або організацію подій [48]. Для

багатьох заходів спілки грошова участь відсутня або є добровільною (донати,

благодійні внески, купівля виробів на ярмарках), тоді як ключовою стає

«немонетарна» складова – готовність людей інвестувати час, емоційні ресурси

та власний досвід [26]. Для українців-біженців додатковим чинником є

психологічні та мовні бар’єри, втома, невизначеність щодо майбутнього, що

теж впливає на рішення долучатися до заходів [15;16].

«Місце» у маркетинг–міксі Української спілки у Трумсьо має фізичний і

цифровий виміри. Фізичною базою виступає приміщення в центрі міста

(Storgata 99), де регулярно проводяться зустрічі, мовні кафе, творчі майстерні,

репетиції та інші заходи. Водночас значна частина комунікації та координації

відбувається онлайн – через офіційну сторінку у Facebook, інші соціальні

мережі та цифрові сервіси, до яких звикли як українці, так і норвежці [36]. Для

норвезького контексту, де охоплення інтернетом і соціальними мережами є

дуже високим, така мультиканальна присутність є необхідною умовою

ефективної комунікації [14].

Елемент «просування» охоплює як стратегічний, так і тактичний рівні

комунікації. На стратегічному рівні спілка формує позитивний образ
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української громади в місті, роблячи акцент на культурному внеску,

волонтерській активності та відкритості до співпраці [19;44]. На тактичному

рівні використовуються конкретні інструменти: дописи в соціальних мережах,

афіші й оголошення, інформаційні листи, участь у медіапроєктах місцевих ЗМІ,

персональні запрошення на події [36]. Дослідження SMM для неприбуткових

організацій показують, що системна робота з соціальними мережами,

різноманітність форматів контенту та продумана взаємодія з аудиторією

суттєво підвищують рівень залучення та готовність підтримувати організацію

[4].

SWOT–аналіз дозволяє комплексно оцінити маркетингову позицію

Української спілки у Трумсьо, поєднавши внутрішні фактори (сильні та слабкі

сторони) із зовнішніми (можливості та загрози) [46]. Для громадських і

неприбуткових організацій цей інструмент дає змогу усвідомити власні ресурси,

ціннісні переваги та обмеження, а також зрозуміти, які ризики й можливості

формуються у політичному, економічному, соціальному та технологічному

середовищі [47].

У таблиці 1.3 подано узагальнений SWOT–портрет Української спілки у

Трумсьо з виділенням основних сильних і слабких сторін, можливостей і загроз.

Таблиця 1.3

SWOT–аналіз діяльності Української спілки у Трумсьо

S – Сильні сторони W – Слабкі сторони

Офіційно зареєстрована громадська організація,
визнана на локальному та міжнародному рівні.
Локація в центрі Трумсьо та активна участь у
громадському й культурному житті міста.
Розгалужена система заходів (мовне кафе, рукоділля,
ярмарки, участь у фестивалях, організація семінарів
тощо).
Сформовані канали зовнішніх комунікацій (Facebook,
партнерські канали, співпраця з медіа).

Обмежені людські ресурси у сфері комунікацій
(основне навантаження на кількох волонтерах).
Відсутність офіційного Telegram–каналу спілки,
залежність від партнерських каналів.
Недостатня формалізація внутрішніх комунікацій і
відсутність прописаної комунікаційної стратегії.
Відсутність систематичного збору зворотного зв’язку
від учасників заходів.

O – Можливості T – Загрози

Багатокультурний характер міста та зацікавленість у
міжкультурних проєктах.
Зростання української громади в Норвегії та в
Трумсьо, розширення потенційної аудиторії спілки.
Можливість співпраці з організаціями, що працюють з
мігрантами (Caritas, Червоний Хрест тощо).
Розвинене цифрове середовище, що сприяє розвитку
SMM–кампаній та онлайн–проєктів.

«Інформаційна втома» суспільства від теми війни в
Україні та зниження медійної уваги.
Конкуренція за гранти, партнерів і волонтерів з боку
інших організацій, у тому числі українських.
Обмежені волонтерські ресурси й конкуренція за час
та увагу активних мешканців.
Ризик зниження участі в офлайн–заходах через зміну
життєвих обставин українців у місті.
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Джерело: розроблено автором на основі підходів до SWOT–аналізу в сучасній маркетинговій літературі

[46;47;48;49].

Однією з ключових сильних сторін Української спілки у Трумсьо є

легітимність та впізнаваність як української діаспорної організації в місті [34].

Вона офіційно зареєстрована, згадується в міжнародних і національних

реєстрах, має сталі контакти, а також публічно репрезентована в медіа й

цифровому середовищі. Ще однією важливою сильною стороною є

інтегрованість спілки у міський простір: організація розташована в центрі міста,

співпрацює з бібліотекою, культурними інституціями та волонтерськими

організаціями, бере участь у фестивалях і спільних заходах.

Серед слабких сторін – обмеженість ресурсної бази: діяльність спілки

ґрунтується переважно на волонтерській праці, відсутній постійний

оплачуваний штат, а фінансування має проєктний характер і значною мірою

залежить від грантової підтримки [48]. Подібна ресурсна вразливість є типовою

для невеликих неприбуткових організацій і може частково компенсуватися

чіткою спеціалізацією, гнучкістю, розбудовою партнерств та активним

використанням цифрових каналів комунікації [38;50].

До можливостей для Української спілки у Трумсьо належать політична й

суспільна увага до інтеграції українських біженців, наявність державних і

муніципальних програм підтримки, відкритість місцевих інституцій до

співпраці з діаспорними організаціями, а також високий рівень цифрової

культури в Норвегії. Ці фактори створюють підґрунтя для розвитку нових

проєктів, розширення партнерської мережі, посилення публічної видимості та

залучення додаткових ресурсів.

Серед загроз можна виділити конкуренцію за увагу й ресурси з боку

інших організацій (інтеграційних центрів, культурних хабів, великих НУО),

ризики виснаження волонтерського ресурсу, можливе зниження медійної уваги

до української теми з часом, а також загальну «втому» суспільства від теми

війни [7;33]. Окремою загрозою є потенційна фрагментація українського

організаційного поля в місті у випадку появи нових українських ініціатив без



18
належної координації й узгодження позицій, що може ускладнювати зовнішнє

сприйняття «української громади» як цілісного суб’єкта [18].

PEST–аналіз дає змогу розглянути діяльність Української спілки у

Трумсьо в ширшому контексті політичних, економічних, соціальних та

технологічних факторів, які впливають на можливості й обмеження для

реалізації її місії [46;47]. Поєднання PEST–аналізу зі SWOT та іншими

інструментами стратегічного аналізу відповідає сучасним рекомендаціям для як

бізнесових, так і неприбуткових структур.

Таблиця 1.4

PEST–аналіз зовнішнього середовища діяльності Української спілки у

Трумсьо

Фактор Зміст впливу на діяльність спілки

P – Political
(політичні)

Режим тимчасового колективного захисту для громадян України в Норвегії; офіційна
політика підтримки українських біженців; наявність локальних рішень Трумсьо комуни щодо
прийому й інтеграції українців; зацікавленість державних і муніципальних структур у
співпраці з громадськими організаціями.

E – Economic
(економічні)

Стабільна економічна ситуація в Норвегії, відносно низьке безробіття та наявність державних
і муніципальних програм підтримки біженців; одночасно – підвищене навантаження на
ресурси комуни та конкуренція між організаціями за гранти, фінансування та партнерські
можливості.

S – Social
(соціальні)

Переважно позитивне ставлення норвезького суспільства до біженців; потреба українців у
соціальній підтримці, інформації та просторах для спілкування; зацікавленість міста в
інтеграційних і міжкультурних проєктах; водночас – втома, стрес і невпевненість частини
українців, що може знижувати їхню готовність до активної участі.

T –
Technological
(технологічні)

Майже повне охоплення інтернетом та висока цифрова грамотність населення; широка
доступність смартфонів і соціальних мереж; курс держави на цифровізацію послуг;
можливість ефективно використовувати SMM, онлайн–заходи та гібридні формати, але й
висока конкуренція за увагу в цифровому середовищі.

Джерело: розроблено автором на основі теоретичних підходів до аналізу зовнішнього середовища та офіційних

норвезьких джерел [46;47;15;23].

Політичний контекст діяльності спілки визначається

загальнонаціональною політикою Норвегії щодо українських біженців, а також

локальною інтеграційною політикою комуни Трумсьо. Уряд Норвегії ухвалив

рішення про запровадження тимчасового колективного захисту для осіб, які

вимушені залишити Україну через війну, спростив процедури надання дозволу

на проживання та забезпечив доступ до базових послуг [23;3]. Міграційні та
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інтеграційні органи, зокрема UDI та IMDi, публікують докладні рекомендації та

статистику щодо розселення й підтримки українців [15;35].

Важливою політичною передумовою діяльності Української спілки у

Трумсьо є визнання ролі добровольчих і діаспорних організацій у реалізації

інтеграційної політики на місцевому рівні. Офіційні документи IMDi

підкреслюють значення співпраці між комунами й місцевими НПО в організації

мовних курсів, соціальних і культурних заходів для біженців [16]. Це створює

для спілки можливості позиціонувати себе як партнера муніципалітету та інших

інституцій у сфері інтеграції українців у Трумсьо.

Економічне середовище Норвегії загалом характеризується високим

рівнем економічного розвитку, відносно низьким безробіттям та розвиненою

системою соціального забезпечення, що підтверджується офіційними

статистичними даними [27]. Для біженців це означає доступ до базових

соціальних гарантій, але водночас – високі стандарти якості послуг і очікувань

щодо інтеграційної підтримки. Для Української спілки у Трумсьо важливим є

те, що значна частина її діяльності залежить від грантових програм,

муніципальної підтримки та партнерських проєктів; конкуренція за ці ресурси

між різними організаціями є фактором економічного ризику [38;48].

Соціальне середовище, в якому працює спілка, поєднує високий рівень

довіри до волонтерських організацій, розвинену культуру добровольчості та

водночас специфічний досвід українських біженців – травму війни, вимушену

міграцію, мовні й культурні бар’єри [16;19]. Офіційні дані про місто вказують

на його мультикультурний характер і значну частку населення з міграційним

походженням [31]. Локальні медіа регулярно висвітлюють історії біженців і

діяльність волонтерських ініціатив, у тому числі українських, підкреслюючи

готовність громади підтримувати новоприбулих [19;44;45].

Разом з тим соціальне середовище містить певні виклики: частина

українців може відчувати втому, невизначеність і недовіру, що знижує їхню

готовність долучатися до громадської активності; окремі групи (люди похилого

віку, одинокі батьки, особи з інвалідністю) потребують додаткової підтримки та

більш інклюзивних форматів участі.
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Технологічне середовище Норвегії відзначається дуже високим рівнем

цифровізації. Це формує сприятливі умови для того, щоб Українська спілка у

Трумсьо використовувала SMM, онлайн-комунікацію та цифрові сервіси як

основні канали інформування й залучення аудиторії [14;50]. Дослідження

показують, що для невеликих неприбуткових організацій стратегічне

використання соціальних медіа може значно посилити їхню видимість,

залучити волонтерів і донорів та розширити мережу контактів [4;10]. Водночас

це потребує компетентностей у сфері цифрового маркетингу, регулярного

створення контенту та здатності конкурувати за увагу користувачів в

інформаційно перенасиченому середовищі [30].

PEST–аналіз свідчить, що загалом політичні, економічні, соціальні та

технологічні фактори створюють сприятливий контекст для діяльності

Української спілки у Трумсьо, але водночас формують низку викликів,

пов’язаних із конкуренцією за ресурси, необхідністю професіоналізації

комунікацій і адаптації до швидких змін у цифровому середовищі [38;48].

