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ВСТУП

Актуальність теми дослідження.
Об’єктом дослідження є процес створення та розвитку візуального стилю та брендбуку для Київської Міської Державної Адміністрації (КМДА).
Предметом дослідження є конкретний візуальний стиль та брендбук, які створюються і розвиваються для Київської Міської Державної Адміністрації (КМДА).
Мета дослідження -  розібрати структуру айдентики організації, її складові, методи створення, вплив на сприйняття громадськістю, а також ефективність впровадження та використання в різних медіа та сферах діяльності адміністрації.
Відповідно до мети дослідження завдання дослідження:
1. Проаналізувати існуючий візуальний стиль та брендбук Київської Міської Державної Адміністрації (КМДА);
2. Розробити концепцію нового візуального стилю та брендбуку, що відповідає стратегічним цілям КМДА.
3. Виконати практичну реалізацію нового візуального стилю та брендбуку у різних медіа-каналах.
4. Оцінити ефективність впровадження та використання нового візуального стилю та брендбуку.
Відповідно до поставлених завдань були використані наступні методи дослідження:
1. Аналіз літературних джерел: Дослідження різних теоретичних підходів до візуального стилю, брендбуків, ідентичності бренду та їхнього впливу на сприйняття.
2. Фокус-групи: Обговорення візуального стилю та брендбуку зі спеціалістами та представниками цільової аудиторії для збору додаткових ідей та оцінки реакції.
3. Порівняльний аналіз: Порівняння візуального стилю та брендбуків КМДА з аналогічними організаціями або міськими адміністраціями.

Структура роботи. Випускна кваліфікаційна робота бакалавра складається із вступу, трьох розділів, висновків до кожного з розділів, загальних висновків, списку використаних джерел та додатків. Було використано ?? літературних джерел. Основний зміст становить ?? сторінок та включає в себе та ?? таблиці. Загальний обсяг роботи - ?? сторінок.

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ СТВОРЕННЯ ВІЗУАЛЬНОГО СТИЛЮ ТА БРЕНДБУКУ

 1. Основи айдентики: поняття візуального стилю та брендбуку

Розуміння основ айдентики, таких як візуальний стиль та брендбук, є критичним для будь-якої організації чи бренду, оскільки вони допомагають створити сильну та консистентну ідентичність на ринку. Використання цих інструментів дозволяє бренду чітко комунікувати свої цінності, місію та відмінності, що стає основою для будівництва довіри та відносин з клієнтами, співробітниками та іншими зацікавленими сторонами.
Одним із ключових елементів айдентики є візуальний стиль, який включає в себе графічні елементи, кольори, шрифти та інші візуальні аспекти, що використовуються для представлення бренду. Розуміння основ візуального стилю дозволяє бренду створити цілісну ідентичність, яка буде ефективно комунікувати з цільовою аудиторією і підтримувати позитивний імідж компанії чи продукту. Тому вивчення та розробка візуального стилю є невід'ємною частиною будь-якої стратегії брендування та маркетингу.
Брендбук, у свою чергу, стає зразком дисциплінованості та системності в застосуванні візуального стилю. Цей документ визначає правила використання графічних елементів на всіх площадках, забезпечуючи єдність та консистентність у візуальному представленні організації. Він є засобом контролю за уніфікацією, дозволяючи кожному елементу, будь то логотип чи корпоративний матеріал, виражати державну ідентичність, а також оптимізовувати роботу департаменнтів, що відповідають за створення візуальних матеріалів і не тільки.
Уявіть собі ситуацію: ви знаходитесь у шумному офісі, де кожна хвилина цінна, а кожне рішення має бути точним і швидким. Тут на допомогу приходить брендбук - ваш вірний помічник у впевненому візуальному вираженні. Цей документ не просто створює порядок, але й виражає державну ідентичність, роблячи спілкування з громадськістю чітким та ефективним.
В першу чергу, брендбук державної організації це спрощення  процесу комунікації на етапах затвердження будь-якої публікації, адже вона вже має усталену норму, яка не тільки пришвидшує результат, а й покращує його.

