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ЩО ТАКЕ МОНІТОРИНГ ЗМІ І ДЛЯ ЧОГО ВІН ПОТРІБЕН 

ВИЗНАЧЕННЯ, ОСНОВНІ ХАРАКТЕРИСТИКИ МОНІТОРИНГУ 
Зі збільшенням швидкості комунікацій, а особливо зі зростанням впливу соціальних медіа, 

де поширення інформації вираховується не днями, а годинами, дуже важливо оперативно 
відслідковувати інформацію, особливо негативного змісту. І тут на допомогу органам державної 
влади може прийти моніторинг ЗМІ. 

Моніторинг – це отримання оброблених даних про медіаполе певного об’єкта на основі 
всіх джерел інформації на певній території або їх вибірки. Проводиться він за допомогою контент-
аналізу повідомлень, релевантних для об’єкта моніторингу, які відбираються на основі 
попередньо сформованого набору ключових слів. 

Моніторинг є важливою складовою таких напрямів стратегічних комунікацій, як media 
listening (“прослуховування медіа”, ML) та informational environment assesment (“оцінка 
інформаційного середовища, IEA). НАТО визначає ML як таке, що  стосується в першу чергу 
соціальних медіа і означає процес відслідковування розмов навколо релевантних тем, ключових 
слів, фраз і використання отриманих з них інсайтів для створення контенту для таргетованих 
аудиторій. НАТО зараховує listening до «10 кроків ефективної стратегії в соціальних медіа» і 
наводить такий алгоритм:  
 

 
В цьому ж документі відмічається, що кризові комунікації починаються з дослухання, а не з 
відправлення повідомлень. 

Оцінка інформаційного середовища - це аналіз сукупності індивідів, організацій і систем, 
які збирають, обробляють, розповсюджують та взаємодіють із інформацією. Інформаційне 
середовище забезпечує новий ландшафт для інформаційних маневрів та комунікаційної 
діяльності, що супроводжується інформаційними конфліктами, обманами та операціями з 
поширення впливу. IEA допомагає визначити дезінформацію та ворожі наративи, а також 
допомагає завчасно попередити можливі гібридні дії. Забезпечення більш глибокої стратегічної 
поінформованості про інформаційне середовище також покращить оформлення та тарегтованість 
власних комунікацій. Вихідні дані для цього всього може забезпечити моніторинг медіа. 
 

Одразу ж слід  сказати про те, що не є моніторингом, адже іноді без спеціальних знань складно 
відрізнити хороший моніторинг від набору мало значимих візуалізацій та посилань на матеріали. 
Отож, критеріями якісного моніторингу є: 

1. Вичерпність в межах заданої вибірки джерел. Моніторинг має охоплювати всі публікації у 
заданих джерелах, чи то всі без виключення в межах країни, чи то в межах попередньо 
обговореної вибірки.  
Звісно, навіть у добре налаштованих пошукових систем можуть траплятися помилки. Втім, 

це вже є технічним моментом і зазвичай суттєво не впливає на картину інформаційного 
середовища. 

2. Обов’язкова наявність показників кількості контактів з аудиторією. Моніторинг, в якому 
повідомляється лише кількість публікацій/сюжетів зі згадками про органи виконавчої 
влади/його ключові персони, має дуже обмежену цінність  

3. Обов’язкові візуалізації. Кліппінг – повнотекстові копії повідомлень ЗМІ з виділенням 
ключових слів – це не моніторинг.  



При цьому графіки мають відображати релевантні для замовника дані. Вкрай бажано, щоб 
на кожному з них були присутні показники за минулий звітній період для наочності динаміки 
згадувань 

4. Необов’язковим, але бажаним моментом є наявність короткого опису трендів звітного 
періоду для того, щоб одразу бачити загальну картину, а потім дивитися на деталі.  

ДЛЯ ЧОГО ПОТРІБЕН МОНІТОРИНГ 
Ви можете використовувати моніторинг для того, щоб:  

1. Максимально швидко дізнаватися про виникнення репутаційних ризиків і можливостей 

для комунікування політики.  

2. Швидко отримувати інформацію про нові тренди та прогнози, що може знадобитися при 

стратегічному плануванні.  

3. Знати, де і як люди пишуть про ваш орган виконавчої влади і як вони його сприймають.  

4. Управляти своєю он-лайн репутацією.  

5. Мати змогу оперативно відповідати на питання та скарги громадян у соцмережах, 

демонструючи увагу до їх проблем.  

6. Вдосконалювати процес розробки політик та комунікаційних інструментів для їх 

просування з огляду на те, які формати комунікації отримують кращий відгук від громадян.  

7. Будувати «карти ризиків» і планувати антикризові комунікації.  

8. Вимірювати ефективність комунікаційних кампаній по окремим політикам та загалом по 

діяльності органу виконавчої влади.  

9. Контролювати видачу пошуковиків по вашим ключовим словами (SERM. ) 

10. Прогнозувати реагування суспільства на заходи політики на основі аналізу даних 

попередніх активностей.  

 
Окремо слід відмітити цінність постійного моніторингу ЗМІ, які зазвичай відбувається за 

підсумками дня або тижня. Постійний моніторинг ЗМІ необхідний для розуміння «інформаційної 
картини» дня та оцінки результативності проведеної інформаційної роботи. Серед іншого, 
моніторинг допомагає комунікаційному підрозділу зрозуміти, чи були донесені ключові 
повідомлення (меседжі) до цільової аудиторії (аудиторій), і, якщо так, до якої саме аудиторії та які 
меседжі, які канали інформування із задіяних спрацювали найкраще, а також побачити, яким 
чином ЗМІ зрозуміли поширену інформацію та що найбільше зацікавило їх. З побічних плюсів 
моніторингу: допомагає прес-службі «продемонструвати результати роботи; донести до 
керівництва важливість роботи прес-служби (7) 

 
Постійний моніторинг ЗМІ допомагає вирішити такі основні задачі: 

● Задача 1 – зрозуміти: 

o Чи донесли ви вашій аудиторії те, що для вас важливо? 

o Чи донесли ви вашій аудиторії те, що їм важливо? 

o Як зрозуміли вашу інформацію журналісти? 

o До якої аудиторії ви донесли інформацію та яку (які цільові групи; які регіони)? 

o Які канали інформування найліпше працюють? 

● Задача 2 – дізнатися: 

o Що зацікавило журналістів? 

o Які журналісти / видання лояльні, а які – ні? 

o Що загалом цікавить журналістів, ЗМІ? 

o Які дні найсприятливіші для інформування? 

o Чи досягли ви мети? 

● Задача 3 – оцінити: 

o Наскільки контрольованим є інформаційний простір? 

o Чи є проблеми зі сприйняттям вашого відомства? 



o На що потрібно звернути увагу? 

o Наскільки ефективною є ваша робота? 

o Які та звідки поступають виклики, ризики, загрози? 

Моніторинг має бути обов’язковим структурним елементом комунікаційної стратегії органу 

виконавчої влади та використовуватися в процесі вирішення комунікаційних проблем.  

Алгоритм вирішення комунікаційної проблеми за допомогою моніторингу (5): 

Постановка цілей 

● досягти більшої зрозумілості політик і таким чином збільшення можливості кращого їх 

прийняття населенням 

● охопити месседжами цільові групи 

● з'ясовувати відмінності у поглядах та почуттях громадян щодо політичних заходи 

● щодо соціальних медіа: виявити несподівані точки зору, які ще не представлені в дебатах у 

традиційних ЗМІ.  

Спосіб реалізації цілей 

● використання програмного забезпечення для аналізу медіа на основі ключових слів 

● вибір відповідних медіа та онлайн-спільнот 

● вибір відповідної комунікації.  

Використання 

● використовуються в широкій комунікаційній політиці міністерства, поряд з результатами 

регулярних опитувань громадської думки.  

● у кризових ситуаціях результати безпосередньо направляються політичним керівникам та 

представникам органів виконавчої влади. в інших випадках результати імплементують під 

час реалізації політик 

● використовується для передбачення можливого розвитку подій на основі розгортання 

певної теми в соціальних медіа 

● у деяких випадках результати впливають на регулярні консультації з зацікавленими 

групами в певній галузі, особливо коли точка зору, висловлена в медіа членами цих груп, 

відрізняються від тих, що виражені їхніми інституціональними представниками. 

 
Окремо слід сказати про необхідність моніторингу соціальних медіа. Може здатися, що він 

необхідний лише для приватних компаній, які мають можливість закуповувати рекламні послуги в 
них і тому зобов’язані аналізувати канали поширення інформації. Але і для державних органів 
зараз соцмережі є вкрай важливим полем діяльності через значно більшу включеність 
користувачів у споживання інформації, ніж при перегляді традиційних медіа, і, що головне – 
можливість виражати своє ставлення до цієї інформації. Тому аналіз соціальних медіа дає такі 
можливості: 

1. Відстежувати скарги на органи виконавчої влади, їх політику та співробітників. Оперативна 

відповідь на них демонструє, наскільки ви відповідально виконуєте роботу, це можливість 

продемонструвати здатність до вирішення проблем. Опублікована скарга може також 

витягувати інші подібні від людей з такою самою проблемою. 

2. Аналізувати компліменти. Допомагає визначити сильні моменти в діяльності, посилити 

позитивний ефект за допомогою відповіді на них.  

3. Дізнаватися про потреби громадян за допомогою пошуку ключових слів, які часто 

використовуються для опису цих потреб. Люди можуть заявляти про них на своїх сторінках 

в мережах для привернення уваги або ж через те, що не знають, до кого звернутися. 

Реагування до них може призвести до позитивного враження, як і у випадку зі скаргами.  

4. Помічати «натовпи» та як вони формуються. Можна швидко побачити тему, пов’язану зі 

сферою діяльності органів виконавчої влади, яка стає «вірусною» і привертає увагу 

широкого загалу. Також за допомогою додаткових інструментів медіаналізу можна 



виявити, чи набуває вона резонансу штучним шляхом, чи це дійсно є важливим питанням 

для населення.  

5. Визначати «лідерів думки» - персон з найбільшим охопленням за кількості реакцій на їх 

публікації, коментарів та переглядів. Серед них, в свою чергу – адвокатів та критиків 

органів виконавчої влади. 

6. Бачити кризи в зародку  -  обговорення, що відбуваються в соціальних мережах, можуть 

служити системою раннього попередження, перш ніж питання набере широкого 

розголосу. Використовуючи розширені інструменти, ви можете спостерігати за новими 

словами, що частіше з'являються в контексті органів виконавчої влади/ключових персон. 

Відстеження цих "кризових" слів до початку розгортання хвилі негативу підвищить 

ефективність будь-яких контрзасобів комунікації.  

