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Магістерська дисертація Горобець Вікторії Вячеславівни на тему «Подкастинг як формат персоналізації контенту локального медіа в Україні» зі спеціальності 061 Журналістика освітньо-професійної програми «Реклама і зв’язки з громадськістю», КПІ ім. Ігоря Сікорського, Київ.
Магістерська дисертація складається зі вступу, 3 розділів, висновків, списку використаної літератури та додатків. Обсяг роботи – 115 сторінок. Дисертація містить 10 рисунків та 7 таблиць. 
Мета дослідження полягає в застосуванні персоналізації як технології розвитку цифрового контенту локальних видань, що обумовлена необхідністю роботи з основними потребами постійної цільової аудиторії в умовах конкуренції з регіональними та всеукраїнськими медіа. 
Методи дослідження — аналіз (аналіз локальних видань в Україні, аналіз цільової аудиторії та комунікаційний аналіз Золотоноша.City, контент-аналіз, стратегічний аналіз підприємства), опитування, моніторинг ефективності та результативності подкасту, метод синтезу та метод узагальнення.
Об’єктом дослідження є подкастинг як формат персоналізації локальних медіа в Україні. 
Предмет дослідження — особливості персоналізації подкасту для локального видання, зокрема подкаст-контенту «Рішення Є» від Золотоноша.City.
Загалом було сформовано основні рекомендації для створення персоналізованого контенту у форматі подкасту, що можуть бути корисними для розвитку локальних медіа в Україні. 
Ключові слова: подкаст, персоналізація контенту, цільова аудиторія, локальні медіа.
SYNOPSIS
Master's thesis of Victoria Vyacheslavivna Horobets on the topic "Podcasting as a new format of personalization of the content of local media in Ukraine" from the specialty 061 Journalism of the educational and professional program "Advertising and public relations", KPI named after Ihor Sikorskyi, Kyiv.
The master's thesis consists of an introduction, 3 chapters, conclusions, a list of used literature, and applications. The volume of the work is 115 pages. The dissertation contains 10 figures and 7 tables.
The purpose of the study is to develop digital content of local publications with the help of its personalization, which is due to work with the basic needs of a permanent target audience in the conditions of competition with regional and all-Ukrainian media.
Research methods — analysis (analysis of local publications in Ukraine, analysis of the target audience and communication analysis of Zolotonosha.City, content analysis, strategic analysis of the company), survey, monitoring of podcast efficiency and effectiveness, synthesis method and generalization method.
The object of the study is podcasting as a format of personalization of local media in Ukraine. The subject of the study is the peculiarities of personalization of the podcast for the local edition, in particular the podcast content "Rishenya Ye" for the local edition of Zolotonosha.City.
In general, the main recommendations for creating personalized content in the podcast format, which can be useful for the development of local media in Ukraine, were formed.
Keywords: podcast, content personalization, target audience, local media.
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В епоху глобалізації новинного контенту особливої уваги вимагають саме локальні медіа. Нині вони займають провідну нішу розвитку регіонів. Основні міжнародні дотаційні інвестиції також спрямовані на розвиток подібних мереж. Особливо, коли в Україні гостро постає проблема незахищеності локального контенту від плагіату регіональними та національними виданнями. 
У зв’язку з цим нині набирає обертів тенденція розвитку контенту локальних інтернет-видань з метою розширення цільової аудиторії або її утримання на певному рівні. Важливо зазначити, що ядро аудиторії таких видань зазвичай складають жителі населених пунктів, у яких вони локалізовані, що зумовлено демографічним фактором. Натомість персоналізація контенту дозволяє підключати й інші аспекти впливу, зокрема поведінковий. 
Актуальність дослідження полягає в необхідності аналізу сучасного формату цифрового контенту — подкастингу. Адже це один з тих форматів, що дозволяє персоналізувати меседжі видань, збільшити їх ефективність шляхом подолання комунікаційних бар’єрів (культурного чи соціального порядку). Отже, ми усуваємо загрозу від демографічного фактора залучення цільової аудиторії та пропонуємо збільшити реальну й потенційну цільові аудиторії завдяки адаптації матеріалів до потреб читачів. 
Подкаст — це порівняно швидкий формат подання інформації, що не вимагає використання додаткових ресурсів для прослуховування чи перегляду. До того ж він поєднує в собі саму новину, часто експертну думку, звукові ефекти, що полегшують сприйняття, таймлайн як зміст та можливість відкладення прослуховування. На основі власних спостережень можу висунути гіпотезу — читачі локальних видань намагаються обмежити споживання новинної чи важливої для засвоєння інформації або відкласти її на потім. Таким чином подкаст не втрачає своєї актуальності як матеріал, разом з тим він також захищений від використання сторонніми медіаресурсами. Як мінімум має певні брендовані елементи — текстові дисклеймери, бренд-голос тощо. 
Об’єктом дослідження є подкастинг як формат персоналізації локальних медіа в Україні. 
Предмет дослідження — особливості персоналізації подкасту для локального медіа, зокрема подкаст-контенту «Рішення Є» від Золотоноша.City.
Мета роботи полягає в застосуванні персоналізації як технології розвитку цифрового контенту локальних видань, що обумовлена необхідністю роботи з основними потребами постійної цільової аудиторії в умовах конкуренції з регіональними та всеукраїнськими медіа. Зокрема, важливим є виконання наведених нижче завдань, а саме: 
· дослідження подкастингу та персоналізації контенту в Україні; 
· аналіз подкаст-контенту локальних медіа в Україні;
· створення подкасту «Рішення Є» із застосуванням персоналізації контенту;
· аналіз застосування технології персоналізації контенту та формування рекомендацій на основі здобутих досягнень. 
Методи дослідження. Складність роботи зумовила використання багатокомпонентного дослідження, яке охоплює аналіз (аналіз локальних видань в Україні, аналіз цільової аудиторії та комунікаційний аналіз Золотоноша.City, аналіз подкастів, стратегічний аналіз підприємства), опитування, моніторинг ефективності та результативності подкасту. Також було застосовано метод синтезу інформації з метою виокремлення теоретичної бази дослідження та метод узагальнення, який допоміг сформувати висновки щодо втілення проєкту та надати рекомендації щодо розвитку подкастингу для локальних медіа України. 
Теоретичну основу дослідження складають роботи Е. Нюзума, В. Іванова, Ф. Котлера, С. Маска,  В. Олегко, Г. Почепцова, статистичні дослідження Statista, Reuters Institute, Westwood One та інших інституцій, а також дослідження окремих науковців та комунікаційників, зокрема А. Коріновської, М. Сікори, матеріали О. Коротенко, В. Хаммерслі.
Наукова новизна:
· удосконалено дослідження персоналізації контенту для розвитку подкастингу локальних видань, розроблено спрощену систему моніторингу громадської думки; 
· вперше апробовано соціальні регістри (емоджі) як елемент ефективного дослідження громадської думки, проаналізовано роль експерта у створенні подкастів щодо розгляду актуальних проблем громадськості та створено ефективну систему опитування в обох форматах: онлайн та офлайн;
· набуло подальшого розвитку тестування впливу фірмових елементів та партнерських дисклеймерів на сприйняття подкасту.
Практичне значення дослідження полягає в апробації технології персоналізації під час створення подкастів з метою розвитку локальних видань та жанру подкастингу зокрема, а також в удосконаленні системи моніторингу громадської думки, у тому числі завдяки застосуванню соціальних регістрів (емоджі). 
Структура та обсяг: магістерська дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаної літератури з 50 джерел та додатків. Загальний обсяг роботи — 115 сторінок, з них 94 основного тексту.  
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1.1 [bookmark: _e0f88m6fyncw]Поняття подкасту: історія та технології створення
Подкаст — це сучасний формат мовлення, що доступний для відкладеного прослуховування, у той час, коли зручно реципієнту. Формат відносно новий, проте вже підпорядкований тенденціям сучасного світу. 
Термін «подкаст» офіційно з’явився у 2004 р. До цього у 2000-х рр. Д. Уінер використовував технологію RSS (Really Simple Syndication). Вона дозволяє збирати контент у спеціальній структурованій формі, наприклад, аудіо, аби слухачу було зручно споживати інформацію [1]. 
Подібний формат не мав попиту, і лиш за декілька років ситуація змінилася і подкаст зайняв свою нішу в медіапросторі. Слово походить від базового broadcast, тобто трансляція чи передача мовлення, та iPod — медіаплеєра для прослуховування певної інформації. 
2005 р. «подкаст» стало «Словом року» згідно з дослідженнями Оксфордського університету [2]. Лексикологічно воно має декілька значень, але зазвичай поєднує в собі два: серія цифрових епізодів або окремий епізод. Таку ідею висловив журналіст Б. Хаммерслі під час роботи над матеріалом «Audible revolution» («Звукова революція») для «The Guardian», де К. Лайдон, в минулому працівник New York Times і National Public Radio, зазначає, що подкастинг — це недорогий формат, з доступним інструментарієм, у якому кожен може бути й видавцем, і мовником [1]. 
Першопрохідцями цього формату і стали програміст Д. Вайнер та радіоведучий К. Лайдон, які записали 25 інтерв’ю та поширили їх для прослуховування. 
Нової хвилі популярності подкасти здобули у 2014 р. завдяки детективному проєкту Serial у США. Його ведуча С. Кеніг розслідує реальні історії злочинів. Наприклад, як дівчина-кореянка, що народилася та живе в Америці, одного дня не прийшла додому. Завдяки креативному формату та цікавому сюжету проєкт привабив понад мільйон глядачів та став одним з найпопулярніших американських подкастів. Успіх проєкту полягає у вдалому поєднанні хорошого сюжету, тембру голосу та тривалості випусків зокрема [3]. 
Подкастинг нині популярний формат подання інформації в усьому світі. Адже прослуховування доволі швидкий процес, який дозволяє легко засвоювати інформацію, подібно до живого спілкування, що перенесено в онлайн-простір. За даними Edison Research, подкастинг має потенціал прогресивної галузі медіасфери. До прикладу, його активно використовують медійні організації, блогери та інфлюенсери тощо. Серед відомих подкастерів «Радіо Свобода», TED Talks, «Deutsche Welle» та інші. Тобто в майбутньому подкасти цілком можуть зайняти нішу спеціальних медіа, що будуть продукувати однотипний формат інформації з ексклюзивною подачею. 
Для підтвердження цієї тези наведемо статистичну інформацію. У 2020 р. 75 % чоловіків та жінок віком старше 18 років у США знали, що таке подкаст. До порівняння, 2006 р. ця цифра була на 53 % меншою — 22 % [4]. 
Завдяки простому функціоналу та вдосконаленому шляху користувача матеріали поширені у форматі подкасту швидше доходять до аудиторії та ефективніше сприймаються нею. 
Згідно з даними соціального дослідження Reuters Institute for the Study of Journalism у Digital News Report 2019, 36 % респондентів споживають подкасти щомісяця, 15 % із них стверджують, що таким чином дізнаються місцеві новини, інформацію про політику або міжнародні новини [5].
Фактично подкаст стає рупором інформації, що спрямований на індивідуальні потреби цільової аудиторії, незалежно від демографічних показників. 
Проте опитане покоління Z, а саме 58 % з них, віддає перевагу тексту над аудіо- чи відеозаписом. 15 % молоді віком від 18 до 24 років спілкуються в соціальних мережах у форматі текстових повідомлень [5]. Це важливий аспект розвитку подкастингу, адже, найімовірніше, саме ця аудиторія потребуватиме субтитрів або ж інтерактивних таймлайнів.
Попри зазначений факт, основною частиною аудиторії подкастів є молодь, яка споживає подібний формат зі своїх смартфонів. До прикладу, «у Великій Британії 55 % користувачів до 24 років слухають подкасти в телефоні, після 35 років цей показник зростає на 7 %» [5]. 
Більшість опитаних слухає подкасти вдома, у громадському транспорті, взагалі в поїздках або на прогулянках чи по дорозі на роботу, або під час занять спортом. Очевидно, що користувачі не знаходять часу, аби послухати подкаст, частіше це супровідне явище у вільний час або як додаткове джерело інформації чи відволікаючий фактор під час справ. 
У Британії подкасти слухають як заміну музиці, щоб розважитися або дізнатися щось нове. 
Тематика подкастів також різноманітна: 36 % слухають будь-які подкасти, 15 % про новини та політику, ще 15 % жанру lifestyle, 14 % спеціалізовані подкасти, 12 % жанру True crime і ще 9 % про спорт. 
У Британії, Нідерландах та Німеччині подкасти слухає 21 % респондентів, в Австрії та Угорщині — 32 %, у Бельгії — 16 %, у Болгарії — 56 %, у Хорватії, Ірландії та Чехії — 37 %, у Швеції — 24 %, у Фінляндії — 26 %, у Франції — 	25 %, у Греції — 36 %, в Італії — 30 %, у Норвегії, Аргентині — 31 %, у Польщі, Чилі — 38 %, у Португалії — 34 %, у Словакії — 43 %, в Іспанії 39 %, у Швейцарії, США — 35 %, у Бразилії — 51 %, у Канаді — 29 %, у Мексиці — 57 %, в Австралії — 27 %, у Гонконзі та Південній Кореї — 53 %, у Японії — 	23 %, у Малазії — 42 %, у Сінгапурі — 28 %, у Тайвані — 38 %, у Південній Африці — 43 %, у Румунії, Туреччині їх не слухають взагалі [5]. 
Можна сформувати твердження, що головною проблемою українського ринку подкастів є невелика аудиторія. В Україні лише починають формуватися подкасти, які за своїм масштабом могли б стати окремим онлайн-медіа. Зокрема, це і через ще не до кінця сформовану культуру подкастингу. 
В Україні подібних масштабних досліджень ринку подкастів ще не проводили, проте, згідно з проведеним опитуванням «Суспільного» [6] , у 	2021 р. 8,3 % українців споживали інформацію у форматі подкастів. Серед них переважна частина чоловіки — 57,2 %. До речі, це стосується людей середнього віку — близько 30 років. 
Найбільше респондентів, що слухають подкасти, виявилось у Києві — 11,6 %, а найменше на Заході — 4,7 %, на іншій території дані варіюються від 7 до 11 %. Це переважно жителі великих міст (69 %), з вищою освітою [7]. 
Більшість наших подкастів створена аматорами своєї справи, тобто порівнювати якість їхнього продукту з, до прикладу, американськими професіоналами, недоречно. Проте і стверджувати, що в Україні продукується неякісний контент, також не можна, адже частину подкастів створюють саме медіа та професійні медійні організації. Наприклад, The Village Ukraine, «Суспільне», «НВ», «Антропоцешо», «Держспецкомс» від «Радіо Поділ», «Мінфін», «Куншт», «Громадське радіо», «Українська правда», TheUkrainians. 
Згадані подкасти мають різний формат та інші особливості, проте й чіткої класифікації подкастів не існує, та за певними особливостями все ж можна відокремити окремі категорії:
1. Формат: аудіоподкаст або відеоподкаст. Також є підвиди скринкаст та слайдкаст. Скринкаст — це відеозапис демонстрації чогось на екрані з голосовим супроводом, а слайдкаст — відеозапис презентації з аудіодоріжкою.
2. Періодичність: щоденні, щотижневі й так далі. Хоча це не основна ознака, подкасти можуть виходити й у хаотичному порядку. 
3. Тематика: новинні, про політику, lifestyle, true crime, про спорт тощо. 
4. Жанр: повідомлення, звіт, шоу, інтерв’ю, лекції, вебінари, цифрові журнали тощо.
5. Тривалість або каденція: до 5 хв — короткі, 20-40 хв — середні, понад 	60 хв — довгі [2]. 
Загалом подкасти виконують дві великі функції: є або навчальною, або розважальною платформою. Також нині формується й окрема функція — інформування, але її доречніше віднести як підфункцію до навчальної, адже просте інформування не є специфікою подкаста. 
У квітні 2023 р. найпопулярнішою платформою для подкастів серед користувачів був визнаний YouTube, на якому щотижня слухають подкасти 29 % респондентів. Другу і третю позицію зайняли Spotify та Apple Podcasts/iTunes — 17 % та 16 % відповідно. Facebook та Google Podcasts мають однакову популярність на рівні 5 %, 4 % слухають епізоди на Amazon Music, по 2 % — iHeartRadio, Pandora, на спеціальних станціях мовлення та в додатках чи на сайтах авторів подкастів [7].
Подібне ранжування прихильності напряму залежить від функціонала сервісів та застосунків, а також від їх вартості. Деякі застосунки пропонують  автоматичне завантаження та синхронізацію даних, окремі каталоги подкастів, створення власних добірок за інтересами, функцію поділитися ними з іншими користувачами, або ж можливість прослуховувати чи переглядати подкасти в офлайн-режимі.
Попри статистику, найбільш функціональними застосунками у світі для подкастів є Apple Podcasts, SoundCloud, Pockets Casts, Podcast Republic та CastBox. Усі вони мають функцію синхронізації та можливість завантажити подкаст на пристрій. У зазначених застосунках, окрім SoundCloud, можна регулювати швидкість відтворення та налаштовувати таймер сну. Pockets Casts дозволяє посилювати звук та пропускати паузи. Для iOS підходять Apple Podcasts, SoundCloud та CastBox. Для Android — SoundCloud, Pockets Casts, Podcast Republic та CastBox [8].
Таким чином, подкастери використовують описану Ф. Котлером у книзі «Маркетинг 4.0 Від традиційного до цифрового» омніканальну персоніфікацію у своїх випусках. Вона спрямована відразу на декілька платформ чи каналів комунікації з цільовими групами. Будь-яка персона з аудиторії може взаємодіяти з подкастом у різних контактних точках — платформах взаємодії. 
Саме так формується шлях користувача — Customer Journey Map (CJM). Існує модель поширення комунікаційних меседжів згідно з CJM: один крок користувача — одне повідомлення. Подібну структуру можна підкріпити одним з основних постулатів маркетингу: правильне повідомлення для правильних аудиторій у правильний час. 
Мета стратегії омніканальної персоніфікації — інтеграція найважливіших комунікаційних платформ. У кожній із них визначаються точки взаємодії. Вони можуть бути прямі чи опосередковані, онлайн та офлайн тощо. Подібна стратегія має наступні види завдань:  
1. Робота з усіма точками взаємодії на всіх платформах для комунікації. 
2. Вибір найпопулярніших точок та платформ. 
3. Вибір найпопулярніших точок та платформ, робота над їх удосконаленням та інтеграцією [9]. 
Вважається, що чим більше подібних точок, тим більше охоплення ринку. Проте, не варто нехтувати їхньою якістю. Першочергово точки мають бути пропрацьовані та модифіковані відповідно до потреб цільової аудиторії. 
Згідно з дослідженнями Westwood One, аудиторію подкастів можна розділити на три великі групи. Перша виділяє для прослуховування до 3 годин на тиждень. Це так звані light listeners. Ті, хто витрачає на подкасти до 5 годин, — medium listeners, а ті, що понад 6 годин можуть слухати матеріали, — heavy listeners [7].
Найкращий варіант для просування подкасту — це соціальні мережі: Tiktok, Twitter, LinkedIn, Facebook або ж Instagram. Усе залежить від особистого вибору автора та тематики його проєкту. Адже кожна соціальна платформа має свої переваги та недоліки. 
Tiktok трендова платформа для поширення інформації, що набирає обертів популярності не лише серед аудиторії підлітків та молоді до 25 років, а й серед старших користувачів. З переваг платформи можна виокремити лояльність до реклами. Згідно з даними досліджень Statista, 38 % користувачів TikTok дивляться рекламні пропозиції через певні додаткові переваги, такі як безплатний доступ до, наприклад, перегляду унікального контенту. Загалом близько 15 % користувачів TikTok не поділяють контент на класичний та рекламний  [10]. Разом із тим, є ряд аспектів, на які потрібно звертати увагу, зокрема: необхідність приділяти час аналізу трендів, відстежувати їх та інтегрувати для свого проєкту. Також потрібно контролювати доречність хештегів, вдало підбирати музику та час для публікації, за потреби взаємодіяти з іншими блогерами. 