 2. Значення брендбуку для організацій 
Нині імідж розглядається як ознака могутнього економічного фактора стабільності та успішності підприємства, але в першу чергу імідж - це не страва, а таріль і посуд, у якому вона подається. Тобто якщо існує продукт або послуга, саме айдентика допомагає аудиторії на інтуїтивному рівні зрозуміти цілі і робочий характер бренду, який їх пропонує. Це означає, що  якщо бренд або організація хочуть сформувати емоційний зв'язок між споживачами та самою організацією, вони повинні надавати не лише якісні продукти або послуги, а й будувати вид комунікації, яка це забезпечить. 
Процес створення іміджу є складним та має кілька напрямів, включаючи підготовчий етап (дослідження ринку, аналітичні роботи), проектний етап (розробка концепції фірмового стилю, реєстрація товарного знаку, проектування рекламної кампанії) та етап реалізації проекту (впровадження фірмового стилю на ринку). Позитивний імідж є конкурентною перевагою на ринку та ключовим чинником успіху будь-якої організації, включаючи і структурні підрозділи вищих навчальних закладів. Однак, для гарної впізнаваності бренду замало мати позитивний імідж: він повинен мати характер, за допомогою якого будь-яка дія організації буде відчутна, як дія саме цієї організації. Вирізьблення цього характеру супроводжується постійною дослідницькою діяльністю, спрямованою на виявлення потреб і очікувань потенційних споживачів, їхніх бажань та асоціацій, а також удосконалення можливості і способу ці бажання здійснювати. А чарівною паличкою для перетворення дії бренду на дію з упізнаваним характером є брендбук, який є не лише естетичною фірмовою книгою, але й функціональним інструментом, що дозволяє вирішувати різноманітні завдання: від захисту іміджу організації або товару до налагодження відносин з партнерами.

РОЗДІЛ 2. МЕТОДИКА СТВОРЕННЯ ВІЗУАЛЬНОГО СТИЛЮ ТА БРЕНДБУКУ ДЛЯ КМДА

2.1. Аналіз візуальної діджитал-комунікації у роботі міської  адміністрації

Ефективне використання елементів візуального стилю у комунікаціях сприяє підвищенню впізнаваності та довіри до організації, а також покращує взаємодію з громадськістю.  Коли я заходжу в соціальні мережі, то завжди уважніше аналізую інформацію, що подається моїми облюбленими новинними джерелами. Але майже ніколи я не дивлюся, хто саме написав цей пост-статтю, адже видання завжди впізнається по оформленню. Наприклад, усі публікації відеожурналу «Ікла» обережно прикрашено логотипом, і хоча постійної кольорової палітри медіа не має, я завжди впізнаю їх з першого речення завдяки фірмовому шрифту, яскравою ознакою якого є літера «т», що більше нагадує перевернуту «ш», і з більшою увагою прочитаю зміст публікації.
Візуальні наративи новинних каналів хоч і схожі, але відрізняються від каналів міських адміністрацій кричущими заголовками і підкреслючими саспенс візуальними прийомами. У той час задача міської адміністрації не пригорнути увагу до новини і викликати емоційне хвилювання, а поділитися частиною життя міста з його жителями і залучити їх до нього. Тому у медіа каналах управлінь міських адміністрацій рідко можна зустріти агресивні стильові прийоми, які використовують в ЗМІ, такі як червоний колір і його відтінки, заголовки написані у верхньому регістрі (Caps Lock), чорні та темні кольори, провокативні фрази. Такі візуальні рішення є поширеними і їх можна побачити у багатьох передових медіа: BBC News Україна, Радіо NV, Представнидство України при ЄС, Центр протидії дезінфорації, Інтернет Війська України та інші. 