Модель п’яти сил Портера дає змогу розглянути конкурентне

середовище Української спілки у Трумсьо, враховуючи не тільки прямі

«конкурентні» організації, а й потенційних нових гравців, замінники, а також

вплив «постачальників» і «споживачів» у широкому полі громадських,

культурних та інтеграційних ініціатив [46]. Хоча модель була розроблена для

бізнесу, сучасні дослідження показують можливість її адаптації до

неприбуткового сектору, коли йдеться про «конкуренцію» за увагу, довіру, час,

волонтерів та фінансові ресурси [38;48].

Таблиця 1.5

Аналіз конкурентного середовища Української спілки у Трумсьо за

моделлю п’яти сил Портера

Сила Рівень
впливу

Коротка характеристика впливу на спілку

Конкуренція між
наявними
організаціями

Середній У місті діє кілька організацій, що працюють з мігрантами та/або
українською тематикою (Caritas Tromsø, Tromsø Røde Kors, Inspirit
Ukraine тощо), але частина з них є радше потенційними партнерами,
ніж прямими конкурентами.
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Загроза «замінників»
(альтернативних форм
активностей)

Високий Цільова аудиторія може обирати між великою кількістю інших
пропозицій: інтеграційні заходи Caritas, Red Cross, міські проєкти, інші
культурні події, онлайн–активності, сімейні й робочі обов’язки.

«Переговорна сила
постачальників»
(донорів, партнерів,
волонтерів)

Високий Ключові ресурси (фінансування, приміщення, медійна підтримка,
волонтерський час) надходять від обмеженого кола донорів, інституцій
і волонтерів, які мають змогу обирати, з якими організаціями
співпрацювати.

«Переговорна сила
споживачів»
(учасників, громади,
партнерів)

Середній–
високий

Учасники можуть «голосувати ногами», обираючи інші організації або
відмовляючись від участі, а інституційні партнери мають у своєму
розпорядженні широкий спектр потенційних проєктів і контрагентів.

Джерело: розроблено автором на основі моделі М. Портера та публічно доступної інформації про локальні

організації в Трумсьо [7;43;17;33;38;46].

У конкурентному полі Української спілки у Трумсьо присутні як інші

українські ініціативи, так і великі інтеграційні та волонтерські структури. Серед

найближчих за тематикою – Inspirit Ukraine, зареєстрований як культурний хаб

у північній Норвегії, який проводить події, майстер-класи й зустрічі, пов’язані з

українською культурою [17;18]. Поряд із цим активну діяльність у місті

здійснюють Caritas Tromsø og Svalbard – інтеграційний центр із мовними

курсами, консультаціями та соціальною підтримкою для мігрантів – та місцеве

відділення Червоного Хреста Tromsø Røde Kors із програмами Norsktrening,

Flyktningguide та іншими волонтерськими проєктами [7;33].

Для Української спілки це означає, що боротьба за увагу й участь

українців відбувається не лише між українськими організаціями, а й у

ширшому полі інтеграційних і культурних пропозицій, які орієнтовані на різні

групи мігрантів [8;32]. Водночас великі організації мають потужніші ресурси й

ширшу аудиторію, але не завжди можуть фокусуватися саме на українській

ідентичності, мові й культурній специфіці, що відкриває нішу для Української

спілки як спеціалізованого діаспорного суб’єкта [16;26].

Бар’єри входу в сферу громадських організацій у Норвегії відносно

невисокі: процедура реєстрації є відносно простою, існують грантові

можливості та інфраструктурна підтримка з боку муніципалітетів. Прикладом є

поява Inspirit Ukraine як окремої зареєстрованої структури з власними

програмами, що частково перетинаються з діяльністю спілки [17]. З одного

боку, це створює можливості для партнерства, з іншого – ризик подрібнення
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українського поля та конкуренції за статус «головного представника громади» в

очах зовнішніх стейкґолдерів [19;25].

Для цільової аудиторії Української спілки потенційними «замінниками»

є інші форми дозвілля та взаємодії: участь в інтеграційних програмах Caritas та

Røde Kors, загальноміські культурні події, навчання, робота, сімейні обов’язки,

а також залучення до інших громадських або релігійних спільнот [7;33]. Це

означає, що одне з ключових завдань спілки полягає у створенні змістовних,

емоційно значущих і доступних форматів діяльності, які роблять участь

привабливою й такою, що дає відчутну додану цінність для українців і

норвежців, які підтримують Україну [26;47].

«Постачальниками» в контексті діяльності спілки є донори й

грантодавці (які забезпечують фінансову підтримку), муніципалітет і партнери

(які можуть надавати приміщення, інфраструктуру, інформаційні майданчики),

медіа (що забезпечують видимість та інформаційний ресурс), а також

волонтери й активісти, які вкладають свій час і компетентності [38;48]. Їхня

готовність співпрацювати, підтримувати проєкти спілки й підсилювати її

комунікацію прямо впливає на здатність організації реалізовувати місію в

довгостроковій перспективі [39;40].

Оцінка конкурентоспроможності громадської організації передбачає

порівняння її позицій із найближчими «сусідами» за полем діяльності та

цільовою аудиторією [38;48]. У випадку Української спілки у Трумсьо доцільно

зіставити її з Inspirit Ukraine – культурним хабом, а також із Caritas Tromsø og

Svalbard і Tromsø Røde Kors – великими інтеграційними структурами,

орієнтованими на ширшу групу мігрантів і біженців [7;17].

Для порівняння використовуються такі критерії, як фокус на українській

тематиці, ступінь інтегрованості у міський простір, ресурсна база (наявність

штату, фінансування, приміщень), масштаб і стабільність діяльності, розвиток

цифрових комунікацій та рівень упізнаваності в місцевій спільноті [38].

Узагальнену порівняльну оцінку подано в таблиці 1.6.
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Таблиця 1.6

Порівняльна оцінка конкурентоспроможності Української спілки у

Трумсьо, Inspirit Ukraine, Caritas Tromsø og Svalbard та Tromsø Røde Kors

Критерій Українська спілка
у Трумсьо

Inspirit Ukraine Caritas Tromsø Tromsø Røde Kors

Фокус на
українській
тематиці та
аудиторії

Високий
Основна мета: бути
культурною
організацією для
українців та їхніх
родин у Трумсьо.

Високий
Позиціонує себе як
український
культурний хаб у
Північній Норвегії.

Низький
Працює з усіма
мігрантами,
українці – лише
одна з груп.

Низький–середній
Широкий профіль
«міграція та соціальна
інтеграція», без
виокремлення
українців.

Інтегрованість у
міський простір

Висока
Розташування в
центрі міста, участь
у фестивалях,
співпраця з
бібліотекою та
комунальними
структурами.

Середня–висока
Культурні події,
співпраця з
локальними
просторами, але
організація новіша.

Висока
Усталена роль
«дверей до
інтеграції»,
стабільна
присутність у
центрі Трумсьо.

Висока
Одна з найбільших
локальних організацій,
широка мережа
активностей у місті.

Ресурсна база
(масштаб,
інфраструктура,
формальні
можливості)

Середня
Волонтерська
організація з
обмеженими
людськими
ресурсами, але з
доступом до міських
просторових
ресурсів.

Середня
Зареєстрована
асоціація без
задекларованих
працівників,
культурний хаб на
базі окремого
приміщення.

Висока
Частина
національної
структури Caritas,
стабільне
фінансування,
професійний штат,
власний
інформаційний
центр.

Висока
Одна з найбільших
локальних організацій
Røde Kors, кількасот
волонтерів і платні
працівники.

Комунікаційна
активність у
соцмережах

Середня–висока
Регулярні пости,
анонси, фотозвіти,
проєкти на кшталт
«Друзі України».

Середня–висока
Активна
комунікація
культурних подій,
storytelling,
візуальний контент.

Середня
Інформування про
курси, години
роботи, інтеграційні
заходи; фокус на
практичній
інформації.

Середня–висока
Регулярні публікації
про активності,
волонтерство,
кампанії, але без
фокусування на
конкретній етнічній
групі.

Доступність і
зручність для
цільової
аудиторії

Висока
Заходи українською
і норвезькою,
безкоштовні, у
центрі міста,
знайомі формати
(мовне кафе,
рукоділля).

Середня–висока
Події з українським
культурним
фокусом, але
менший охоплення і
коротша історія
діяльності.

Висока
Зрозумілий формат
«інформаційного
центру»: мовні
курси, консультації,
чіткі години
прийому.

Висока
Широка лінійка
активностей для
різних груп (у т.ч.
мігрантів), але
комунікація –
переважно
норвезькою.

Джерело: розроблено автором на основі відкритих даних із національних реєстрів, офіційних сайтів і сторінок у

соціальних мережах перелічених організацій [7;43;17;31;33;36].

Дані порталу Frivillig.no та сторінки Української спілки у Facebook

показують, що спілка чітко позиціонує себе як простір для українців, із

фокусом на спільнототворчості, культурних і соціальних заходах та підтримці
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біженців [43;36]. Інформація про Inspirit Ukraine в офіційних реєстрах і

соціальних мережах свідчить про його роль як культурного хабу, орієнтованого

як на українців, так і на норвежців та інших мешканців міста [17;18]. Caritas

Tromsø og Svalbard і Tromsø Røde Kors, натомість, мають ширший мандат і

працюють зі всіма групами мігрантів і вразливих категорій населення,

пропонуючи інтеграційні програми та соціальні послуги [7;33].

Ресурсна база Української спілки є типовою для невеликої діаспорної

організації: відсутність постійного оплачуваного штату, залежність від

волонтерів і проєктних грантів, обмежені фінансові ресурси, які компенсуються

високою мотивацією активістів і гнучкістю у прийнятті рішень [48]. У

дослідженнях організаційної комунікації подібні структури описуються як такі,

що мають «ресурсно обмежену, але комунікаційно гнучку» модель, де ключову

роль відіграють внутрішні комунікаційні процеси і здатність організації

самоорганізовуватися в кризових умовах [20].

На відміну від цього, Caritas і Tromsø Røde Kors є частиною великих

національних і міжнародних мереж із розгалуженими ресурсами, професійним

персоналом, усталеною інституційною підтримкою та стабільними каналами

фінансування [7;33]. Inspirit Ukraine, згідно з офіційними даними, також

функціонує як волонтерська структура без оплачуваного штату, однак має

інший профіль та власний формат культурних активностей [17].

У такій конфігурації конкурентоспроможність Української спілки у

Трумсьо ґрунтується не на масштабі, а на спеціалізації й гнучкості: чіткому

фокусі на українській громаді, здатності швидко реагувати на запити спільноти,

використанні емоційно близьких і культурно релевантних комунікацій та

активному залученні волонтерів [25;25]. Додатковим чинником є використання

соціальних медіа як ключового інструменту взаємодії з аудиторією, що

відповідає сучасним рекомендаціям щодо комунікації невеликих

неприбуткових організацій [4;14].

Загалом результати маркетингового аналізу дають підстави

стверджувати, що Українська спілка у Трумсьо є важливим актором у

локальному громадському та культурному середовищі, який поєднує функції
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підтримки українських біженців, збереження національної ідентичності та

розвитку міжкультурного діалогу. Подальший розвиток організації залежатиме

від її здатності використовувати сприятливий політичний і технологічний

контекст, зміцнювати ресурсну базу, будувати стабільні партнерства та

системно розвивати власну комунікаційну стратегію.

1.2. Аналіз системи комунікацій Української спілки у Трумсьо

Аналіз системи комунікацій доцільно розпочати з внутрішньої

організаційної структури та інформаційних потоків. У сучасних дослідженнях

організаційну комунікацію визначають як процес створення спільного смислу

та координації діяльності через вербальні, невербальні й медіатизовані

повідомлення [39;40]. Для неприбуткових організацій, зокрема Української

спілки у Трумсьо, комунікація є ключовим механізмом узгодження

волонтерської роботи, взаємодії з членами, донорами й партнерами та

підтримання їхньої залученості [20;38].