7. Проводити аудит репутації/іміджу держустанови. Аналізуючи соціальні медіа, можна 

оцінити загальний погляд людей на діяльність органів виконавчої влади, визначати, які 

слова зазвичай пов'язані з ним, виявити, які сайти є прихильниками, і оцінювати, які 

соціальні медіа-канали містять більше дискусій. Таким чином визначається основа для 

коригування комунікаційної стратегії та платформи, на яких слід робити акцент під час неї.  

За результатами моніторингу ми отримуємо систематизовану за рядом інформацію по 
медіаполю, необхідну для проведення подальшого більш глибокого аналізу. Інформація 
систематизується за такими параметрами: 

● резонансністю повідомлень; 
● тональністю (схвальна, критична, нейтральна); 
● тематикою (основні тенденції, висвітлення дій органів влади, експертна аналітика тощо); 
● типами джерел; 
● регіональною приналежністю джерел. 

Аналіз отриманих таким чином даних дозволяє комунікаційному підрозділу оцінити 
наскільки контрольованим є інформаційний простір, які існують проблеми із сприйняттям 
громадськістю відповідного органу влади, а також оцінити ефективність своєї інформаційної 
роботи, побачити наявні виклики, ризики і загрози, та відповідним чином спланувати свою 
активність.  

Насамкінець слід зазначити, що моніторинг сам по не створює додаткової користі. 
Моніторинг - це допоміжна функція, яка обслуговує різні напрямки роботи у вашому органі 
виконавчої влади (ОВВ). Однак, якщо після того, як інформація з’явиться у відповідного 
компетентного співробітника, він нічого не зробить, то ніякого ефекту від вкладень ресурсів в 
моніторинг орган не отримає. Якщо ж ОВВ націлений скористатися наявними можливостями 
моніторингових сервісів для активних змін у своїй діяльності, їх функції можуть забезпечити 
управлінцю контроль над, практично, всім спектром показників ОВВ в медіаполі (детальніше в 
розділі “Метрики”). 

 

ЗАГАЛЬНА ІНФОРМАЦІЯ ПРО МОНІТОРИНГ 

ДЖЕРЕЛА ІНФОРМАЦІЇ ДЛЯ МОНІТОРИНГУ 
Традиційні медіа: 

● інтернет-видання – публікації будь-якого роду на інтернет-сайтах, де присутня текстова 

складова – як статті, так і блоги 

● радіо- та ТБ-ефіри – розшифровки випусків новин, а також, за бажанням, політичних ток-

шоу 

● друкована преса – скани і розшифровки друкованих журналів та газет 

Соціальні медіа – публікації на сторінках людей та державних органів у соцмережах, коментарі та 

реакції на них.  



Важливо виділити релевантні для України соціальні медіа, особливо з огляду на 

блокування російських сайтів в травні 2017 року. За даними Factum Group Ukraine навіть попри 

заборону російських соцмереж «Вконтакте» та «Одноклассники» станом на грудень 2017 року їх 

охоплення було 8 млн та 5 млн відповідно (8). Однак їх моніторинг більшою мірою не 

використовується через структуру сайтів та аудиторію – у них відсутня або ж непопулярна стрічка 

новин, що зумовлює складність відслідковування інформаційного тренду, відсутні лідери думок і 

сторінки українських органів виконавчої влади та офіційних персон. Тому моніторинг цих сайтів 

може використовуватися лише в особливих проектах, наприклад, пов’язаних із оцінкою 

сприйняття інформації проросійськи налаштованим населенням через аналіз публікацій у 

найбільших групах з антиукраїнським контентом і т.п. 

За даними дослідження NDI, найбільш популярними соціальними медіа є Facebook, 

Instagram та Twitter. Зазвичай моніторингові компанії зосереджують свою увагу на першому через 

об’єктивні причини у вигляді найбільшої в Україні аудиторії – 38% від усього населення - та 

наявності офіційних сторінок всіх органів виконавчої влади, інтернет-видань та переважної 

більшості лідерів думок. Втім, моніторинг Twitter теж представляє інтерес через 10% населення, 

яке користується ним, а також через те, що його часто використовують для термінових 

повідомлень. Це робить майже необхідним моніторинг Twitter при замовленні послуг 

алертування.  

Окремо слід виділити месенджер Telegram через присутність у ньому так званих «каналів», 

які дозволяють формувати великі спільноти і поширювати інформацію через них, а також 

особливість аудиторії – 11% від користувачів месенджерів станом на березень 2018 (10), в 

більшості своїй молоді люди 18-34 років, жителі великих міст, серед яких багато керівників та 

досвідчених спеціалістів (16% та 21% відповідно), серед інтересів яких «новини і ЗМІ» та 

«політика» складають 33% та 16% відповідно (9). Це все обумовлює необхідність моніторингу 

згадок органів виконавчої влади в каналах з найбільшою кількістю підписників, якщо це дозволяє 

інструментарій компанії-постачальника. 

 

ВИДИ МОНІТОРИНГУ 
За часовим критерієм 

● Постійний моніторинг 

o проводиться на регулярній основі з однаковими порівнюваними проміжками 

часу – день/тиждень/місяць 

o чітко заданий звітний період та час отримання даних 

o можливість порівнянь відповідних періодів 

● Разовий моніторинг – відбувається під конкретний запит замовника і зазвичай щодо 

конкретного напряму діяльності, ефективності комунікування здійсненої політики 

o можна задавати як час, так і територію або окремі ресурси/види медіа 

● Алертування – спеціальний вид моніторингу, який полягає в оперативному повідомленні 

замовника в разі виходу публікації про нього (зазвичай до 20 хв) 

o відбувається протягом дня шляхом повторюваного автоматичного аналізу всіх 

повідомлень з невеликим інтервалом часу 

o зазвичай можна налаштувати видачу повідомлень лише певної тональності та 

охоплення/кількості реакцій у соцмережах для того, щоб не зважати на звичайні 

нейтральні повідомлення та ті, що не є інформзагрозою через поширення лише в 

нерейтингових ЗМІ 

За територіальним критерієм: 

● Міжнародні ЗМІ 



● Загальнонаціональні ЗМІ 

● Регіональні ЗМІ 

За обсягом джерел моніторингу: 

● моніторинг всіх джерел (генеральної сукупності) 

● моніторинг на основі вибірки джерел 

За виконавцем: 

● власними силами (інсорсинг) 

● компанією-постачальником (аутсорсинг) 

 

ЩО І ЯК ВИМІРЮЄТЬСЯ (МЕТРИКИ) 
Загальні метрики: 

● Згадуваність органу виконавчої влади/його ключових персон/політик – кількість контактів з 

аудиторією, охоплення повідомлень зі згадкою про орган виконавчої влади/його ключових 

персон 

● Тональність згадувань – в якому контексті згадувався орган виконавчої влади/ключові 

персони, яким було оціночне судження ЗМІ щодо них. Можливі шкали оцінки: 

o двофакторна – нейтрал/негатив 

o трьохфакторна – позитив/негатив/нейтрал 

o п’ятифакторна – дуже позитивне згадування/скоріше 

позитивне/нейтральне/скоріше негативне/дуже негативне згадування 

● Згадування органу виконавчої влади/його ключових персон/політик поряд зі згадками про 

схожі за сферою діяльності органи/персони (порівняння із зарубіжними органами, 

попередніми персонами на цій самій посаді і т.д.) 

● Сегментування по авторам – виділення лідерів думки, критиків та адвокатів замовника 

моніторингу. Вимагає попереднього аналізу значимості персон в медіаполі – кількості їх 

підписників в соціальних медіа, середнього охоплення аудиторії повідомленнями, 

ставлення аудиторії до публікованої ними інформації і загалом репутації цих персон серед 

людей («експерт», «правдоруб», «зрадофіл», «продажний» і т.д.). 

● Сегментування по географічним зонам  

o для традиційних медіа – на основі регіональної приналежності ЗМІ 

o для соціальних медіа - як на основі прямого вказання людьми місця їх проживання, 

так і побіжно – ІР-адреса, приналежність до локальних спільнот у соцмережах.  

Традиційні ЗМІ 

Метрика Визначення Можливості застосування Переваги 

Кількість 
повідомлень зі 
згадкою про 
об’єкт 
моніторингу в 
ЗМІ (Media 
Presence) 

Абсолютний показник, 
що дорівнює кількості 
публікацій, що вийшли 
про досліджуваний 
об'єкт, в загальному 
масиві публікацій ЗМІ 
за досліджуваний 
період. 

 

● Дозволяє порівняти 

медіаактивність замовника з 

іншими органами 

виконавчої влади.  

● Використовується для 

порівняльного аналізу 

активності ЗМІ за аналогічні 

проміжки часу (динаміка).  

● Наявність зростання або 

зниження активності ЗМІ 

Легкість у розрахунку 

показника дозволяє в 

подальшому легко 

провести порівняльний 

аналіз за різними 

параметрами (динаміка, 

порівняння з 

конкурентами, згадки в 

контексті будь-яких 

тематичних категорій і т.д.  



можна використовувати для 

подальшого аналізу або 

коригування інформаційної 

політики. 

● Можливе застосування для 

аналізу представленості по 

різним типам і видам ЗМІ, а 

також за географічною 

ознакою. 

Географічне 
покриття 
(Geographical 
Coverage) 

Комплекс показників, 
які відображають 
розподіл публікацій 
про орган виконавчої 
влади за певними 
територіальними 
ознаками. Стосовно 
окремого видання - 
абсолютний показник, 
що відображає 
охоплення виданням 
територіальних 
утворень (регіонів, 
областей, міст). 

Визначення охоплення 

областей, регіонів або міст 

певним видом ЗМІ. 

 

● Визначення регіонів, в 

яких комунікування 

активності органу 

виконавчої влади 

проходить найгірше для 

внесення коректив в 

комунікаційну політику. 

Порівняння їх з 

регіонами з найкращим 

донесення інформації 

для подальшого 

виявлення причин цих 

відхилень.  

● Отримані дані можна 

наглядно візуалізувати у 

вигляді інфографіки з 

використанням 

географічних карт.  

Медіаохоплення 
(Media Outreach)  

Максимально 
можливе число 
потенційних контактів 
тієї чи іншої публікації 
(або сукупності 
публікацій) з 
аудиторією. Будується 
шляхом 
підсумовування 
аудиторій всіх джерел, 
в яких є згадки об'єкта 
моніторингу за звітний 
період, і є показником 
широти охоплення 
аудиторій. 
Вимірюється в 
контактах публікацій з 
аудиторією, а не в 
кількості людей. 

● Використання для оцінки 

діяльності органу 

виконавчої влади в 

динаміці, наприклад, 

охоплення інформаційних 

повідомлень про реформу 

протягом періоду її 

реалізації.   

● Показник також є одним з 

поширених інструментів 

оцінки ефективності 

комунікаційних кампаній.  