У Twitter можна цікаво розкривати тематику проєкту. Поширювати меми, жарти, коментувати публікації інфлюенсерів у вашій ніші, приєднуватись до масових флешмобів тощо. Ця мережа не настільки популярна для подкастерів, у ній ефективніше просувати контент від імені ведучого або експерта. Хоча Twitter пропонує корисний функціонал: можливість завантажити й зображення, і аудіофайли, і навіть частинки відео, комунікація з аудиторією в цій соціальній мережі може стати ще більш інтерактивною. Головне варто пам’ятати про обмежену кількість тексту, який можна опублікувати, — 280 символів, а також про велику кількість твітів щодня, що можуть приховувати вашу публікацію від аудиторії. У Twitter майже неможливо спрямувати меседж до конкретної групи аудиторії. 
LinkedIn — це вдала мережа для залучення закордонної аудиторії. Статистично вона виглядає наступним чином: 675 млн користувачів загалом та 2,2 млн в Україні; на платформі розміщено 30 млн бізнес-сторінок, із них 	20 тис. українських; щодня мережу відвідують понад 40 % користувачів, що і робить Linkedin  одним із найпопулярніших сайтів у світі (30 місце зі 100). Кожний користувач має свій персональний профіль, який допомагає використовувати H2H підхід (Human to Human): можливість взаємодіяти з конкретною персоналією, а не проєктом загалом. До того ж коректне заповнення інформації у профілі допоможе ефективно ранжувати вашу сторінку за коректним запитом, адже Google сприймає Linkedin як регламентоване джерело інформації, тож і видає його позиції у видачі пошукового запиту як пріоритетні [11].
Facebook працює у форматі своєрідного щоденника, у якому користувачі обмінюються різноманітною інформацією. Так є можливість поширити посилання на подкаст, його уривок у відеоформаті тощо. Тобто отримати певні реакції та коментарі відразу. Разом із тим вирахувати алгоритми цієї мережі вкрай важко, тому, щоб потрапити в стрічку аудиторії, потрібно постаратися. Для цього найліпше поширювати матеріали в певних групах за інтересами. Хоча тут також є свій недолік — допис має поширити адміністратор, якого треба зацікавити своїм контентом.
Instagram найскладніша платформа для поширення подкасту, найліпше тут його дійсно просувати: поширювати уривки у Reels, публікувати пости з цитатами, дописи-опитування, сторіс про проєкт, поширювати інформацію про ведучих, героїв тощо. Інформація підкріплена якісним візуальним матеріалом точно сподобається цільовій аудиторії, а разом із тим зміцнить позиції подкасту в цифровому вимірі. Найбільш вдалим для розвитку подкасту в соціальних мережах буде перехресне поширення. Ефективно використовувати не всі платформи одночасно, а якісно пропрацьовувати кожну окрему. Таким чином вдасться досягти найбільшої ефективності. 
За словами Е. Нюзума, автора книги «Гучніше! Як створювати круті подкасти», подкастинг як формат розвивається за таким напрямком: історія — персонаж — голос. Подкаст — динамічна галузь із постійним приростом аудиторії, якщо ситуація складається навпаки, то з часом проєкт просто перестане існувати. Головною рисою успіху Е. Нюзум називає вміння бути собою, що означає чітко розуміти кінцевий результат, сформувати його бачення ще на початку роботи. Тобто використовувати автентичний стиль: вдало розкривати історії та подавати ідеї у притомній тональності для слухача. Розробити окремий стиль ведучого, атмосфера мовлення якого автоматично може перейти й на гостей проєкту за потреби. А також працювати над головним реманентом подкастів — голосом [7].
Ситуація з ринком подкастів в Україні змінилася з початком повномасштабного вторгнення, першочергово через те, що українці почали масово відмовлятися від російського контенту, натомість віддавши перевагу нашому виробникові. Соціологічна група «Рейтинг» дослідила цю тенденцію детальніше: провела опитування серед людей на тему відмови від російського контенту. У результаті стало відомо, що 40 % опитаних перестали дивитися російські продукти (кіно, музику тощо) [12].
Д. Афанасьєв, фахівець медіа «Суспільне», який розвиває ринок подкастів в Україні, стверджує, що у 2022-2023 роках зросла зацікавленість в історичних та культурних подкастах.  Так видання «Куншт» створює подкасти з культурології, історії та біології. Стратегія в них наступна — простими словами про складне. Наприкінці 2022 р. стрімінгова компанія Megogo провела опитування серед своєї аудиторії, аби визначити найкращі подкасти про бізнес. Варто зауважити, що подібну ініціативу вони проводять щороку. Це також є ознакою інституційної підтримки розвитку подкастингу в Україні. Серед переможців виявились наступні проєкти: «Русскій фейк, іді на***!» за найкраще журналістське розслідування,  «Наразі без назви» за найкращий подкаст про культуру, СЕО Сучасності, що виборов перемогу в бізнес сегменті, F1Podcast у номінації про спорт,  «Теорія неймовірності» про науку, а також «Фронтова поплава» про історію й суспільство та лайфстайл подкаст — «Хороший Поганий Злий Подкаст». Хоча цій премії можна суперечити через прояв так званої необ’єктивності, вона є лиш початком, тож цим фактором можна нівелювати в загальному підрахунку корисного впливу [13].
М. Джогінан та Д. Класс характеризують подкасти в наступних аспектах: інтимність, ексклюзивність та неформальність. Механізм подкасту подібний до механіки радіо, та попри це саме зазначені характерні особливості дозволяють персоналізувати подібні формати [14]. Що підтверджують й автори «Біблії подкастингу» С. Мек та М. Реткліф, які зазначають, що основна функція радіо — створити ажіотаж, який активізує аудиторію навколо певного питання чи новини. Натомість подкаст висловлює своєрідну експертну думку, яка стимулює дискусію всередині аудиторії. Основною ж перевагою подкасту над радіо — відсутність етеру. Користувач слухає інформацію, коли захоче [15].
До того ж саме подкасти є форматом персоналізованих медіа, адже інформація спрямована для одного конкретного користувача. Це допомагає спрямовувати інформаційний меседж у чітко визначеному напрямку, разом із тим отримуючи фідбек про результат, з метою удосконалення практик на майбутнє. Повернімося до матеріалу Б. Хамерслі, який стверджує, що в подкасті відбувається пряма комунікація зі слухачем. Інші види медіа програють в цьому аспекті, особливо популярні в той час газети. Ще в далекому 2004 р. були закладені підвалини для нового медіаформату, який завдяки інтимності голосу, інтерактивності платформ розміщення, зручності прослуховування та портативності завантаження MP3, стає одним із тих, що має найбільший попит.
Отже, ринок подкастів сьогодні не є вигідним бізнесом та не має достатніх інвестицій. Часто проєкти створюються на основі власних амбіцій авторів з можливістю прибутку в майбутньому або за грантового фінансування від міжнародних партнерів. Попри це, навіть невеликий відсоток монетизації присутній на ринку завдяки системі Patreon. Слухачі донатять символічні суми на місяць, аби отримати доступ до оприлюднених матеріалів або ж певного ексклюзивного контенту. Тож наразі найбільш актуальною тенденцією є розвиток подкастингу як цікавого формату для залучення аудиторії медіа. 
1.2 [bookmark: _clfgmq6owrob]Подкастинг як формат персоналізованого контенту 
Персоналізація — це орієнтація контенту на конкретного споживача інформації. Останні декілька років цільову аудиторію визначають не за реальними та потенційними групами, а формують персону бренду, яку наділяють основними характеристиками цільової аудиторії (у подальшому ЦА). Таким чином і створюється «персональне звернення», тобто сформоване відповідно до певного запиту або потреби. 
Запит варто не просто дослідити, а й перетворити в такий, що буде корисним для ядра аудиторії, цікавим для її потенційного вектора охоплення та міститиме в основі певну тематичність проєкту. 
Для того, аби створювати контент, найчастіше використовують так звані Big Data — це інформація, яка допомагає донести провідну думку цільовій аудиторії, проте, варто зазначити, що вона має поверхневий характер дослідження, результати якого швидше формуються на гіпотезах. Натомість для подкасту треба працювати зі Small Data, адже це дозволяє вивчити поведінку та цінності цільової аудиторії й спрогнозувати її попит. 
Термін «date» вивчав маркетолог М. Ліндстром, зокрема у своїй книзі «Small Data: маленькі ключики до розуміння великих трендів». Ці «маленькі факти» дозволяють сформувати емоційний тригер проєкту для його аудиторії, завдяки спостереженням та чіткій комунікації з ЦА. Цей підхід часто називають «детективним» або антропологічним, адже важливо прожити роль слухача подкасту, щоб отримати детальний збір портрета ЦА та проаналізувати досвід аудиторії. Розпочати варто з опитувань (фокус-групи чи глибинні інтерв’ю) та застосувати форми для зворотного зв’язку (наприклад, коментарі в соціальних мережах) [16].
На основі зібраної інформації можна створити гіпотези для подальшого застосування при створенні та розвитку подкасту. Наприклад, для сегментації цільової аудиторії. Створення чіткого розподілу за основними характеристиками: стать, вік, запити та потреби, цілі та мотивація, у сьогоднішніх реаліях це також й рівень володіння різними мовами тощо. Для отриманих у результаті сегментів і буде персоналізуватися контент подкасту. 
Різниця відображається в результаті і в тематиці випусків, адже потрібно буде висловити не один аспект, а одразу декілька. Наприклад, історичний подкаст має пояснити не лише інформацію про основу подію, а ще й які інші події призвели до неї, та пояснити наслідки в майбутньому, тобто втілити контекстуальний підхід ще на етапі створення сценарію. Також різницю можна побачити й у форматах, тобто розміщення на різних платформах для подкастів або й у соціальних мережах, залежно від того, де буде зручно слухати подкаст аудиторії. Навіть тривалість можна коригувати залежно від потреб. Для цього створювати лаконічні та зрозумілі таймлайни або розділяти випуски на декілька частин, чи навпаки поєднувати їх у підбірки-плейлисти. До того ж, такий підхід допоможе пропрацювати найголовніше для подкасту — мовлення. Дослідити, який тон комфортний аудиторії, які мовні засоби вони найкраще сприймають, чи доречний для них сленг, жаргон тощо. 
Нині ж функцію персоналізації може використовувати AI. Персоналізація на основі штучного інтелекту порівняно швидко буде збирати інформацію про цільові групи, а також перетворювати її в індивідуалізований досвід або шлях користувача. 
До прикладу, ChatGPT зможе спілкуватися з аудиторією постійно, надаючи відповіді на певні запити, що збільшить рівень задоволеності ЦА, що своєю чергою вплине, наприклад, на лояльність до цифрового продукту — подкасту. Чат також може створити індивідуалізований контент: статтю, публікацію, розсилку, відповідь для коментарів тощо. Від такої допомоги лише зросте якість та релевантність контенту. 
На перспективу, штучний інтелект дозволить робити прогнози щодо поведінки ЦА, що стане в нагоді подкастам та іншим медіапродуктам, аби швидше адаптуватися до змін медіапростору. До того ж, автори подкастів з часом матимуть нагоду спілкуватися не лише з реальною аудиторією, а й з цифровим її сегментом, тим що збирає дані. Наприклад, Siri, Alexa та Google Assistant змусять творців цифрового контенту використовувати таргетування за ключовими словами [17]. 
Попри вищенаведену інформацію, подкастерам вигідно користуватися всім спектром функцій персоналізації. Технологія здатна підвищити залученість аудиторії, збільшити рівень конверсії, відповідно збільшити кількість переглядів та задовольнити більше запитів аудиторії, що лише масштабує цільові групи. Вона дозволить не лише вдосконалити лояльність читачів, а й покращити впізнаваність подкасту як бренду. З додаткових переваг — розвиток креативності контенту, що якісно змінить ідеї для контент-творення. Вдалим прикладом є Netflix, а саме його система рекомендацій, що базується на звичках та переглядах користувачів [18]. 
Фактично подкаст персоніфікується ще на етапі створення; мало медійних проєктів змінюють свій формат на етапі розвитку, частіше або продовжують слідувати вже сформованому напрямку, або ж припиняють свою діяльність. 
Персоналізація дозволяє залучити більший відсоток аудиторії, удосконалити конверсію та досягнення цілей з просування подкасту. Наприклад, персоналізованим брендам вдається збільшити свої маркетингові цілі на 10 %. А 80 % їх споживачів підтверджують, що персоналізація збільшує їхнє бажання здійснити покупку [18].  
Варто зауважити, хоч подкасти мають найчастіше безоплатну природу, вони здатні продавати рекламу, доступ до певної платформи чи ексклюзивну частинку інформації. 
Для подкасту персоналізація дозволяє збільшити залученість аудиторії, разом із тим підвищує відсоток алгоритмізації в соціальних мережах — Facebook, Instagram та інших. Також ця технологія збільшує лояльність слухачів, створює ореол розуміння та турботи про них, який можна спостерігати під час зворотного зв’язку. 
Персоналізація не збільшить перегляди реальної цільової аудиторії, їхня величина залишається незмінною. Та технологія допоможе зібрати додатковий відсоток із потенційної аудиторії, за допомогою поширення та репостів, що важливо для формування загальних результатів проєкту [19].
Прикладом вдалої персоналізації контенту є компанія BarkBox. Вона змогла використати ретаргетингову рекламу на свою користь, створивши просування різних лінійок продуктів на основі уподобань тих, що були придбані споживачами раніше. 
Ще одним вдалим прикладом є відеовікторина компанії Cadbury, що допомогла бренду збільшити обізнаність та прихильність серед споживачів. Вікторина Flavour Matcher сприяла користувачам підібрати вдалий смак — один із дванадцяти. У результаті програма створювала відео зі смаком Cadbury та фотографією споживача. Подібний прийом використано під час популяризації фільму «Барбі», коли були створені навіть окремі сервіси, що барбівізували фотографію користувача. Ці зображення використовували для рекламних публікацій навіть українські книговидавці, наприклад, АБАБАГАЛАМАГА поділилися подібними зображеннями українських письменників. Відео Cadbury стимулювали 90 % користувачів переглянути відео до кінця, ще 65 % перейти на сайт компанії, а 12 % поширили отримане відео в соціальних мережах [18]. 
Бренд Burberry використав доповнену реальність, щоб клієнти змогли стилізувати свої фотографії під стиль компанії, за допомогою підписів, малюнків тощо. Прийом був ефективним, адже за функціоналом подібний до Instagram і Snapchat, що відомі користувачам. Так Burberry зміг інтегрувати свої цінності в життя людей. 
Таким чином, персоналізація допомагає сформувати релевантні рекомендації на основі даних про користувачів, підвищити лояльність клієнтів за допомогою пропозицій персоналізованого користувальницького досвіду, збільшити час прослуховування подкасту (ідеальним варіантом є прослуховування до кінця), підвищити CTA (call to action — заклик до дії). Але натомість персоналізація вимагає постійного дослідження ЦА за допомогою збору великого масиву даних.
Для цього можна використовувати різноманітне програмне забезпечення. Наприклад, програма Personyze здатна проаналізувати поведінку ЦА й допомогти зі створенням релевантного контенту: вдалого опису, зображень, рекомендацій тощо. Сервіс Vero займається сегментацією аудиторії, у результаті можна отримати структуровані портрети ЦА. Monoloop здатен адаптувати контент під потреби цільових груп. 
Навіть без спеціальних програм можна створити пробний випуск — пілотний, аби зрозуміти, в якому напрямку рухатися, що потрібно розвивати або над чим працювати, аби в результаті отримати якісний продукт. 
Згідно з дослідженнями компанії Accenture у травні 2021 р., персоналізація ефективна для 84 % споживачів. Дослідження Gartner підтверджують, що 62 % користувачів легше зробили вибір завдяки персоналізованому контенту, 49 % — заощадили час, 46 % — дізналися нову інформацію [20].
Персоніфікація може застосовуватися ще на етапі створення подкасту. Про це дотично розповідається в курсі А. Федорова «Brand father», що є модифікацією питання класичного підприємництва під впливом тенденцій його креативного аналога. Father бренду ніхто інший як власник бізнесу, автор проєкту, який бачить свій бренд з усіх можливих ракурсів і хоче зберегти його самобутність. Цілі подібних проєктів складаються на основі креативних ідей. Перше — це глибокий інсайт, друге — соціальна відповідальність, і третє — новітні технології для розвитку. Автори таких брендів створюють не просто продукт або послугу, а ком`юніті, де кожен учасник належить до великого кола однодумців [21].
Ком’юніті — тренд минулих років, сьогодні вони змінюють свою природу — формується ком’юніті індивідуальних споживачів інформації, кожен із яких є своєрідним експертом, критиком та співрозмовником подкастера. Індивідуальність стає частинкою ком’юніті, тому що входить до активної аудиторії подкасту, що веде комунікативний дискурс з його авторами та ведучим, можливо навіть експертами. 
Комунікація в цих колах підпорядковується CRM (Customer Relationship Management) системі для товарів та продуктів з метою побудови взаємовідносин з клієнтами та керуванням потоків цієї взаємодії. Натомість для інформаційних продуктів важливо використовувати іншу величину, яка дозволяє управляти бізнес-процесами загалом — BPM (Business process management). Таким чином можна усунути недоліки комунікації з цільовою аудиторією подкасту. 
На етапі розвитку власних проєктів варто поставити кілька запитань:
· де відбувається спілкування з цільовими групами?
· коли ця комунікація відбувається?
· навіщо відбувається контакт з ЦА, яка мета переслідується?
· як відбувається ця комунікація, чи якісний фідбек від ЦА?
· яка робота виконується?
· хто за неї відповідає?
Наприклад, у соціальних мережах щовечора та щоранку за допомогою сторіс та відповідей на коментарі, щоб підтримувати контакт з аудиторією, вивчати фідбек та настрої слухачів, розуміти як ліпше адаптувати контент. 
Варто зауважити, що соціальні мережі вже впливають на надмірну персоналізацію контенту. Наприклад, TikTok найближчим часом може запропонувати своїм користувачам вимкнути функцію персоналізації. Таким чином, рекомендації користувачів TikTok можуть містити не контент, що адаптований окремими компаніями та медіа спеціально під користувача, а й навпаки — стрічкою загальних рекомендацій їхнього регіону чи навіть всього світу. Розділи «Друзі» та «Підписники» ймовірно будуть ранжуватися в певній хронології, а не за рівнем цікавості [22]. 
Усім відомі cookies-файли також є метрикою для персоналізації контенту, вони допомагають ранжувати його відповідно до зацікавленості та інтересів користувача. 
Якісний інформаційний продукт так чи інакше, але матиме євангеліста проєкту, саме він найчастіше відповідає за процеси BPM під час комунікації з ЦА. У процесі може виникати протиставлення інформаційних потоків, у яких зіставляються раціональні та ірраціональні моменти. Раціональність — фактична інформація, що корисна для слухача та формує системність у подкасті. Ірраціональність — це емоційний підтекст, фонові тригери, що впливають на емоційний стан ЦА, додають чуттєве сприйняття продукту. Проте лише разом ці елементи створюють підвалини для формування бренду в майбутньому, або ж персоналізованого контенту у форматі подкасту. 
Його можна зобразити схематично за допомогою «колеса подкасту», за аналогією до «колесо бренду», до якого входять атрибути бренду, вигоди, цінності, особистості, суть проєкту. Атрибут — це фізичний опис подкасту, основна інформація: про що, для кого, тривалість, контакти тощо. Вигоди — раціональні переваги для ЦА, чому слухачі повинні витрачати свій час саме на цей проєкт. Особистості — це зазвичай ведучі подкасту та його герої. А ось суть подкасту лежить одразу в декількох площинах:
1. Розуміння ЦА.
2. Порівняння раціональних та емоційних переваг.
3. Ідентифікація проєкту авторами та комунікація з ЦА. 
Важливим аспектом впливу під час використання персоніфікації подкасту, є його комунікатор або комунікатори. Адже провідним голосом проєкту може бути не лише ведучий, а й інші герої чи навіть персонажі (за аналогією до маскота). Та попри цю можливість, ми зосередимо увагу на комунікаторі-ведучому. Це абсолютно нормальне явище, що інформація сприймається крізь призму довіри до спікера, адже слухачі першочергово орієнтуються на пряме джерело — ведучого. Персоніфікація це не що інше, як надання тексту (етеру, пуску тощо) особистого характеру автора чи ведучого. Для пояснення цієї системи можна використати дослідження так званої харизматичної моделі комунікатора. Саме її досліджував американський вчений Дж. Ґолдхабер, який довів, що «успіх проєкту пов’язаний напряму з «харизмою» автора чи ведучого, що інформує, аніж автора чи ведучого, що просто транслює». До прикладу, у США наявні три основні типи харизматичного комунікатора:
• «герой» — ідеалізований образ, якому притаманна певна агресія, сміливість, зазвичай говорить те, що готова почути аудиторія; 
• «антигерой» — підпадає під характеристику «своя людина», «один із нас», йому притаманна атмосфера безпеки, що формує в першу чергу довіру; 
• «містична особистість» — той комунікатор, що незрозумілий для аудиторії, але разом із тим викликає зацікавлення, йому не довіряють, проте слідкують через його непередбачуваність [23]. 
Основні типи підпорядковуються певним загальним функціям комунікатора. Наприклад:
1. номінативна, яка дозволяє повідомити про нову персоналію в медіапросторі, виділитися серед конкурентів, сегментувати свою ЦА;
2. естетична, що додає художнього обрамлення образу комунікатора, що займається демонстрацією основних переваг ведучого перед ЦА; 
3. психологічна, що акцентує увагу на перевагах ведучого для ЦА; 
4. адресна ланка, що зв’язує аудиторію та комунікатора [23].
Комунікатор створює для себе певний «публічний портрет», проте варто пам’ятати його динамічну природу. Особливо те, що цей образ може бути скоригований у свідомості цільової аудиторії та відрізнятися від фактичної характеристики. 
У цьому варіанті імідж — це не лише зовнішність, манера спілкування та тон розмови, а й певне ідейне наповнення та вміння впливати на засвоєння інформації ЦА. 
Тому для візуального подкасту важливо підтримувати перш за все зовнішній імідж: одяг, зовнішність ведучого, його рисову емпатичність та культуру поведінки. По-друге, комунікативні здібності, які в основному базуються на вмінні не просто транслювати інформацію, а правильно її доносити аудиторії, а також харизматичність мовленнєвої поведінки. По-третє, професіоналізм, що є невіддільною складовою образу ведучого подкасту. Таким чином ми можемо змоделювати образ комунікатора.
Персоніфікація має бути підкріплена невербальною комунікацією, зокрема оптико-кінетичною — це жести, міміка та пантоміміка; паралінгвістичною — тональність голосу, його діапазон та влучне використання логічних наголосів;  екстралінгвістичною — керування паузами та іншими акцентними моментами (емоційні прояви у звуковому аспекті: кашель, плач, сміх тощо). Аудиторія сприймає їх як атракції, що формує прихильність до комунікатора, або ж емпатії, що також покращує якість комунікації. Фактично в процесі комунікації ведучого та аудиторії формується міжособистісна довіра, а паралельно й довірливе ставлення до змісту подкасту та до проєкту чи до медіа загалом. Аудиторія сприймає комунікатора як надійного, адже він на їхню думку:
· компетентний у своїй тематиці;
· суголосний до проблематики цієї тематики;
· незаангажований;
· не підпорядкований чужому впливу, тобто не дезінформує [23].
Таким чином, ведучий подкасту — це головний комунікатор проєкту. Аудиторія може забути назву, але запам’ятати голос, який повідомив їм ту чи іншу інформацію. Персоніфікація не відбудеться без якісного пропрацювання зовнішнього іміджу та невербальних комунікативних аспектів спікера. Ведучий стає головним героєм проєкту, за яким слідкують можливо більше, ніж за випусками подкасту. Та разом із тим, він якнайліпше доносить новини, аналітику дослідження тощо, зрозумілою для аудиторії мовою, що сприймає її як правдиву, подкаст як компетентне медіа, а майданчик поширення подкасту як надійний. 
Навколо мовця ніби створюється ореол інтелектуала, що є приємним співбесідником або просто вихованою людиною. Головне — його приємно слухати, він явно експерт у своїй темі, а також його можна порадити для прослуховування друзям [24].
До прикладу, пригадаймо історію подкасту «Подкаст терапія» ведучими якого були Є. Янович та С. Суббота. Їхній проєкт є вдалим прикладом персоніфікації, адже аудиторія навіть відчувала себе присутньою під час розмови експертів. Саме тому на певному етапі розвитку вони влаштували тур містами України, де дозволили аудиторії бути присутньою на записі, щобільше — ставити питання, які можуть увійти в запис проєкту, тобто сформувати випуск. Вони дозволили аудиторії стати співавторами. 
Автори вдало використовували різноманітні прийоми творення контенту, зокрема активний сторітелінг. Подкаст терапію можна було слухати на різних платформах — Apple Podcasts, Spotify, Google Podcast, Overcast, Podcast Addict, Pocket Cast, Castbox, Stitcher, Podbean, iHeartRadio, Player FM, Podcast Republic, Castro, RadioPublic, RSS, випуски публікували навіть у Youtube, де автори ще й відповідали на коментарі. Вони навіть сформували звичку аудиторії — новий випуск щочетверга, а питання можна задати з понеділка. Подкаст має хорошу назву (терапія, в той час як лікування стає чи не найактуальнішим запитом) та вдалий опис: чіткий та лаконічний, а разом із тим зрозумілою мовою. Спочатку пояснюється суть подкасту — «діалоги двох друзів». Далі йде конкретика, хто вони: «Спартак — український лікар, кандидат психологічних наук. Янович — український актор та комік». Після цього йде пояснення мети проєкту та крізь призму жарту зазначається: «Наука досі не може пояснити, як вони зійшлися і чому досі спілкуються. Власне, це єдине, що й хлопці не можуть пояснити. На все інше в подкаст терапії відповіді є» [25].
Є. Янович став компетентним модератором бесіди, С. Суббота — експертом, що за всіма параметрами був компетентним у своїй справі. Як виявилося пізніше, це дійсно був не більше, ніж ореол експертності. Це кейс, що розкриває, як рівень довіри формує ставлення аудиторії і яким чином цю довіру варто підтримувати. 
Без довіри до головного експерта подкаст втратив свою конкурентоспроможність, попри те, що мав релевантний контент, якісний формат та характерні особливості проєкту, що вже набирав риси, які могли б стати фундаментом для медіабренду, — музичний супровід, візуал, характер комунікації з аудиторією, специфічні мовленнєві прийоми тощо.   
У результаті кризової ситуації подкаст як проєкт припинив своє існування в популярному форматі, проте персоналізація була інтегрована настільки вдало, що його випуски донині користуються попитом, на них навіть посилаються під час спілкування тощо. 
Отже, персоналізація як технологія здатна утримувати популярність проєкту, навіть на етапі його завершення. Якісно спланована на етапі розробки, вона дозволяє утримувати успіх впродовж всього життєвого циклу. За допомогою провідного меседжа проєкту вона доносить ту чи іншу вагому, ідентифіковану індивідуально для кожного, інформацію, що дозволить розбудовувати навколо проєкту ком’юніті однодумців. Своєю чергою це дозволить багатьом медійним цифровим форматам ставати медіа, до чого вже багато років йде ринок подкастів. 
1.3 [bookmark: _yg9zvi3idzg3]Основи розробки подкастів із застосуванням технології персоналізації контенту в Україні 
Алгоритм розробки подкасту має декілька етапів. На початку підготовки важливо обрати нішу для свого проєкту та проаналізувати можливих конкурентів. Ніша формує місце проєкту на ринку, а разом із тим прогнозує наскільки він може стати успішним або ефективним. Автор чи авторська група має розумітися на темі проєкту та усвідомлювати як створити не один випуск щодо певної ідеї, а одразу декілька, чого б вистачило на принаймні на сезон.
Власне, зібравши подібну інформацію, можна перейти до планування проєкту. Створити позиціювання подкасту, його назву, дослідити наскільки її правильно підібрано, реконструювати за потреби (змінити саму назву або її дизайн в лого), протестувати наскільки ефективним є сприйняття інформації про проєкт (наприклад, рекламних пропозицій тощо), створити дизайн і власне перейти до запуску — створення першого випуску проєкту. 
Назва це також важливий аспект персоналізації контенту, адже неймінг формує враження слухача. Її необхідно підібрати залежно від стратегії проєкту, провести аудит конкурентів, згенерувати декілька варіантів, сформувати лонглист варіацій та скоротити його до короткого списку й перевірити, чи дійсно назва ще не зайнята, можливо навіть необхідно її запатентувати. Головне завдання назви — вона має запам'ятовуватися, враховувати сприйняття та культурні асоціації ЦА тощо. 
Існують декілька типів назв:
· категорійні;
· дескриптивні — з описом;
· сугестивні — з певними асоціаціями;
· випадкові назви — не підпорядковані дослідженням та аналізу. 
Позиціювання під час створення подкасту це певна конкурентна фільтрація в масовому полі інформації. Автори подкастів можуть орієнтуватися в цьому плані лише на свій проєкт, на стратегію його просування, на можливості для монетизації або ж на потреби цільової аудиторії. Позиціювання дозволяє диференціюватися від конкурентів та стати помітним продуктом для ЦА [21].
Варто також дослідити ЦА з іншого фокусу. З уже відомого, на основі раніше запропонованих методів: стать, вік, деякі географічні показники, рівень освіти та сімейний стан, дохід тощо. Додатково необхідно дослідити: які гаджети використовують в побуті, чи присутня ЦА в соціальних мережах, які дописи змушують реагувати чи залишати коментарі, які асоціації виникають з подкастом, чи готова ЦА слухати подкаст, що зміниться в її поведінці після прослуховування, звідки слухач дізнався про цей інформаційний продукт, чи є в нього сумніви щодо проєкту (якщо так, то чому вони виникають, які страхи є тому передумовою), чи надає слухач перевагу конкурентним подкастам, чи можна його переконати слухати також й інший продукт. 
На початковому етапі важливо проаналізувати, навіщо створюється подкаст. Поставити мету за мотивувальну функцію. Варто дослідити не лише конкурентів, а й потенційну аудиторію. Вивчити її спосіб життя, інтереси та внутрішні переконання, демографічні фактори тощо. Спланувати певні результати від проєкту, до того ж не варто обмежувати їх матеріальними аспектами.
Спершу обирається тема подкасту, до якої готується спеціальний текст. Цей текст озвучується одним голосом або ж відбувається діалог чи розмова кількох героїв (ведучих-авторів). Важливим елементом є саунд, адже має бути обрано вдале музичне оформлення та створений якісно оброблений звук запису. Adobe Audition цілком задовольняє технічні та естетичні потреби автора. Змонтувати подкаст можна на будь-якому гаджеті, наприклад, у телефоні за допомогою Garage Band, «Аудіоредактора» чи Music Editor. Загалом достатньо базово обробити звук: почистити аудіодоріжку від шумів, у тому числі від «вдихів» та «видихів», прибрати недоречні паузи мовлення та накласти фоновий звукоряд за потреби. Після цього подкаст буде вважатися готовим для завантаження на спеціальні платформи. Українські подкасти завантажують навіть у телеграм-канали або ж на YouTube. Це зручно як для авторів, так і для слухачів. Ще одним варіантом є створення авторського блогу із сайтом чи мобільним застосунком, але такий спосіб значно дорожчий та складніший в технологічному плані. Класичними варіантами є SoundCloud та поширення в соціальних мережах, завантаження на Anchor з подальшим поширенням на інші платформи: Spotify, Google Podcasts, Apple Podcast тощо.
Побудова подкасту також має варіативну форму, проте найчастіше підпорядковується загальній структурі. По-перше, назва та короткий вступ. Потім презентація ведучих, експертів тощо. Далі логічно йдуть основна частина та завершення. А ось у фіналі корисно додавати заклик до підтримки проєкту чи авторські/спонсорські дисклеймери. Також обов’язковою є обкладинка до епізоду.
Не менш важливим є опис подкасту. Це своєрідне резюме проєкту або його окремого випуску. Тут важливо надати коротку інформаційну довідку про сенс подкасту. Можна використовувати спеціальний прийом, так звану інтригу. Зауважити, кому буде цікавий цей проєкт, що в результаті отримає слухач, чому йому варто витрачати на нього свій час. Обов’язково зазначити контакти та каденцію подкасту для просування.
У період війни важливим аспектом сприйняття інформації є також медійна гігієна. Українці намагаються змінити вибір своїх уподобань на український, європейський чи американський ринок медіапослуг. 
До війни українці надавали перевагу російському продуктові саме через його персоналізацію. Серіали, фільми, подкасти, телешоу одночасно створювалися та публікувалися для масового глядача, і разом з тим, задовольняли окремі запити ЦА. 
Наш ринок був не наскільки просунутим навіть завдяки персоналізації, ми поступалися в конкурентній боротьбі за глядача. Сьогодні ситуація змінилася, хоча тривожним є факт, що російський серіал «Татусеві доньки. Нові» займав другу позицію українського ютубу в перші тижні свого виходу. 
Натомість український медіаринок пропонує омніканальну персоналізацію. Тобто надання так званого послідовного персоналізованого досвіду аудиторії без обов’язкової взаємодії з продуктом чи медіа. Іншими словами, персоналізації шляху слухача чи глядача. Для подкастів це можуть бути анонси випусків з корисними порадами в соціальних мережах, або email-кампанії, подібно до всеукраїнської програми «Як ти?» тощо. Адже ми можемо дійсно не слухати подкаст, чи не долучатися до програми, та рекомендації почитаємо й відповідь на певні питання надамо. Для створення соціального тригера цього достатньо, аудиторія вже буде залучена до проєкту, попри відсутність додаткового високого приросту переглядів. 
Е. Нюзум класифікував подкасти за форматом ведення розповіді в них. Перший кластер — «люди розмовляють». Він має декілька варіацій: 
· тирада — розповідь від однієї особи, що ділиться своїми ідеями та думками;
· формат «запитання-відповідь» — подкаст-інтерв’ю, де спілкуються ведучий та його гості в чітко регламентованому полі;
· розмова — вільна дискусія усіх учасників подкасту. 
Другий тип — «люди розповідають історії». Йому також притаманні наступні варіанти:
· сезонна розповідь — розгортання однієї історії у декількох випусках;
· серійна розповідь — кожен випуск це нова історія;
· множинна розповідь — декілька історій до кожного з випусків [26]. 
Формати можуть інтегруватися в окремі типи та поєднувати відразу декілька форматів. Експеримент у цьому випадку може призвести до створення якісного авторського контенту, що вдало вирізнить продукт серед конкурентного середовища. 
За твердженням Й. Бергер: «Маркетинг — це поширення любові» [27]. Особливо важливим для сприйняття продукту, у тому числі подкасту, є перше враження, що має зачепити, створити соціальний тригер, аби люди говорили про нього, що є найліпшою невимушеною соціальною рекламою. Таким чином непомітність підкріплюється вірусним ефектом, натомість отримуємо «ефект благоговіння». Це так зване відчуття захопленого подиву, яке виникає після декодування певного інформаційного повідомлення. «Благоговіння» — комплексна емоція, з елементами подиву, захоплення й певного виду таємниці [27]. Важливими передумовами подібного ефекту є: 
· фізіологічне збудження — готовність прослухати подкаст;
· використання емоційних тригерів, що провокують подібне збудження — наприклад, сміх, веселу музику тощо; 
· оперувати варто не лише фактами, а й мотивами, за допомогою графічного дизайну, якісного відеоряду тощо; 
· притримуватись балансу: більше позитивних емоцій, менше негативних, хоча їх можна використати достатньо вміло для провокування обговорення — соціальні рекомендації; час і місце.
Й. Бергер також пропонує шість принципів STEPPS для ефективного засвоєння інформації реципієнтами:
1) соціальна валюта — люди поширюють те, що позитивно впливає на їхній персональний імідж. Це пункт про соціальний механізм дії, певним чином конформізм. З одного боку, абсолютна подібність та рівність, а з іншого — особиста унікальність та певна втаємниченість; «ми поширюємо те, що позитивно впливає на наш імідж»;
2) тригери — мішені впливу. Це контекст, який змушує людей думати про товари або послуги, обговорювати їх і не забувати, постійно повертаючись до думок; «що у голові, те й на язиці»;
3) емоція — дія рекламного повідомлення заснована на почуттях; «переймаємося, тож повідомляємо»;
4) суспільство — механізм впливу громадської думки. По суті, товар сам себе рекламує; «створене показати, створене зростати»;
5) практична цінність — у чому корисність товару. Поширення корисної інформації, наприклад рекомендацій; «новини для використання»;
6) історії — інформація у контексті певного наративу або креативної оповіді. Розповісти про історію створення продукту, додати легенду й символічне забарвлення; «інформація мандрує під виглядом пустослів’я» [27].
Подібні принципи описував Р. Чалдині в термінах під назвою «важелі впливу» на цільову аудиторію. Серед них виділяють: 
· клац, задзижчало — можна трактувати як те, що основна інформація про інформаційний продукт закладена у впізнаваних елементах: заголовок, опис, зображення. Тож якісний подкаст вже з опису стає впізнаваним для цільових груп. Модель є універсальною для сприйняття інформації будь-якого ґатунку,  вступає в дію навіть без очікуваного зацікавлення груп;
· принцип послідовності — програмування чіткої каденції, часу публікації тощо.  «Змушуючи вас взяти на себе зобов’язання (тобто зайняти певну позицію), я створюю плацдарм для вашої автоматичної послідовності — ви, незважаючи ні на що, будете прагнути дотриматись заздалегідь прийнятого рішення»;
· принцип соціального доказу, що формується на основі авторитетності джерела інформації, принципу дефіциту, для просування унікального продукту на ринку та завдячуючи подібності цільових груп на основі мовного фактора [28].
До прикладу, простежимо, яким чином зароджувався проєкт «Подкаст терапія». На початкових етапах створення була проведена якісна робота з брендуванням команди, що створювала подкаст. С. Суббота відомий в Україні був і до проєкту, так само як і Є. Янович. Єдиним не знаним членом команди був оператор та монтажер. Проте його презентували як фахівця, майстра своєї справи майже кожного випуску. 
Опісля, автори вдало продумали тематику — актуальні в період воєнного стану психологічні потреби та допомога, що є затребуваною, — терапія. Звернімо увагу й на каденцію випусків — орієнтовно 1 година, що тотожно з середньостатистичними зустрічами психолога/психотерапевта з пацієнтом. Вдала назва була підкріплена форматом — у залі запису «експерт» та «пацієнт». Цим фактом підкреслюється фактор участі основи архетипічної комунікації — аніма, куди закладаються основи розуміння світу людиною. Таким чином вже на початковому етапі помітний глибокий персоніфікований задум проєкту. 
Не менш важливо наголосити й на цільових групах проєкту. Саме вони спровокували значний успіх подкасту. Ядро аудиторії — молодь, навіть переважно підлітки, які вочевидь стереотипно мають проблеми з комунікацією і потребують підтримки «друга», не мають власних або достатньо коштів, аби звернутися до фахівця та соромляться звернутися за порадою, зокрема й до батьків. Натомість, в проєкті ідеально пропрацьовані мотиви аудиторії  — орієнтація на «ми» під час запису подкасту, створюється ефект, ніби глядач сидить четвертим в студії (пізніше це використали в офлайн-турах); розглядають найбільш актуальні питання, що гостро сприймаються аудиторією, простою доступною мовою, але з чіткою науковою термінологією, що створює ореол експертності підкріплений жартами, навіть специфічними розмовами зрозумілими лише постійній аудиторії, що вже є зібраною в певне ком’юніті однодумців, яке побудовано не лише на взаємно цікавій тематиці, але й на інших захопленнях — комп’ютерні ігри, кінофільми, аніме тощо, які обговорюють не лише під час запису проєкту, у коментарях або дописах, але й на відеозустрічах онлайн, що проводилися на постійній основі. Є. Янович та С. Суббота дозволили аудиторії стати частиною їхнього повсякденного життя, віртуальними друзями-однодумцями, і це безпрецедентний рівень персоналізації, що не доступний нині жодному подкаст-проєкту в Україні. 
Отже, для створення якісного інформаційного продукту, а саме подкасту, бажано мати хороше технічне обладнання, ведучого, який розуміється на темі висловлюваного та має поставлений голос, до того ж — навички роботи з програмами монтажу. 
Проте навіть користуючись хорошою технічною базою, без маркетингового креативного складника продукт не вдасться вирізнити на ринку. Подкаст на початкових етапах потребує якісного позиціювання та брендингу, а також ідейного розвитку. 