Згідно з теорією організаційної комунікації, структура організації визначає

напрямки й інтенсивність інформаційних потоків: у ієрархічних моделях

домінують вертикальні зв’язки, тоді як у мережевих – горизонтальні та

діагональні [40]. Українська спілка у Трумсьо поєднує формальну структуру

правління з активною участю волонтерів у проєктній діяльності, що зумовлює

комбінування вертикальної координації та горизонтальної мережевої взаємодії.

Правління спілки складається з чотирьох осіб і відповідає за стратегічні

рішення, планування, партнерства та загальну комунікаційну політику.

Засідання проводяться щонайменше раз на два місяці, а між ними комунікація

відбувається переважно через цифрові канали, насамперед месенджери, що

забезпечує оперативність ухвалення рішень за умови невеликого штату й

високої завантаженості волонтерів. Волонтери реалізують основні напрями

діяльності (мовне кафе, творчі зустрічі, настільні ігри, благодійні ярмарки,

семінари, інформаційний канал «Новини Тромсø»), для кожного з яких

формуються робочі групи та тематичні чати. У підсумку внутрішня структура

спілки наближається до матричної чи мережевої моделі з активними
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горизонтальними зв’язками, а роль правління полягає у координації груп і

узгодженні їхньої діяльності із загальною стратегією [40].

У сучасних підходах до внутрішньої комунікації наголошується на

важливості двостороннього діалогу й участі внутрішніх стейкхолдерів у

формуванні організаційної ідентичності [39;40]. У спілці це проявляється в

тому, що волонтери не лише виконують завдання, а й ініціюють заходи,

впливають на формати подій і теми комунікацій, які згодом відображаються у

SMM–активності та зовнішніх партнерствах.

Цифрові інструменти формують окремий вимір організаційно-

комунікаційного контексту. Для планування подій використовується Google

Calendar, для зберігання документів і контенту – Google Drive, а основним

оперативним каналом внутрішньої комунікації є месенджер Telegram із

окремими чатами правління та проєктних груп. Така діджиталізована модель

відповідає концепції «boundaryless» комунікаційних систем, у яких знання

циркулює між командами без жорстких бар’єрів. Щорічні загальні збори членів,

на яких затверджуються звіти й визначаються стратегічні пріоритети,

виконують додаткову комунікаційну функцію, зміцнюючи ідентичність

організації та легітимізуючи рішення правління.

Водночас система внутрішніх комунікацій спілки характеризується браком

формалізованих регламентів: немає письмової політики щодо інформаційних

процесів, опису процедур передачі ролей та відповідальностей. У теорії

організаційної комунікації така ситуація розглядається як чинник ризику, що

підвищує залежність від окремих осіб і ускладнює масштабування діяльності.

Для спілки це означає потенційні перебої у регулярності зовнішніх комунікацій,

насамперед у соціальних мережах, у разі зміни складу активу чи тимчасового

вигорання волонтерів.

Отже, організаційно-комунікаційний контекст Української спілки у

Трумсьо поєднує формальну структуру правління, мережеву організацію

волонтерської роботи та активне використання цифрових інструментів, що

відповідає гнучким стейкхолдерно орієнтованим моделям із розвиненими

горизонтальними зв’язками [39;40]. Водночас відсутність чітких внутрішніх
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регламентів створює виклики для стабільності зовнішніх комунікацій і посилює

значення системної роботи з цифровими каналами.

Оскільки Українська спілка у Трумсьо не має окремого вебсайту, її

офіційна сторінка у Facebook фактично виконує функції головного цифрового

комунікаційного каналу: «візитівки» організації, майданчика для анонсів подій,

простору для взаємодії з громадою та базового інструменту SEO–присутності

[40]. Основні SMM–показники сторінки за період 01.06.2025–01.01.2026

наведено в таблиці 1.7.

Таблиця 1.7

Основні SMM–показники сторінки Української спілки у Трумсьо у Facebook

за період 01.06.2025–01.01.2026

Показник Значення Коментар

Період аналізу 01.06.2025 –
01.01.2026

За статистикою Facebook Insights

Кількість публікацій за період 29 Середня частота постингу – ~1,04 поста на
тиждень

Сумарні перегляди контенту 29065 Усі перегляди сторінки за період

Сумарна кількість взаємодій 2958 Реакції, коментарі, поширення, кліки

Середня кількість переглядів на пост ≈ 1002 29 065 : 29

Середня кількість взаємодій на пост 102 2 958 : 29

Загальна кількість читачів сторінки на кінець періоду 506 Дані блоку «Огляд аудиторії»

Чистий приріст читачів +87 За 215 днів, з урахуванням відписок

Кількість відписок 10 Скасування стеження

Орієнтовний рівень залучення на пост (ER) ≈ 20% 102 взаємодії на 506 читачів

Джерело: розроблено автором на основі внутрішньої статистики адміністратора сторінки у Facebook.
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Рис. 1.1. Статистика переглядів сторінки Української спілки у Трумсьо у

Facebook за період 01.06.2025–01.01.2026

За зазначений період було опубліковано 29 постів, які зібрали 29065

переглядів і 2958 взаємодій. У середньому одна публікація отримувала близько

1000 переглядів і 102 взаємодії, а кількість читачів сторінки на кінець періоду

становила 506 осіб (чистий приріст +87 підписників). Орієнтовний рівень

залучення (engagement rate) щодо розміру аудиторії становить близько 20% на

публікацію, що є високим показником для локальної неприбуткової сторінки.

Рис. 1.2 Перегляди за типом контенту сторінки Української спілки у

Трумсьо у Facebook за період 01.06.2025–01.01.2026
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Рис. 1.3. Перегляди за читачами та людьми, що не є читачами сторінки

Української спілки у Трумсьо у Facebook за період 01.06.2025–01.01.2026

Аналіз структури переглядів показує, що близько 70,5% переглядів

припадає на користувачів, які не є підписниками сторінки, і лише 29,5% – на

наявних читачів. Це означає, що контент регулярно виходить за межі ядра

аудиторії за рахунок рекомендацій алгоритмів, репостів і переходів із зовнішніх

ресурсів. Найбільшу частку охоплення забезпечують пости з посиланнями та

дописи з кількома фотографіями, далі йдуть одиночні фото й відео Reels. Така

структура відповідає загальним тенденціям SMM неприбуткових організацій,

де найефективнішими є поєднання візуальних історій та корисних

інформаційних посилань.

Рис. 1.4. Статистика за типом взаємодії сторінки Української спілки у

Трумсьо у Facebook за період 01.06.2025–01.01.2026
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За типами взаємодій домінують «легкі» реакції (понад 95% усіх

взаємодій), тоді як коментарі та поширення становлять невелику частку. Це

вказує на високий рівень емоційної підтримки контенту, але відносно низький

рівень глибинного залучення у вигляді дискусій та органічного поширення. У

подальшій комунікаційній стратегії це слід розглядати як зону зростання:

доцільно збільшити частку постів з відкритими питаннями, опитуваннями та

історіями, які мотивують аудиторію ділитися публікаціями.

Найуспішніші публікації суттєво перевищують середні показники

сторінки. Наприклад, пост про презентацію поповнення проєкту «Українська

книжкова полиця у Трумсьо» зібрав 2227 переглядів і 283 взаємодії, а

публікації про спільний воркшоп із центром Tvibit, майстер-клас із ліпки

вареників і участь у фестивалі Bukta 2025 також показали значно вищі за

середні охоплення й кількість кліків. Узагальнені показники найпопулярніших

публікацій наведено в таблиці 1.8.

Таблиця 1.8

Показники найпопулярніших публікацій сторінки Української спілки у

Трумсьо у Facebook

№
поста

Дата
публікації

Тема публікації Перег
ляди

Гляда
чі

Загальні
взаємодії

Реак
ції

Кліки Комент
арі

Поши
рення

1 23.11.2025 Звіт про
презентацію
поповнення
проєкту
«Українська
книжкова полиця у
Трумсьо»

2227 1341 283 30 249 2 1

2 10.10.2025 Звіт про спільний
ворк–шоп з
центром Tvibit

824 372 117 15 93 0 1

3 25.08.2025 Звіт про майстер–
клас з ліпки
вареників та
благодіний ярмарок
на локації спілки в
День незалежності
України

1186 560 188 41 136 0 2

4 23.07.2025 Звіт про участь
спілки у фестивалі
“Bukta 2025”

694 н/д 110 33 77 0 0

Джерело: Розроблено автором на основі даних, отриманих з внутрішньої статистики адміністратора сторінки у
Facebook.
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Ці дані підтверджують, що піки переглядів пов’язані з великими

офлайн-подіями спілки, фандрейзинговими заходами та важливими для

громади темами. Таким чином, Facebook–сторінка ефективно підтримує

ключові заходи, а планування спеціальних «хвиль» публікацій навколо подій

може підвищити загальне охоплення.

Другим ключовим цифровим каналом є Telegram–канал «Новини

Тромсø», який ведеться волонтерами спілки та використовується для

оперативних оголошень і новин українською мовою. За період 15.10.2025–

15.01.2026 канал мав 637 підписників; середні показники становили 401

перегляд, 7 поширень та 12 реакцій на пост, а понад третина аудиторії мала

ввімкнені сповіщення. Узагальнені SMM–показники Telegram–каналу наведено

в таблиці 1.9.

Таблиця 1.9

Основні SMM–показники Telegram–каналу «Новини Тромсø»

Показник Значення Коментар

Період аналізу 15.10.2025 –
15.01.2026

За даними внутрішньої статистики Telegram

Кількість підписників 637 Станом на кінець періоду

Середня кількість переглядів на
пост

401 Показник Views per post за останній тиждень,
репрезентативний для періоду

Середня кількість поширень на пост 7 Shares per post

Середня кількість реакцій на пост 12 Reactions per post

Частка підписників з увімкненими
сповіщеннями

36,26% Від загальної кількості підписників

Джерело: Розроблено автором на основі даних, отриманих з внутрішньої статистики адміністратора каналу в
Telegram.

Графік росту підписників демонструє повільне, але стабільне

збільшення аудиторії, а показники Views and Shares – періодичні піки

переглядів і поширень окремих публікацій, що свідчить про активне

пересилання частини контенту серед користувачів. Telegram–канал виступає

ефективним інструментом оперативного інформування українців у Трумсьо та
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поширення важливих повідомлень завдяки мобільному формату та високій

частці пересилань.

Рис. 1.5. Графік росту підписників Telegram–каналу “Новини Тромсø” за

період 16.10.2025–15.01.2026

Рис. 1.6. Перегляди та поширення постів Telegram–каналу “Новини

Тромсø” за період 15.10.2025–15.01.2026
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Разом Facebook–сторінка та Telegram–канал формують

взаємодоповнювальну цифрову екосистему: Facebook забезпечує публічність,

візуальну присутність і вихід за межі кола підписників, тоді як Telegram дає

стабільний контакт із ядром української аудиторії та швидке донесення

інформації. На цій базі доцільно будувати цілеспрямовану SMM–кампанію та

впроваджувати нові формати контенту.

Для оцінки позицій Української спілки у Трумсьо її цифрові комунікації

доцільно порівняти з іншими організаціями, що працюють з мігрантами та

українською культурою в місті: культурним хабом Inspirit Ukraine,

католицькою благодійною організацією Caritas Tromsø og Svalbard та місцевим

відділенням Tromsø Røde Kors. За відкритими даними їхніх сторінок у

соціальних мережах, на початок 2026 року Facebook–сторінка Української

спілки у Трумсьо мала 507 читачів і 390 позначок «Подобається», Facebook–

група Inspirit Ukraine – близько 323 членів, сторінка Caritas Tromsø og Svalbard

– 227 читачів і 146 позначок «Подобається», а сторінка Tromsø Røde Kors –

близько 4,2 тис. читачів [7;17;32;33;36]. Те, що сторінка спілки вже випереджає

за аудиторією інші українські чи інтеграційні ініціативи локального масштабу

(Inspirit, Caritas), свідчить про її помітну цифрову присутність, попри менший

масштаб ресурсів порівняно з великим Червоним Хрестом.