● Може показувати загальну 

тональність висвітлення 

діяльності органу 

виконавчої влади та її 

динаміку протягом 

реалізації певного набору 

політик.  

● Можливе застосування для 

аналізу охоплення аудиторії 

за різними типами і видам 

Показник є базовим 

інструментом для оцінки 

динаміки медіаактивності, 

порівняння масштабу 

охоплення публікацій про 

діяльність органу 

виконавчої влади в 

порівнянні з минулими 

періодами.  

 



ЗМІ, а також за 

географічною ознакою. 

Індекс 
медіалояльності 
(Media 
Favourability 
Index)  

Відносний показник, 
що характеризує 
динаміку 
позиціонування 
об'єкта дослідження в 
ЗМІ в ретроспективі. 
Враховує емоційний 
тон публікацій про 
об'єкт і показує 
середню тональність 
інформаційного поля в 
певні періоди часу.  
 

● Дозволяє оцінити ступінь 

позитиву в масиві 

публікацій за період часу 

(оцінюється в динаміці як 

порівняння з попереднім 

періодом) і дає уявлення 

про загальний емоційний 

тон матеріалів. 

● Звіт з аналізу може 

супроводжуватися прямими 

витягами з публікацій, що 

містять той чи інший 

контекст із зазначенням 

джерела, дати і автора 

публікації, для демонстрації 

ключових або типових точок 

тональності інформаційного 

поля. 

● Можна використовувати в 

якості KPI для оцінки 

комунікування реформ.  

● Розраховується на 

основі експертної 

кодування, 

орієнтованого на 

завдання дослідження, 

попередньо 

обговоренні із 

замовником. Це 

дозволяє вивчати зони 

інтересів органу 

виконавчої влади, 

висвітлення у медіа 

пріоритетних напрямів 

діяльності.  

● Представляє дані про 

всі варіанти емоційного 

тону в єдиному 

числовому значенні. 

 

Ключові 
повідомлення 
(Key Messages)   

Основні ідеї і поняття, 
що лежать в основі 
комунікаційної 
кампанії; тези, які 
орган виконавчої 
влади прагне донести 
до своєї аудиторії за 
допомогою публікацій 
в ЗМІ або своїх 
спікерів. Оцінюється 
зміст ключового 
повідомлення та 
частка ключових 
повідомлень в 
публікаціях. 

● Визначення проникнення 

ключових повідомлень, які 

заздалегідь розробляються і 

надсилаються клієнтом. 

Оцінка як охоплення ними 

аудиторії, правильності їх 

донесення, акцентів ЗМІ та 

контексту, в який їх ставлять 

представники медіа.  

● Виявлення динаміки даного 

показника в часі.  

Аналіз показника дає 

можливість враховувати, 

який відсоток статей в ЗМІ 

передає ключове послання  

і відокремлювати досягнуті 

результати від виниклого 

«інформаційного шуму».  

 

 

Соціальні медіа 

У контексті вибору показників для аналізу соціальних медіа слід відмітити наявність проблеми 

різноманітності інтерфейсів – вони обумовлюють неможливість зведення даних до єдиного 

агрегованого показника по всім соцмережам. З огляду на наведені в частині «Джерела 

моніторингу» релевантними соціальними медіа для аналізу в більшості випадків є Facebook, 

YouTube, Telegram, Twitter. У кожного з них окремий спосіб відображення інформації і різні 

можливості взаємодії користувачів з контентом: 

1. Лайки, емоджі та поширення в Facebook, окреме питання щодо коментарів.  

2. Перегляди та лайки у YouTube, окреме питання щодо коментарів.  



3. Відсутність реакцій в Telegram, лише кількість переглядів.  

Тому це обумовлює необхідність різної оцінки кожного з цих джерел і створення окремого розділу 

по кожному з них у моніторинговому звіті. При цьому не обійтися без ряду питань, наприклад: 

куди відносити перегляди відповідних відео на YouTube – в інтернет-охоплення або ж в ТБ? Тому 

всі моменти з приводу соцмереж треба дуже чітко проговорити із компанією-постачальником у 

випадку віддання моніторингу на аутсорс. 

Основні метрики для соціальних медіа: 

Присутність у  
соціальних 
медіа (Social 
Media 
Presence)  

За своєю суттю повністю 
відповідає аналогічному 
показнику, 
використовуваному в 
оцінці традиційних медіа. 
Однак слід враховувати, 
що робота з соціальними 
медіа вимагає більш 
детальної оцінки 
релевантності/нерелеван
тності повідомлень і 
більш обережної роботи з 
пошуковими системами. 

● Найбільший інтерес 

представляє аналіз 

показника в динаміці за 

аналогічні проміжки часу, що 

дозволяє з'ясувати наявність 

зростання або зниження 

активності, сильні і слабкі 

сторони в просуванні в 

соціальних медіа. 

● Дає можливість 

проаналізувати згадування 

органу виконавчої влади в 

порівнянні на профільних і 

непрофільних майданчиках – 

офіційними 

спікерами/спільнотами та 

лідерами громадської думки.  

● Можливість робити 

висновки про 

присутність 

досліджуваного об'єкта 

в соціальних медіа, в 

тому числі в конкретний 

період і в конкретних 

контекстах, загальну 

зацікавленості людей у 

роботі органу 

виконавчої влади.  

● Дозволяє виявити 

доцільність проведення 

регулярного аналізу 

(встановлення 

мінімальної кількості 

повідомлень для 

подальшого аналізу).  

Охоплення 
аудиторії у 
соціальних 
медіа (Social 
Media 
Outreach)  

Кількість користувачів, які 
потенційно можуть 
побачити повідомлення 
замовника/ зі згадкою 
про замовника. Являє 
собою суму аудиторій всіх 
повідомлень. 

● Можна побачити, яка 

динаміка аудиторії 

повідомлень зі згадуванням 

органу виконавчої влади, 

його ключових осіб або 

реформи, яку він проводить.  

● Показник може бути 

розрахований з огляду на 

загальне охоплення 

аудиторії, а також окремо по 

певному майданчику, 

тематичній категорії або 

емоційному тону. 

● SMO необхідний, коли перед 

стоїть мета оперативного 

інформувати аудиторію про 

який-небудь захід чи акцію 

(наприклад, брифінг, прес-

конференцію) чи в разі 

реакції на екстрену ситуацію.  

● Оцінка охоплення - 

принципово значуща 

процедура. Зокрема, 

картина співвідношення 

позитиву і негативу в 

абсолютній кількості 

знайдених згадок 

сильно відрізняється від 

картини співвідношення 

при оцінці за 

охопленням (негативна 

інформація 

поширюється набагато 

швидше і охочіше, а 

також часто має 

набагато більшу вагу). 

 

Індекс 
включеності 

Специфічний для 
соціальних медіа 

● Якщо дискусія розвивається в 

позитивному ключі, то більше 

● Відображає рівень 

зацікавленості аудиторії 



(Engagement 
Index) 

показник, який 
демонструє, наскільки 
високий рівень залучення 
продемонстрували 
користувачі у відповідь на 
пост або групу постів, 
присвячених якій-небудь 
темі. Індекс можна 
використовувати для всіх 
типів блогів, форумів, 
соціальних мереж і будь-
яких сайтів з можливістю 
коментування.  

значення індексу говорить 

про більш сприятливу оцінку 

присутності компанії в 

соціальних медіа, якщо в 

негативному - то навпаки. 

● Кількісний EI може бути 

доповнений якісною 

складовою. В силу того, що в 

дискусіях може 

спостерігатися відхід від теми 

поста, індекс може вимагати 

деякого доопрацювання – 

кодування кожного 

повідомлення за ступенем 

сфокусованості на діяльності 

органу виконавчої влади і 

пов’язаних персон і, 

можливо, змістовності 

кожного окремого 

коментаря. 

і показує, наскільки 

аудиторія зацікавлена 

темою, таким чином 

даючи можливість 

говорити про 

ефективність 

комунікації органу 

виконавчої влади і 

ступінь впливу на 

аудиторію. 

● Показник особливо 

важливий про 

вимірювання 

лояльності до 

діяльності органів 

виконавчої влади, дає 

можливість скорегувати 

риторику в соціальних 

медіа або виміряти 

відгук блогосфери на 

певну дію/позицію.  

Індекс 
підтримки 
(Endorsement 
Index) 

Відображає вплив на 
висвітлення теми 
окремого автора. 
Розраховується на основі 
даних про інтенсивність 
висвітлення органу 
виконавчої влади/його 
політики автором, 
аудиторії автора, числа 
коментарів до його 
повідомлень зі 
згадуванням замовника 
та його діяльності. 

● Індекс можна 

використовувати для всіх 

типів майданчиків, в яких 

доступні аудиторні дані 

автора (кількість підписників, 

середня кількість переглядів 

посту/відео, якщо мова про 

YouTube).  

● Крім інформації, отриманої в 

результаті порівняння 

значень індексу тільки в 

рамках одного майданчика, 

важливі дані також можна 

отримати, порівнюючи 

значення індексу по різних 

майданчиках розміщення, 

для чого необхідно 

розраховувати показник з 

обов'язковим урахуванням 

даних по коментарям.  

Показник особливо 

важливий, коли метою 

впровадження в соціальні 

медіа є підвищення 

впізнаваності певної 

політики або вимір відгуку 

блогосфери на політику 

(число користувачів, які 

підтримують ідею цієї 

політики). 

Індекс 
лояльності 
соціальних 
медіа (Social 
Media 
Favorability 
Index)  

Метрика, що 
застосовується для 
аналізу позиціонування 
об'єкта в блогосфері; 
ґрунтується на оцінці 
тональності 
висловлювань 
користувачів про об'єкт 

● Оцінка органу виконавчої 

влади/політики по параметру 

емоційного тону, виражена в 

єдиному показнику, 

оптимальна для порівнянь 

різних вибірок повідомлень 

(повідомлення різних 

тематичних груп, 

Головною перевагою 

метрики є оцінка 

тональності висловлювань 

про орган виконавчої 

влади/його ключові 

особи/політики, укладена в 

єдиному інтуїтивно 

зрозумілій показнику, що 



дослідження. повідомлення, опубліковані 

на різних майданчиках і т.д.). 

● Можна використовувати в 

якості KPI при формуванні та 

оцінки результативності 

комунікаційних кампаній 

певних політик/реформ.  

полегшує порівняння 

показників за різними 

вибірками. 

Індекс 
включеності 
в тему (Topic 
Engagement 
Index) 
 

Використовується для 
порівняння популярності 
окремих тематичних 
категорій по вибірці. 

● Допомагає визначити 

найпопулярніші теми в 

соціальних медіа, в 

подальшому даючи 

можливість аналізу причин, 

що зумовили жваву реакцію. 

● Дає можливість визначити, 

яка тема має більшу вагу або 

більший вплив в медіаполі 

органу виконавчої влади.  