Натомість міські ради у своїй візуальній комунікації не бояться використовувати чисті яскраві кольори, наприклад, Міська рада Парижу використовує узгоджену, але доволі широку кольорову палітру, що складається з чистих яскравих кольорів: синього, жовтого, рожевого, помаранчевого і фіолетового, а Рада Великого Лондона хоч і має двокольорову палітру, основа якої сірий тон, та гарно підкреслює акценти за допомогою насиченого малинового відтінка. У своїх соцмережах вище згадані міські влади також не цураються заокруглених товстих шрифтів, що створють більш дружній, аніж офіційний тон заяви. Н
Аналізуючи
	Міська рада Парижу (Ville de Paris)
Сайт	Сайт використовує узгоджену кольорову палітру, що складається з білого кольору і синього та сірого відтінків, які відображають офіційний та сучасний стиль. Інтерактивні елементи, такі як карти та іконки, добре продумані та легкі для розуміння. Тон офіційний, але доступний, що підходить для державного сайту. Тексти мають дружній та інформативний характер, що допомагає користувачам відчувати себе залученими. Використовується формальна мова з відповідною термінологією, що підходить для офіційного міського вебсайту.	Загалом, сайт Paris.fr є добре структурованим та інформативним ресурсом, який забезпечує зручний доступ до широкого спектра інформації про місто Париж, зберігаючи при цьому професійний та привабливий візуальний стиль.
Фейсбук	Пости та новини регулярно оновлюються, забезпечуючи актуальну інформацію. Короткі та зрозумілі заголовки, які привертають увагу. У дописах переважно лаконічний і інформативний текст, що надає ключові факти та інформацію. Тон комунікації офіційний, але дружній. Стиль тексту підходить для широкої аудиторії, підтримуючи офіційний тон державної установи з елементами дружнього підходу.
Інстаграм	Акаунт використовує узгоджену кольорову палітру, що включає переважно теплі та насичені кольори (жовті, червоні, помаранчеві), які відображають атмосферу Парижа. Використання іконок та графічних елементів мінімальне, основний акцент на фотографіях.
Інші медіа-канали	Мерія також має Лінкедін, Тікток і Ютуб, на якому навіть веде власний подкаст! Контент у всіх мережах відрізняється, але в оформленні використовуються переважно чисті яскраві кольори: синій жовтий, рожевий, помаранчевий і фіолетовий. На усіх платформах контент може похвалитися своєю креативністю і високою якістю.
	Рада Великого Лондона (Greater London Authority)
Сайт	Має доволі стриманий стиль. Виконаний у синьому  та білому кольорах, що створюють чистий та офіційний вигляд. Акценти на малинових елементах підкреслюють важливу інформацію.
Фейсбук	Ведеться не організацією, а самим мером Лондона, що збільшує довіру містян до влади.
Інстаграм	Відсутній
	Київська міська державна адміністрація
Сайт	Сайт використовує узгоджену кольорову палітру, яка включає синій, білий та червоний кольори. Шрифти добре читаються, з чіткими заголовками та підзаголовками, які полегшують навігацію по сайту. Основний текст зручний для читання, що покращує користувацький досвід. Загалом, сайт Київської міської державної адміністрації є добре структурованим, візуально привабливим та інформативним ресурсом, що забезпечує користувачам зручний доступ до важливої інформації про місто та його управління.
Фейсбук	Немає чіткого брендингу, кольорової палітри або шрифтів. Відрізняється великою якістю  фотографій. Немає скриптів для відповідей, і загалом відповідей на коментарі містян немає.
Інстаграм	Немає чіткого брендингу, кольорової палітри або шрифтів. Відрізняється великою якістю  фотографій. Постинг нерегулярний. 
Телеграм	Відіграє ключову роль у оперативному донесенні інформації до містян, немає свого стилю візуалів, але має усталену впізнавану структуру тексту. Виконує сво. Функцію на 100%