Зміст комунікацій Української спілки у Трумсьо поєднує інформацію

про благодійні ярмарки, мовні й творчі зустрічі, участь у міських фестивалях, а

також повідомлення про збори допомоги для України. У публікаціях регулярно

згадуються місцеві партнери (міська бібліотека, фестивалі, муніципалітет), що

підкреслює інтегрованість спілки в культурне життя Трумсьо [36]. Контент

Inspirit Ukraine більш вузько сфокусований на культурних подіях (концерти,

кінопокази, вечорниці), тоді як Caritas Tromsø og Svalbard акцентує на

інтеграційній роботі з мігрантами, а Tromsø Røde Kors демонструє широкий

спектр волонтерських і соціальних активностей [7;18;32]. Порівняння цифрових

комунікацій організацій подано в таблиці 1.10.
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Таблиця 1.10

Порівняння цифрових комунікацій Української спілки у Трумсьо з

конкурентами

Організаці
я / проєкт

Основний цифровий
канал

Аудиторія (станом на
01.01.2026)

Коротка характеристика комунікацій

Українська
спілка у
Трумсьо

Facebook–сторінка
«Ukrainsk Forening i
Tromsø – Українська
спілка в Тромсо»

507 читачів, 390 позначок
«Подобається»

Офіційна публічна сторінка спілки;
анонси подій, фотозвіти, пости про
партнерів, інформація про благодійні
акції та культурні заходи.

Українська
спілка у
Трумсьо

Telegram–канал «Новини
Тромсø»

637 підписників; середні
показники ~401 перегляд,
7 поширень і 12 реакцій
на допис

Новинний канал українською мовою
про життя міста Трумсьо; оперативні
оголошення, новини місцевих медіа,
анонси подій спілки та партнерів,
сервісна інформація для біженців.

Inspirit
Ukraine

Facebook–група «Inspirit
Ukraine Tromsø»

323 члени Інформація про культурні події, які
проводить організація.

Caritas
Tromsø og
Svalbard

Офіційна Facebook–
сторінка «Caritas Tromsø
og Svalbard»

227 читачів, 146 позначок
«Подобається»

Поширює інформацію про норвезькі та
англомовні курси, консультації,
можливості волонтерства.

Tromsø
Røde Kors

Facebook–сторінка
«Tromsø Røde Kors»

4,2 тис.читачів, 4 тис.
позначок «Подобається»

Висока частота публікацій, широкий
спектр тем (волонтерство, молодіжні,
соціальні проєкти), професійний
візуальний контент.

Джерело: Розроблено автором на основі даних для Української спілки у Трумсьоз внутрішньої статистики
адміністратора сторінки. Показники для інших організацій узято з відкритих профілів у соціальних мережах і
на офіційних сайтах.

Окрім цифрових каналів, система комунікацій спілки суттєво спирається

на подієві формати, партнерські взаємодії та медіа-присутність. Культурні,

освітні та інтеграційні заходи виконують подвійні функції: внутрішню

(згуртування української громади) та зовнішню (міжкультурний діалог і

залучення місцевих жителів). До регулярних форматів належать майстер-класи

та воркшопи на локації спілки й у партнерських просторах, рукодільні зустрічі,

молодіжні події з настільними іграми, святкові заходи до Різдва, Дня

Незалежності та Дня Конституції України, а також курси норвезької мови та

мовне кафе, які посилюють функцію Спілки як простору інтеграції [36].

Партнерські та фандрейзингові комунікації найбільш виразно

проявляються через участь спілки у міських фестивалях Bukta, Tromsø World,

Rakettnatt, де організація представляє стенди з хендмейд–виробами, а зібрані

кошти спрямовує на підтримку проєктів для України [36; 44].
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Показовим прикладом сталішого партнерства є проєкт «Українська

книжкова полиця» в міській бібліотеці Трумсьо, коли результат фандрейзингу

трансформується у довготривалу культурну присутність українських книжок у

публічній інституції [36].

Рис. 1.7. Приклад публікації у Телеграм–каналі “Новини Трумсьо”

Важливу роль відіграють і публічні акції до роковин повномасштабного

вторгнення, які виконують адвокаційну функцію та формують локальний

порядок денний солідарності з Україною; їх регулярно висвітлюють місцеві

медіа [19;44;45].
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Рис. 1.8. Новина з газети ITromsø про ходу на підтримку України,

що була організована Українською спілкою у Трумсьо

Узагальнена характеристика подієвих, партнерських і медіа-комунікацій

спілки за 2022–2025 рр. наведена в таблиці 1.11.
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Таблиця 1.11

Подієві, партнерські та медіа-комунікації Української спілки у Трумсьо

(2022–2025)

Формат
комунікації

Приклад діяльності Період Цільова
аудиторія

Мета комунікації

Подієві культурні
формати

Воркшопи, майстер–класи
для місцевих жителів

2023–
2025

Українці,
місцеві жителі

Міжкультурний діалог,
залучення до діяльності
спілки

Святкові події Різдво, День Незалежності
України, День Конституції

2022–
2025

Українська
громада

Зміцнення ідентичності та
згуртування спільноти

Освітні формати Курси норвезької мови,
мовне кафе

2023–
2025

Новоприбулі
українці

Інтеграція та адаптація до
місцевого середовища

Фандрейзингові
заходи

Участь у фестивалях Bukta,
Tromsø World, Rakettnatt

2022–
2025

Міська
спільнота

Збір коштів і підвищення
публічної видимості

Партнерські
проєкти

«Українська книжкова
полиця» в міській бібліотеці

2023–
2024

Бібліотека,
мешканці
міста

Стала культурна
присутність та інституційне
партнерство

Публічні акції Марші та мітинги до
роковин війни в Україні

2022–
2025

Мешканці
Трумсьо, ЗМІ

Адвокація та формування
суспільного порядку
денного

Міжорганізаційні
комунікації

Зустрічі з українськими та
національними спілками

2023–
2025

Громадські
організації

Розширення мережі
партнерств і легітимація

Медіа–комунікації Коментарі та згадки у
регіональних і національних
ЗМІ

2022–
2025

Широка
аудиторія

Підвищення довіри та
репутаційна підтримка

Освітньо–публічні
заходи

Семінари (спілка –
співорганізатор)

2023–
2025

Громадськість,
партнери

Експертна позиція та
репутаційне позиціонування

Джерело: Розроблено автором на основі даних, отриманих з офіційної сторінки Української спілки у Трумсьо у
Facebook.

Візуальна ідентичність та стиль мовлення організації формують перше

враження від її комунікацій і допомагають аудиторії впізнавати повідомлення

Спілки серед інших локальних ініціатив. Основний логотип Української спілки

у Трумсьо виконаний у вигляді стилізованого піксельного орнаменту, який

поєднує мотиви української вишивки із силуетом Арктичного собору,

полярною зіркою та чайкою; домінуюча синьо-жовта палітра безпосередньо

відсилає до державного прапора України. Таким чином, візуальна айдентика

одночасно кодує українську культурну належність і географічну прив’язку до

північного міста Трумсьо.
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Рис. 1.9. Логотип Української спілки у Трумсьо

У друкованих і цифрових матеріалах спілки переважають прості

беззарубкові шрифти, що забезпечують добру читабельність, тоді як логотип

використовує більш «урочистий» антиквений шрифт. Загалом це створює

впізнаваний, проте ще не повністю стандартизований візуальний образ: окремі

афіші й банери відрізняються між собою за стилістикою, що свідчить про

відсутність формалізованого брендбуку. Формулювання простих правила щодо

використання логотипу, кольорів і шрифтів дозволило б підвищити цілісність

комунікацій у всіх каналах.

Рис. 1.10. Оформлення бланку Української спілки
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Стиль текстових комунікацій спілки можна охарактеризувати як

дружній, підтримувальний і інклюзивний. У дописах переважають ввічливі,

запрошувальні формули («запрошуємо», «дякуємо партнерам», «чекаємо на

вас»), емоційні маркери використовуються здебільшого в контексті

солідарності з Україною та подяки волонтерам і партнерам. Важливою рисою

tone of voice є поєднання української та норвезької мов: анонси, спрямовані на

широку міську аудиторію, дублюються норвезькою, тоді як роз’яснювальні

пости для біженців і внутрішньої громади публікуються українською, зокрема

через Telegram–канал як на рис.1.7. Такий підхід одночасно підтримує

українську ідентичність і демонструє відкритість до діалогу з норвезьким

суспільством.

Рис. 1.11. Публікації Української спілки у Трумсьо у Facebook

Для узагальнення результатів аналізу було проведено SWOT–аналіз

системи комунікацій Української спілки у Трумсьо. У таблиці 1.12 наведено

основні сильні й слабкі сторони, можливості та загрози.
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Таблиця 1.12

SWOT–аналіз системи комунікацій Української спілки у Трумсьо

Позитивні фактори Негативні фактори

Внутрішні
фактори

S – Сильні сторони W – Слабкі сторони

• Багатоканальна система комунікацій
(Facebook, Telegram, події, партнерства,
медіа).
• Впізнавана візуальна ідентичність (логотип,
синьо–жовта палітра).
• Дружній, підтримувальний tone of voice.
• Відносно високий рівень залучення аудиторії
цифрових каналів.
• Стійкі партнерські зв’язки з локальними
інституціями та фестивалями.

• Відсутність власного веб–сайту.
• Нерегулярні публікації у Facebook.
• Низька частка активних взаємодій
(коментарі, репости).
• Залежність від невеликої кількості людей,
які ведуть комунікації.
• Відсутність формалізованого бренд– і
контент–гайда.

Зовнішні
фактори

O – Можливості T – Загрози

• Зростання української громади в Трумсьо.
• Інтерес міських інституцій і медіа до
співпраці.
• Розвиток серійних форматів (наприклад,
«Друзі України», «Українська книжкова
полиця»).
• Можливість залучення грантів на
комунікаційні та інтеграційні проєкти.
• Посилення видимості через сайти партнерів і
каталоги.

• Конкуренція за увагу з боку інших
організацій та подій.
• Інформаційна втома аудиторії від теми війни
й благодійних зборів.
• Ризик вигорання волонтерів через
навантаження.
• Залежність від алгоритмів Facebook і
Telegram, можливе падіння органічного
охоплення.

Джерело: складено автором на основі аналізу комунікацій Української спілки у Трумсьо

Отримані результати обґрунтовують доцільність розробки

цілеспрямованої SMM–кампанії та серії публікацій, яка спиратиметься на вже

наявні сильні сторони, адресуватиме слабкі місця, використовуватиме

можливості зовнішнього середовища та частково нейтралізуватиме загрози

шляхом посилення впізнаваності спілки й її присутності в цифровому просторі.
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РОЗДІЛ 2. ТВОРЧЕ ПРОЄКТУВАННЯ

2.1. Розробка SMM-кампанії для Української спілки у Трумсьо

Для забезпечення послідовності комунікацій Української спілки у

Трумсьо в межах розроблюваної кампанії доцільним є попереднє

формалізоване визначення брендової ідентичності та комунікаційного стилю

організації. З цією метою застосовано інструменти брендингу, які дозволяють

узгодити смислове ядро бренду, його цінності та тон комунікації з подальшими

тактичними рішеннями кампанії, зокрема контент–планом і рекламними

повідомленнями. Візуалізацію ключових елементів бренду подано у brand wheel

Української спілки у Трумсьо на рис. 2.1, а візуальні орієнтири стилю та подачі

контенту – у moodboard на рис. 2.2.

Рис. 2.1. Brand wheel Української спілки у Трумсьо

Джерело: розроблено автором.
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Зовнішнє кільце бренд–вілу визначає голос і тон бренду, який у

поточній моделі подано через п’ять атрибутів: емпатійний, відкритий, надійний,

сучасний, об’єднавчий. Зазначені характеристики виконують функцію

«комунікаційних правил» і застосовуються як критерії перевірки контенту

кампанії: повідомлення мають залишатися коректними й підтримувальними за

тоном, відмовлятися від надмірної емоційності та оцінних суджень, водночас

бути зрозумілими й придатними до поширення в соціальних мережах. Таким

чином, brand wheel забезпечує цілісність: від смислового ядра до стилю подачі,

що є необхідним для подальшого планування комунікаційної кампанії.