● Аналіз даного показника в 

динаміці важливий, якщо 

стоїть завдання збільшити / 

зменшити популярність будь-

якої теми, даючи можливість 

оцінити самі зміни і 

ефективність дій, 

спрямованих на ці зміни. 

Визначивши за допомогою 

індексу популярні теми, 

виявивши за допомогою 

аналізу закономірності і 

причини, від яких залежить 

активність обговорення, 

можна отримати дійсно 

цінну інформацію для 

оптимізації інформаційної 

політики органу виконавчої 

влади. 

 

  



АЛГОРИТМ ЗДІЙСНЕННЯ МОНІТОРИНГУ 

ПОСТАНОВКА ЦІЛЕЙ ТА ВИЗНАЧЕННЯ ПАРАМЕТРІВ ОЦІНКИ МОНІТОРИНГУ 
Моніторинг як складова системи оцінки якості комунікацій 

Моніторинг можна  розглядати більш широко як складову системи оцінки ефективності 

урядових комунікацій. За словами Алекса Айкена, виконавчого директора урядових комунікацій 

Великої Британії, «запровадження оцінки ефективності комунікації як частини культури вимагає 

лідерства, навчання, малих кроків та посилення результативності, ефективності та поліпшення 

репутації» (Aiken, 2014). 

У 2011 році Chartered Institute of Public Relations (CIPR) розробив «Інструментарій  

дослідження, планування та оцінки ефективності комунікацій» (2011:35-36), в якому зібрані 

поради щодо організації оцінки ефективності комунікацій: 

1. PR-фахівці мають знати як спілкуватися з людьми не пов'язаними з РR. Важливо розуміти 
мову, яку використовують їх колеги, і які критерії вони використовують, щоб оцінити 
успішність діяльності. 

2. Слід встановити чіткі зв'язки між організаційними цілями та результатами PR, щоб люди, 
які не пов’язані з PR, могли відразу зрозуміти як PR допомагає організації досягти своїх 
цілей. 

3. PR-фахівцям слід ставати галузевими фахівцями, щоб донести результати PR у тому 
форматі та на тій мові яку розуміють інші члени команди. 

4. PR-фахівцям слід спілкуватися з колегами, щоб визначити, які заходи плануються та які дані 
доступні, які можливості існують для підвищення ефективності PR.  

5. Де це можливо, PR-фахівцям варто брати участь у дослідженні і розвитку спільних ресурсів 
та бюджетів. 

6. Поговоріть з колегами, щоб визначити сфери співпраці та взаємну зацікавленість. 
7. PR-фахівцям слід, де це можливо, мати детальне розуміння організаційних цілей та 

стратегій, щоб PR-кампанії могли бути контекстуально узгодженими. 
8. Якщо організація робить щорічний звіт, переконайтеся, що оцінка PR-впливу/результати 

включені до нього. 
 

У 2014 році Джим Макнамара представив новий підхід та модель оцінки ефективності 

комунікації. Ключовими результатами запропонованого підходу є (Macnamara, 2014): 

• перехід від оцінки ситуації (минулого) до розуміння, пошук нових ідей. Оцінка 
ефективності повинна дати відповідь на питання, яким чином комунікація може 
покращити діяльність організації; 

• зміна позицій оцінки: від кількісних показників до вимірювання впливу, обізнаності, 
ставлення, взаємодій, думок, довіри, лояльності, репутації, відносин, поведінки. 

В цьому контексті слід згадати «Барселонські принципи», запропоновані та прийняті 
більшістю світових провідних фахівців у сфері комунікації, які визначають засадничі принципи 
оцінки ефективності проведеної інформаційної роботи (Thompson, 2015):  

● Принцип 1. Постановка цілей. Чіткість поставленої цілі є ключовою передумовою 
розуміння того, що планується досягти, а відповідно, й того, як це виміряти. Встановлення 
та вимір цілей є фундаментальними для комунікації та зв’язків із громадськістю. 
Здійснюйте вимір та оцінку ефективності комунікацій відповідно до визначених цілей та 
підходу SMART. 

● Принцип 2. Вимірювання ефекту outcomes  є більш важливим, ніж outputs. Необхідно 
вимірювати наслідки комунікаційних рішень в порівнянні, а не лише безпосередній 
результат (output): обізнаність, розуміння, ставлення, поведінка, цілеспрямована 
підтримка й адвокація, підтримка, цінність бренду, репутація, залучення працівників, 
рівень підтримки державної політики, інвестиційні рішення, інші зміни у поведінці цільової 
аудиторії. 



● Принцип 3. Вплив на результативність організації можна і необхідно вимірювати де це 
можливо. Використовуйте моделі, які визначають кількісні та якісні наслідки комунікації на 
організаційні показники (наприклад, оцінка впливу на цільову аудиторію, огляд 
досліджень). 

● Принцип 4. Вимірювання та оцінка ефективності потребують як якісних, так і кількісних 
методів. Необхідно вимірювати результати та прогрес, а не виключно успіх. 

● Принцип 5. Рекламний еквівалент (AVE) не передає цінність комунікації. Не 
використовуйте AVE для оцінки ефективності проведеної інформаційної роботи. 

● Принцип 6. Соціальні медіа можуть і повинні бути виміряні. Успіх ведення інформаційної 
роботи в соціальних медіа підлягає вимірюванню, як і будь-яких інших медіа. Застосовуйте 
методи вимірювання такі як аналіз змісту, аналітика веб-пошуку, дані про запити та CRM, 
дані опитування тощо. 

● Принцип 7. Прозорість та відтворюваність методів є запорукою точності вимірювання. 
Вимірювання та оцінка ефективності повинні бути прозорими, послідовними та 
достовірними. Використовуйте діючі методи: кількісний = надійний і відтворюваний; 
якісний = достовірний. 

 
При проведенні будь-якої аналізу вашої комунікаційної активності проходьте по наступному 

контрольному списку AMEC (4), який дозволяє визначити, чи все ви врахували: 

1. Встановіть цілі SMART (specific, measurable, attainable, relevant, time-bound) — конкретна, 
вимірювана, досяжна, доцільна, обмежена в часі) задовго до початку вашої діяльності.  

2. Уважно обмірковуйте, хто ваша цільова аудиторія під час вибору відповідних показників з 
кожної з п'яти вимірів оцінки SMART.  

3. Переконайтеся, що ви приймаєте інтегрований підхід щодо каналів інформації – 
враховуйте максимум можливих каналів поширення із виділенням найбільш важливих під 
час оцінки вашої комунікаційної активності.  

4. Встановіть базові та ідеальні показники, де це можливо.  
5. Використовуйте сукупність якісних та кількісних метрик.  
6. Регулярно перевіряйте ефективність.  
7. Реагуйте на будь-який інсайт задля постійне вдосконалення та збору інформації для 

майбутнього планування.  
8. Зробіть зв'язок між вашою діяльністю та її впливом на ваші організаційні цілі або KPI (Key 

Point Indicators – ключові показники ефективності).  
 

Постановка цілей 

Безвідносно до того, виконуєте ви моніторинг самі чи віддаєте на аутсорс приватній 

компанії, постановка цілей є вихідним його етапом. Чіткість поставлених цілей, визначеність 

індикаторів їх вимірювання та правильність сформульованого технічного завдання (у випадку 

аутсорсу) – запоруки його якісного виконання. 

Головною ціллю моніторингу має бути відслідковування того, наскільки вдало орган 

виконавчої влади комунікує свою діяльність, яка обізнаність населення стосовно політик, які 

проводяться, і яке ставлення до них. В межах цього важливим є відслідковування питань громадян 

в соціальних медіа та надання оперативних відповідей на них, роз’яснення складних моментів. 

Адже часто вони можуть отримати невірні відповіді від інших людей (5). Особливо в ситуації щодо 

так званих «непопулярних реформ» (наприклад, підвищення тарифів на комунальні послуги). 

 

Типи цілей, які обумовлюють структуру отриманого інформаційного матеріалу: 

Аналіз ефективності комунікування державних політик 

● охоплення аудиторії меседжами прес-служби та ключових осіб відомства 



● охоплення аудиторії в контексті згадуваної політики, тональність повідомлень щодо неї 

● ступінь охоплення по кожному з регіонів для виявлення того, де є проблеми з 

комунікуванням діяльності органу виконавчої влади  

Аналіз висвітлення діяльності відомства в традиційних та соціальних медіа 

● загальна частота згадувань та їх тональність 

● згадування про відомство та його ключові особи в повідомленнях лідерів суспільної думки 

у соціальних мережах 

Слід зазначити, що визначення репутації/іміджу органу виконавчої влади та його ключових 

персон в медіа не є головною ціллю моніторингу; радше виступає в якості побіжного продукту 

проведення моніторингу. 

 

МОНІТОРИНГ ВЛАСНИМИ СИЛАМИ (ІНСОРСИНГ) 
Звичною є ситуація нестачі коштів на закупівлю моніторингових послуг в сторонніх 

компаній. За відсутності вибору органи виконавчої влади вимушені використовуючи існуючий 

персонал, спеціалізоване програмне забезпечення для проведення моніторингу. 

Якщо він добре спланований, фінансується та послідовно виконується, інсорсинг є 

абсолютно нормальним підходом, і може забезпечити надійні результати. Ключова фраза тут – 

«добре спланований». Хоча технології все більше забезпечує засоби обробки даних більш 

ефективно, вони не можуть скоротити планування проекту, управління програмами та контроль 

якості, які необхідні для того, щоб дослідницька діяльність давала висновки, які є надійними та 

доцільними. 

Із цієї причини дуже важливо уважно розглянути питання, характерні для проведення 

моніторингу власноруч: 

● Які цілі дослідження в галузі засобів масової інформації, і наша програма дослідження  

буде сприяти їх досягненню? 

● Чи провели ми аналіз витрат і вигод, щоб оцінити масштаб та альтернативні витрати, які 

виникають через інсорсинг (як мінімум необхідінсть покладання на співробітників ще 

однієї функції)? 

● Чи вистачить нам внутрішніх ресурсів  для планування та проведення досліджень 

достатньої якості? 

Плюси 

● скоріше всього при моніторингу «власноруч» ви перевірятимете інформацію щонайменше 

кілька разів протягом дня – можливість швидше побачити, якщо з’явилися негативні 

повідомлення, ніж при щоденному звіті, а тому легше побачити ризик та почати 

відповідати на нього, випереджаючи кризу 

● краща обізнаність стосовно чутливої інформації через безпосереднє спілкування зі 

стейкхолдерами 

● розуміння того, які ЗМІ є більш важливими та які є лояльними, що дозволяє легше обирати 

релевантну інформацію 

● можливість більш оперативно отримувати моніторинги регіональних ЗМІ, ніж у агенцій із 

моніторингу за рахунок більш тісних контактів зі ЗМІ. 