Отже, подкаст — формат, що відносно нещодавно зародився в медійному просторі. До сьогодні він ще не сформувався як медіаресурс, проте вже має свої класифікаційні ознаки медіапродукту. 
Подкаст ефективно створювати для поширення певних ідей чи сюжетів. Він не потребує дорогого кошторису або високих технологічних навичок. Базово потрібен пристрій для запису, мовець та сценарій. 
З часом медійні формати розвивалися відповідно до потреб ринку, тому й подкастинг зайняв свою нішу. Нині він активно удосконалюється за допомогою технології персоніфікації контенту, залучаючи до аудиторії своїх слухачів або глядачів активне ком’юніті однодумців, що вступають до жвавих комунікативних актів. 
Світовий ринок подкастів налічує понад 3 млн різноманітних проєктів, серед яких доля нашого ринку незначна — близько 2000-2500 проєктів, що навіть не становить 1 % (доля ринку 0,07 %), проте це явний вектор для розвитку. 
Тематично сьогодні існує хороша вибірка українських подкаст-продуктів, що підтримує достатній рівень конкуренції нашого внутрішнього ринку. 
Попри те, що подкастинг розвивався у форматах аматорських проєктів, сьогодні можемо стверджувати, що це якісний професійний інформаційний продукт. Частина українських подкастів створена на базі вже присутніх інформаційних ресурсів, наприклад, медіа. Інші створюються нашими блогерами та впливовцями, популярну нішу займають подкасти психологів, особливо після успіху «Подкаст терапії», що втратила свою провідну конкурентну нішу після скандалу з її автором. 
Тож це успішний формат, аудиторію якого можна масштабувати за допомогою персоніфікації. Вона дозволить створити ідентифіковані меседжі для окремих цільових груп тощо.
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2.1 [bookmark: _kmv1q6sfr2qp]Подкаст як один із форматів розвитку локальних медіа
Локальні медіа України презентовані одразу декількома представниками в кожному регіоні. Навіть тимчасово окуповані медіа є релокованими та продовжують функціонувати на теренах України, як, наприклад, Свої.City. Та важливо розрізняти локальне й регіональне видання. Вони мають деякі спільні характеристики, хоча важливо приділяти увагу й відмінностям. 
Частина локальних медіа перейшли в онлайн-форму з друкованих видань, переважно газет. Газети сприймали радше як інформаційні бюлетені, ніж серйозне джерело інформації. На таку ситуацію впливав і той фактор, що більшість подібних видань були комунальними. З 2017 — 2018 року їм довелося пройти шлях роздержавлення та перейти не просто на нову форму власності, а й інтегрувати комерційну структуру у свій простір. Таким чином перейти на самоокупність. 
Подібний вектор змін спричинив низку проблем, серед яких було й контент-наповнення власних сайтів. На першому етапі достатньо інтегрувати матеріали газет в інтернет-ресурс. Проте, на етапі розвитку цього замало, за певний період часу брак контенту стає відчутним: починає падати приріст аудиторії — кількість переглядів та унікальних відвідувачів на сайті, охоплення в соціальних мережах тощо. На цьому етапі стає зрозумілим, що локальне медіа має незмінне ядро аудиторії. За підрахунками розміру аудиторії Золотоноша.City ця цифра не перевищує 40 — 45 %, інші 55 — 60 % реальна аудиторія, що залежить від різноманітних факторів зовнішнього та внутрішнього впливів, зокрема це питання сезонності та сприйняття інформації. 
Тематика локальних медіа різноманітна — від новинних публікацій до рубрик lifestyle. Проте найчастіше вони поєднуються в одному виданні. Саме через цей аспект важко виокремити конкурентів, особливо прямих. Тож у цьому дослідженні ми порівняємо локальні медіа одного міста (однієї громади) та проаналізуємо інші локальні видання, переважно з мережі «АБО» — платформи The City.
В Україні існує три великих мережі локальних видань: The City, «Район» та на етапі створення — «Суспільне». Вони мають подібне спрямування, схожі або ідентичні аудиторії, аналогічну експертну базу, що орієнтована на місцевих експертів, а також однаковий вектор розвитку, що зумовлений необхідністю розвитку ніші локальних видань. 
До прикладу, в США подібних мереж майже не знайдеться. Причина цьому вільний ринок та можливість його монополізації. Хоча іншими словами це можна назвати екосистемою новин. В Україні ринок медіа аж ніяк не ринок медіапослуг. Натомість в Америці та Європі, існує усталене поняття медіабізнесу. Позитивним фактором його розвитку є існування згаданої вище екосистеми новин, як на національному, так і на регіональному рівнях. До першого прикладу наведемо гігантів медіаринку США: The New York Times, The Washington Post, CNN, Fox News, Vox та HuffPost. Вони дійсно створюють новини для всієї країни, та є вірогідними джерелами інформації по всьому світу. Натомість в Америці майже не існує локальних медіа, а більше локальних філій національних представників. У результаті, все частіше в інформаційному просторі поширюється термін «новинна пустеля», який характеризує певну місцевість без власного інформаційного сповіщення, місцеві групи в соціальних мережах не вважаємо за достойне конкурентне середовище, адже вони займають нерелевантну позицію [29]. 
За подібною схемою нині розвивається «Суспільне». Вони розбудовують мережу гіперлокальних кореспондентів, які працюють дистанційно зі своїх громад. Подібна ініціатива вже була реалізована в громадах Харківщини, Сумщини та Чернігівщини. Основна мета цього проєкту об’єднати територіальні громади, аби створювати якісний інформаційний продукт: історії про міста та села громад, їх проблеми, виклики з якими стикається місцева влада, досягнення мешканців цих населених пунктів тощо [30]. 
Цього ж року ініціатива поширюється ще на декілька регіонів, що стає викликом для локальних видань, які нині зіткнулися з проблемами, зокрема відсутності кваліфікованих кадрів — журналістів. По-перше, вони шукають майстрів-універсалів, а по-друге, їх реально бракує на ринку праці в локальному сегменті.  
Варто зауважити, що для існування локальних видань в нинішніх умовах, важливим є якість контенту, доступність поширюваної інформації всім жителям громади — відсутність комунікативних бар’єрів, унікальність та актуальність поширюваних статей, репортажів тощо, а також вектор спрямування уваги на потреби людей, можливо навіть створення матеріалів у форматі журналістики рішень. Це фактор, що є важливим аспектом персоналізації контенту, нішу якого не займає жодне велике національне медіа, навіть завдяки гіперлокальним журналістам, тому що це не вигідно їхній бізнес-структурі. Там, де локальне медіа втратить невелику частину прибутку, вони не отримають його взагалі, що унеможливлює не лише розвиток проєкту, а і його створення, адже навіть завдяки дотаційній підтримці, подібні ініціативи є нерелевантними серед інших. Міжнародні донори останніми роками фінансують саме персоніфікований контент, зокрема у форматі журналістики рішень, але який належить локальним виданням. 
Подкаст як формат не вимагає великих вкладень та ресурсів, тож є цілком виправданим для локальних видань, особливо враховуючи високий рівень залученості цільових груп. До прикладу, в мережі «Або» більшість видань мають власні приклади подкастів. Вони були створені в різний час, відрізняються тематикою, але мають спільну особливість — розкриття питання, що є актуальним для громади чи конкретного населеного пункту, де функціонує медіа. Але є моменти, що ускладнюють роботу. 
По-перше, подкаст у досліджуваному персоніфікованому форматі неможливо створити дистанційно, необхідна присутність авторів та експертів у громаді. Географічна віддаленість стимулює віддаленість тематичну. Автор має самостійно проаналізувати специфіку проблематики. По-друге, він вимагає значно більше зусиль, ніж текстові матеріали. Для роботи може бракувати фахівців, що затягуватиме процес публікації. По-третє, необхідність тестування формату: підбір коректних платформ та стилю подачі до кожної з них, дослідження прийнятного хронометражу, жанру розповіді та доречної кількості експертів. 
Локальні видання не звикли відкладати результат у часі, тоді як подкаст — продукт, що може здобути прихильність та лояльність аудиторії саме з часом. Так, Біляївка.City припинили діяльність свого подкасту через низькі перегляди [31]. Хоча вони релевантні щодо інших позицій на сайті. З недоліків можна одразу відмітити дублювання форматів — публікація подкасту та його додаткове поширення в текстовому форматі. Вочевидь, це рішення редакції, а не запит аудиторії, що зумовило низьку якість сприйняття. До того ж подкаст можливо послухати лише на Soundcloud. Таким чином, ми спостерігаємо спроби використати персоніфікацію контенту, проте невдалу. Щобільше, одразу помітно некоректно створені заголовки та описи випусків: вони задовгі, не чіткі та не лаконічні, відвертають увагу від основного продукту й не схиляють до прослуховування, це ж стосується і запропонованого зображення, яке не відповідає навіть базовим законам композиції сприйняття. Наприклад, кольористиці ілюстрацій. 
Подкаст — це окремий вектор роботи, який важливо правильно скомпонувати та вписати в редакційний план, інакше він просто не спрацює. Локальні видання не можуть конкурувати з подкастерами. Проте намагаються це робити, аби розширити ринок своїх послуг, масштабувати його. 
Масштабування та персоніфікації — це процеси, що не можуть відбуватися паралельно. У той час як масштабування — це вихід на новий ринок, персоніфікація — удосконалення власного, можливо навіть внутрішнього. 
Автори подкастів локальних видань намагаються поєднати в одному випуску практичне, мотиваційне та рекламне спрямування, що є помилковим рішенням, адже випуск має бути перш за все — корисним, мотивувати людину діяти, а вже далі містити рекламу чи ставити за мету просування чогось чи когось. Персоніфікація не покращить рекламний чи піар напрямок видання лише своїм існування. На початкових етапах цей процес є абсолютно недоцільним. Згодом, за декілька випусків, це навпаки стане актуальним приводом для потенційної монетизації.
Наприклад, кропивницький інформаційний ресурс «Гречка» періодично випускає власні подкаст-проєкти. Так, на їхньому сайті можна знайти випуски «Гроші хороші» та «Є різниця» [32]. Обидва проєкти мають хорошу структуру, проте дещо невдалий опис, що схожий більше на лід до текстового матеріалу. Публікують випуски на SoundCloud, каденція приблизно однакова 12-17 хвилин, часовий проміжок помітний для аудіального продукту, проте не критичний для загального сприйняття, а ось тональність повідомлення доволі специфічна — тема грошей складна й має подаватися в інформаційно-роз’яснювальному стилі, натомість подкасти від «Гречка» нагадують більше детективний трилер. Тобто помітні прогалини в загальній стилістиці продукту, виникають дисонанси сприйняття. В іншому — це якісний локальний продукт. Проте проєкт спрямований саме на масштабування аудиторії, якого, згідно з кількістю зазначених переглядів, досягнути не вдалося, натомість персоналізація ледь помітна, до того ж знехтувано локальним фактором. 
Наступний приклад — це вже згадані подкасти від інтернет-видання Біляївка.City [33], де автори спробували інтегрувати матеріали новинного характеру у формат подкасту. До того ж вони застосували персоналізацію контенту: максимально локалізували випуски. Проте не продумали ні загальну тему, ні опис, а також не ідентифікували каденцію, навіть теми занадто різко відрізняються одна від одної. Тож цілком зрозуміло, чому проєкт закрився одразу після старту. До того ж автори не дозволили йому існувати в реальному форматі подкасту на SoundCloud, а додавали текстову версію під запропонованим для прослуховування варіантом. Постає логічне питання: якщо ця дія створювалась для зручності аудиторії, то якої саме: загальної аудиторії чи певної окремої групи? Адже, якщо аудиторія загалом не сприймає подкаст як формат, то можливо не варто було на нього витрачати ресурс і час. Подібний приклад транслює необхідність глибокого дослідження цільової аудиторії та референтних груп, адже розвиток локального інтернет-видання новинного спрямування має відбуватися на об’єктивних засадах — дослідженнях, моніторингах тощо, а не на суб’єктивному баченні авторів. Адже в протилежному варіанті — це авторський субпродукт. 
Подкаст «Не вбивай. Себе» продукт вінницького видання «20 хвилин», у якому його ведучий Вадим Павлом спілкується з експертами-психологами щодо різних питань ментального здоров’я [34]. Він не несе персоніфікованого меседжу, проте є продуктом масштабізації. Вдала назва, доволі лаконічний опис, поширення на різноманітних платформах. Проте продукт не має чіткого візуала та каденції, а також якісного SEO. Подкаст не виділений в окрему рубрику і на сайті наразі чітко видно лише 3 випуски. Тож можна припустити, що подкаст має  лише 3 серії або недоопрацьовану рубрикацію. 
Ще один приклад спроби просування подкаст-продукту — це подкасти від Ямпіль.Info під назвою «Відважні», про війну та деокупацію Сумської області [35]. Проєкт має лише 3 випуски, з різною каденцією та тривалим часовим відтинком випусків. Не дуже зручно, що подкаст вмикається одразу після переходу за посиланням. Доступний для прослуховування на сайті або на SoundCloud. Назва не розкрита в описі, не пропрацьовані запити від ЦА, адже розповіді масштабовані по своїй суті. Єдиного візуального спрямування немає. Тобто відсоток персоніфікації продукту низький. 
Подкаст «Свої розмови» є проєктом у форматі онлайн-видання про життя на сході, де розкриваються різноманітні історії [36]. Подкаст має чіткий стилізований візуал, персоніфікований відповідно до запитів різних цільових груп, адже розкриває інформацію за багатофакторним типом спрямування. Опис подкасту закороткий і недостатній для охоплення сенсу проєкту. Доступний для прослуховування на сайті або на SoundCloud, чи на інших платформах, зокрема і на YouTube, де автори не залишили підказок у таймлайнах про основні моменти подкасту. Проєкт нині має 6 випусків. 
Отже, подкаст є вдалим прикладом формату персоніфікації контенту через своє спрямування на окремі чітко визначенні групи, що є корисним саме для локальних видань. Локальні подкастери поширюють інформацію доступною для свого регіону мовою, зрозумілими тональностями та інтонаціями, з використанням певних діалектів, жаргонів та канцеляризмів. Продукт стає абсолютно адаптованим для своєї цільової аудиторії  і не потребує додаткової обробки. Локальні подкасти оригінальні, зазвичай мають унікальну тематику та зміст, підлаштовуються під звички своїх слухачів, зокрема до можливості слухати їх паралельно з іншими справами. Для цього створюються інтерактивні таймлайни, використовуються звукові або голосові елементи для привернення уваги тощо. Локальні видання можуть створювати як регулярні тривалі епізоди, так і короткі наративні серії, залежно від запитів аудиторії. 
Проте на ринку спостерігається багато подкастів, що не інтегровані у формат інтернет-видання та не мають чіткого спрямування на певні цільові групи. Помічається хаотизація у створенні візуалів, підбору назв, створення описів тощо. Не пропрацьовано кількість необхідних для висвітлення тем випусків, притомна для загального сприйняття каденція недосліджена, також не розроблені окремі рубрики. Тож ринок локальних подкастів в Україні знаходиться ще на початковому етапі й потребує розвитку. 
2.2 [bookmark: _5y0oht2qbaw8]Персоналізація контенту локальних медіа
Основний контент локальних медіа — це публікації в газетах та інтернет-виданнях. Зважаючи на складні умови створення газет у 2023 р., сайти та соціальні мережі локальних видань мають новий виток розвитку. 
Новини, поширені в інтернеті, не мають обов’язкової підписки, передплати тощо, тож є вигіднішими для локальних видань. Загалом публікації можна розділити на декілька основних груп: актуальні новини, місцеві історії та унікальний контент видання. Саме останню групу найдоречніше розвивати в напрямку персоналізації, зокрема для залучення додаткової цільової аудиторії. 
Персоналізація на сайті — це цілковито технічна складова частина, у тому числі робота над якісними заголовками та описами матеріалів. Варто пропрацьовувати метадані та покращувати технічні можливості сайту, задля його розвитку. Робота над контентом — окремий напрям, що потребує розробок актуальних форматів та використання цікавих, доступних жанрів. Наприклад, подкастів. Подкасти легко інтегрувати на сайт, вони гнучкі в підготовці відповідно до запитів аудиторії, а також не потребують специфічних навичок: достатньо провести тестування заголовків, описів, формату, каденції та каналів поширення. 
Опублікувати подкасти можна на різних майданчиках. Проте персоналізація подкасту полягає також у дослідженні цих платформ щодо зручності їх використання цільовими групами. Найактуальнішим нині, згідно з власним опитуванням громадської думки, є YouTube, також свою нішу має Telegram. Але зауважимо, що вони не створені спеціально для аудіозаписів, тож періодично поставатиме необхідність змінювати контент, тобто удосконалювати його для зручності прослуховування. 
Соціальні мережі найліпше підходять для поширення та просування подкастів. Хоча, як зазначалося раніше, YouTube та Telegram мають своїх прихильників. Локальні медіа ще на шляху персоналізації контенту в соціальних мережах. Нині вони використовують найбільш поширену практику — брендують свої сторінки експертністю головного редактора. З одного боку, це цілком виправдана позиція, особливо, коли колектив складається з декількох осіб, з іншого ж боку, цього замало, адже ресурс починає залежати від однієї особи, порушення репутації якої може вплинути на імідж видання загалом. Розвиток персоналізованих форматів допомагає розвиватися ресурсу, просуваючи бренд перш за все продукту, а не особи-керівника чи команди. 
Відповідно до цього, в локальних виданнях можна спостерігати явну персоналізацію, неявну або навіть контекстну. Для розвитку нових форматів, рубрик чи тем використовують саме явну персоналізацію. Для застосування цієї технології варто провести ґрунтовне дослідження цільової аудиторії за допомогою опитувань та моніторингу користувацької поведінки. Згодом можна отримати реальний висновок, що допоможе розвивати проєкти максимально ефективно. 
Проте неявна персоналізація також має свої переваги. Вона вивчає поведінкові моделі аудиторії, які можна використати для просування нового продукту, також саме завдяки ній відбувається процес відбору платформ для поширення подкастів. 
Контекстна персоналізація не є ефективною для розробки контенту, проте є необхідною умовою його просування. Це так звані файли cookie, геолокація та інформація про пристрій тощо. Саме завдяки їй ранжуються новини в Google Новинах та матеріали в Google Discovery. Вона ж допомагає створювати контент, який можна переглядати з різних пристроїв, без втрати якості. У цьому варіанті соціальні мережі є найбільш адаптивними, адже їхні розробники вже проаналізували ці процеси. Натомість для публікації матеріалів на власних сайтах це може стати больовою точкою продукту при неправильному плануванні. 
Згідно з даними дослідження Gather Survey, 74 % брендів-респондентів є конкурентоспроможними завдяки персоналізації. Разом з тим, 38 % опитаних можуть втратити свою перевагу саме завдяки неефективним стратегіям персоналізації [37].
Персоналізація матеріалів локальних видань може відбуватися шляхом різноманітних форм опитувань на сайті або в соціальних мережах, персоналізованої розсилки користувачам та підписникам, правильного налаштування контенту під різні носії інформації, а також — створення унікального продукту, наприклад, подкасту. 
Проте поширення подкасту може бути проблемним для локального видання. Воно також має охоплювати аспект персоналізації, тобто потрапити до слухача найкомфортнішим шляхом. Головну інформацію жителі невеликих населених пунктів отримують з місцевих груп у соціальних мережах, але модератори цих ресурсів вважають поширення подкастів — рекламною публікацією, адже подкаст — це певний спецпроєкт, який не несе суспільного резонансу. Тому варто подбати про інтеграцію подкасту до певних актуальних дописів у різних групах, модерувати коментарі в подібних спільнотах, що з високою ймовірністю збільшує охоплення матеріалів. Також вони потребують особистого поширення від авторів, героїв та експертів. 
Експерт для локального видання тема не проста. Все через авторську суб’єктивність — вони є відомими особистостями, які вже мають сформовану репутацію, що може допомогти розвитку подкасту або загальмує його. Видається неможливим дослідити думку аудиторії про певного конкретного експерта, тож ефективно залучати декількох, для урізноманітнення полярності думок цільових груп.
Соціальні мережі персоніфікують дописи за замовчуванням, це закладено в них з моменту створення і розвивається на постійній основі. Натомість сайти локальних видань найчастіше страждають перенасиченням рекламними повідомленнями та відсутністю персоніфікації, навіть базово — брак збору файлів cookies. Тому головним для них лишається персоніфікація контенту від роботи із заголовками, описами різних рівнів, лідами до розробки нових проєктів, рубрик тощо. 
Під час аналізу соціальних мереж можна помітити декілька видів публікацій: актуальні новини, історії людей, «зелені публікації», матеріали у форматі журналістики рішень, відеоматеріали та розважальний контент. 
«Зелені публікації» — це сленгова назва матеріалів, актуальність яких незмінна з часом: контент lifestyle, мода та стиль, рецепти та поради садівникам тощо. Журналістика рішень пропонує статті, які розкривають актуальну проблему й пропонують варіанти її рішень. Відеоматеріали — це окреме спрямування локальних видань, адже інтернет-простір вимагає розвитку подібного формату, воно збирає найбільше охоплення та користується популярністю серед різних груп користувачів. 
Подкасти вирізняються із цих форматів, адже поєднують в собі їх головні риси: актуальність не змінюється залежно від проміжку часу з моменту створення до моменту перегляду, пропонує розв’язання певних питань, може бути у зручному форматі відео та певним чином є розважальним контентом. 
Подкаст не потребує особливого так званого «перепакування». Його формат чудово інтегрується в соціальних мережах, зручно розміщується на різноманітних платформах. Єдине, на що варто звернути увагу, це публікації на сайті та в деяких соціальних мережах. Наприклад, Telegram пропонує поширити подкаст у форматі аудіозапису із можливістю зазначення таймлайнів. А ось YouTube, попри можливість поширення подкастів, також потребує або певного відеоряду, або описової заставки. 
Персоналізація подкасту дозволяє застосувати вподобання слухачів, впроваджувати контент відповідно до споживацької поведінки, аналізувати історії переглядів, використовувати користувацький контент для просування подкасту. 
Для цього можна застосовувати різноманітні прийоми, одним із них є принцип сарафанного радіо, коли для просування продукту використовують сторінки місцевих відомих людей, амбасадорів чи модераторів популярних у місті груп. 
Наступним моментом є використання сторітелінгу — публікація коротких історій-анонсів про випуски, героїв тощо. Це так званий тимчасовий контент. Він є популярним серед аудиторії та має чимало прихильників контент-мейкерів, зважаючи на те, що це майже безперервна взаємодія з аудиторією, що постійно підвищує впізнаваність інформаційного продукту, збільшує охоплення проєкту та взаємодії з окремими випусками, а також популярність підкріплюється низьким порогом входження, що зумовлено вартістю застосування. Просування ж має підкорятися законам омніканальної комунікації, яку ми розглядали в попередньому розділі. 
До прикладу, подкаст розміщений на сайті або на різних сторонніх сервісах, тобто він доступний онлайн. Також з ним можна ознайомитися у громадських місцях, що пропонує його офлайн поширення, до того ж він просувається в соціальних мережах, може мати свій власний застосунок для прослуховування тощо. Це допомагає усувати бар’єри на шляху до комунікації зі споживачем. У результаті подкаст отримує хороше охоплення, за умови вдало розробленої стратегії просування, що також включатиме аспект корисності для користувача. 
У результаті проведення попереднього моніторингу подкаст-проєктів локальних інтернет-видань можна сформувати проміжний висновок: подкастинг використовують неефективно. Він постає не каталізатором розвитку, а навпаки урізноманітненням контенту. Подібна стратегія призводить до негативних наслідків. До прикладу, проєкт «Гроші хороші» та «Є різниця» не вирізняються серед низки інших. Однією із причин подібного є відсутність чітко пропрацьованої персоналізації. Насамперед визначимо перелік важливих складників розвитку подкастингу в напрямку персоналізації: 
1. Назва. 
2. Опис загальний та до кожного з епізодів. 
3. Візуал. 
4. Каденція. 
5. Платформи для публікації. 
6. Стратегія просування в соціальних мережах, у тому числі застосування користувацького контенту. 
7. Стратегія розвитку проєкту. 
Унікальна назва — запорука успішного інформаційного продукту. Вона має бути чіткою, лаконічною, короткою та пояснювати суть проєкту. До власних назв рекомендується додавати опис загальними назвами. Це додасть вдалого позиціонування продукту. У цьому випадку «Гроші хороші» цілком вдала назва, а ось «Є різниця» не пояснює чого саме цей продукт стосується. Особливий дисонанс виникає під час усвідомлення, що ці два проєкти створюють паралельно, ускладнюючи сприйняття для аудиторії. 
Те саме стосується і недопрацьованих описів та візуалу, що не мають єдиного позиціювання чи стилю видання. Каденція витримана, як і публікації на різних платформах. А ось щодо стратегічного втілення проєкту виникають питання, адже, на перший погляд, здається, що стратегії як такої немає. І цей продукт є періодичним або одиничним втіленням. Без запланованих точок розвитку на майбутнє. 
Подкасти від інтернет-видання Біляївка.City загалом не піддаються аналізу щодо пошуку ознак персоналізації. Єдиної назви продукту немає, це ж саме стосується описів, візуалу та каденції. Уже на цьому етапі можна зробити висновок, що автори не використовували подкастинг як унікальний формат, а намагалися урізноманітнити власний контент в аудіоформаті. У зв’язку з цим і виникає прогалина в платформах комунікації та поширення. У результаті відсутності стратегії просування подкаст існував недовго і не займав релевантні позиції щодо охоплення у виданні, хоча мав усі шанси для цього. Видання відмовилося від потенційно успішного проєкту, тож про стратегію розвитку мова також не йде. 
Подкаст «Не вбивай. Себе» має лаконічну кастомізовану назву, проте ні опис, ні візуал не підсилює його. У середньому є дотримання каденції, що допомагає акцентувати увагу і забезпечувати хороше сприйняття випусків. Подкаст не поширювали на різноманітних платформах, тобто знехтували омніканальною комунікацію. Завдяки подібному рішенню було також не сформовано стратегію просування в соціальних мережах, обмеження подібного аспекту розвитку помітно в низьких переглядах. Стратегія розвитку проєкту також бажає кращого, наразі відсутній певний чіткий вектор розвитку. Також помітна погана комунікація в моменті донесення основної інформації про експертів, що може бути зумовлено фактором експертності в певному регіоні, проте персоналізація проєкту має низький рівень втілення, він створювався з метою масштабування, тож цією особливістю можна знехтувати в рамках загального дослідження, але не аналізу щодо рис персоніфікації. 
Проєкт «Відважні» загалом важко аналізувати в напрямку персоналізації контенту, адже назва не несе в собі зміст, опис проєкту та окремих випусків. До речі їх всього три,  з різною каденцією, тож на подкаст-серіал у мініатюрі проєкт не претендує. Доступний для прослуховування лише на сайті або на SoundCloud, тож у мережі має слабке просування, стратегію розвитку прослідкувати на основі 3-ох випусків складно. Проте можна сформувати узагальнення, що проєкт створювали до певної можливості, наприклад, співфінансування, а не як окремий продукт для розвитку. Саме тому знехтували як персоніфікацією, так і масштабуванням. 
У подкасті «Свої розмови» застосували більше технологій персоніфікації, ніж у попередніх прикладах. Назва з орієнтацією на «ми». Якісний візуал з певною колірною гамою та мокапом, що повторюється в більшості випусків. Каденція хоч і різниться, проте є розуміння, що випуски будуть тривалими. Бракує влучного загального опису та більш структурованого змісту до кожного з випусків, а також таймлайнів. Основними платформами для публікації є сайт та YouTube. Помітна і стратегія просування в соціальних мережах, проєкт активно залучає таргетовану рекламу та публікації на сторінках своїх партнерів, які мають дотичні історії у своєму арсеналі або ті ж мотиваційні точки цільових груп, що і проєкт. Також помітно, що його планують розвивати, але вочевидь залучаючи інших авторів, стилістику тощо. Подібний алгоритм можна прослідкувати за іншими їхніми проєктами, тож тут наявна певна закономірність. 
Отже, персоналізація контенту — ефективна технологія розвитку видань, зокрема локальних. Вона дозволяє збільшити лояльність цільової аудиторії та органічне охоплення матеріалів, адже залучає не просто технологічні цифрові прийоми, а інтегрує культуру цільових груп і особливості споживання інформації нею. Це стимулює залученість, тобто взаємодію з інформаційним продуктом, натомість автоматично підвищує конверсії на власних платформах — найпоширеніше на сайтах. І звісно ж паралельно із цим покращується впізнаваність видання та окремих проєктів. 
Завдяки персоналізації можна покращити не лише збір думок аудиторії щодо окремих аспектів, а й сформувати шлях читача завдяки вже згаданій омніканальній комунікації. 
Переваги технології є як для медіа, так і для споживачів інформації. Перші отримують свою аудиторію, конверсії та можливості для монетизації в майбутньому, а другі — цікавий, корисний та головне ненав’язливий контент для повсякденного споживання. 
2.3 [bookmark: _864u3cb5g0ed]Аналіз ефективності подкастингу як формату розвитку локальних медіа
Подкаст для локальних видань має свої переваги та недоліки, відповідно слабкі та сильні сторони. До прикладу, це хороша альтернатива розвитку форматів, він допомагає зібрати інформацію й презентувати її в доступній для аудиторії формі. 
Подкаст економить час та інші ресурси, яких бракує локальному виданню. Також аудиторія подкастів більш лояльна, ніж, до прикладу, прихильники текстових лонгрідів чи інших мультимедійних форматів. Подкаст можна монетизувати, наприклад, завдяки спонсорській підтримці чи партнерству. 
Натомість цей формат вимагає певних навичок. Треба мати свого ведучого, монтажера та оператора, тож є варіант розширення штату, що не завжди є можливим. Подкаст можуть не дослухати до кінця, тобто аудиторія недоотримує необхідну інформацію. 
Подкаст — це постійний розвиток, часового ресурсу на який часто бракує. Подкаст — «гра в довгу», під час якої неможливо одразу отримати великих охоплень, вони будуть підніматися поступово. 
Подкаст можна розвивати в різних напрямках, він гнучкий до зміни трендів та захисту від плагіату. Це також хороша можливість для збільшення лояльності аудиторії та створення ком’юніті навколо проєкту. До того ж подкаст — це формат, що може існувати роками, він не втратить своєї актуальності з часом (за умови вдалого вибору контенту). 
З іншого ж боку, варто врахувати, що подкаст може стати окремим  проєктом, що  потребуватиме внутрішнього масштабування — особистих сторінок у соціальних мережах, лендінгу тощо. Подкасти не отримують великих переглядів одразу, а накопичують їх з часом, тобто потребують постійного поширення. 
Подкаст живе поза рамками політичного впливу, проте залежить від соціально-суспільного аспекту. Також репутація проєкту напряму залежить від репутації авторів. 
Таблиця 2.1. SWOT-аналіз формату подкасту для локального видання
	Фактори
	Допомагають
	Заважають