Рис. 2.2. Moodboard Української спілки у Трумсьо

Джерело: розроблено автором.

Moodboard (рис. 2.2) конкретизує візуальну реалізацію визначеного

голосу бренду та підтримує принцип впізнаваності. Представлена композиція
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містить палітру з домінуванням синього та жовтого як асоціативно зрозумілих

маркерів української ідентичності, а також нейтральних відтінків.

Використання контрастних, але не «агресивних» кольорових поєднань

узгоджується з атрибутами «надійний» і «сучасний», а також забезпечує

технічну придатність контенту для різних форматів (стрічка, stories, афіші,

обкладинки подій). Фотографічний блок мудборду сформовано переважно з

реальних зображень подій та ініціатив спілки, що підсилює довіру та відповідає

вимозі автентичності комунікацій громадських організацій. Окремим

візуальним акцентом мудборду виступає двомовність (українська/норвезька),

яка підкреслює включеність спілки у локальний контекст, що є важливим для

реалізації кампанії на рівні не лише громади, а й зовнішніх стейкхолдерів.

Важливою характеристикою moodboard є орієнтація на підтримувальний

та конструктивний візуальний настрій. Візуальні матеріали не акцентують

увагу на кризових або травматичних аспектах міграційного досвіду, натомість

формують стриманий візуальний оптимізм, заснований на образах спільної

діяльності, взаємодії та залученості.

Отже, розроблені brand wheel і moodboard виконують роль базових

орієнтирів для комунікаційної кампанії Української спілки у Трумсьо: вони

задають сталі смисли, критерії тону, а також єдині візуальні принципи для

контенту і рекламних креативів. Формування мети комунікаційної кампанії

Української спілки у Трумсьо здійснюється з урахуванням результатів аналізу

наявної системи комунікацій організації, особливостей взаємодії з аудиторіями

та актуальних завдань діяльності спілки, визначених у першому розділі

кваліфікаційної роботи. Для забезпечення структурованості, мету

сформульовано відповідно до підходу SMART, який широко використовується

у стратегічному плануванні комунікаційних кампаній. SMART–мета

комунікаційної кампанії Української спілки у Трумсьо подана в таблиці 2.1.
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Таблиця 2.1

SMART–мета комунікаційної кампанії Української спілки у Трумсьо

Критерій Характеристика мети

S (Specific) Підвищення впізнаваності Української спілки у Трумсьо та активізація участі аудиторії в
ініціативах організації через соціальні мережі

M (Measurable) Збільшення середнього показника залученості щонайменше на 15%, зростання кількості
підписників на 10%, а також фіксація не менш ніж 100 цільових дій (переходи до події,
зацікавленість, заявлена участь)

A (Achievable) Досяжність мети забезпечується наявністю активної аудиторії, регулярною публікацією
контенту та використанням платного таргетованого просування

R (Relevant) Кампанія відповідає завданням організації щодо консолідації української громади,
розширення кола активних учасників та посилення партнерської видимості

T (Time–bound) Термін реалізації кампанії – 1 місяць

Джерело: розроблено автором на основі [47;49].

Сформульована SMART–мета дозволяє здійснювати оцінювання

результативності кампанії на основі кількісних показників та простежувати

динаміку взаємодії аудиторії з брендом організації. Орієнтація на показники

залученості та приросту підписників є обґрунтованою з огляду на домінування

соціальних мереж як ключового простору взаємодії громадських організацій із

цільовими групами. Включення показника цільових дій дає змогу оцінити не

лише реакцію на контент, але й рівень фактичної участі аудиторії в діяльності

спілки. Часове обмеження кампанії одним місяцем сприяє концентрації

комунікаційних зусиль та створює умови для оперативного аналізу

ефективності використаних інструментів.

Досягнення визначеної мети передбачає послідовну активізацію

присутності Української спілки у Трумсьо в соціальних мережах,

стимулювання взаємодії з контентом, підвищення впізнаваності бренду за

рахунок уніфікованого візуального стилю та сталого тону комунікації, а також

розширення кола залучених учасників і потенційних партнерів. Зазначені

орієнтири створюють підґрунтя для подальшого формування концепції кампанії,

вибору комунікаційних платформ та розроблення контент–плану.

Розробка концепції комунікаційної кампанії Української спілки у

Трумсьо ґрунтується на визначеному голосі бренду, сформульованій SMART–

меті та результатах аналізу комунікаційної діяльності організації, поданих у
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першому розділі кваліфікаційної роботи. Кампанія спрямована на посилення

публічної присутності спілки в цифровому середовищі та формування цілісного

сприйняття організації як активного осередку української громади у Трумсьо.

У межах кампанії акцент робиться на демонстрації реальної участі

людей у діяльності організації через події, спільні проєкти, волонтерські та

партнерські ініціативи. Такий підхід дозволяє змістити фокус комунікації з

формального представлення організації на показ живої спільноти та практик

взаємодії.Ідея кампанії полягає у представленні Української спілки у Трумсьо

як об’єднавчої платформи, що надає можливості для залучення, самореалізації

та взаємної підтримки. Концепція кампанії передбачає адаптацію єдиної ідеї до

різних цифрових платформ із збереженням спільного смислового ядра.

Узгодженість змісту та стилю повідомлень у Facebook і новостворених

сторінках спілки у Instagram та LinkedIn забезпечує цілісність комунікаційної

кампанії та підсилює впізнаваність бренду організації.

Визначення цільової аудиторії комунікаційної кампанії Української

спілки у Трумсьо здійснюється на основі попередньо сформованих елементів

брендової ідентичності, SMART–мети та концепції кампанії. У межах даної

роботи цільова аудиторія розглядається як сукупність груп, які мають спільні

інформаційні потреби, мотивації участі та типові моделі медіаспоживання, що

безпосередньо впливає на вибір платформ, тональність повідомлень і формат

контенту. Для структурованого аналізу аудиторії використано підхід 5W, який

дозволяє описати ключові параметри взаємодії аудиторії з комунікацією.

Узагальнений аналіз 5W для кампанії наведено в таблиці 2.2.

Таблиця 2.2

Аналіз цільової аудиторії Української спілки у Трумсьо за методикою 5W

Елемент
5W

Зміст для кампанії Української спілки у Трумсьо

Who
(Хто?)

Українці, які проживають у Трумсьо та регіоні Тромс; українські родини з дітьми; активні
волонтери та потенційні учасники подій; представники норвезького середовища, які
взаємодіють з українською громадою як партнери або прихильники
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Продовження Таблиці 2.2

Аналіз цільової аудиторії Української спілки у Трумсьо за методикою 5W

What
(Що?)

Запрошення до участі у подіях і ініціативах, залучення до волонтерства, підтримка
спільнотних активностей, демонстрація результатів діяльності та партнерських взаємодій,
формування впізнаваного образу організації

When
(Коли?)

Регулярна взаємодія із контентом упродовж тижня, з посиленням активності у вечірній час та
у вихідні, коли користувачі частіше планують дозвілля та участь у подіях (відповідно до
загальної логіки споживання контенту в соцмережах)

Where
(Де?)

Facebook як основний майданчик для локальних спільнот і подій; Instagram як візуальний
канал емоційної залученості; LinkedIn як канал для партнерів та інституційної видимості

Why
(Навіщо?)

Потреба у приналежності до спільноти, соціальних зв’язках і підтримці; прагнення зберігати
культурну ідентичність; інтерес до подій і можливостей участі; готовність долучатися до
ініціатив, що підсилюють українську присутність у локальному середовищі

Джерело: розроблено автором на основі [43;45].

Ключовою цільовою аудиторією комунікаційної кампанії в соціальній

мережі Facebook є українці, які проживають у Трумсьо та регіоні Тромс, а

також місцеві активні громадяни, небайдужі до подій в Україні. До цієї групи

належать як активні учасники діяльності Української спілки у Трумсьо, так і

потенційні учасники.

Соціально-демографічно ця аудиторія охоплює переважно вікову групу

25–55 років і характеризується регулярним використанням соціальних мереж.

Facebook для неї виконує функцію основного інформаційного каналу, через

який поширюються новини громади, анонси подій та можливості участі у

громадських ініціативах.

Мотивація взаємодії з контентом спілки полягає у прагненні зберігати

зв’язок з українською спільнотою, бути поінформованими про діяльність

організації та долучатися до підтримки України через локальні ініціативи. Саме

ця аудиторія є найбільш релевантною для досягнення цілей кампанії у Facebook,

оскільки вона демонструє вищий рівень залученості, схильність до органічного

поширення контенту та готовність до здійснення цільових дій.

Цільовою аудиторією комунікаційної кампанії в соціальній мережі

Instagram є молодші представники української громади у Трумсьо та регіоні

Тромс. Переважно це користувачі віком 18–40 років, які активно споживають

контент у форматі зображень, коротких відео та Stories.
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Instagram у межах кампанії виконує функцію емоційного залучення

аудиторії та формування позитивного образу Української спілки у Трумсьо як

відкритої, динамічної та сучасної спільноти. Контент, орієнтований на цю

аудиторію підвищує впізнаваність організації та стимулює інтерес до участі в її

ініціативах. Цільовою аудиторією комунікаційної кампанії в мережі LinkedIn є

представники локального професійного та інституційного середовища, зокрема

потенційні партнери, представники громадських організацій, освітніх і

культурних установ, а також активні громадяни. LinkedIn використовується для

формування образу Української спілки у Трумсьо як надійного та

структурованого партнера, що реалізує суспільно значущі проєкти та здатний

до міжінституційної співпраці. Для реалізації комунікаційної кампанії

Української спілки у Трумсьо використовується поєднання цифрових платформ,

кожна з яких виконує окрему функцію в межах єдиної комунікаційної логіки.

Основними каналами визначено Facebook, Instagram та LinkedIn.

Додатковим каналом є Telegram-канал «Новини Тромсø», який

застосовується для оперативного поширення анонсів і підсилення охоплення

ключових повідомлень без використання платного просування.

Таблиця 2.3
Характеристика каналів комунікації Української спілки у Трумсьо

в межах кампанії
Платформа Основна роль у

кампанії
Ключова цільова аудиторія Типи контенту Очікуваний

результат

Facebook Основний канал
інформування та
стимулювання
участі

Українці, які проживають у
Трумсьо та регіоні Тромс;
активні учасники спільноти;
місцеві громадяни,
налаштовані на підтримку
України

Анонси подій,
публікації про
ініціативи, фото з
подій, дописи із
закликом до участі

Зростання
залученості,
коментарів і
репостів, участь у
заходах

Instagram Емоційне
залучення та
візуальне
представлення
діяльності

Молодша та середня частина
аудиторії, потенційні нові
учасники

Фото та відео з
подій, stories,
візуальні серії,
інтерактивні
формати

Підвищення
впізнаваності
бренду, приріст
підписників

LinkedIn Репутаційна та
партнерська
комунікація

Представники локальних
організацій, культурних
інституцій, потенційні
партнери

Публікації про
результати ініціатив,
партнерські проєкти,
участь у міських
подіях

Формування образу
надійного партнера,
розвиток зовнішніх
зв’язків
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Продовження Таблиці 2.3

Характеристика каналів комунікації Української спілки у Трумсьо
в межах кампанії

Telegram
(«Новини
Тромсø»)

Оперативне
інформування та
підсилення
охоплення

Українці, які проживають у
Трумсьо та регіоні Тромс,
підписники Telegram-
каналу «Новини Тромсø»

Короткі анонси,
нагадування,
посилання на інші
платформи

Підтримка
регулярного
контакту, переходи
до форм участі

Джерело: розроблено автором.