● відносно низька вартість (але це не точно) 

● можливість аналізу протягом дня і відповідної швидкої реакції на медіаприводи 

Мінуси 

● значна витрата часових ресурсів співробітників органів виконавчої влади  



● скоріше за все, менша репрезентативність наявної картини медіаполя 

● обмеженість простими метриками – менше можливостей отримати інсайти 

 

Алгоритм дій (2): 

1. Створення моніторингової команди 

Для здійснення якісного моніторингу своїми силами слід сформувати команду. 

Позитивною рисою моніторингової команди буде наявність людей з різноманітним бекграундом. 

В такому випадку при оцінці новин на етапі визначення тональності чи кодування тем, 

дотримується баланс різних упереджень, що зумовлює більш об’єктивний погляд на контент ЗМІ. 

2. Калькуляція витрат: 

● зарплата команді 

● запис інформації: закупівля матеріалів у компаній, що займаються медіааналітикою – 

записи тв-і радіо-програм, їх розшифровки, матеріали друкованих медіа 

● програмне забезпечення для зберігання інформації (місце на хмарних сервісах, наприклад, 

Google Drive) 

● витрати на публікацію результатів (якщо виконується разовий моніторинг по 

політиці/реформі, для якої є значення повідомляти широкому загалу про успішність її 

коментування. Наприклад, моніторинг донесення інформації про необхідність заключення 

декларацій з лікарями в межах медичної реформи) 

 

3. Формування вибірки джерел для моніторингу 

Через обмеження ресурсів невідворотним є формування вибірки найбільш релевантних ЗМІ 

для галузі, якою опікується орган виконавчої влади. Втім, в більшості випадків аналіз генеральної 

сукупності (census) ЗМІ і не потрібен, адже репрезентативну картину медіаполя може дати вибірка 

джерел з найбільшим охопленням. Наприклад, в більшості випадків немає сенсу закуповувати 

розшифровки ефірів регіональних телеканалів, адже основна глядацька аудиторія припадає не 

більш ніж на топ-10 загальнонаціональних. У випадку України, це навіть 5 каналів: Інтер, СТБ, ICTV, 

1+1 та ТРК «Україна» (http://tampanel.com.ua/rubrics/top-evening-news/).  

Вибірку ЗМІ  можна сформувати на основі таких параметрів: 

● у більшості випадків це мають бути загальнонаціональні ЗМІ (окрім тих ситуацій, коли 

потрібен моніторинг комунікаційної активності органу виконавчої влади на певній 

території)  

● ті, що мають найбільше охоплення аудиторії. Для інтернет-ЗМІ можна скористатися 

відкритими рейтингами bigmir.net та liveinternet.ru для телебачення 

tampanel.com.ua/rubrics/top-evening-news та радіо umediagroup.com.ua/analitics/show/1  

● мають входити ЗМІ з різними ідеологічними позиціями та ставленням до діючої влади – як 

провладні, так і опозиційні 

● профільні видання, які займаються тематикою органу виконавчої влади (наприклад, сайти 

власників агробізнесу для Міністерства аграрної промисловості) або загалом 

сконцентровані на висвітлення ефективності державної політики (наприклад, VoxUkraine) 

Як тільки вибірку джерел сформовано, можна обирати матеріали в них на наступній основі: 

● Інтернет та друковані ЗМІ: всі інформаційні секції та авторські колонки/блоги 

● Телебачення та радіо: основні випуски новин. Якщо в 24-годинному циклі є кілька випусків 

новинних програм, то слід вибрати ті, які мають найбільшу аудиторію. В першу чергу 

випуски в прайм-тайм: для телебачення це 18:00-22:00, для радіо – 6:00-12:00 

http://tampanel.com.ua/rubrics/top-evening-news/
http://top.bigmir.net/
https://www.liveinternet.ru/rating/ru/#geo=ua;
http://tampanel.com.ua/rubrics/top-evening-news
http://umediagroup.com.ua/analitics/show/1


Є певна можливість автоматизації частини процесу  моніторингу, в першу чергу відбору публікацій, 

на безоплатній основі. В першу чергу мова йде про RSS-агрегатори - клієнтські програми, сервіси 

або веб-додатки для автоматичного збору повідомлень з джерел, які містять файли у форматі RSS 

або Atom (це файли, що відповідають за стрічки оновлень або новин на сайтах). 

За допомогою них ви можете сформувати список необхідних для вас сайтів (каналів) і навіть 

налаштувати їх параметри, після чого він самостійно перевіряє їх  на наявність оновлень, і  якщо 

такі є - повідомляє про них, або складує поновлення (новини, нові пости в блогах) в своєму 

інтерфейсі. Введенням ключових слів при додаванні каналу можна отримати список релевантних 

для органу виконавчої влади публікацій необхідних сайтів, і, більше того, отримувати 

повідомлення про вихід матеріалів на них з короткими інтервалами часу, що дає можливість 

оперативно реагувати на інфоприводи (більш детально про це в розділі «Типи моніторингу – 

Алертування»). 

Найбільш відомі безкоштовні RSS-агрегатори:  

● Feedly 

● Feedbro 

● TheOldReader  

● RSSOwl  

● RSSHandler  

● NewsBlur  

Стандартний алгоритм роботи з RSS-агрегаторами: 

1. Вибрати зручний для себе RSS-агрегатор 

2. Обміркувати, які повідомлення і на яких соціальних майданчиках нас цікавлять 

3. Розробити пошукові запити, які могли б знайти дані повідомлення 

4. Отримати результати пошукової видачі по певному запиту 

5. На сторінці пошукової видачі знайти посилання "RSS-потік за запитом ..." 

6. Копіювати посилання RSS-потоку і вставити її в поле «Додати підписку» на сервісі RSS-

агрегатора 

7. Повторити ті ж дії з іншими створеними запитами 

 

Класифікація джерел 

Після сформованої вибірки в залежності від завдань моніторингу необхідно класифікувати 

джерела за такими параметрами: 

● Географія: приналежність джерел до певного регіону. При цій специфікації ви отримуєте 

можливість простої візуалізації за регіонами, в яких більш чи менш активно висвітлюється 

діяльність органу виконавчої влади.  



 

● Власники: по-перше, розділення на приватні і державні/суспільні. Але навіть більш 

важливим є розділення ЗМІ за групами впливу. Дає можливість побудувати карту 

лояльності медіагруп щодо органу виконавчої влади та його ключових персон.  

 

Обробка та аналіз текстових даних 

Після формування масиву матеріалів зі згадкою про орган виконавчої влади/його ключових осіб чи 

політик наступає етап безпосереднього кодування наявних публікацій. І якщо для класифікації 

джерел за територіальною приналежністю чи власником можна використати одноразово задані 

параметри (найбільш зручний спосіб для цього – відповідні формули в Microsoft Excel), то з 

визначенням тональності все складніше. Щодо цього параметру потрібно оцінювати кожну окрему 

публікацію (хіба що окрім передруків) експертним шляхом. Алгоритм дій тут такий: 

1. З’ясувати, чи перебуває орган виконавчої влади/відповідальна особа з нього в центрі уваги 

матеріалу чи згадується лише побіжно. На цьому ж етапі можна класифікувати матеріал за 

форматом згадування: пасивне – якщо про орган виконавчої влади/відповідальну особу 

автор пише своїми словами, певним чином характеризуючи її і описуючи діяльність без 

наведення меседжі персон, прямої мови; активне – якщо присутні меседжі персон з 

органу виконавчої влади: наводиться їх пряма мова чи переформульовано цитуються 

слова.  

Зрозуміло, що в матеріалах неновинного характеру майже завжди подаються не лише цитати 

персон, а ще й певні додаткові факто від автора. Відповідь на питання про те, який тип згадувань 

ставити тут, залежить від цілей моніторингу органу виконавчої влади. Загалом ключовим 

фактором є те, чи була донесена інформація його представників в цьому матеріалі в коректному 

формулюванні. Якщо так, то є підстави кодувати матеріал як активне згадування. 

2. Визначити  контекст згадування відповідно до встановленого перед тим факту, чи 

акцентується матеріал на органі виконавчої влади. Це – головний етап всього моніторингу, 

адже тут необхідно визначити тематику повідомлення та його тональність 

Тема 

За наявності лише однієї теми в матеріалі, наприклад, коли орган виконавчої влади згадується 

лише побіжно і один раз, тематику визначаємо за контекстом згадування.  



При наявності багатьох згадок органу виконавчої влади, формуйте кілька тем, акцентуючи увагу на 

головній.  

Тональність 

Якщо він весь присвячений останньому чи ключовій особі з нього, то тональність слід визначати 

шляхом калькуляції позитивних/негативних/нейтральних згадувань у всьому матеріалі, 

визначивши таким чином його збалансованість (детальніше про шкали вимірювання 

тональності у розділі «Метрики»). Відповідно, при домінуванні конкретного типу згадок 

можемо визначити матеріал як позитивний/негативний. Нейтральним матеріал буде при згадках 

без оціночних суджень або при перекриванні негативу позитивними контекстами.  

 Важливий момент!  Тут не працює схема -1+1=0. Річ у тім, що негатив легше сприймається і 

запам’ятовується споживачем, тому для його перекриття потрібна більша кількість позитивних 

згадок, а саме – 5 позитивних згадок на 1 негативну згадку у межах однієї теми.  

 Заголовок і перший абзац задають тон всьому матеріалу, тому часто при неоднозначності 

тональності в самому тексті слід звертати увагу на них.  

Якщо в матеріалі лише одна згадка про орган виконавчої влади/персону, тональність визначається 

лише в межах контексту її згадування.  

Важливий момент! Іноді сама лише тональність згадки не репрезентує загальне враження 

про орган виконавчої влади/персону, яке може сформувати матеріал у споживача. В такому разі 

ключовим стає досвід аналітика і його обізнаність у загальному контексті описуваних подій. 

Додатковим фактором для класифікації в таких спірних ситуаціях може бути лояльність ЗМІ, 

визначена на основі минулих не таких двозначних публікацій. Адже якщо в аудиторії складалося 

негативне враження про якийсь держорган або особу протягом суттєвого часового проміжку, то в 

двозначних матеріалах вона також сприйматиме відповідний орган/персону негативно 

 

Загалом, цей путівник для визначення тональності є базовим і обумовлений досвідом укладачів 

путівника. В залежності від ваших цілей і сфери діяльності ви можете змінювати алгоритм оцінки 

тональностей. Головне в такому разі – залишати його однаковим протягом тривалого періоду 

часу для можливості порівняння медіаполя з минулими періодами. Навіть якщо підхід буде не 

цілком вірним і даватиме дещо викривлену картину репрезентації органу виконавчої влади в 

медіа, все рівно залишається можливість для аналізу динаміки його відображення в ЗМІ. А часто 

це є навіть більш важливим, ніж абсолютні значення, досягнути точності в яких майже неможливо. 