2.2. Визначення цілей та завдань нового візуального стилю
У даному підрозділі пропонується детальний опис бачення, місії та цінностей організації. Важливо зазначити, що ця частина бренду займає провідне місце, оскільки кожен аспект фірмового стилю повинен відображати ці важливі елементи. 
«Чи може місце бути брендом? Коли регіону міста є що сказати, як нашому, то так і повинно бути» - написано на  другій сторінці брендбуку Ліверпуля над текстом, що пояснює цю фразу: «Місця набагато складніші, нюансованіші та особистіші, ніж бренди продуктів, які змагаються за нашу увагу. І саме через цю складність місце має повідомити переконливу історію. Кожне місце має репутацію - образ, який люди формують у своїй свідомості про те, чим воно відоме, - і це може мати величезний вплив на тих, хто там живе. Сильні бренди будуються не за допомогою маркетингових кампаній, а через поведінку людей, підприємств і керівних організацій, які їх підтримують». Я притримуюся такого ж світосприйняття: Київ - стародавнє серце України, це місто не тільки з великим минулим, а й з прогресуючим сьогоденням у політичному і внутрішньому житті, і тому воно повинно мати голос.
Громофоном такого голосу є брендбук, по якому чутно особливості і інтонацію меседжів цієї компанії. Голос, яким промовляє КМДА не тільки офіційний, а й турботливий. Він реагує на будь-які кризові ситуації і завжди оперативно підкаже, що робити в критичних моментах. Голос КМДА не тільки серйозний, адже це в першу чергу друга з найближчих вибірних гілок влади до містян і її мета не тільки ректи своє бачення Києва, а й чути свою аудиторію і надавати їхньої сили голосу цьому місту. Для цього з ними треба комунікувати, чути, відчувати їхні проблеми і підтримувати зворотній зв’язок, розмовляти на одному рівні і бути тією «залізною рукою міста», що символізує не екзистенційну кризу Коцюбинського, а являється впливовим рушієм сили і громадянської позиції містян, адже має досвід і зугарність до управління.
Завдяки брендбуку Київ зможе стати ще більш впізнаваним та привабливим для туристів, інвесторів та мешканців. Відображаючи як минуле, так і сучасність, він допоможе створити єдиний, цілісний образ міста, що розвивається і прагне до майбутнього, зберігаючи свої корені та традиції.

2.3. Вибір елементів візуального стилю та їх зв'язок зі стратегічними цілями

	Аналізуючи діяльність КМДА ми можемо зрозуміти, що архетип цієї організації не правитель, а скоріше турботливий мудрець або лідер-наставник. Очевидно, що сильний бренд може створити значну вартість для компанії, дозволяючи застосовувати преміальне ціноутворення, але найвища ціна для такого архетипу це довіра.
	Колір може відігравати ключову роль у підкресленні властивостей архетипу, оскільки він має великий вплив на емоції та асоціації. Головні  кольори КМДА - насичений синій, білий і жовтий.
Створення палітри кольорів для бренду з трьох основних кольорів - синього, гарячого жовтого і білого - може бути цікавим та ефективним завданням. Для цього можна використати декілька схем роботи з кольором:
1. Використати аналогічні кольори: тобто обрати кольори, які знаходяться поруч на колірному колесі з основними кольорами. Наприклад, для синього це може бути блакитний або темно-синій.
2. Використати відтінки: задати різні відтінки основних кольорів, щоб створити різноманітність і динаміку. Наприклад, для пісочного жовтого - оранжевий або жовто-помаранчевий.
При створенні палітри важливо зберегти баланс: не дозволяйте одному кольору домінувати над іншими, якщо він не є акцентним. Потрібно зберегти гармонію та співвідношення між кольорами для створення збалансованої та привабливої кольорової гами.
Синій та золотий колір часто використовуються у візуальній ідентифікації брендів та державних організацій з різних причин, включаючи психологічні, культурні та історичні фактори:
Синій колір:
1. Довіра та стабільність: Синій асоціюється з відчуттям довіри, стабільності та безпеки. Тому використання синього в ідентифікації бренду або державної установи може створювати враження надійності та професіоналізму.
2. Державність та влада: Синій колір традиційно асоціюється з державністю та владою. Він часто використовується в логотипах та емблемах державних організацій для підкреслення їхнього статусу та авторитету. Наприклад, Емблема Європейського Союзу (The European Union), Емблема Організації Об'єднаних Націй (United Nations), на якій  синій колір відображає ідею миру, стабільності та співпраці між націями, тощо.
Золотий колір:
1. Традиція та багатство: цей колір може використовуватися для підкреслення історичних аспектів бренду або державної установи, а також їхнього значущого внеску в культуру та економіку.