Отже, наведена структура каналів комунікації забезпечує реалізацію

SMART–мети кампанії та створює підґрунтя для розроблення контент–плану.

Контент–план комунікаційної кампанії Української спілки у Трумсьо

розроблено відповідно до визначеної мети кампанії, характеристик цільових

аудиторій та функціонального розподілу цифрових платформ. Його

призначення полягає у системному плануванні змісту публікацій, що

забезпечують зростання залученості, підвищення впізнаваності організації та

стимулювання цільових дій у межах одного місяця.

При формуванні контент–плану враховано специфіку платформ:

Facebook використовується як основний канал комунікації зі сформованою

аудиторією, тоді як Instagram і LinkedIn розглядаються як нові канали,

спрямовані на формування первинного образу організації та закріплення її

ціннісної позиції. Telegram-канал «Новини Тромсø» інтегровано як

інформаційний інструмент для оперативного супроводу ключових подій

кампанії.

Центральним тематичним блоком кампанії є публікації, пов’язані з

річницею початку повномасштабного вторгнення росії в Україну, навколо яких

вибудовується основна комунікаційна активність. Серійні публікації («Друзі

України») інтегруються в загальну структуру контенту. Структура контент–

плану та взаємозв’язок між платформами, форматами публікацій і

комунікаційними цілями подано в таблиці 2.4.
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Таблиця 2.4

Контент–план комунікаційної кампанії Української спілки у Трумсьо

№ Платформа Формат
публікації

Тип контенту Тема публікації Комунікацій
на мета

Очікувана дія
/ показник

1 Facebook Пост Інформаційний Оновлення фонду
“Української
полички у Трумсьо”

Підтвердженн
я активної
діяльності

Залучення,
коментарі

2 Instagram Пост / carousel Ціннісний Роль спільноти та
спільної дії

Формування
емоційного
зв’язку

Підписки,
збереження

3 LinkedIn Пост Ціннісний Значення
громадських
ініціатив у
локальній спільноті

Формування
репутаційного
образу

Перегляди

4 Facebook Подія
(Facebook
Event)

Подієвий Анонс заходів до
річниці

Мобілізація
до участі

Переходи,
реєстрації

5 Instagram Reels / Stories Подієвий Візуальний анонс
події

Підвищення
впізнаваності

Охоплення

6 Facebook Пост Серійний «Друзі України» (1) Людський
вимір
діяльності

Коментарі,
поширення

7 Facebook Пост / відео Звітний Підсумок події
(фото, відео)

Підтвердженн
я результатів

Залучення

8 Facebook /
Instagram

Пост Серійний «Друзі України» (2) Підсилення
довіри

Взаємодії

9 LinkedIn Пост Інформаційно-
звітний

Підсумки
діяльності за 2025
рік

Партнерська
видимість

Перегляди

10 Telegram Повідомлення Інформаційний Оновлення фонду
“Української
полички у Трумсьо”

Інформування Перегляди

11 Telegram Повідомлення Подієвий Анонс заходів до
річниці
повномасштабного
вторгнення

Оперативне
інформування

Перегляди

12 Telegram Повідомлення Подієвий Нагадування про
подію

Підтримка
участі

Перегляди

13 Telegram Повідомлення Звітний Короткий підсумок
події

Фіксація
результату

Перегляди

Джерело: розроблено автором.
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Запропонований контент–план слугує основою конкретних публікацій і

візуальних матеріалів, що відповідають завданням кампанії. Їх приклади, а

також рекламні візуальні креативи подано в наступному пункті роботи.

Для досягнення запланованих показників комунікаційної кампанії

передбачено використання платного просування як інструменту підсилення

ключових повідомлень. Платна реклама застосовується вибірково та

спрямована на підтримку подієвого й ціннісного контенту, що має найбільший

потенціал залучення та стимулювання цільових дій. Основним рекламним

інструментом обрано екосистему Meta (Facebook та Instagram), що дозволяє

ефективно працювати з локальною аудиторією та використовувати різні

формати візуальної комунікації. Загальний бюджет платного просування в

межах кампанії становить до 1500 норвезьких крон і розподіляється між

каналами залежно від їх ролі та комунікаційних завдань.

Основний акцент платного просування зосереджено на подієвому

контенті, пов’язаному з річницею початку повномасштабного вторгнення росії

в Україну, а також на підтримці загального рівня залученості аудиторії.

Таблиця 2.5

Параметри платного просування комунікаційної кампанії Української

спілки у Трумсьо у соціальних мережах

Платформа Рекламний
блок (зміст)

Мета
реклами

Формат
реклами

Цільова
аудиторія

Бюджет,
NOK

Основні
метрики

Facebook Подієвий блок:
анонс заходів до
річниці,
нагадування,
Facebook Event

Участь у
події,
переходи

Подія
(Facebook
Event),
реклама в
стрічці

Українці та
місцеві
активні
мешканці м.
Трумсьо
віком 25–60
років

900 Переходи,
зацікавленість у
події, залучення

Instagram Іміджевий блок
про проєкт
«Українська
книжкова
полиця у
Трумсьо»

Підвищення
впізнаваності
проєкту та
залучення
аудиторії до
взаємодії

Статичний
Stories-
креатив (1080
× 1920 px) з
переходом на
допис у
стрічці

Активна
українська
аудиторія м.
Трумсьо
віком 25–45
років

600 охоплення,
перегляди
Stories, переходи
до допису,
взаємодії
(реакції,
збереження)

Загальний бюджет 1500

Джерело: розроблено автором.
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Таргетинг рекламних повідомлень обмежується географічно (місто

Трумсьо) та віково (25–60 років для Facebook і 25–45 років для Instagram), що

забезпечує концентрацію рекламних зусиль на релевантній аудиторії та

раціональне використання бюджету.

Оцінювання ефективності комунікаційної кампанії здійснюється на

основі кількісних метрик, узгоджених із SMART-метою, які систематизовано в

таблиці 2.6, та охоплює різні рівні взаємодії аудиторії з контентом — від

первинної залученості до цільових дій.

Таблиця 2.6

Метрики ефективності комунікаційної кампанії Української Спілки у

Трумсьо

Рівень
оцінювання

Мета
вимірювання

Метрики Запланований
показник

Платформи

Залучення
аудиторії

Оцінка взаємодії з
контентом

Лайки, коментарі,
поширення

Зростання середнього
показника залученості
на 15%

Facebook,
Instagram

Зростання
аудиторії

Оцінка приросту
спільноти

Кількість нових
підписників

Збільшення кількості
підписників на 10%

Facebook,
Instagram

Інтерес до події Оцінка
зацікавленості

Переходи до сторінки
події

Стабільний приріст
переходів протягом
кампанії

Facebook,
Instagram

Цільові дії Оцінка активної
участі

Переходи до події,
зацікавленість, заявлена
участь

Не менше 100 цільових
дій

Facebook

Інформаційне
охоплення

Оцінка
інформування

Перегляди повідомлень Підтримка регулярної
видимості ключових
подій

Telegram

Джерело: розроблено автором.

Таким чином, поєднання контент–плану, платного просування та

системи кількісних метрик дозволяє комплексно оцінювати ефективність

комунікаційної кампанії та забезпечує її керованість. Заплановані показники

слугують орієнтирами для аналізу результатів і створюють підґрунтя для

демонстрації конкретних публікацій і рекламних матеріалів, які розглядаються

в наступному розділі роботи.



52
2.2. Розробка серії публікацій для SMM -кампанії Української спілки у

Трумсьо

У межах цього розділу представлено приклади ключових матеріалів,

розроблених відповідно до засад кампанії, визначеного голосу бренду та

затвердженого контент–плану. Запропоновані матеріали демонструють

практичну реалізацію комунікаційної кампанії Української Спілки у Трумсьо та

орієнтовані на досягнення SMART-мети, зокрема підвищення рівня залученості

аудиторії та стимулювання цільових дій, пов’язаних з участю у події.

Запропонуємо пергий матеріал – подієву публікацію у форматі Facebook

Event. Подієва публікація у форматі Facebook Event для «Ходи солідарності з

Україною» виконує роль основного інструменту мобілізації учасників,

поєднуючи чітку подієву інформацію двома мовами з візуальним оголошенням,

адаптованим до технічних вимог платформи.

Таблиця 2.7

Характеристики подієвої публікації у соцмережі Facebook

Параметр Зміст

Тип матеріалу Подієва публікація (Facebook Event)

Платформа Facebook

Мета Інформування про захід, мобілізація аудиторії до участі, стимулювання переходів до
сторінки події та цільових дій

Роль у
кампанії

Ключовий подієвий матеріал, що безпосередньо підтримує реалізацію SMART-мети
комунікаційної кампанії

Мови
публікацій

Окремі публікації українською та норвезькою мовами, що зумовлено необхідністю чіткого
та однозначного донесення подієвої інформації до різних мовних груп аудиторії, а також
підвищення ефективності платного просування кожної мовної версії серед відповідної
цільової аудиторії.

Формат
зображення

Зображення підготовлено у горизонтальному форматі 1200 × 628 px (співвідношення сторін
1.91:1), що відповідає технічним рекомендаціям платформи Facebook для подієвих
публікацій та забезпечує коректне відображення візуального матеріалу на сторінці події.
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Продовження Таблиці 2.7

Характеристики подієвої публікації у соцмережі Facebook

Текст
публікації
(українською)

Хода солідарності з Україною – 4-та річниця війни
Вже четвертий рік триває війна в Україні. Весь цей час українці борються українці
продовжують боротися – за життя, за свободу, за право жити у своїй країні та визначати
власне майбутнє. Попри втрати, біль і виснаження, ця боротьба не припиняється.
У день 4-ї річниці війни ми збираємося в Трумсьо, щоб бути разом і показати: солідарність
не зникає з часом. Пам’ять не слабшає. Підтримка залишається важливою.
Дата: 24 лютого 2026
Початок: о 17:00
Місце збору: біля музею Perspektivet
Маршрут: хода центром Трумсьо до Domkirka
Після ходи: мітинг і хвилина мовчання
Захід організовує Українська Спілка у Трумсьо спільно з Amnesty International.
Бути присутніми – означає не залишатися осторонь. Приєднуйтесь!

Текст
публікації
(норвезькою)

Solidaritetsmarsj for Ukraina – 4 år med krig
Krigen i Ukraina har nå vart i fire år. I løpet av denne tiden har ukrainere fortsatt å kjempe – for
liv, for frihet og for retten til å leve i sitt eget land og forme sin egen fremtid. Til tross for tap,
smerte og utmattelse har denne kampen ikke opphørt.
På fireårsdagen samles vi i Tromsø for å være sammen og for å vise: solidaritet forsvinner ikke
med tiden. Minnet svekkes ikke. Støtte er fortsatt viktig.
Dato: 24. februar 2026
Start: kl. 17:00
Oppmøtested: ved Perspektivet Museum
Rute: marsj gjennom sentrum av Tromsø til Domkirka
Etter marsjen: appell og ett minutts stillhet
Arrangementet organiseres av Ukrainsk Forening i Tromsø i samarbeid med Amnesty
International.
Å være til stede betyr å ikke stå på sidelinjen. Bli med!

Джерело: розроблено автором

Цей матеріал є прикладом практичної реалізації подієвого контенту

кампанії та основою для платного просування у Facebook, що розглядається в

межах параметрів рекламної кампанії, визначених у попередньому підпункті.

Для публікації використано документальне фото з попередньої акції пам’яті у

Трумсьо (рис. 2.3).

На фото зафіксовано момент спільної присутності учасників заходу у

публічному просторі міста з використанням символічного світла свічок як

елемента пам’яті та солідарності. Обране зображення передає ключові смисли

події: колективність, зосередженість і спільне вшанування пам’яті та відповідає

документально-емоційному стилю комунікаційної кампанії.
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Рис. 2.3 Публікація у форматі Facebook Event

Далі запропонуємо другий матеріад – ціннісний інформаційний допис

про прозорість діяльності та партнерську взаємодію у соцмережі LinkedIn.