	Внутрішні
	S – Strengths - сильні сторони
	W – Weaknesses - слабкі сторони => внутрішні ризики

	
	Людські ресурси, редакційна політика, управління:
· Сильний образ бренду ведучого
· Мала команда для створення

Редакційний контент
· Актуальна інформація
· Цікаві герої матеріалів

Реклама | Маркетинг | Фінанси
· Необхідні невеликі ресурси для втілення

Технології | Офіс | Обладнання
· Для запису необхідний мікрофон та пристрій для обробки звуку
	Людські ресурси, редакційна політика, управління:
· Залежність від репутації ведучого

Редакційний контент
· Авторські публікації, які припадуть до смаку меншій кількості аудиторії

Аудиторія | Поширення
· Необхідність додатково залучати ресурси (людські або фінансові)
· Зріст показників з часом, але метрика невизначена

Реклама | Маркетинг | Фінанси
· Брак достатньої кількості знань та навичок
· Відсутність окремого менеджера, який за це відповідає

Технології | Офіс | Обладнання
· Необхідність окремого обладнаного місця для запису

	
Зовнішні
	O – Opportunities - можливості
	T – Threats - загрози => зовнішні ризики

	
	Політичні
· Збільшення кількості Підтримка спонсорів та партнерів 
· Підтримка міжнародних організацій

Економічні
· Можливість розширення проєктної діяльності 
· Монетизація подкасту та соціальних мереж

Соціальні
· Вирішення актуальних запитів аудиторії
· Постійне збільшення кількості прихильників подкасту

Технологічні
· Створення лендінгу
· Присутність у соціальних мережах
	Політичні
· Практично нівелюються, якщо контент не охоплює політичних чи воєнних тем

Економічні
· Низький відсоток рекламних пропозицій та інтеграцій

Соціальні
· Аудиторія не сприймає ресурс як зручний для отримання інформації
· Зменшення кількості реальної та потенційної аудиторії у місті (демографічні чинники)

Технологічні
· БАНи соціальних мереж

	
	
	