 

Аналіз і обробка ТБ і радіо 

Принцип визначення тональності повідомлень на ТБ і радіо досить подібний до того, що 

використовується при аналізі інтернет-ЗМІ. Суттєва різниця полягає хіба що у можливості 

визначення часових проміжків, під час яких згадується орган виконавчої влади/персона, що може 

в певній мірі полегшити визначення тональності. 

Однак процес співставлення за протяжністю згадок в негативному та в позитивному 

контекстах протягом кожного окремого сюжету може бути дуже ресурсоємною справою, особливо 

якщо мова йде про держоргани та персони, діяльність яких активно висвітлюється в медіа. Тому, 

зазвичай, підхід до визначення тональності в ТБ і радіо майже ідентичний тому, що і в інтернеті – 

ви просто визначаєте домінуючу тональність і проставляєте головну тему сюжету. 

Якщо ви здійснюєте аналіз ТБ і радіо в простому текстовому форматі без використання 

охоплень окремих сюжетів, що досить вірогідно за проведення моніторингу вручну через значну 

вартість цієї інформації, то для зручності можете розбивати сюжети телеканалів на смислові блоки, 

виділяючи тематики кожного з них. В подальшому при написанні аналітичного матеріалу на основі 



моніторингу ви можете групувати сюжети за наявністю цих блоків і таким чином порівнювати, які 

дії чи меседжі ключових персон органу виконавчої влади найбільше привернули увагу журналістів. 

 

Моніторинг анонсів 

Щоб уникнути накладання різних інформаційних кампаній у часі, а також готуватися до дій 

опонентів, дуже корисно переглядати анонси. Так, ви можете зрозуміти які дати є вільні, а які вже 

будуть використані «конкурентами». 

Його алгоритм доволі не складний: треба лише додати RSS-канали спеціальних розділів на сайтах 

інформаційних агентств та держорганів. Зазвичай це розділи  «Анонси» та «Прес-релізи»: 

● Інтерфакс 

● Укрінформ 

● УНН 

Не всі з них можуть мати  RSS-канал, тому слід скласти список основних з них і декілька разів на 

тиждень моніторити вручну.  

Те ж саме слід повторити з моніторингом анонсів на сайтах найбільш відомих громадських 

організацій, в першу чергу їх об’єднання Реанімаційний проект реформ. 

ПРОВЕДЕННЯ МОНІТОРИНГУ СТОРОННЬОЮ КОМПАНІЄЮ (АУТСОРСИНГ) 
Залучення сторонньої компанії для проведення моніторингу може відбуватися в декількох 

форматах: 

● Сервіс моніторингу просто дає вам доступ на своєму сайті, а всі маніпуляції зі створення 

звітів ви здійснюєте самостійно (в більшості випадків співробітники компанії допоможуть 

вам спочатку налаштувати теми і ключові слова). Ви коригуєте ключові слова, створюєте 

звіти і розмічаєте тональність повідомлень. 

● Повний аутсорсинг послуг. Моніторинговий сервіс робить все за вас, збирає, аналізує, 

створює звіти і представляє їх вам. 

● Спільна робота. Співробітники моніторингової компанії можуть виконувати для вас 

обмежений спектр послуг, наприклад, здійснювати розмітку тональності повідомлень в 

системі, для того, щоб ви користувалися не сирою інформацією, а вже бачили візуалізовані 

графіки та діаграми.  

● Проведення моніторинговими сервісами разових досліджень під задачу вашої компанії. 

Наприклад, аудит репутаційних ризиків в соцмедіа, або визначення інтернет-майданчиків з 

найбільш лояльними до вашого бренду користувачами.  

Плюси 

● В компаніях зазвичай працюють досвідчені медіааналітики та екс-журналісти, які добре 

знають медіаполе в цілому, мають експертні знання у визначенні лояльності медіа та 

тональності повідомлень.  

● Як не дивно, можлива економія ресурсів. Вам не треба формувати команду для 

проведення моніторингу і виділяти кошти на спеціальні сервіси/ПО, без яких складно 

обійтися при аналізі, і таким чином не потрібно проводити повний цикл моніторингу  – від 

збору даних до написання аналізу по агрегованій інформації. Компанії, які надають послуги 

моніторингу, зазвичай індексують всі публікації в мережі, тому мають економію від 

масштабу – їм всього-на-всього потрібен кодувальник та аналітик, які оброблятимуть вже 

автоматично сформований масив публікацій.  

Мінуси 

https://ua.interfax.com.ua/news/press-release.html
https://events.ukrinform.com/
http://www.unn.com.ua/uk/announce
http://rpr.org.ua/


● Навіть якщо аутсорсингова компанія для вас робить моніторинг двічі на день, ви 

позбавлені доступу до інформації протягом дня, а тому бачите негативні повідомлення вже 

тоді, коли вони були досить суттєво поширені. 

● Складність визначення пошуку релевантних джерел через відірваність аналітиків компаній 

від контексту діяльності органу виконавчої влади.  

 

Як вибрати компанію для проведення моніторингу на тендерній основі 

Моніторингові сервіси можуть надати вам дві основні категорії послуг 

1. безпосередньо сам моніторинг - збір інформації про цікаві для вас об'єкти в інтернеті  

2. аналіз зібраної інформації, який може виконуватися автоматично системою (автоматичне 

визначення тональності, рубрикація, об'єктно-факторний аналіз), або вручну експертами 

сервісів. В результаті аналізу ви отримуєте не тільки «голу» інформацію про згадки, але і 

візуалізацію даних за допомогою діаграм.  

Ці послуги по-різному тарифікуються. Робота сервісу з відстеження згадок найчастіше має 

фіксовану вартість. А ось аналітика може відрізнятися по глибині, специфічності і інструментарію, 

який використовується. 

Кроки для проведення тендеру на закупівлю моніторингових послуг: 

1. Теоретичний етап – сформулювати питання, на які моніторинг має дати відповіді. І чим 

більше конкретики буде на цьому етапі постановки «технічного завдання» (аж до вибору 

ключових слів), тим більш чітко ви зможете оцінити, наскільки кожна з платформ 

задовольняє ваші вимоги.  

2. Перевірити в безкоштовному форматі продукт, який надаватиметься профільними 

компаніями. Річ у тім, що у більшості сервісів наявний короткий безкоштовний період або 

можливість замовити тестовий звіт.  

3. Проведення тендеру на закупівлю самих послуг.  

Важливим моментом є обговорення з моніторинговими сервісами формату, у якому будуть 

надаватися дані (презентації, звіти, онлайн-кабінет користувача і т.д.).  

Важливі моменти при порівнянні різних платформ: 

1. Можливість аналізу тих інтернет-майданчиків, на яких перебуває ваша цільова аудиторія, і 

які, відповідно, містять згадки про вас. 

2. Зручність самої платформи моніторингу в плані сприйняття інформації і роботи з даними. 

Так, практично всі сервіси мають можливість експортувати зібрані дані в інший формат 

офлайнових файлів (pdf, xls і ін.). Однак вам необхідно визначитися, який з них підходить 

вам більше. 

3. Швидкість роботи платформи і регулярність індексації цікавлять вас майданчиків. 

4. Можливість автоматичного аналізу повідомлень і її якість. Експерти сходяться на думці, 

що автоматизація аналізу тональності і рубрикації повідомлень не дає 100% й гарантії 

точності і безпомилковості. Однак необхідно просто враховувати той факт, що в певний 

момент роботи, можливо ви будете готові вкладати серйозніший бюджет для того, щоб 

прискорити і автоматизувати процеси моніторингу. 

5. Наявність можливості інтеграції з іншими системами, які вже працюють у органі 

виконавчої влади, а також можливість створення термінових повідомлень. Алерт (alerts) 

за допомогою СМС-повідомлень і електронних листів, які моніторинговий сервіс може 

відправляти вам автоматично в той момент, коли виявить якусь критичну (в репутаційному 



або іншому плані) ситуацію, можуть значно заощадити вам час і допоможуть бути «в 

потрібному місці в потрібний час». 

Як максимально чітко донести побажання стосовно моніторингу до виконавця (4) 

Для того, щоб кінцевий продукт максимально відповідав вашим очікуванням, слід проговорити з 

компанією-підрядником наступні моменти. Цей чекліст допоможе вам підготуватися до такого 

обговорення: 

● Які ваші цілі та інформаційні потреби, і як, на вашу думку, що моніторинг може 

допомогти задовольнити ці потреби? Постачальник повинен мати змогу зрозуміти 

контекст вашого запиту, а також мати можливість задовольнити деякі з цих більш широких 

потреб або, принаймні, структурувати моніторинговий проект, щоб він відповідав іншим 

джерелам даних, які ви можете використовувати. 

● Хто є вашою цільовою аудиторією? Деякі постачальники можуть надавати інформацію 

про поширення ваших меседжів на конкретну цільову аудиторію за допомогою засобів 

масової інформації. Наскільки цінним буде це для вас? 

● Які загальні (або специфічні) питання, які ви хочете розглянути за допомогою медіа-

аналізу? Медіапокриття органу виконавчої влади може охоплювати інші питання 

(наприклад, негативні), які, можливо, варто включити. Які ваші цілі комунікації? 

● Які основні повідомлення ви хочете відстежувати? Спробуйте сформулювати їх досить 

стисло, щоб їх можна було знайти за ключовими словами в ЗМІ, але вони також мають 

бути визначені достатньо чітко, щоб постачальник міг дати точні результати. 

● Які ЗМІ релевантні для вас? Адже це може варіюватися з огляду на потреби та бюджет 

можуть. Загальнонаціональні ЗМІ є базовими для будь-якого моніторингу, але для певних 

політик важливими є і регіональні ЗМІ, а також друкована преса. 

● Яку масштабність охоплення ви очікуєте і в яких ЗМІ? Можливо, необхідно буде з’ясувати 

середнє охоплення інформації від органу виконавчої влади перед тим, як вимірювати 

кількості людей, яких охопила комунікаційна кампанія щодо певної політики. 

● Чи необхідні вам будуть «сирі» матеріали, наприклад, розшифровки ТБ- та радіо-ефірів?  

● Як часто вам потрібні звіти чи презентації, і в якій формі? (див. розділ про Типи 

моніторингів).  

● Який часовий період Ви хочете покрити? Якщо у вас є матеріал або якщо елементи 

доступні з онлайнових джерел, ви, можливо, зможете повернутися вчасно, щоб отримати 

порівняльні порівняння. 

 

Як вибрати компанію для проведення моніторингу (4) 

При формуванні технічного завдання для закупівлю послуг моніторингу на тендерній основі 

потрібно сформувати вичерпний список питань, важливих для якісного його виконання. Базовий 

містить в собі такі критерії: 

● Який аналіз вони пропонують або які б рекомендували? Попросіть повного опису та 

точних визначень, які використовуються в аналізі, тому що одна і та ж термінологія іноді 

використовується для позначення досить різних його форм аналізу. Які джерела даних 

будуть використовуватися для забезпечення показників аудиторії кожного типу ЗМІ? Чи 

має компанія власну систему оцінки охоплень інтернет-публікацій? 