Крім того, коли інформація подається текстово, шрифт грає особливу роль. Адже у нього також «зашитий» меседж позиціювання. Наприклад, шрифт, що ґрунтується на історичних формах кирилиці, у якому використовуються характерні форми та засічки того часу може натякати на активну підтримку українських традицій і теми національної ідентичності. Важливим є те, що шрифт може передавати певний настрій або емоційний підтекст тексту. Як от використання сім’ї «серифних» шрифтів (ті, що мають невеликі “ніжки” на кінцях літер) може надати тексту більш офіційний або традиційний характер, тоді як безсерифні шрифти можуть створювати враження сучасності та лаконічності.
Таким чином для діджитал-діяльності КМДА був обраний шрифт Montserrat.

Він є популярним та універсальним веб-шрифтом, який використовується в широкому спектрі дизайнерських проєктів. Ось деякі характеристики, які підкреслюють його: 
2. Сучасний вигляд: Montserrat має чистий та модерновий  вигляд, що робить його популярним в новітньому дизайні. Він має гармонійні пропорції та елегантні форми, що дозволяє використовувати його в різних контекстах.
3. Висока читабельність: Шрифт Montserrat легко читається навіть в малих розмірах та на різних носіях, таких як екран комп'ютера або друкований матеріал. Це робить його ідеальним вибором для веб-сайтів, документів та рекламних матеріалів.
4. Різноманітність стилів: Montserrat має різні стилі, включаючи товстий, курсивний та напівжирний, що дозволяє дизайнерам ефективно використовувати його для різних цілей та акцентувати текст у різних контекстах.

5.  Універсальність: Цей шрифт підходить для різних тематик і стилів у текстових блоках, дозволяючи створювати консистентний та при-+вабливий дизайн 

Майже весь сайт КМДА (https://kyivcity.gov.ua/) заповнено саме цим шрифтом, крім того, прикладами його використання можуть бути будь-які дописи в інших медіа-каналах, адже шрифт Montserrat з повагою може носити титул Містера Універсальності.

 Недостатньо просто привертати до себе увагу - бренди також повинні бути зрозумілими. 
Чого в ній не вистачає
Свот аналіз
 Розглядаючи варіанти альтернативних позиціювань для бренду, маркетологи повинні оцінити, наскільки кожне визначення позиціювання задовольняє п'ять критеріїв ефективного позиціювання: актуальності, відрізненості, достовірності, досяжності та стійкості (*relevancy, differentiation, credibility, deliverability, and sustainability). 