Спеціалізовані платформи для поширення подкастів, такі як SoundCloud, дозволяють збільшити охоплення аудиторії, проте для просування подкасту як продукту необхідно мати власний сайт, лендинг, соціальні мережі чи канал в YouTube. Це зумовлено не лише омніканальністю комунікації, а також її персоналізацією. 
До прикладу, соціальні мережі Facebook та Instagram надають можливість якісно презентувати подкаст, познайомити з командою, спілкуватися з аудиторією в особистих повідомленнях, або ж у коментарях. Ці мережі активно застосовують рекламу, у тому числі таргетовану, а також краще транслюють рекомендації блогерів або просто читачів. Зокрема, у Facebook можна поширити подкасти серед різних  груп, що також збільшить охоплення. 
Аналізувати соціальні мережі варто на основі реакцій, коментарів та загальних охоплень. Це базова складова частина моніторингу успішності подкаст-проєкту. 
YouTube дозволяє поширювати подкасти в аудіо- та візуальному форматах. З додаткових бонусів цієї платформи — можливість поширення коротких опитувань, формування зручних плейлистів, створення за необхідності субтитрів та планування відкладених публікацій. Аналізуючи поширені матеріали в YouTube, варто звертати увагу не лише на кількість переглядів, реакцій чи коментарів, а також на тривалість та середній відсоток перегляду випусків, що дозволить зрозуміти, наскільки аудиторія заглиблюється в тему, і чи всі питання є цікавими для аудиторії. Актуальним є показник CTR, який аналізує, як часто аудиторія переглядає те чи інше відео, звернувши увагу на його обкладинку. Серед інших показників — кількість унікальних відвідувачів. Проаналізувати можна й типи джерел трафіку, і зовнішні ресурси, які розкажуть як саме аудиторія знайшла подкаст.
Сайт або лендинг — це найліпший варіант, аби повною мірою розкрити позиціювання бренду, візуалізувати персоналізовану пропозицію тощо. На власній платформі можна аналізувати проєкт за кількістю користувачів, унікальних відвідувачів тощо, повністю послуговуючись панеллю аналізу Google Analytics. Ця система дозволяє якнайкраще описати портрет аудиторії, її  фактори мотивації та зацікавленості в тій чи іншій темі. 
Telegram — платформа, що не є пристосованою для просування подкастів, проте вона зручна для поширення аудіальних матеріалів. Професійна панель цього месенджера дозволяє ефективно аналізувати аудиторію, прослідкувати кількість переглядів тощо. Важливо, що тут можна налаштувати якісні таймлайни та запустити чат-бот підтримки аудиторії. 
Оцінити результативність проєкту внаслідок залучення індикаторів впливу можна наступним чином. По-перше, оцінити наскільки подкаст допоміг аудиторії у вирішенні її запитів, наприклад, відповівши на питання: який відсоток запитів вирішено тощо. По-друге, проаналізувати кількість переглядів на різних платформах і розробити на основі цього стратегію розвитку. По-третє, проаналізувати ефективність проєкту в плані виконання загальної стратегії діяльності медіа. По-четверте, проаналізувати рентабельність проєкту. По-п’яте, оцінити досягнення подкасту. 
Після цього корисно поділитися історією успіху зі своєю аудиторією слухачів та стейкхолдерів. Також варто підкреслити соціальну відповідальність проєкту наочно у певних закодованих повідомленнях. Це допоможе закріпити ефект від подкасту, збільшити або утримати на рівні лояльність до проєкту, а також забезпечити деяку підтримку для майбутнього розвитку. 
Під час виконання проєкту необхідним є моніторинг різних рівнів впливу. Поступово від проєкту «що не приносить шкоду», перейти на рівень «проєкт, що приносить користь» та дійти до «проєкту, що сприяє розв’язанню проблем» [38]. 
Моніторинг подкасту дозволяє зібрати дані про його втілення, поширення та сприйняття цільовими групами відповідно до зазначених індикаторів розвитку, з метою пошуку варіацій удосконалення проєкту, зокрема й у фінансовому плані.  
Моніторинг варто проводити на різних етапах реалізації  проєкту, залежно від його мети. Так, проміжне або фінальне дослідження зіставить фактичні та заплановані результати. Зібрану інформацію використовують для покращення діяльності. 
Моніторинг — це процес, що дозволяє не лише слідкувати за результатами втілення стратегії, але й використовувати отриману інформацію для вдосконалення адміністративної діяльності.
Індикатори обговорюють на етапі розробки подкасту, лаконічно формують їх та звертаються до них протягом усього проєкту. 
Ключовими показниками ефективності подкасту для локальних видань є:
· CR (рівень залученості) — показує, як аудиторія взаємодіє з нашим контентом. Він вираховується шляхом поділу загального числа переглядів на загальне число учасників обговорень.
· Reach (Охоплення) — кількість унікальних користувачів, які долучилися до обговорення перед випуском подкасту/після перегляду подкасту. 
· TA Impressions (Цільові покази) — демонстрація  подкасту цільовій аудиторії, на основі кількості майданчиків для публікації та переглядів.
· TA Reach (Цільове охоплення) — кількість унікальних цільових користувачів, які бачили подкаст хоча б один раз та долучилися до обговорення.
Недостатньо отримати лише кількісну інформацію. Персоналізацію контенту варто також тестувати в період застосування. Наприклад, можна використати A/B-тестування. Воно полягає у формуванні двох варіацій подкастів і тестуванні обох. Той, що отримає більшу кількість переглядів або реакцій, стане більш доречним для аудиторії. Можна тестувати голос ведучого, музику та джингли, формат подкасту, його опис, візуал тощо. Проте важливо проводити подібне дослідження на початкових етапах і аж ніяк не під час чи наприкінці проєкту, коли воно є недоречним.  
Аналіз SEO, що дозволяє виокремити  ключові слова, доречний заголовок та метаопис. Це дає можливість подкасту стати вище у видачі пошукових мереж. 
Ще одним дослідженням є тестування користувачів на основі їх відгуків, органічних у соціальних мережах чи на сайті або отриманих за запитом з використанням форм для моніторингу. Отримані інсайти дозволяють знайти больові точки аудиторії, її вподобання та відповідно можливості для покращення персоналізації.   
Загалом варто звертати увагу і на платформу розміщення, адже спеціалізовані системи в цьому плані вже мають фактор персоналізації, Соціальні ж мережі можуть містити недоречні рекламні повідомлення, фактор відволікання сповіщеннями тощо. Аналогічно з лендингами чи сайтами. Факторами низької кількості переглядів можуть стати: 
· питання безпеки — до прикладу, наявність реклами гральних закладів, російськомовного контенту або спливаючих вікон;
· складний шлях користувача — незручна верстка сайту або автоматичне ввімкнення відео/аудіозапису на сторінці;
· поганий досвід попереднього користування сайтом чи лендингом;
· непривабливий інтерфейс — не та колірна гама, незручні чи непомітні кнопки дії, складна неефективна рубрикація тощо.  
Кожен аналіз персоналізації має відповісти на питання:
1. Які інсайти дослідження?
2. Що варто покращити/залишити без змін/прибрати?
3. Яким успіхом можна поділитися?
4. Які фінансові показники проєкту та можливості його монетизації?
Зауважимо, що  питання можуть відрізнятися відповідно до авторських запитів: чого колектив подкасту прагне від нього отримати та/або яких результатів досягти. 
Отже, аналізувати ефективність подкасту варто після кожного випуску, адже аудиторія кожного етеру може змінюватися відповідно до внутрішніх чи зовнішніх чинників. Проте різкі зміни, що можуть викликати дисонанс сприйняття, застосовувати коректно лише на початку проєкту, або на початку наступного його сезону. Інші ж зміни коригуються в ході втілення проєкту, удосконалюють його, але не є різкими, а радше поступовими. Адже значні зміни можуть призвести до втрати певної частки аудиторії. 

Таким чином, ринок подкастів в Україні нині активно розвивається, експериментує з форматами та  варіантами  подачі інформації. Так само розвивають цей напрям і локальні медіа. В Україні присутні як великі, масштабні подкаст-проєкти, так і локальні, персоналізовані. 
Локальні медіа лише починають розвиватися у напрямку подкастингу, приєднуючись до формування його загального ринку в Україні. Проте вже зараз зрозуміло, що це можливість розвитку контенту, а також варіант монетизації видання та майданчик для рекламних інтеграцій. Разом із тим, подкаст не потребує залучення великої кількості ресурсів, а разом із застосуванням персоналізації дозволить створити власне ком’юніті однодумців, що стане ядром аудиторії та буде поступово збільшуватися. 
Медіа часто не виокремлюють подкаст як самостійний інформаційний продукт, а інтегрують його до своєї загальної аудиторії. У результаті вони не отримують якісного охоплення, адже прогнозована кількість переглядів може бути високою, а середня тривалість перегляду низькою. Подібні показники впливають на лояльність проєкту, допомагають ефективніше застосовувати персоналізацію. У майбутньому неперсоналізовані проєкти втрачають можливість ефективного просування та монетизації. 
Подкаст — це варіант не лише для розвитку контенту. Подібні проєкти можна створювати як окремий продукт, додатковий до основного, наприклад, локального новинного видання. Персоналізовані меседжі під час просування (в описах, підводках тощо), розуміння шляху користувача, присутність на різних платформах — це все можливості для збільшення охоплень проєкту, зростання лояльності його аудиторії тощо. Подкастинг також дозволяє розвивати суспільство в напрямку цифровізації.  
[bookmark: _v15kdvad2yan]РОЗДІЛ 3. ЗАСТОСУВАННЯ ПЕРСОНАЛІЗОВАНОГО КОНТЕНТУ У ФОРМІ ПОДКАСТІВ ДЛЯ ЛОКАЛЬНОГО МЕДІА ЗОЛОТОНОША.CITY — «РІШЕННЯ Є»
3.1 [bookmark: _8d0uf95msrou]Комунікаційна стратегія локального медіа Золотоноша.Сity
Видання Золотоноша.Сity було створено 2018 року на базі друкованого медіа газети «Златокрай», внаслідок реформи комунального підприємства. Тобто ще на початку своєї історії воно мало сформовану за десятки років репутацію. Для розвитку інтернет-видання це мало як позитивні, так і негативні наслідки. Зокрема, попри хорошу базу авторів та технічне обладнання, видання не має репутації незалежного. 
Цільова аудиторія: жителі Золотоноші та Золотоніської громади від 25 до 40+ років; ті, що цікавляться саме місцевими, локальними новинами, та полюбляють долучатися до їх створення у якості «експертів» або «знавців-інформаторів».
Редакційний контент (тематика, що висвітлюється): новини, історії місцевих жителів та актуальні всеукраїнські новини, особливо для черкаського регіону [39].
Прямі конкуренти Золотоноша.City пропонують:
· аналогічний продукт або послугу;
· матеріали з аналогічною тематикою;
· контент спрямований на одну й ту ж саму ЦА;
· послуги в тій же ціновій категорії.
До числа прямих конкурентів Золотоноша.City входять: Золотоноша Info, Золотоноша Live, ЗОЛОТОНОША | Головне онлайн видання міста, ЗОЛОТОНОША | Офіційний сайт міста. 
Наразі підприємство випускає друковану газету «Златокрай», розвиває платформу Золотоноша.Сity, присутнє в соціальних мережах Telegram, Facebook та Instagram, має власний канал у YouTube. 
Просування подкаст-продукту цілком охоплює всі ці платформи, окрім газети. Тому для цього проаналізуємо фірмові елементи, які варто використати під час дизайну. 
[image: ]
Рис. 3.1. Логотип (фото)
	Фірмове гасло: «Ділимося головними новинами, розповідаємо про місцевих жителів та варті уваги місця». 
	Фірмові кольори: жовтий, білий, сірий, чорний
	Фірмовий комплект шрифтів — відсутній. 
Згідно з характеристики Д. Аакера, видання Золотоноша.Сity має такі особливості: задовільна лояльність споживачів до створення подкасту, сприйняття інформаційної платформи як якісної, суб’єктивно сприймаються провідним джерелом інформації в місті. Цілком асоціюється з провідним образом головного редактора, що притомно для невеликого міста. 
Доля ринку Золотоноша.City — 23,72 % (2 місце). Сукупна аудиторія понад 37 тисяч читачів. 
	Основними носіями фірмового стилю є: 
· друкована реклама: листівки, буклети та календарі;
· сувенірна реклама: настільні прилади, вітальні листівка тощо; 
· документи та посвідчення: візитні картки, посвідчення журналістів, бланки документів. 
Також фірмові елементи використовуються під час втілення проєктів, зокрема в нарисах про військових, серіях репортажів про комунальні служби міста Золотоноша тощо. 
Відповідно до вищевказаного, компанія має добре розвинену виробничу та адміністративну структури, на основі яких сформований чіткий репутаційний профіль, а також може бути сформована внутрішня та зовнішня комунікаційна стратегія, зокрема і для окремих проєктів. 
Золотоноша.City та «Газета Златокрай» пропонують золотонісцям, які люблять дізнаватися цікаві новини та історії першими, детальні текстові та насичені кадрами відеоматеріали, серед яких вони можуть впізнати себе або своїх знайомих.  
Усе завдяки хорошій експертній базі, унікальному контенту та підтримці аудиторії, що долучається до його створення.
Попри подібне позиціювання, видання має загальні сильні та слабкі сторони, ризики та можливості, які впливають на розвиток спецпроєктів, у тому числі подкастів.
Таблиця 3.1. SWOT-аналіз Золотоноша.City
	Фактори
	Допомагають
	Заважають

	Внутрішні
	S – Strengths - сильні сторони
	W – Weaknesses - слабкі сторони => внутрішні ризики

	
	Людські ресурси, редакційна політика, управління:
· Велика команда, 6 людей
· Соціальне страхування

Редакційний контент
· Постійне оновлення матеріалів (3+новини на день)
· Актуальна інформація
· Цікаві герої матеріалів

Реклама | Маркетинг | Фінанси
· Підтримують ментори нашої мережі АБО
· Залучаємо грантові кошти та іншу допомогу

Технології | Офіс | Обладнання
· У кожного є своє обладнання (комп’ютер або ноутбук)
· У наявності камери та робочий телефон із функцією запису
· Офіс в центрі міста
	Людські ресурси, редакційна політика, управління:
· Відсутність чіткого розподілу керівних ролей (хто за що конкретно відповідає)
· Брак системи мотивації
· Слабка оптимізація роботи
· Неможливість повноцінної дистанційної роботи (за необхідності)
· Брак резервної системи спілкування, у тому числі оповіщення
Редакційний контент
· Відсутність чіткого контент-плану
· SMM-стратегія соціальних мереж
Аудиторія | Поширення
· Ми не знаємо свою аудиторію (не досліджували її) - лише поверхневі уявлення
· Ми не знаємо запитів аудиторії
· Слабо контролюються цифрові платформи поширення інформації
Реклама | Маркетинг | Фінанси
· Брак достатньої кількості знань та навичок
· Відсутність окремого менеджера, який би за це відповідав
· Фінансова залежність
Технології | Офіс | Обладнання
· Старі програми верстки газети
· Неліцензійні програми у вжитку

	
Зовнішні
	O – Opportunities - можливості
	T – Threats - загрози => зовнішні ризики

	
	Політичні
· Підтримка місцевої влади
· Підтримка міжнародних організацій
Економічні
· Зростання мінімальних заробітних плат та пенсій
· Монетизація сайту та соціальних мереж

Соціальні
· Приріст населення у нашому місті

Технологічні
· Оптимізація сайту
	Політичні
· Погодження друку від РДА

Економічні
· Підняття ціни на підписку газети через Укрпошту
· Зменшення кількості підписників
· Низький відсоток рекламних пропозицій та інтеграцій
Соціальні
· Аудиторія не сприймає ресурс як незалежний, чесний і т.д.
· Зменшення кількості нашої реальної та потенційної аудиторії у місті (демографічні чинники)
· Брак меценатів, що підтримують пенсіонерів (наша основна ЦА газети)
Технологічні
· Неможливість друку тиражу газети менше 1000 примірників
· Слабкий функціонал сайту (у плані SEO) - не наш сайт, ми на  платформі
· БАНи соціальних мереж
· Недотримання постачальником умов договору логістичних послуг (до того ж монополіст на ринку)

	
	
	



Золотоноша.City — це локальне видання в Черкаській області, яке охоплює сегмент Київської області та задовольняє ключові потреби аудиторії в пошуку інформації про золотоніську громаду. Серед факторів успіху: унікальний контент, постійне оновлення інформації та одночасна присутність на декількох платформах. 
Таблиця 3.2. Позиціювання підприємства за П.Темпоралом
	Обіцянка бренда
	швидка, доступна, релевантна, актуальна інформація з надійних джерел інформації або від першої особи

	Раціональні вигоди бренда
	окремий сайт, присутність у соціальних мережах (контент інтегрований відповідно до їх метрик), зрозуміла циклічність постингу, популярні формати

	Емоційні вигоди бренда
	історії про знайомих або про себе особисто, мовні цікавинки — українізація громади, волонтерські місії

	Brand personality
	Чесне медіа з актуальним “живим” контентом (від першої особи, унікальна інформація) від надійного джерела, описаним в авторському стилі з доступною лексикою, із застосуванням журналістики рішень

	Tone of voice
	непропрацьований як такий, відсутня стратегічна єдність у матеріалах



Відповідно до отриманих результатів медіа транслює чітку обіцянку аудиторії, що є доступною та зрозумілою. Примітно, що це підкріплено раціональними перевагами, але не емоційними. Емоційний аспект позиціювання нечіткий, він не дозволяє пересічному читачеві зануритися в матеріал повністю. А це вкрай важливо для роботи з лояльністю аудиторії та збільшенням органічного трафіку. На цьому базується робота локального видання. 
Tone of voice відсутнє як таке, адже не залучається до стратегії видання, не є сформованим відповідно до рубрикацій тощо. Натомість Brand personality формується у якості стійкої константи, що дозволить з часом сформувати і Tone of voice. 
Таблиця 3.3. Засоби комунікаційної активності підприємства
	№
	Назва комунікаційного засобу
	Наявність
	Відсутність
	Кількість підписників

	1
	Власний веб-сайт
	+
	
	36 893

	2
	Facebook
	+
	
	7200

	3
	Instagram
	+
	
	1541

	4
	YouTube -канал
	+
	
	527

	5
	Twitter
	
	-
	

	6
	Інші соц. мережі: Viber, Telegram, Whatsup
	Viber + (контакт)
Telegram + (контакт та канал)
Whatsup -

	
	Telegram — 500

	7
	Зовнішня реклама
	
	-
	

	8
	Реклама в інтернеті
	
	-
	

	9
	Стимулювання збуту
	
	-
	

	10
	Директ-маркетинг
	
	-
	

	11
	PR
	+
	
	спонсорська підтримка, конкурси тощо

	12
	Івент-заходи
	+
	
	екскурсії для дітей ВПО, організація зустрічей з експертами тощо

	13
	Символіка, логотип, уніформа
	+
	
	логотип, девіз 



Власний веб-сайт активно використовується для поширення інформації. Він стандартно оновлюється тричі на день. Користувачі в середньому витрачають 1 хв 30 с часу для перегляду контенту.
Facebook, Instagram також мають оновлення декілька разів на день, а саме  від 1 до 3 [40, 41]. Дублюють інформацію з сайту, а також поширюють власний контент, особливо у форматі сторіс. Періодично в цих соціальних мережах поширюються промо-матеріали із позначкою #реклама. 
YouTube — канал є хостингом для збереження невеликих відео та інших матеріалів, що потребують інтегрування на сайт [42]. Як окремий ресурс розвинений слабо, особливо в комунікації з підписниками. 
Twitter розвивався на початку проєкту, наразі вже понад 2 роки не використовується у якості комунікативної платформи.
Інші соц. мережі, зокрема Viber та Telegram, використовуються для прямої комунікації з аудиторією, а також як службовий інструмент збору повідомлень. Telegram-канал — місце для поширення головних новин країни та міста Золотоноша [43]. 
Зовнішня реклама, реклама в інтернеті, прийоми стимулювання збуту та директ-маркетинг не застосовуються в медіа. 
PR та івент-заходи проводяться, але рідко — не частіше 1 разу в квартал, та не мають достатнього інформаційного поширення для збільшення лояльності аудиторії. Символіка зашифрована в логотипі та зображеннях на головній сторінці сайту. 
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Рис 3.2. Аудиторія видання Золотоноша.City на основі Google Analytics