● Які процедури контролю якості кодування та обробки даних існують в компанії? Це 

вкрай важливо, адже від точності визначення тем та тональностей залежить релевантність 

моніторингу загалом. Також дізнайтеся, яка процедура застосовується при виникненні 

неоднозначності в інтерпретації тематики/тональності повідомлення. 



● Хто проводить дослідження? Ви можете зустрітися з групою моніторингу  або, принаймні, 

дізнатися про досвід її учасників. 

● Який  досвід компанії в проектах, схожих на ваш? 

● Які їх рекомендації щодо розробки моніторингу та засобів масової інформації, які мають 

бути включені до нього? Ви можете мати свої власні ідеї, але скористатися безкоштовними 

порадами, які кожна компанія запропонує на етапі пропозиції. 

● Як вони представляють свої висновки? Переконайтеся, що форма представлення 

відповідає вашим потребам. Якщо ви хочете мати просту презентацію чи аналітичну 

записку, вам не потрібна купа таблиць. З іншого боку, вам може бути потрібною 

можливість самому обирати потрібні ЗМІ та теми, що може бути забезпечене лише 

кабінетом користувача. 

● Чи можуть вони запропонувати додаткові послуги, які можуть підвищити вашу цінність 

для вас?  

● За що саме ви платитимете? Якщо два постачальника вказують суттєво різні ціни за 

моніторинг подібного формату, то це є суттєвим приводом уточнити, що саме включено в 

ціну, а за що слід платити додатково? При цьому слід пам’ятати, що базовою послугою є 

аналіз всього медіаополя по ключовим словам з групуванням по тональностям і темам.  

 

Термінологія і методологія досліджень, яка має бути докладно пояснена постачальником (4): 

● Метод кодування (система кодування інформації про кожну окрему публікацію/сюжет), 

характеристики персоналу, який це робитиме, і системи управління якістю, які повинні 

бути прозорими та перевіреними; 

● Правила, що використовуються для оцінки тональності повідомлень; 

● При використанні системи коефіцієнтів для оцінки вагомості згадування в публікації 

(наприклад, розрізнення для згадки в заголовку і просто в тексті) внесок цих факторів в 

розрахунок має бути пояснений. 

● Визначення звітного періоду по моніторингу та на який момент виставляється охоплення у 

матеріалів ЗМІ (наприклад, стаття на інтернет-ресурсі вийшла ввечері 10 травня, і на 

момент її індексації вночі могла мати невелике охоплення, що відобразилося 

моніторинговому звіті, який виконувався зранку наступного дня. Тоді як 11 травня вона 

стала дуже резонансною, але в моніторингу її охоплення не відобразиться) 

● Авторське право та право власності на аналіз повинні бути чітко визначені. 

Обов’язкова наявність аналізу публікацій за охопленням аудиторії!  

 

Представлення моніторингу 

В залежності від можливостей компанії-виконавця кінцевий продукт моніторингу може 

відрізнятися. Є 2 основних варіанти представлення моніторингу – або офлайнові звіти (формати 

pptx, pdf, doc) та онлайн-кабінети користувачів на сайтах компанії-виконавця. 

Офлайн-звіти 

Офлайн-звіти є більш простим рішення в плані технічного виконання постачальником. Вони 

надаються після проведення моніторингу в одному із зазначених вище форматів. Зазвичай вони 

складаються із візуалізацій та текстових блоків, які їх описують. 

Плюси 



● Зазвичай більш глибокий рівень опрацювання теми. Верстання звіту виконавцями і 

написання аналітичних вставок потребує більшої експертизи, ніж просто проставлення тем 

і тональностей, чим може обмежуватися робота виконавців в форматі онлайн-кабінету. 

● Відповідно -  більш релевантні висновки та рекомендації через глибше занурення в тему.  

Мінуси 

● Неможливість самому налаштувати видачу потрібної інформації в бажаному форматі – 

будь-які правки в структурі звітів слід проговорювати з представником постачальника.  

● В більшості випадків – вища ціна, ніж при онлайн-кабінетах через специфікацію аналітиків 

по конкретним проектам.  

 

  



ЩО РОБИТИ З РЕЗУЛЬТАТАМИ МОНІТОРИНГУ? 
Отож, в результаті власних дій або ж за допомогою залучення сторонньої компанії ви отримали 

моніторинг медіаполя за певний період чи з певної тематики. Однак по собі моніторинг не 

створює додано вартості! Він просто показує в ретроспективі, що певну роботу зроблено.  Вона 

з'являється лише в разі подальшого аналізу даних, отриманих за допомогою моніторингу, та 

використання їх для коригування комунікаційної діяльності. Моніторинг заради моніторингу – 

марна витрата ресурсів. 

 

1. ОПЕРАТИВНЕ РЕАГУВАННЯ  
Моніторинг дозволяє побачити інформаційну загрозу чи розгортання тренду критики органу 

виконавчої влади/його ключових, або невірну інтерпретацію ЗМІ меседжів, озвучених 

представником органу виконавчої влади.  

Як зазначалося в розділі “Метрики”, повідомлення можуть бути позитивні, нейтральні 

(конструктивні), негативні. Коли ми говоримо про соціальні медіа, то до них додаються спам 

(безсенсові повідомлення або ж нерелевантні посилання) та “тролінг” (умисно провокативні 

повідомлення, покликані порушити комунікацію). Більшість людей в не довіряють речам, які 

отримують лише позитивні оцінки. Тому слід ставитися до критики в соціальних медіа як до 

обов’язкової та невідворотної, яку можна використати з користю, продемонструвавши свою 

готовність допомогти людям з їх проблемами та питаннями.  

Для цього: 

● Показуйте громадянам, що ви їх слухаєте. Використовуйте у своїх запитах перефразування 

та повторення їх звернень. У разі необхідності застосовуйте методи рефреймінгу - 

переформатування питання з критикою так, що воно буде виглядати як можливість. 

● Всіма силами показуйте, що ви хочете вирішити проблему громадян тут і зараз, без 

додаткових дій з їх боку. 

● Використовуйте позитивні відгуки «на повну». Не обмежитися традиційним “дякую”. 

Робіть із лояльних людей адвокатів свого органу виконавчої влади. 

● Ніколи не видаляйте відгуки. Це можна робити лише тоді, якщо вони містять погрози, 

прояви насильства, расизму, грубості, хамства, порнографії, нецензурної лексики, 

порушують закон або попередньо описані вами норми спілкування.  

● Намагайтеся переводити різко негативні, емоційні і конфліктні відгуки в оффлайн, де ви 

зможете допомогти вирішити проблему громадянина, з'ясувати причину роздратування і 

заспокоїти його. Не варто починати захищати свій орган виконавчої влади тут же в 

коментарях.  

● Якщо на вашій сторінці постять повідомлення образливого характеру, спам або інший 

контент, що порушує оформлені і доступні всім норми спілкування на вашій сторінці, 

зробіть скріншот публікації та видаліть її з вибаченнями і поясненням причин. У разі якщо 

публікації будуть повторюватися, тоді заблокуйте даного користувача на вашій сторінці. 

● Дотримуйтесь часових рамок відповідей на звернення громадян. Звичайно, чим менший 

час відповіді, тим краще, однак поспіх також нікому не допомагає. Середній час відповіді 

на повідомлення, розміщене на сторінці органу виконавчої влади, має становити 15-120 

хвилин. 

У залежності від цілей і політики органу виконавчої влади реакція на негатив і ступінь його 

поширення для необхідності цієї реакції може відрізнятися. Але слід пам’ятати, що підставою для 

відповідної активності має бути не абсолютне значення кількості публікацій, а їх охоплення. 



Реагування на поширення негативного матеріалу у низькорейтингових регіональних ЗМІ може 

призвести до подальшого розкручення негативу зі сторони більш відомих медіа, що в свою чергу 

призведе до завдання значно більшої репутаційної шкоди, ніж могло б бути на початках.  

 

2. МЕДІААУДИТ 
Медіааудит – це оцінка використання/присутності відомства тільки у медіа (традиційному, 

онлайн, соціальному): 

● Проводиться на основі моніторингу; 

● Допомагає визначити: 

o Рівень потенційної поінформованості громадян, цільових груп про діяльність 

відомства; 

o Які теми, ініціативи були найбільш обговорюваними в ЗМІ; 

o Як журналісти, а отже і цільові групи, оцінили ініціативи, діяльність відомства; 

o Які джерела / журналісти найбільше інформують про діяльність вашого відомства 

та з якою тональністю (який канал найкраще використовувати для інформування 

цільових груп, якому приділити більше уваги); 

o Про що пишуть медіа/ журналісти: 

▪ Про сфери компетенції відомства; 

▪ Хто є ініціатором критичних зауважень, які існують проблеми, які є 

пропозиції. 

Медіааудит допомагає відповісти на наступні питання: 

● Чи правильно розуміють цільові групи вашу діяльність та як оцінюють її результати? 

● Хто є основним джерелом інформації про діяльність вашого відомства (перші особи, прес-

служба, журналісти, інші зацікавлені сторони)? 

● Чи достатньо у журналістів і цільових груп інформації для формування позитивного 

ставлення до вашої діяльності? 

● Рейтинг позитивних якостей вашого відомства відносно інших відомств; 

Результат медіааудиту – дати відповідь на питання: 

● Чи потрібні додаткові дії? 

● Які саме? 