Для представлення комунікаційної кампанії в професійному середовищі

передбачено окремий ціннісний інформаційний допис у LinkedIn, орієнтований

не стільки на безпосереднє залучення учасників подій, скільки на формування

довіри до Української Спілки у Трумсьо як партнерської організації. Пост

формує інституційний образ Української Спілки у Трумсьо як відкритої та

відповідальної організації; доповнює подієвий контент кампанії та підтримує

досягнення SMART-мети через звернення і партнерські контакти.

Таблиця 2.8

Характеристики ціннісного інформаційного допису Української спілки у

Трумсьо в соцмережі LinkedIn

Параметр Зміст

Тип матеріалу Ціннісний інформаційний допис

Платформа LinkedIn

Мета Формування довіри до діяльності організації через пояснення принципів роботи та
напрямів діяльності; стимулювання партнерської взаємодії та спільних ініціатив

Мови
публікації

Українська та норвезька; двомовний формат обрано для одночасного представлення
діяльності організації локальній інституційній аудиторії (норвезькою) та для збереження
зв’язку з українською спільнотою
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Продовження Таблиці 2.8

Характеристики ціннісного інформаційного допису Української спілки у

Трумсьо в соцмережі LinkedIn

Формат
зображення

Документальне фотографічне зображення з простору Української спілки у Трумсьо (Storgata
99), на якому зафіксовано робочу зустріч учасників і волонтерів у процесі спільного
обговорення та планування. Фото підкреслює відкритість, горизонтальний характер взаємодії
та практичний вимір діяльності організації. Зображення підготовлено у горизонтальному
форматі 1200 × 628 px (співвідношення сторін 1.91:1), що відповідає технічним вимогам
платформи LinkedIn та забезпечує коректне відображення матеріалу в стрічці новин.

Текст
публікації
(українсько
ю)

Діяльність громадської організації складається з щоденної роботи, взаємодії людей і
довготривалих рішень. Українська спілка у Трумсьо працює як волонтерська та громадська
платформа, що поєднує підтримку України з активною присутністю у локальному середовищі
міста.
Центром цієї діяльності є простір у центрі Трумсьо на Storgata 99. Саме тут відбуваються
регулярні зустрічі, обговорення ініціатив, планування подій і робота над проєктами.
Паралельно спілка бере участь у міських заходах, благодійних активностях і партнерських
форматах, що виходять за межі власної спільноти та формують сталі зв’язки з місцевими
інституціями.
Прикладом довготривалої співпраці є проєкт «Українська поличка у Трумсьо», реалізований у
партнерстві з міською бібліотекою. Ця ініціатива забезпечує доступ до українських книжок і
водночас створює стійку культурну присутність у публічному просторі міста. Подібні проєкти
потребують відкритої комунікації, координації та довіри між усіма сторонами.
Українська спілка у Трумсьо прагне до прозорості у своїй роботі та відкрита до нових
форматів співпраці. Спільні проєкти, партнерські ініціативи та міжорганізаційна взаємодія
розглядаються як важлива складова подальшого розвитку діяльності.
Ми відкриті до партнерства та спільних ініціатив. Якщо ви маєте ідеї для співпраці, завжди
будемо раді обговорити можливі формати взаємодії!

Текст
публікації
(норвезько
ю)

Arbeidet i en frivillig organisasjon består av daglig innsats, samarbeid mellom mennesker og
langsiktige løsninger. Ukrainsk Forening i Tromsø fungerer som en frivillig og samfunnsorientert
plattform som kombinerer støtte til Ukraina med aktiv tilstedeværelse i byens lokalmiljø.
Et sentralt samlingspunkt for dette arbeidet er foreningens lokaler i Storgata 99. Her gjennomføres
regelmessige møter, planlegging av arrangementer og arbeid med ulike initiativer. I tillegg deltar
foreningen i lokale arrangementer, innsamlingsaktiviteter og samarbeidsprosjekter som bidrar til
varige relasjoner med lokale institusjoner.
Et eksempel på langsiktig partnerskap er prosjektet «Den ukrainske bokhyllen i Tromsø»,
gjennomført i samarbeid med byens bibliotek. Initiativet gir tilgang til ukrainsk litteratur og skaper
en stabil kulturell tilstedeværelse i offentlig rom. Slike prosjekter forutsetter åpenhet, koordinering
og tillit mellom samarbeidspartnere.
Ukrainsk Forening i Tromsø legger vekt på transparens i sitt arbeid og er åpen for nye former for
samarbeid. Partnerskap og felles prosjekter sees som en viktig del av videre utvikling. Ukrainsk
Forening i Tromsø er åpen for samarbeid og felles initiativer. Informasjon om
partnerskapsmuligheter publiseres på foreningens side.

Джерело: розроблено автором.

Для ілюстрації матеріалу використано документальне фотографічне

зображення з простору Української Спілки у Трумсьо (Storgata 99), на якому

зафіксовано робочу зустріч учасників і волонтерів у процесі спільного

обговорення та планування. Обране фото підкреслює відкритість,

горизонтальний характер взаємодії та практичний вимір діяльності організації,

що відповідає змісту публікації та завданням комунікаційної кампанії (Рис.

2.4).
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Рис. 2.4 Публікація у соцмережі LinkedIn

Далі запропонуємо третій матеріал – публікацію з серії «Друзі України»

у соцмережі Instagram. Іміджева портретна публікація в Instagram у межах серії

«Друзі України» персоналізує підтримку Української Спілки у Трумсьо,

демонструє реальних партнерів, підсилює емоційний зв’язок аудиторії з

діяльністю організації і мотивує представників місцевої аудиторії до співпраці.

Таблиця 2.9

Характеристики іміджевої портретної публікації (серія «Друзі України») в

соцмережі Instagram

Параметр Зміст

Тип матеріалу Іміджева портретна публікація (серійний формат)

Платформа Instagram

Мета Підсилення довіри до діяльності Української спілки у Трумсьо через персоналізацію
підтримки, демонстрацію реальних партнерів і друзів України в локальному середовищі;
стимулювання позитивної взаємодії аудиторії з контентом (коментарі, поширення,
збереження).

Мови
публікації

Українська та норвезька; двомовний формат дозволяє поєднати емоційно-подяковий тон
звернення до української аудиторії з відкритістю до локального середовища та визнанням
внеску норвезьких друзів і партнерів.

Формат
зображення

Зображення підготовлено у форматі 1:1 (1080 × 1080 px), що відповідає технічним вимогам
платформи Instagram та забезпечує оптимальне відображення в стрічці
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Продовження Таблиці 2.9

Характеристики іміджевої портретної публікації (серія «Друзі України») в

соцмережі Instagram

Текст
публікації
(українською)

Українська спілка у Трумсьо вже майже чотири роки є частиною місцевої громади. За цей
час ми зустріли багато теплих, щедрих і щирих людей, які стали справжніми друзями
України.
Ми започатковуємо серію публікацій, щоб розповісти про тих, хто зробив неоціненний
внесок у нашу діяльність, підтримав нас у найскладніші моменти й допоміг стати тим, ким
ми є сьогодні. На знак вдячності було створено спеціальні значки-відзнаки «Venn av
Ukraina» – «Друг України», які вручаються людям, чия підтримка стала для спілки
справжньою опорою.
Сьогодні ми хочемо розповісти про Андеша Мордала.
Коли розпочалася повномасштабна війна в Україні, а спілка лише формувалася, гостро
відчувалася потреба у підтримці та практичній допомозі. Саме тоді поруч із нами опинився
Андеш.
Приміщення, надане для проєкту Møteplass for ukrainere – місця зустрічі для українців, –
було порожнім і потребувало меблів та базового облаштування. Андеш не просто допоміг, а
взяв на себе відповідальність: організовував доставку необхідного, допомагав створити
зручний, затишний і живий простір.
Завдяки його зусиллям вдалося створити безпечне й відкрите місце, яке щороку об’єднує
сотні українців і стало особливо важливим для молоді.
Ми щиро вдячні Андешу за підтримку з перших днів діяльності спілки. Його участь дала
нам силу й натхнення розвиватися далі.
Дякуємо тобі, Андеше. Ти – справжній друг України!

Текст
публікації
(норвезькою)

Ukrainsk Forening i Tromsø har i snart fire år vært en del av lokalsamfunnet. I løpet av denne
tiden har vi møtt mange varme, sjenerøse og oppriktige mennesker som har blitt ekte venner av
Ukraina.
Vi starter nå en serie innlegg for å fortelle om dem som har gitt uvurderlige bidrag til vårt arbeid,
støttet oss i de mest krevende periodene og vært med på å forme foreningen slik den er i dag. Som
et tegn på takknemlighet har vi laget egne hederstegn – «Venn av Ukraina» – som deles ut til
personer hvis støtte har hatt stor betydning for oss.
I dag vil vi presentere Anders Mordal.
Da den fullskala krigen i Ukraina startet, og foreningen vår nettopp var etablert, var behovet for
støtte og praktisk hjelp stort. Det var da Anders stilte opp.
Lokalene vi fikk til prosjektet Møteplass for ukrainere – et møtested for ukrainere – var tomme og
trengte både møbler og enkel tilrettelegging. Anders bidro ikke bare med hjelp, men tok ansvar:
han skaffet og leverte det som trengtes og var med på å gjøre lokalet funksjonelt, hyggelig og
levende.
Takket være hans innsats ble det skapt et trygt og åpent sted som hvert år samler hundrevis av
ukrainere, og som har blitt særlig viktig for unge deltakere.
Vi er svært takknemlige for at Anders har vært med oss helt fra starten. Hans støtte har gitt oss
både styrke og inspirasjon til videre utvikling.
Tusen takk, Anders. Du er en ekte venn av Ukraina!

Джерело: розроблено автором

Для ілюстрації матеріалу використано портретне фотографічне

зображення героя публікації з візуальним акцентом на відзнаці «Venn av

Ukraina» («Друг України»), що підсилює серійний характер контенту та ідею

публічного визнання підтримки (Рис. 2.5).
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Рис. 2.5 Публікація у соцмережі Instagram

Запропонуємо четверний матеріал – інформаційну публікацію в

Telegram-каналі «Новини Тромсø» про поповнення «Української книжкової

полиці у Тромсø».

Telegram-канал «Новини Тромсø» використовується як канал регулярної

комунікації з уже сформованою аудиторією, де поєднуються локальна новинна

повістка та повідомлення про ініціативи Української спілки у Трумсьо. Допис

про поповнення «Української книжкової полиці у Тромсø» відповідає цьому
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формату: він є лаконічним, фактологічним і орієнтованим на практичну дію з

боку читача.

Таблиця 2.10.

Характеристики інформаційного повідомлення про «Українську книжкову

полицю у Тромсø» в Telegram-каналі «Новини Тромсø»

Параметр Зміст

Тип
матеріалу

Інформаційне повідомлення (новинний/сервісний формат)

Платформа Telegram-канал «Новини Тромсø»

Мета Оперативне інформування підписників про оновлення проєкту «Українська книжкова полиця
у Тромсø», стимулювання використання ресурсу (пошук і замовлення книжок у
бібліотеці/застосунку), підтримка регулярного контакту з уже залученою аудиторією.

Мова
публікації

Українська, що відповідає позиціонуванню каналу як україномовного інформаційного ресурсу
для вже залученої аудиторії

Формат
подачі

Короткий текстовий допис без розгорнутої візуальної історії, структурований як новина-
оголошення з акцентом на фактах (кількість нових книжок, цільова аудиторія, можливість
замовлення через бібліотеку/застосунок).