 Айдентика - це формування нового сприйняття муніципальної культури. Вона недооцінена, недостатньо популярна серед містян. І причина не в якості культурного продукту. Він у нас на дуже високому рівні. А от комунікація, промоція мають бути агресивнішими, цікавішими, креативнішими.»
Саме тому  Департамент культури КМДА звернувся  за новим візуальним рішенням до молодих дизайнерів, які є носіями сучасного світосприйняття та актуальних трендів. І результат повністю  виправдав  їхні  очікування:  думку замовника і не тільки  київська культура отримала гідне графічне та символічне втілення. 
 Головним завданням нової айдентики було розробити повноцінну дизайн систему  для використання у соціальних мережах і на сайті, тобто діджиталізувати комунікацію з аудиторією і перетворити її з вербальної на візуальну.  Крім  того,  айдентика  мала  би  бути інтуїтивною та впізнаваною і легко адаптуватися під всі проєкти Департаменту   комунікації.
Семантика знаку та візуальні складники айдентики
«зашитий» меседж позиціювання.

РОЗДІЛ 3. ПРАКТИЧНА РЕАЛІЗАЦІЯ СТВОРЕНОГО ВІЗУАЛЬНОГО СТИЛЮ ТА БРЕНДБУКУ

 1. Процес реалізації візуального стилю в різних медіа: веб-сайт, соціальні мережі
У цьому розділі буде розглянуто конкретні аспекти реалізації брендбуку КМДА, включаючи оформлення інфографіки, використання візуальних елементів у соціальних мережах та аналіз впливу на сприйняття громадськості.
Свій процес пізнання візуального аспекту праці КМДА я почала зі створення фотографій офіційного івенту для новини про навчання щодо дій міської влади у випадку блекауту. Зараз  їх можна побачити на сайті і телеграм-каналі Київської міської державної адміністрації.

Далі інформацію з цього івенту треба було підсумувати і оформити у зручний інтерфейс для громадського загалу. Я задалася питанням, за якими критеріями створюються інфографіки в КМДА і зрозуміла, що всі попередні інформаційні візуальні роботи було створено способом вільного польоту фантазії, і що кожен раз ці фантазії і  результати абсолютно різні. Так в моїй голові рекламно-піарницького напрямку зачаїлася ідея створити золотий стандарт публікацій, візуалів та іншх елементів діджитал комунікації, а згодом народилася мета створити брендбук для КМДА.
Брендбук і інфографіка створювалися паралельно, для неї використовувалися нещодавно усталені шрифти, кольори і до того рідко використовувані форми. В підсумку, інфографіка була розміщена на сайті і телеграм-каналі КМДА.
Використання інфографіки сприяє покращенню сприйняття інформації громадянами та підвищує їхню поінформованість про діяльність КМДА. Оскільки

3.2 Дослідження впливу нового візуального стилю на сприйняття бренду КМДА громадськістю