Сукупна аудиторія видання 46 тисяч 661 користувач, зокрема 36 893 сайту, 7200 соціальної мережі Facebook, 1541 Instagram, 527 YouTube, Telegram — 500.
Медіа має попередній досвід створення подкастів — проєкт User_ka. Він розповідає основні новини та проблемні питання міста Золотоноша. Проте у форматі інформування, без залучення експертів до випуску. Етери подкасту доволі короткі, середня каденція — 7 хв. Саме цей проєкт був взятий за основу для розробки «Рішення Є».
Отже, Золотоноша.City є вдалим майданчиком для аналізу особливостей просування подкасту в локальному виданні. Медіа має досвід створення подкастів, необхідну технічну базу підготовки, а також команду, що цілком може втілювати в життя незалежний продукт. 
У тому числі Золотоноша.City є характерним виданням локального значення. Помилки якого можуть трактуватися як класичні, а відповідно й вдосконалюватися або вирішуватися відповідно до класичного ланцюжка вирішення спірних питань: больова точка — варіанти рішень — їх втілення в життя. 
Аудиторія видання також добре підходить для дослідження, адже має високий відсоток потенційних слухачів подкасту, а разом із тим недосвідчена у питаннях застосування технік масового впливу, зокрема персоніфікації, що робить дослідження релевантним для медіа-початківців, які лише впроваджують зазначені технології. 
3.2 [bookmark: _l3o0top5k7j6]Створення подкасту «Рішення Є»
Подкаст «Рішення Є» спрямований на пошук рішень та розв'язання проблемних питань Золотоніської громади. Зокрема, виявляється можливим розкриття таких тем:
1. Про благоустрій: навіщо зміни, які відбуваються у громаді, — існує проблема нерозуміння правил, частина містян навіть не знають, що заборонено палити сміття або що для централізованого його вивезення необхідний договір, у результаті виникають непорозуміння. 
2. Де і як отримати допомогу: соціальні та юридичні, лікарські послуги та дотичні медичні, послуги соціального перевезення, психотерапія тощо. Є запит, але разом із тим відсутнє розуміння, — куди звертатися, чи це платно чи безкоштовно, чи є пільги тощо.
3. Ініціація платформи, що збирає запити, та надає на них відповіді. 
Кожен випуск подкасту — це також попередній моніторинг питань, що турбують читачів Золотоноша.City. Збір запитів відбувався за допомогою Google form, опитувань у соціальних мережах, під час особистого та телефонного спілкування.  Часовий відтинок збору інформації — 5-7 днів. 
Відповідно аудиторії, аби долучитися до обговорення та поставити своє питання, необхідно мати акаунт у Facebook та електронну адресу, завдяки яким вона отримує можливість поставити питання в Google form або в коментарі під дописом, написати нам в особисті повідомлення чи взяти участь в опитуванні, проголосувати в ініційованому формуванні рейтингу чи залишити коментар у формі для запитань на сайті. Кому подібні новації недоступні, може зателефонувати або написати у вайбер, на електронну пошту, навіть персонально прийти до редакції. 
Відповідно до отриманих результатів, відбувається пошук місцевого експерта, який би надав необхідну інформацію під час запису. Після створення подкасту поширюємо здобуту інформацію в текстовому форматі в рубриці сайту «Пояснюємо на пальцях», а також у друкованому варіанті в газеті, аби розширити аудиторію і допомогти якомога більшій кількості людей. 
Головна мета цього проєкту — знайти рішення щодо питань, які давно турбували містян, але не мали варіантів розв'язання. Головне відшукати ці варіанти та донести їх цільовій аудиторії. Додатковою метою є цифровий розвиток громади на основі Telegram, Instagram, Youtube та сайту локального медіа, що дозволить розширити донесення до громадян чесної та перевіреної інформації й розвинути місцеве медіа до мультимедійної платформи, яка допоможе містянам розвиватися в напрямку цифровізації, шукати інформацію самостійно тощо. 
Цей проєкт допоміг Золотоноша.City просунути впізнаваність платформи формату питання-відповідь для ініціації, висвітлення питань, частина з яких зумовила необхідність дублювати інформацію в друкованому виданні, адже аудиторія звикла до подібної подачі інформації. Вони читають, телефонують, ставлять своє запитання, отримуючи відповідь одразу або розгорнуто в наступному випуску, залежно від того, яка інформація необхідна.  
На початковому етапі проєкту вже існували запити про психологічну підтримку: як боротися із стресом, комунікувати з дітьми у складний час тощо, тож ці питання першими ввійшли до переліку тем подкасту. 
Загалом створено 9 випусків подкасту. 6 тематичних та 3 випуски подкасту, що присвячені «новинному дайджесту», метою якого є ініціювання обговорення питань, що були актуальними або новими поточного місяця. Наприклад, у селі Благодатне створили пожежну бригаду, але місцеве населення навіть не знало їх номеру телефону. 
Завдання подкастера опитати людей, наскільки вони ознайомлені з цими новинами, які моменти для них незрозумілі або потребують роз'яснення. Адже фактично це нагальні речі, які необхідно висвітлити у зрозумілому ключі. 
Опісля кожного випуску було проведено опитування про його ефективність та запропоновано поставити запитання, які можливо були не розкриті в подкасті, в спеціальній формі. Запити, які необхідно було детальніше розглянути, оприлюднювались в окремих матеріалах. 

Таблиця 3.4. Запропонована діяльність та очікувані результати
	Завдання
	Діяльність, що спрямована на досягнення завдань
	Короткострокові результати
	Довгострокові результати

	Створити серію тематичних випусків подкасту у форматі розмова з експертом: 
(6 випусків)
	Запис аудіовізуального подкасту та його поширення у соціальних мережах та на власному сайті
	Ініціювання обговорення питань і проблем висвітлених у матеріалі на основі запитів читачів. Підрахунок результативності відповідає простій формулі: запит + допомога = результат, який фактично можна виміряти кількісно.
	Формування результатів та впровадження важливих ініціатив у регіоні.
Інформаційний контроль за вирішенням нагальних питань.

	Створити серію новинних випусків подкасту: 
(3 випуски)
	Запис аудіо подкасту з анімованим фоном та його поширення у соціальних мережах та на власному сайті
	Ініціювання обговорення питань і проблем висвітлених у матеріалі.
 
Підрахунок результативності відповідає підраховується шляхом співставлення, яка кількість актуальних рішень була невідомою, до яка стала відомою і зрозумілою.
	Формування результатів та впровадження важливих ініціатив у регіоні.
Інформаційний контроль за вирішенням нагальних питань.



Проєкт втілювався з липня по вересень 2023 року. Випуски виходили з періодичністю 3 на місяць, по п’ятницях. Вибір зумовлений користувацькими вподобаннями, що дослідженні методом спостереження та моніторингом кількості переглядів на сайті. Подкаст публікувався на сайті Золотоноша.City, поширювався на сторінках у соціальних мережах Facebook, Instagram, Telegram та Youtube. Дані до запуску проєкту були такими: 22 000 унікальних відвідувачів на сайті, 6400 підписників у Facebook, 283 – Telegram, 1300 – Instagram та 350 – Youtube. 
Основною цільовою аудиторією є жінки та чоловіки віком від 34 до 65 років, 75,6 % — жінки, 24,4 % — чоловіки. Це переважно жителі міста Золотоноша, також Києва, Сміли, Черкас, Дніпра, Львова, \невелика частина аудиторії, до 2 %, закордонна — Німеччина, Польща та Італія. Ті, що одружені або в стосунках, мають середню або вищу освіту. 
Згідно з економічними показниками: офісні працівники, бюджетники або власники бізнесу; рівень доходу — вище середнього. Мотиваційні орієнтири: бажання дізнатися щось нове, зокрема про рідний регіон або місце проживання батьків, дізнатися якісь поради тощо. Психологічні: люди з наочно-образним типом мислення, з активною, ствердною життєвою позицією, які ведуть здоровий спосіб життя і дотримуються загальної тенденції «необхідно все знати заздалегідь та орієнтуватися в навколишньому світі». Є активними користувачами соціальних мереж — Instagram, Facebook, Telegram, Viber, TikTok, Youtube. Соціальні мережі для них засіб комунікації, робочий інструмент та можливість самопрезентації, варіант вирішення побутових питань, для дозвілля. Найчастіше читають новинні публікації, інформацію про товари/послуги, освітні, комунікаційні (опитування, відгуки), розважальні матеріали.
[image: ]Рис 3.3. Аналіз аудиторії — демографічний, гендерний огляд та огляд за параметром «інтереси»
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Рис 3.4. Аналіз аудиторії за параметрами «вік» та «мова»

Вони мають основний запит — потреба в інформації. Ідеальним вирішенням є саме формат її поширення, що подібний до дайджесту, але комфортний для сприйняття, тобто подкаст є наближеним до ідеалу. 
За методикою Шерингтона 5W маємо таке:
1. What — новини та інформація розважально-інформаційного спрямування, зібрана у форматі зручному для сприйняття з різних пристроїв та в будь-який час доби за мінімального залучення ресурсів. 
2. Who — жінки та чоловіки віком від 34 до 65 років, жителі центральної України або переселенці/емігранти в країнах Європи.
3. Why — щоб бути в курсі новин, отримати пораду або просто цікаво витратити час. 
4. Where — онлайн, сайт, соціальні мережі та відеохостинг. 
5. When — доступні в будь-який час доби, незалежно від робочих чи вихідних днів. 
Мотиваційне поле споживачів інформаційного продукту може ранжуватися та варіюватися доволі довго та масштабно, натомість ми розглянемо декілька мотивів, які можуть допомогти персоналізувати продукт: економія часу, причетність, задоволення та пошук стимуляції. 

Таблиця 3.5. Опис мотиваційного поля споживачів
	Мотив
	Потреба
	Нестача

	Економія часу
	Дізнатися більше за менший проміжок часу
	Брак підказок та допомоги з боку

	Причетність
	Долучитися до новинного поля міста
	Платформи для подібного залучення та анонімності 

	Задоволення
	Комфортний перегляд цікавої актуальної інформації
	Незадоволення продуктом в якісно-кількісному плані

	Пошук стимуляції
	Бажання бути в курсі подій
	Небажання прикладати до цього додаткові зусилля

	Комфорт
	Бажання дізнатися інформацію коли завгодно і не втратити її актуальність
	Страх бути не в курсі, через дискомфорт сприйняття інформації



Мотив «економії часу» дозволяє створити продукт, який за каденцією буде доволі стислим, а разом із тим — чітким та лаконічним. До того ж надаватиме підказки для зручного прослуховування у вигляді описів та таймлайнів.  Мотив «причетності» дозволяє залучити слухачів до створення продукту за допомогою анонімного опитування запитів аудиторії, а також моніторингу думок щодо кожного випуску та проєкту в цілому. 
Мотив «задоволення» забезпечується якісним пропрацюванням кожного випуску. Зокрема, це робота над:
· контрастом — обробка висоти звуку (звук — тиша — звук), приємна кольорова гама;
· рухом — переходи між слайдами при відеозображенні, а також автоматизація користувацьких умінь, тобто використання тих платформ, якими споживачі користуються у нашому варіанті, зокрема це окремі згадані вже соціальні мережі;
· рівнем впізнаваності продукту — усталені рамки розробки подкасту (єдиний візуал, каденція тощо);
· інтенсивністю подразника — усе нове хвилює, часом приносить дискомфорт, тому випуски публікувалися кожні два тижні, о 12 годині дня.
Актуальним є і мотив «пошук стимуляції», що в умовах використання інформаційного продукту може трактуватися по-різному. До прикладу, для інформаційного поля — це бажання бути в курсі його подій, але насправді споживач не хоче прикладати для цього зусилля, тобто завдання подкасту — спростити йому цей шлях.
Таблиця 3.6. Аналіз шляху користувача
	Питання
	Складники поведінки споживача

	
	Надбання
	Використання
	Застосування

	Що слухати?
	Місцеві інформаційні продукти
	Переглядати їх у соціальних мережах або на сайті
	У комфортних умовах

	Скільки?
	1 випуск 10-15 хв
	3 випуски на місяць
	9 випусків за сезон

	Як слухати?
	Соціальні мережі, відеохостинг або на сайті
	аудіозапис або у форматі відео
	з таймлайнами та описами короткими

	
Де слухати?
	Онлайн
	У зручний час та в комфортному місці (вдома, на роботі, на вулиці)
	Можна зберігати для прослуховування пізніше

	
	
	
	

	Коли слухати?
	П’ятниця
	після 12:00
	10-15 хв.

	Хто автор?
	Ведуча Вікторія Горобець та запрошені експерти
	Авторська озвучка, експертна озвучка або діалог
	можливість вибору 



Ми планували, що на початку проєкту нам вдасться залучити 170 людей до взаємодії з редакцією (пряма участь в опитуванні громадської думки напередодні підготовки подкасту) і підняти цю цифру до 300 людей наприкінці проєкту.
Під час тестового запуску подібного формату ми змогли зібрати 45 запитів від учасників опитувань (за 1 день), які розділили на 3 окремі тематичні блоки і розкрили в наших матеріалах. Тож передбачали, що на початку проєкту ми проведемо опитування, на базі якого виокремимо 9 великих тем (адже в середньому 1 тематичний блок — це 15 запитів, що підтверджено  практичною діяльністю видання), які необхідно буде деталізувати під час розробки матеріалів за допомогою опитувань чи моніторингу думок у соціальних мережах. 
Індикаторами розвитку проєкту є: 
· динаміка кількості залучених людей до переглядів та прослуховувань подкасту: від 350 на тиждень (середня кількість переглядів нових матеріалів та рубрик стартово на сайті) на початку проєкту до 1000 в кінці — дані базуються щодо статистики одного матеріалу. 
· динаміка кількості людей, які братимуть участь в опитуваннях: від 170 на тиждень на початку проєкту до 300 в кінці.
· динаміка кількості вирішених запитів у відсотковому співвідношенні при порівнянні попереднього і наступного випусків, для того, щоб зрозуміти наскільки ми ефективні — прогрес від 10%. 
· планова кількість людей, які будуть опитані після виходу кожного подкасту — від 110. 
Кількісно результати проєкту можна виміряти таким чином: кількість переглядів матеріалу на сайті, прослідкувати взаємодію у Facebook. Підвищити ж їх можна, якщо залучити новий формат — аудіо у не задіяних для подібних жанрів: Telegram, Instagram та YouTube, де можна також відслідкувати кількість переглядів та реакцій, що сумарно збільшить кількісний фідбек проєкту. До того ж залучення нових майданчиків для публікації (груп громад у соціальних мережах) збільшить і загальні кількісні результати проєкту [44]. 
У роботі для вимірювання результатів було використано Google Analytics, а також моніторинг сторінок у соціальних мережах, реакцій з інших сторінок, також досліджено дані методом моніторингу взаємодії. 
Зауважимо, що ефективність проєкту можна підвищити за допомогою поширення матеріалів на додаткових ресурсах, — місцевих інтернет-порталах, у групах населених пунктів громад, ініціювати співпрацю з лідерами думок цих громад, які б поширювали подкасти, ініціювали дискусію в рамках обговорення випусків тощо.
У золотоніському районі ще немає подібних проєктів, які б висвітлювали теми та події громад у подкаст-форматі. Хоча попит є. До запуску «‎Рішення Є» мешканці нашої громади зверталися з різноманітними питаннями: пишусали в особисті повідомлення, залишали коментарі, телефонували і т. д.
Тож подкаст стане проміжною ланкою взаємодії між містянами та експертами, чиновниками, соціальними службами, психологами тощо. Для громади подкаст — це платформа, куди вони можуть звернутися із запитом та отримати відповідь, підтримку і допомогу. 
Основними індикаторами для моніторингу є такі питання: 
· - на скільки відсотків ви задоволені отриманою відповіддю?
· - на скільки відсотків це допомогло у вирішенні вашої проблеми?
· - чи зручно вам було звертатися за допомогою до нашої платформи, чи не виникало додаткового стресу тощо?
· - чи задоволені ви отриманою відповіддю, чи допомогло це у вирішенні вашої проблеми?
· - чого вам не вистачило під час звернення до нас?
· - що змінилось у вашому житті, після звернення до нашої платформи?
· - чи звернулися б ви за допомогою ще раз? 
· - чи порадили б звернутися знайомим?
Очікуємо, що проєкт у майбутньому змінить усталенні в свідомості стереотипи, зокрема, що проблеми громадськості вирішуються тільки «в кабінетах». Адже набагато важливіше мати можливість вільно проговорювати проблеми, щоб знайти їх вирішення [45]. 
Головним результатом є налагодження комунікації з локальними чиновниками, соціальними службами тощо; також проговорення основних психологічних тем з фахівцем, які турбують місцевих жителів з психологом, надання алгоритму дій у стресових та інших критичних ситуаціях для стабілізації психіки тощо, зокрема за допомогою популярних нині методів бібліотерапії та казкотерапії. 
Основним завданням проєкту було створення 9 випусків, із залученням експертної думки: про стрес, аналіз ідей розвитку міста (ідеї від читачів Золотоноша.City) та про правила надання першої медичної допомоги, про бібліотерапію, музикотерапію та аналіз ситуації на ринку праці у Золотоноші, про правила донатів, зокрема і про правила поведінки з волонтерами, про пошук нової професії та про те, як боротися з дитячим стресом.
Перед кожним випуском було проведено опитування громадської думки, на основі якого і формували випуск. Нам вдалося досягнути рівня залученості респондентів у понад 400 осіб. Ми планували створити проєкт, що допоміг би вирішити інформаційні запити жителів нашої громади, і усього за 3 місяці ми допомогли вирішити 61 непросте питання, у той час як аудиторія подкасту склала 9259 осіб і стрімко збільшується.
Під час проєкту було проведено 9 вступних опитувань: 1 — з 21.06.2023 по 03.07.2023, загалом — 176 респондентів; 2 — з 10.07.2023 по 14.07.2023, загалом — 193 респонденти; 3 — з 17.07.2023 по 22.07.2023, загалом — 272 респонденти; 4 — з 25.07.2023 по 28.07.2023, загалом — 233 респонденти; 5 — з 04.08.2023 по 08.08.2023, загалом — 213 респондентів; 6 — з 17.08.2023 по 22.08.2023, загалом — 358 респондентів; 7 — з 11.09.2023 по 15.09.2023, загалом — 270 респондентів; 8 — з 04.08.2023 по 08.08.2023, загалом — 411 респондентів; 9 — з 23.09.2023 по 28.09.2023, загалом — 236 респондентів.
Аудиторія проєкту: 25 000 унікальних відвідувачів на сайті, 7100 підписників у Facebook, 493 – Telegram, 1529 – Instagram та 475 – Youtube. 
До результатів опитування після переглядів подкаст (пост опитування) ми залучали відповіді з різних платформ. Наша вибірка варіюється щодо кожного випуску від 115 до 135. 
Під час проєкту було проведено 5 пост опитувань: 1 — з 25.07.2023 по 28.07.2023, загалом — 115 респондентів; 2 - з 25.07.2023 по 28.07.2023, загалом — 117 респондентів; 3 — 03.08.2023, загалом — 155 респондентів; 4 — з 25.07.2023 по 28.07.2023, загалом — 140 респондентів; 5 — 05.10.2023, загалом — 115 респондентів.
Отже, можна зробити такі висновки. По-перше, за весь проєкт сумарно 2362 респонденти долучилися до наших опитувань. Респонденти використовували цифрові майданчики більше, ніж особисте та телефонне спілкування для висловлення своїх думок та запитів. У результаті вдалося зрозуміти, що цільова група більш ефективно використовує соціальні мережі для висловлення своєї думки.
По-друге, 65 запитів ми отримали від респондентів, задовольнивши їхні потреби у зручному та доступному форматі, аби підвищити рівень своєї стресостійкості. Усі запити було оброблено, 96 % запитів отримали свої відповіді у форматі подкасту. Також ми проаналізувати ідеї щодо розвитку міста та поширили інформацію про отримання знань з першої медичної допомоги тощо.
По-третє, випустили 9 випусків подкасту. Сукупно подкасти переглянули 12 140 разів станом на жовтень 2023 р.
Ми не співпрацювали і не залучали підрядників до свого проєкту, але домовлялися про поширення матеріалів з місцевими майданчиками, такими як:
1. Група у Фейсбук «Золотоніська ОТГ», 4000 учасників.
2. Група у Фейсбук «Золотоноша сьогодні», 15 400 учасників.
3. Група у Фейсбук «НАША ЗОЛОТОНОША», 4500 учасників.
4. Група у Фейсбук «Золотоноша Live», 28 200 учасників.
Також контактували з представниками міської ради, лікарні, центру соціальної допомоги та представників ДСНС, бібліотеки, центру зайнятості.