Текст
публікації

Оновлення книжкової полиці
Невелике, але чудове поповнення «Української книжкової полиці у Тромсø» – 9 книжок для
найменших українських читачів із серії «Енциклопедія для дошкільнят». Це цікаві та зрозумілі
видання, які допомагають дітям пізнавати світ українською мовою разом із батьками.
Нагадаємо, що «Українська книжкова полиця у Тромсø» – це проєкт Української спілки у
Трумсьо, у межах якого вже закуплено більше 100 українських книжок для дітей, підлітків і
дорослих для міської бібліотеки. Шукайте новинки у бібліотеці або в мобільному застосунку,
замовляйте та відкривайте для дітей радість читання українською.
Підписуйтесь на «Новини Тромсø»!

Джерело: розроблено автором

Для ілюстрації матеріалу використано фотографічне зображення дитини

під час взаємодії з українськими книжками на презентації проєкту «Українська

книжкова полиця у Тромсø», що візуалізує практичний результат проєкту та

підкреслює його соціальну й освітню цінність. Обраний візуал зміщує акцент із

«переліку нових видань» на реальне використання книжкової полиці цільовою

аудиторією та підтримує дружній і залучаючий характер повідомлення (Рис.

2.6).
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Рис. 2.6 Публікація в Telegram-каналі «Новини Тромсø»

Рекламний креатив 1. Візуальне оголошення у стрічці соцмережі

Facebook. У межах комунікаційної кампанії розроблено статичний рекламний

креатив для платного розміщення у стрічці Facebook (Facebook Feed Ad).

Формат реклами передбачає використання зображення з супровідним текстом

та можливістю переходу користувача за посиланням.

Основною метою цього рекламного креативу є підвищення охоплення та

залучення аудиторії, а також стимулювання переходів до публікації з

інформацією про подію у форматі Facebook Event, де користувач може

ознайомитися з деталями заходу та позначити свою участь.
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В основу креативу покладено фотографічне зображення з попередньої

ходи солідарності у Трумсьо. Використання документального фото у

рекламному форматі підсилює довіру до повідомлення, демонструє публічний

характер заходу та створює ефект реальної присутності, що є важливим

чинником для прийняття рішення про перехід до сторінки події.

Креатив підготовлено у форматі 1080 × 1350 px (співвідношення сторін

4:5), що відповідає технічним вимогам рекламної системи Meta Ads для

розміщення у стрічці Facebook та забезпечує підвищену видимість оголошення

на мобільних пристроях.

Зображення може використовуватися у таких рекламних форматах

Facebook:

 реклама у стрічці новин (Facebook Feed),

 реклама з оптимізацією на залучення (Engagement),

 реклама з оптимізацією на переходи (Traffic) із посиланням на

публікацію або сторінку події.

Текстовий елемент на зображенні обмежено назвою заходу, датою та

місцем проведення, що дозволяє швидко ідентифікувати подію у стрічці без

перевантаження візуального простору (Рис. 2.7). Такий підхід відповідає

вимогам ефективної рекламної комунікації у Facebook та забезпечує чіткий

зв’язок між рекламним креативом і подієвим контентом.

Рис. 2.7 Рекламний креатив для оголошення у стрічці Facebook
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Рекламний креатив 2. Сторіз-креатив про проєкт «Українська книжкова

полиця у Тромсø» для соцмережі Instagram.

Другий рекламний креатив реалізовано у форматі статичного

зображення для розміщення в Instagram Stories і спрямовано на підвищення

впізнаваності проєкту «Українська книжкова полиця у Тромсø», а також на

стимулювання переходів користувачів до окремого допису в стрічці Instagram із

розширеним змістом.

Візуальною основою креативу є фотографічне зображення групи дітей,

які читають книжки в бібліотеці (Рис.2.9). Сюжет створює позитивний, теплий і

життєствердний настрій, демонструє практичний результат діяльності спілки та

акцентує увагу на тому, що діти мають доступ до якісної української літератури.

Рекламний креатив підготовлено у вертикальному форматі 1080 × 1920

px (співвідношення сторін 9:16), що відповідає технічним вимогам рекламної

системи Meta Ads для розміщення оголошень у Instagram Stories.

У межах рекламної кампанії креатив може використовуватися в таких

форматах:

 реклама в Instagram Stories з переходом на допис у стрічці (Traffic

до поста),

 іміджеві кампанії з метою підвищення впізнаваності проєкту (Reach

/ Awareness).

Основний текстовий зміст розміщується в дописі в стрічці Instagram, на

який веде сторіз-креатив. У дописі подається інформація про свіже поповнення

«Української книжкової полиці у Тромсø» новими українськими виданнями для

дітей, а також формулюється м’який заклик доєднуватися до Української

спілки у Трумсьо та брати активну участь у її проєктах. Таким чином сторіз-

креатив виконує функцію короткого візуального анонсу, що привертає увагу,

створює позитивний емоційний фон і спрямовує користувачів до більш

розгорнутого повідомлення, підтримуючи цілі кампанії щодо підвищення

впізнаваності, залученості та розширення активної спільноти навколо проєктів

спілки.
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Рис.2.9 Рекламний креатив для сторіз в соцмережі Instagram

Розроблені матеріали та рекламні креативи демонструють практичну

реалізацію концепції комунікаційної кампанії Української спілки у Трумсьо в

соціальних мережах, узгодженої з визначеним голосом бренду, SMART–метою

та обраною системою каналів. Подієві, ціннісні, іміджеві та інформаційні

публікації, доповнені вибірковим платним просуванням, забезпечують

поєднання емоційного залучення, інституційної видимості та регулярної

присутності організації в цифровому середовищі. Це створює підґрунтя для

подальшого аналізу результатів кампанії та оцінювання її ефективності за

визначеними метриками.
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ

У кваліфікаційній роботі досягнуто поставленої мети: на основі аналізу

наявної системи комунікацій Української спілки у Трумсьо розроблено

практично застосовну SMM-кампанію в соціальних мережах, спрямовану на

підвищення залученості аудиторії, підтримку ключових цільових дій організації

та забезпечення послідовності комунікацій у локальному норвезькому

середовищі. Актуальність теми підтверджується тим, що для неприбуткових та

діаспорних організацій цифрові комунікації є базовою інфраструктурою

сталості: через них організації інформують і мобілізують спільноту,

координують волонтерів, підтримують довіру, залучають партнерів і

забезпечують публічну видимість в умовах конкуренції за увагу та можливого

зниження інтересу до теми війни. У такому середовищі результативність

комунікацій визначається не лише активністю, а насамперед системністю,

репутаційною виваженістю та здатністю демонструвати суспільну користь і

реальні результати діяльності.

У ході роботи підтверджено, що комунікаційна модель організації

формується на перетині діаспорної самоорганізації (підтримка спільноти,

взаємодопомога, культурні практики), інтеграційних завдань (двомовність,

включення в міське середовище, партнерства) та особливостей nonprofit-

управління (обмежені ресурси, волонтерська участь, потреба в прозорості). Це

зумовлює різнорідність аудиторій і необхідність поєднання емпатійної

комунікації для української спільноти з репутаційно виваженою та доказовою

подачею для місцевих партнерів, медіа й норвезької аудиторії, а також потребу

узгоджувати повідомлення так, щоб вони залишалися коректними, зрозумілими

й придатними до поширення.

Виконання завдань роботи дало змогу уточнити роль організації в

локальному середовищі, проаналізувати внутрішні передумови сталості

зовнішніх повідомлень, а також оцінити функціональність наявних цифрових

каналів. Встановлено, що організація здатна забезпечувати базові функції

інформування, анонсування подій, звітності та підтримки ком’юніті, однак
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результативність знижують типові для малих nonprofit-структур обмеження:

нерівномірна регулярність публікацій, недостатня повторюваність форматів,

відсутність фіксованого комунікаційного стандарту та висока залежність

зовнішньої комунікації від внутрішньої координації волонтерів. З’ясовано, що

без мінімальної формалізації процесів складно підтримувати стабільний ритм

комунікації, уникати стилістичної строкатості та забезпечувати однакову якість

повідомлень. Відтак удосконалення SMM потребує не лише покращення

контенту, а й чіткішого розподілу ролей, узгоджених правил підготовки

публікацій і наявності спільного розуміння тональності та принципів

двомовності.

Окремо встановлено, що в довгостроковій перспективі комунікації

діаспорної організації мають спиратися на зміст, який підтримує довіру і

зменшує ризики «інформаційної втоми». Найбільш стійкими є формати, що

демонструють конкретні дії та результат, показують партнерські взаємодії,

підкреслюють культурно-освітні ініціативи та забезпечують зрозумілу звітність.

Саме такі повідомлення дозволяють зберігати інтерес аудиторії, підсилювати

репутацію організації та пояснювати її цінність у міському середовищі без

надмірної емоційності та без конфліктності.

У проєктній частині запропоновано SMM-кампанію як керований

процес, що поєднує подієвий цикл повідомлень (анонс, нагадування, супровід,

підсумок/репортаж) із підтримувальним серійним контентом між подіями.

Кампанія орієнтована на локальний контекст і реалістичні ресурси організації,

тому акцент зроблено на передбачуваності комунікацій, рубрикації,

послідовності тональності та двомовності, а також на форматах, які підсилюють

довіру й залученість. Важливим практичним результатом є унормування

брендової складової комунікацій (голос, тон, принципи подачі), що дозволяє

зберігати цілісність повідомлень незалежно від зміни виконавців у

волонтерській команді. Такий підхід також зменшує ризик неоднозначних

формулювань і підсилює впізнаваність організації в інформаційному полі міста.

Оцінювання ефективності комунікацій обґрунтовано як необхідну умову

управління SMM. Перехід до роботи на основі даних дає змогу коригувати
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ритм і зміст публікацій відповідно до реакцій аудиторії, підкріплювати

управлінські рішення показниками, прозоро демонструвати результативність

для спільноти й донорів та зменшувати залежність від «ручного» управління.

Крім того, вимірюваність створює підґрунтя для підзвітності та планування

ресурсів: організація отримує можливість аргументовано обґрунтовувати

потребу підтримки з боку партнерів, а також бачити, які формати та теми

працюють краще в різних каналах.

Практична цінність роботи полягає в тому, що запропоновані рішення

можуть бути безпосередньо використані Українською спілкою у Трумсьо для

систематизації цифрових комунікацій, посилення партнерської взаємодії,

стабільнішого залучення учасників і підтримки фандрейзингових практик.

Результати дослідження створюють основу для переходу від ситуативної,

подієво-залежної присутності до більш керованої комунікаційної системи, у

якій регулярність, стиль і зміст підтримуються плануванням, а ефективність

контролюється через показники.

Перспективи подальших досліджень пов’язані з розширенням

емпіричної бази та поглибленням оцінювання результативності через

зіставлення цифрових метрик із «офлайн» результатами (відвідуваність подій,

приріст волонтерів, партнерства, донати). Додатково перспективним є

порівняльний аналіз комунікаційних практик інших діаспорних організацій у

Норвегії, а також деталізація підходів до двомовної комунікації як чинника

довіри й інтеграційної ефективності. Загалом результати роботи підтверджують,

що для неприбуткової організації в сучасному цифровому середовищі

ключовими умовами довгострокової ефективності є системність,

стандартизація, регулярність і вимірюваність комунікацій.
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ДОДАТКИ

Додаток А

Офіційна фейсбук-сторінка Української спілки у Трумсьо

Джерело: офіційна фейсбук-сторінка «Української спілки у Трумсьо». URL:
https://www.facebook.com/spilkavtromso/

https://www.facebook.com/spilkavtromso/
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Додаток Б

Сторінка Української спілки у Трумсьо на сайті Світового конґресу
Українців

Джерело: сторінка Української спілки у Трумсьо на сайті Світового конґресу Українців URL:
https://www.ukrainianworldcongress.org/ua/uwc-member/ukra%d1%97nska-spilka-v-tromso-ukrainsk-
forening-i-tromso/

https://www.ukrainianworldcongress.org/ua/uwc-member/ukra%d1%97nska-spilka-v-tromso-ukrainsk-forening-i-tromso/
https://www.ukrainianworldcongress.org/ua/uwc-member/ukra%d1%97nska-spilka-v-tromso-ukrainsk-forening-i-tromso/
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