Дослідження ефективності  впливу візуальної складової бренду це складна комплексна робота. Багато організацій підходять до неї по-своєму. Аби не вигадувати колесо, можна розглянути конкретні приклади того, які методи та дослідження для оцінки ефективності свого візуального стилю використовують усім відомі бренди-гіганти.
Наприклад, Coca-Cola часто проводить A/B тестування для своїх рекламних кампаній, зокрема тестуючи різні візуальні елементи, кольорові схеми та композиції. Для цього створюються дві або більше версій одного і того ж візуального матеріалу, які відрізняються певними елементами (кольори, шрифти, зображення тощо). Кожна версія показується окремій частині аудиторії. Після цього вимірюються ключові показники ефективності (кількість кліків, лайків, коментарів, продажів тощо) і порівнюються результати для визначення, яка версія працює краще. A/B тестування допомагає виявити найбільш ефективні візуальні елементи, що стимулюють взаємодію та продажі.
А от Nike йде в ногу з технологіями і віддає перевагу такому виду досліджень, як нейромаркетинг. Для цього використовуються нейромаркетингові технології, такі як фМРТ (функціональна магнітно-резонансна томографія) або ЕЕГ (електроенцефалографія), для вимірювання мозкової активності під час перегляду візуальних матеріалів. Споживачам показують різні візуальні матеріали, а їхня мозкова активність фіксується для визначення емоційної реакції. Після цього аналізується, які елементи викликають позитивні або негативні емоції. Цей процес хоч і звучить, як сцена з футуристичного фільму, але насправді саме нейромаркетинг дозволяє визначити, які візуальні матеріали найбільше резонують зі споживачами на емоційному рівні, підвищуючи їхню залученість.
Starbucks використовує хоч і не найлегший але найбільш перевірений сталий спосіб - опитування споживачів та фокус-групи. В нього входить залучення групи споживачів для обговорення та оцінки візуальних матеріалів і проведення структурованих опитувань або модераторських дискусій, де учасники діляться своїми думками та враженнями. Після збору даних проводиться виявлення переваг та недоліків візуальних матеріалів через відгуки учасників. Фокус-групи та опитування допомагають отримати глибоке розуміння сприйняття візуальних матеріалів, що дозволяє бренду адаптувати свої стратегії відповідно до вподобань споживачів. Фокус-групи та опитування допомагають отримати глибоке розуміння сприйняття візуальних матеріалів, що дозволяє бренду адаптувати свої стратегії відповідно до вподобань споживачів, хоча і мають  такий недолік, як людський фактор, що може проявлятися у нещирості зібраних відгуків, якщо не забезпечена їхня анонімність.
Airbnb - це абсолютний пережомець у глобальному поширенні бренд. Весь свій процес дослідження компанія проводить онлайн. Для цього вони збирають та аналізують  дані  про взаємодію користувачів з візуальними матеріалами на платформі (наприклад, перегляди фото, час на сторінці, кліки). Технічно це можна виконати завдяки використанню інструментів аналітики, таких як Google Analytics або внутрішні аналітичні системи. Аналіз даних допомагає визначити, які візуальні елементи найбільше залучають користувачів та сприяють бронюванню, що дозволяє оптимізувати контент.
Бренди також можуть використовувати:
1. тестування UX/UI;
2. соціальні експерименти;
3. тестування нових упаковок;
4. віртуальну реальність.
Усі ці дослідження допомагають брендам краще розуміти вподобання та реакції своєї аудиторії, що дозволяє створювати більш ефективні та залучаючі візуальні матеріали.
Основні медіа-канали КМДА це сайт, Facebook, Телеграм і Instagram. Останній має доволі широкі внутрішні можливості досліджувати активність аудиторії:
Загальна аналітика профілю:
1. Взаємодія: кількість лайків, коментарів, збережень та поширень.
2. Охоплення: кількість унікальних користувачів, які побачили ваш контент.
3. Покази: Загальна кількість разів, коли ваш контент був переглянутий.
Аналітика публікацій
1. Демографія аудиторії: Інформація про стать, вік, місцезнаходження та мову аудиторії, яка взаємодіяла з публікаціями.
2. Активність користувачів: Час доби та дні тижня, коли ваша аудиторія найбільш активна.
3. Збереження: Кількість разів, коли користувачі зберегли ваш пост.
4. Деталі взаємодії: Кількість кліків по кнопках "Дізнатися більше", "Перейти до профілю", "Перейти за посиланням".
Аналітика Stories
1. Перегляди : Кількість переглядів кожної історії.
2. Взаємодії : Кількість відповідей, реакцій, переходів за посиланнями.
3. Виходи: Кількість разів, коли користувачі виходили з вашої історії.
4. Переходи: Кількість разів, коли користувачі переходили до наступної історії.
Аналітика IGTV
1. Перегляди: Кількість переглядів кожного відео.
2. Утримання аудиторії: Час перегляду відео.
3. Взаємодії : Кількість лайків, коментарів та збережень.
Аналітика Reels
1. Перегляди: Кількість переглядів кожного Reels.
2. Взаємодії: Кількість лайків, коментарів та збережень.
3. Охоплення: Кількість унікальних користувачів, які побачили ваш Reels.

[bookmark: _GoBack]Не маючи доступу до статистики акаунту, ми можемо зробити аналітику лише поверхнево