 

Медіа-аудит проводиться на основі щоденного моніторингу ЗМІ за допомогою методу 
контент-аналізу та відповідає на такі питання:  

● чи було донесено до цільової аудиторії (аудиторій) ключові повідомлення (порахувати 
ключові повідомлення, які були поширені у ЗМІ, співставити ці ключові повідомлення з 
тими, які ви планували поширити); 

● чи було донесено до цільової аудиторії (аудиторій) те, що їм важливо дізнатися (оцінити 
ключові повідомлення за тональністю, визначити основні критичні моменти, на що 
звертають увагу журналісти, якої інформації вони не отримали, визначити основний фокус 
критики і з чим вона пов’язана); 

● яким чином журналісти зрозуміли поширену інформацію (вибрати лише негативні 
повідомлення, оцінити в чому полягає розбіжність між повідомленнями у ЗМІ та 
підготовленою інформацією); 

● яка інформація була донесена до якої аудиторії (визначити цільові аудиторії ЗМІ, що 
розмістили інформацію); 



● які канали інформування працюють найкраще (визначити який тип медіа розмістив 
найбільше підготовлених повідомлень);  

● що з підготовленої інформації найбільше цікавило журналістів (визначити на які теми 
найбільше писали конкретні журналісти чи ЗМІ); 

● які  журналісти/ЗМІ лояльні та які налаштовані критично (сумарне співвідношення: чи 
переважають позитивні повідомлення, чи негативні); 

● які дні найсприятливіші для інформування (узагальнення по кількості поширення 
ініційованих повідомлень, на основі чого визначаються дати коли найбільш сприятливо 
ініціювати повідомлення); 

● чи є проблеми зі сприйняттям даного органу влади (визначення репутаційного профілю, 
узагальнення кількості повідомлень за тональністю у кожному факторі репутації); 

● які є наявні виклики, ризики, загрози (оцінка факторів репутації, де переважають негативні 
повідомлення, визначення причин непорозуміння та ЗМІ, що найбільш некоректно 
висвітлюють діяльність органу влади); 

● наскільки ефективною є робота комунікаційного підрозділу (ефективною, якщо ключові 
повідомлення у ЗМІ відповідають тим, які були заплановані, репутаційний профіль органу 
влади – збалансований (відповідає стратегії), фактори і підфактори – мають позитивний 
баланс тональності), частка голосу даного органу влади є достатньо високою порівняно з 
іншими. 

 

Основний алгоритм проведення медіа аудиту: 

• Чи донесли ви вашій аудиторії те, що для вас важливо?  
o Порахувати ключові повідомлення, які були поширені у ЗМІ;  
o Співставити ці ключові повідомлення з тими, які ви планували поширити.  

• Чи донесли ви вашій аудиторії те, що їм важливо?  
o Оцінити ключові повідомлення за тональністю;  
o Визначити основні критичні моменти, на що звертають увагу журналісти, якої 

інформації вони не отримали:  
▪ Визначити основний фокус критики і з чим вона пов’язана;  

• Як зрозуміли вашу інформацію журналісти? 
o Вибрати лише негативні повідомлення;  

▪ Оцінити в чому полягає розбіжність між повідомленнями у ЗМІ та вашою 
інформацією;  

▪ Чому була негативна інтерпретація інформації.  
• До якої аудиторії ви донесли інформацію та яку?  

o Цільові групи?  

▪ Кожне повідомлення оцінюємо за типом ЗМІ:  

● Суспільно-політичне – широка громадськість;  

● Ділове – підприємці і бізнесмени;  

● Спеціалізоване – підприємці, що працюють у вашій галузі;  

● тощо…  

▪ Області? 

● Оцінюємо кожне повідомлення не за географією, де воно відбулося, 
а за регіоном медіа (якщо подія мала місце у Одесі, а пишуть про 
це Миколаївські ЗМІ – географія поширення – Миколаївська 
область).  

• Які канали інформування найліпше працюють? 
o Визначаємо, який тип медіа найбільше пише:  

▪ Інформаційні агенції;  



▪ Інтернет-видання;  

▪ Телебачення;  

▪ Друковані видання;  

▪ тощо 

• Що зацікавило журналістів?  

o Оцінюємо повідомлення з точки зору тої теми, на яку пишуть ЗМІ, журналісти;  

o Визначаємо на які теми найбільше писали конкретні журналісти – ЗМІ;  
Це і є відповідь на питання – що цікавить журналістів/ЗМІ найбільше.  

• Які журналісти / видання лояльні, а які – ні? 

o На основі оцінки ключових повідомлень за тональністю, робимо узагальнення 
(просте сумарне співвідношення: чи переважають позитивні повідомлення, чи 
негативні) про:  

• Які ЗМІ/журналісти писали найбільше в позитивному тоні – отже лояльні;  

• Які ЗМІ/журналісти писали найбільше в негативному тоні – отже не лояльні 
і з ними потрібно додатково працювати;  

• Які дні найсприятливіші для інформування?  

o Узагальнюємо дані по кількості поширення ініційованих повідомлень:  

▪ У які дні повідомлення (як правило – з поправкою на важливість самого 
повідомлення) отримують найбільший резонанс, а у які – найменший;  

▪ На основі узагальнень – можна вибрати дати, коли найбільш сприятливо 
ініціювати повідомлення.  

• Чи є проблеми зі сприйняттям вашого відомства?  

o Визначаємо репутаційний профіль вашого відомства (ідеальний);  

o Оцінюємо ключові повідомлення:  

▪ Узагальнюємо кількість повідомлень (за тональністю) у кожному факторі 
репутації;  

● Визначаємо ті фактори (і підфактори), де кількість негативних 
повідомлень є вищою за кількість позитивних повідомлень.  

 

3. РЕПУТАЦІЙНИЙ АУДИТ 
Репутаційний аудит – це оцінка сприйняття вашого відомства та команди: 

Як це зробити за допомогою медіадосліджень – визначити найбільш важливі для вас 

характеристики (ідеальна картина – як ви хочете, щоб вас оцінювали журналісти та громадськість): 

● Прозорість і відкритість: 

o Реагування на запити громадськості і критику; 

o Державні закупівлі; 

o Скандали / конфлікти; 

o Корупція; 

● Стратегія розвитку: 

o Озвучення планів перед їх реалізацією (за напрямками); 

o Реформи – за напрямками; 

o Стратегія розвитку відомства і галузі; 



● Політична складова: 

o Взаємодія з обласними адміністраціями і органами влади; 

o Взаємодія з органами виконавчої влади; 

o Взаємодія з ВРУ, Президентом.  
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ДОДАТКИ 

ПЕРЕЛІК КОМПАНІЙ І СЕРВІСІВ, ЯКІ НАДАЮТЬ МОНІТОРИНГОВІ ПОСЛУГИ В УКРАЇНІ 
Перелік компаній не є вичерпним та ні в якому разі не може бути кінцевою базою для вибору 

компанії-постачальника моніторингових послуг! Він наданий виключно для ознайомлення і 

загального враження про можливості ринку. Огляд опцій узятий із офіційний сайтів і відповідей 

служби підтримки, компанії пропонують демо-доступи. Радимо самим скористатися такою 

нагодою й протестувати всі сервіси для вибору оптимального рішення 

➢ Для моніторингу інтернет-медіа та соціальних мереж (Facebook, Twitter): 
□ На грудень 2018 року подібний функціонал (дещо обмежений за кількістю 

повідомлень – 200 згадок на місяць у безкоштовному пакеті) пропонує “Альфатека” 
(alphateka.com) та Mediatoolkit.com  

➢ Для моніторингу інтернет-медіа (без обмежень за кількістю згадувань):  
□ Uaport.net – безкоштовна версія української програми. Має трохи більше джерел, 

ніж «Mediateka», але спрощену функцію пошуку. 
□ Ukr.net – новинний агрегатор, групує передруки, але має обмежений пошук. 
□ Strichka.com – також українська програма, яка має швидке завантаження джерел та 

велику базу. Тим не менше, має таке саме обмеження пошуку, як і попередній 
сервіс. 

□ Meta.ua –за своїми функціями подібна до попередніх. Вона має менш актуальних 
джерел, але деякі з них виключені з вищезазначених сервісів. 

□ Google – достатньо вдалий для пошуку інформації у відкритих джерелах, але 
неналежним чином охоплює ЗМІ. 

➢ Статистичні звіти:  
□ Semantrum.net – безкоштовна версія забезпечує коротку статистику комунікації 

органів виконавчої влади і міністрів за різними параметрами: 
promo.semantrum.net/uk/kabmin 

□ Looqme.io – має безкоштовну опцію «PR-проба», яка також пропонує короткий 
огляд статистичної інформації за кількома параметрами: 
hub.looqme.io/public/search 

➢ Сервіси «все-в-одному» (всі типи медіа: телебачення, онлайн, друковані, соціальні мережі) 
– зазначені додаткові заявлені опції:   

□ alphateka.com – визначення тональності, суб’єктів і географічних об’єктів, факторів 
репутації; алертування; вимірювання охоплення та аудиторії;  

□ lbicompany.com.ua - визначення тональності, факторів репутації; вагомості 
згадування, типу комунікації, жанру публікації; аналітичні індекси;  

□ looqme.io – групування передруківок; вимірювання охоплення аудиторії, реакції на 
пости в соціальних медіа; аналітичні індекси; алертування; визначення тональності, 
ролі, рубрикації;  

□ noksfishes.info   аналітичні індекси; рубрикатори, тональність;  
□ semantrum.net - групування дублів, класифікація повідомлень, визначення 

тональності, факторів репутації, персон, географічних об'єктів, брендів, компаній, 
охоплення аудиторії, топ-теми/рубрикатор, інші особи/об’єкти що також 
згадуються. 

□ corestone.expert - визначення тональності, суб’єктів і географічних об’єктів, 
факторів репутації; вимірювання охоплення та аудиторії; реакції на пости в 
соціальних медіа; топ-теми/рубрикатор. 

➢ Сервіси «онлайн-медіа та соціальні медіа» – зазначені додаткові заявлені опції: 
□ semanticforce.net – визначення реагування на пости в соціальних медіа, реакції на 

поширенні публікації онлайн-медіа в соціальних мережах, авторства публікацій, 
поширеності хештегів і посилань в соціальних медіа; обмеження повідомлень 
публікації із зображеннями за певною географією, алертування в месенджери та на 

https://alphateka.com/
http://uaport.net/
https://www.ukr.net/
https://strichka.com/
http://news.meta.ua/
https://news.google.com/news/?ned=uk_ua&hl=uk
https://promo.semantrum.net/uk/golovna/
https://promo.semantrum.net/uk/kabmin/
http://looqme.io/
http://hub.looqme.io/public/search/
https://alphateka.com/
http://www.lbicompany.com.ua/person-online-system.html
http://looqme.io/
http://noksfishes.info/index.php/nou-khau/systema-shukach
https://promo.semantrum.net/uk/golovna/
http://www.corestone.expert/uk/
http://semanticforce.net/ru/


пошту за різними показниками (частотність, реакція в соціальних медіа, тематика 
тощо); онлайн-кабінет для відповіді на повідомлення в різних соціальних мережах, 
рубрикатор згадувань, історія взаємодій;  

□ Youscan.io – виявлення трендів і намірів; реагування на повідомлення, визначення 
реагування на пости в соціальних медіа, реакції на поширенні публікації онлайн-
медіа в соціальних мережах, авторства публікацій, поширеності хештегів і посилань 
в соціальних медіа; обмеження повідомлень публікації із зображеннями за певною 
географією, алертування в месенджери та на пошту за різними показниками, 
визначення тональності, групування передруків для онлайн-медіа, визначення 
авторського контенту та інформаційного контенту; створення автоматичних правил.  

● Моніторинг лише інтернет-медіа:  
□ Infrostream.ua – групування передруків, розсилка дайджестів на пошту, велика 

кількість заявлених джерел 

  
 

https://youscan.io/
http://online.infostream.ua/