Таблиця 3.7. Перелік випусків
	№
	Назва матеріалу
	Посилання

	1
	Подкаст «Рішення Є». Випуск 1: як боротися зі стресом?
	https://zoloto.city/articles/299707/rishennyaye-vipusk-1-yak-borotisya-zi-stresom

	2
	Подкаст «Рішення Є». Випуск 2: Ідеї розвитку міста
	https://zoloto.city/articles/300714/podkastrishennya-ye-vipusk-2-idei-rozvitku-mista

	3
	Подкаст «Рішення Є». Випуск 3: як надати першу медичну допомогу
	https://zoloto.city/articles/301888/podkastrishennya-ye-vipusk-3-yak-nadati-pershumedichnu-dopomogu

	4
	Подкаст «Рішення Є». Випуск 4: Як
лікуватися книгами?
	https://zoloto.city/articles/303348/podkastrishennya-ye-vipusk-4-yak-likuvatisyaknigami

	5
	Подкаст «Рішення Є». Випуск 5: Чи дійсно музика має лікувальні
властивості?
	https://zoloto.city/articles/303360/podkastrishennya-ye-vipusk-5-chi-dijsno-muzikamaye-likuvalni-vlastivosti

	6
	Подкаст «Рішення Є». Випуск 6: Чи дійсно у Золотоноші не вистачає фахівців?
	https://zoloto.city/articles/307795/podkastrishennya-ye-vipusk-6-chi-dijsno-uzolotonoshi-ne-vistachaye-fahivciv

	7
	Подкаст «Рішення Є». Випуск 7: Як уберегти себе від "волонтерів"-
шахраїв?
	https://zoloto.city/articles/312215/podkastrishennya-ye-vipusk-7-yak-uberegti-sebevid-volonteriv-shahraiv

	8
	Подкаст «Рішення Є». Випуск 8: Чи дійсно можна освоїти новий
фах за тиждень?
	https://zoloto.city/articles/313696/podkastrishennya-ye-vipusk-8-chi-dijsno-mozhnaosvoiti-novij-fah-za-tizhden

	9
	Подкаст «Рішення Є». Випуск 9: Як
боротися з дитячим стресом?
	https://zoloto.city/articles/314841/podkastrishennya-ye-vipusk-9-yak-borotisya-zdityachim-stresom



Отже, подкаст «Рішення Є» був реалізований у форматі 9 випусків. Під час цього проєкту було проведено 8 вступних опитувань до кожного випуску, а також 5 пост опитувань під час роботи. Загалом вдалося отримати сукупно понад 12 тисяч переглядів та понад 2 тисячі респондентів.
Популярність проєкту цілком зумовлена використанням технології персоналізації, основні характеристики якої описувалися саме на основі громадських опитувань. 
Подкаст отримав персоналізовану назву, формат візуалу, каденцію. Персоналізація вплинула на канали розміщення подкасту, час їх публікації, використання анонсів, таймлайнів тощо. 
Також основи персоналізації контенту були закладені й в канву випуску, зокрема у привітання, фінал подкасту та в його основні структурні ланки. 
3.3 [bookmark: _5acfy0vybpr4]Аналіз застосування технології персоналізації контенту за допомогою подкастингу
Подкаст «Рішення Є» було створено в липні 2023 року з метою вирішення проблем мешканців золотоніської громади, а також розгляду інформаційних запитів різної тематики: від психологічної допомоги до бібліотерапії чи музикотерапії. 
У результаті за допомогою соціальних мереж, Google-form та особистого спілкування нам вдалося зібрати запити аудиторії та підсумувати їх у вигляді 65 конкретних больових точок, серед яких провідними були прохання про отримання порад боротьби зі стресом, надання основ першої медичної допомоги тощо. Вирішити вдалося 61 із них, тобто 94 %. [image: ]
Рис 3.5. Діаграма результатів проєкту

Таким чином, ми підготували 9 випусків подкасту, які станом на кінець листопада 2023 року зібрали сукупну кількість переглядів — 12193. Принагідно відмітимо, що застосована технологія персоналізації допомогла збільшити лояльність до проєкту, що загалом підвищила рівень довіри до поширюваного матеріалу й випуски зберігають свою затребуваність з часом. Це можна прослідкувати, порівнявши кількість переглядів першого випуску та останнього — 861 та 1616 відповідно. Зазначимо, що перший випуск був тестовим і технологія персоналізації застосовувалась мінімально, натомість всі подальші випуски постійно вдосконалюватися. Тож ефективність технології можна прослідкувати за кількістю переглядів — сукупною або окремою до кожного випуску. 
[image: ]
Рис 3.6. Діаграма коливання кількості переглядів подкасту на сайті за 3 місяці

Персоналізація застосовувалась не лише під час опитувань, а й під час створення візуалу подкасту, роботи над звуковим рядом, форматом, способом та каналом поширення продукту. 
Візуал подкасту створено в нейтральний кольорах синьо-зеленого або рожево-жовтого спектрів з імітацією розмитого піщаного фону. Для важливих елементів були використанні оранжеві, рожеві або червоні відтінки. 
Музичний супровід подкасту має бути або відсутнім, або нейтральним, аби не заважати сприймати інформацію загалом. Тому було вирішено прослідкувати реакцію аудиторії. У результаті прийнято рішення: не застосовувати музику на всьому аудіовідрізку, натомість використовувати для окремих вставок тексту, а також застосовувати джингли в необхідних перехідних між інформаційними блоками моментах для привернення уваги. Зауважимо, що музику використовували з безкоштовних бібліотек, аби не порушувати авторські права та мати змогу просувати проєкт в YouTube, у тому числі з його подальшою монетизацією. 
Спочатку ми планували створити подкаст лише в аудіальному форматі, але, згідно з дослідженням аудиторії Золотоноша.City, виявилося, що з ураховування специфіки персоналізації необхідний додатковий візуальний супровід. Для цього ми розробили макети-шаблони для верстки, які використовували в кожному випуску. Вони мають наступну структуру: головний слайд — вступний, додаткові слайди — мікротеми, спеціальні слайди — експертні. Таким чином кожен випуск мав візуальний супровід з елементами анімації, що задовольняє персональні запити аудиторії [46]. 
Запис подкасту робили на спеціальному обладнанні — мікрофон FiFine RGB AmpliGame A8W, ноутбук, а також програми для обробки звуку та відео — Adobe Audition та Adobe Premiere Pro. 
Загалом щодо верстки була сформована наступна рекомендація: створювати візуал з можливістю початкового А/В тестування. Проєкт «Рішення Є» мав попередника User_ka, тож ми змогли порівняти ефективні кольори, розміщення тексту, формат самого слайду, необхідність фонового зображення, варіації анімації тощо. 


[image: ]
Рис.3.7. Титульний слайд

[image: ]
Рис.3.8. Мікротема та експерт

Під час роботи з подкастом стало зрозуміло, що фірмові знаки негативно сприймають під час прослуховування. Тому ми відмовилися від розробки унікального джинглу чи застосування персоніфікованого іміджевого повідомлення. Натомість залишили постійне звертання до слухачів на початку кожного випуску, а також на візуалі самого подкасту. Логотип організації розміщений залежно від верстки кожного елементу з метою залишити його помітним, але органічно застосованим. Також для подкасту була розроблена спеціальна заставка на початок випуску та наприкінці. Партнерський дисклеймер позначений лише на останній відеовставці тривалістю не більше 10 секунд. 
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Рис 3.9. Фірмовий знак

Також ми зробили й інші фірмові блоки: заголовки, описи, підписи та фото експертів і не змінювали їх впродовж проєкту. Для написів використовувався шрифт Inter. Кегль 90 та жирне накреслення в заголовках, кегль 25 без накреслення в інших блоках. Імена експертів та ведучої написані 41 кеглем, жирним накресленням. 
Для виокремлення контенту в соціальних мережах використовували хештег #РішенняЄ, а також прикріплювали повідомлення в Telegram [47]. 
Подкаст «Рішення Є» розвивався переважно на платформах Telegram, Facebook, Youtube та на сайті Золотоноша.Сity. Примітно, що проєкт не лише отримав власні перегляди, але й вплинув на медійні майданчики. До прикладу, у Facebook підписники активніше долучаються до комунікації. Telegram нині пропонує іншу систему взаємодії, напряму з читачем, описуючи кожен месседж, тож за час публікацій подкасту аудиторія зросла вдвічі: з 240 до 500 підписників (станом на вересень 2023 року). Натомість сайт став майданчиком, який не лише пропонує інформаційні публікації, але й популярний нині формат журналістики рішень, тож можемо стверджувати, що лояльність аудиторії та рівень довіри до ресурсу зросли. 
Не варто забувати й про особисте спілкування з аудиторією. Подібний процес дозволяє бути ближче, розуміти больові точки та досліджувати вподобання референтних груп. Таким чином, ресурс може враховувати думки та пропозиції читачів для того, щоб розвиватися в напрямку персоналізації, а в майбутньому можливо й масштабуватися.
Особисте спілкування сьогодні це не лише цифровий вимір, телефонія, зустрічі, опитування на вулицях все ще допомагають збирати об’єктивну інформацію. Так, це потребує додаткового ресурсу, в середньому 3-5 годин на тиждень, але забезпечує ефективність ведення проєктів, зокрема і подкастів.
Головне, навіть в особистому спілкуванні притримуватися законів індивідуального підходу та цінувати ресурс респондента, зокрема його час. Персоналізоване опитування відгукується кожному. Як результат зростає рівень довіри та лояльності аудиторії [48]. 
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Рис 3.10. Відгуки з платформи Mentimetr

Результат стає помітним в коментарях та відгуках у соціальних мережах. Аудиторія починає активніше ділитися власними ідеями та пропозиціями, що зробило подкаст «Рішення Є» більш динамічним та різноманітним. Так, перший випуск переглянуло 800 людей, а четвертий — майже 1500. Приріст чи не вдвічі. Спочатку ми отримували близько 10 конкретних запитів (частина повторювалась), а згодом люди почали ділитися своїми історіями, і це дозволяло розширити сам запит: поставити експерту не 1 питання, а 3-5 на одну мікротему.
Іншими словами, це здобуток омніканальної комунікації. Персоналізація допомагає просувати подкаст різними платформами. Звісно, що першочергово це цифрові ресурси, але згодом задіюються й інші. До прикладу, розміщення подкасту на головному екрані міста Золотоноша. За час його трансляції понад 1000 людей проходять повз, таким чином долучаючись до сукупної аудиторії [49]. 
Звісно виміряти їх точну кількість неможливо, проте говорити про коефіцієнт переглядів цілком притомно. Адже наш читач є ретранслятором матеріалу для свого оточення. Для когось це поширення на побутовому рівні, а для когось на міському. Проте важливо зазначити: будь-який комунікативний акт корисний для просування подкасту, у тому числі впливає ефект технології «сарафанного радіо», яке дещо модифікується в цифровому просторі, але результат має класичний. Саме тому автори подкасту можуть застосовувати технологію персоніфікації, аби бути готовими вступити в комунікативний акт у будь-яку мить. 
Важливо зазначити, що спеціальна структура подачі інформації, і в поширенні подкасту, і в громадських опитуваннях, а саме заголовок — коротке головне питання довжиною не більше 12 слів, лід-опис з контекстом та варіанти відповідей за допомогою коротких формулювань та емоджі збільшують ефективність інформаційних матеріалів та залучають більшу кількість респондентів, читачів тощо.  Проте результативність необхідно вимірювати окремо для кожної аудиторії, залежно від низки поведінкових факторів [50]. 
Адже соціальні мережі пітримують діджиталізацію суспільства, за рахунок якої створюється медійна платформа, де домінують емоції, а не факти. Існує ймовірність прийняття рішення про моральний осуд, завдяки якому зникає довіра між медіа та його аудиторією, нівелюючи корисність соціальних продуктів, зокрема подкастів. 
Таким чином, емоджі це складний процес, що включає одночасно форму подання інформації, вимоги до її сприйняття та передачу основного змісту (мети) комунікаційного акту. Проте з іншого боку, це важливий емоційний тригер, рівень сприйняття якого значно вищий, ніж текстового за рахунок знакової (символьної) природи. 
Отже, основні постулати застосування технології персоналізації можна описати наступним чином:
по-перше, ефективне застосування можливе лише за рахунок глибокого вивчення аудиторії, зокрема її мотивів та потреб;
по-друге, персоналізація контенту не можлива лише у технічному плані для медіа, адже зачіпає роботу з інформацією (текстом, відео тощо), а це означає, що варто працювати над форматом подачі, каналами поширення, особливостями запису, монтажу та верстки;
по-третє, персоналізація — це технологія, що дозволяє мобілізуватися у будь-який період часу, тому особливу увагу варто приділяти не внутрішнім ризикам проєкту, а зовнішнім, для цього медійники проводять PEST-аналізи тощо. Під час реалізації проєкту «Рішення Є» ми проводили постійний моніторинг думок громадськості за рахунок аналізу реакцій, коментарів тощо в основних соціальних групах нашого регіону. 
Результативність персоналізації зростає за рахунок залучення омніканальної комунікації, авторитетних джерел інформації — експертів, та роботи з іміджем самого видання, зокрема репутаційного аспекту. 
Зауважимо, що застосування персоналізації виявилося успішним також і через те, що медіа мало попередній досвід у створенні подкастів, тобто вже існував приблизний портрет аудиторії, низка її поведінкових мотивів та шлях користувача й особливостей споживання подкастів. Проєкт User_ka був прообразом подкасту «Рішення Є».
Подкаст «Рішення Є» став впізнаваним форматом: жанр питання-відповідь із залученням експертної думки для висвітлення запитів жителів золотоніської громади. Наприклад, психологічна допомога, аналіз ринку праці, боротьба зі стресом у дітей тощо.   
Загалом створено 9 випусків подкасту. Із них 6 тематичних, 3 у форматі  «новинного дайджесту», що розпочав дискусію у соціальних мережах, ініціював обговорення актуальних питань поточного місяця тощо. Отримані результати подібних дискусій використовувалися для удосконалення персоніфікації контенту.

Отже, подкаст — це формат, який дозволяє якнайліпше розкрити інформаційний запит аудиторії, особливо з візуальним супроводом.  Проєкт «Рішення Є» став майданчиком для дискусії та засобом вирішення інформаційних проблем золотоніської громади. Про це свідчить результативність проєкту — сукупно понад 12 тисяч слухачів подкасту. 
Подкаст став ще й можливістю для розвитку видання Золотоноша.City, зокрема завдяки просуванню проєкту в соціальних мережах, що збільшило загальну лояльність до медіа, а також підвищило рівень довіри до поширюваної інформації. 
Подібних результатів вдалося досягти завдяки використанню технології персоналізації контенту, яку ми застосовували під час збору інформаційних запитів, створення подкасту, його верстки на сайті та під час поширення в соціальних мережах. 
Персоналізація виявилася особливо ефективною в поєднанні з омніканальною комунікацією, тобто багатоканальним поширенням інформації.
Завдяки персоналізації контенту ми також розробили структуру подачі інформації, доступну для аудиторії подкасту, а також використовували спеціальну знакову мову за допомогою емоджі. Як виявилося, ці символи мають тригерну природу й ефективно впливають на споживача інформації. 
Таким чином, ми швидше привертали увагу аудиторії, залучали більшу кількість респондентів до опитувань, підтримували прихильність аудиторії під час прослуховування подкасту,  тобто мали вплив на мотиваційні фактори поведінки читача. 
Принагідно зазначимо, що доступні для аудиторії емоджі не лише впливають на ефективність засвоєння інформації, паралельно збільшуючи кількість переглядів подкасту, а й піднімають рівень довіри до проєкту зокрема та медіа загалом, що і формує імідж проєкту та видання. 
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Дослідження подкастингу та персоналізації контенту в Україні дозволило заглибитися в розвиток медіа в нашій країні, зрозуміти тенденції зростання на майбутнє та сформувати картинку сьогодення. 
Подкастинг в Україні не новий формат, він активно розвивається останніми роками, досягнувши у 2022 році піку своєї актуальності для медіаринку, у зв’язку з початком повномасштабного вторгнення та, як наслідок, зникненням з нашого ринку російськомовних продуктів. 
Варто зауважити, що подкаст має всі ознаки не лише медіаресурсу, а й медіапродукту, який можна окремо просувати у плані розвитку медіа як бізнесу, чого прагнуть нині медіапредставники, особливо проєктні менеджери, бізнес-інвестори, грантодавці та ін. 
Нині подкаст має свою нішу на ринку, яка не вимагає залучення великої кількості ресурсів, а також високого рівня професіоналізму. Отже, втілення продукту в життя може бути реалізованим за рахунок мінімального стартового капіталу: пристрою для запису, мовця та сценарія. 
Проте з розвитком громадськості в цифровому аспекті, зростає рівень її вимог до медіасфери. Відповідно проєктам необхідно вдосконалюватися, щоб надавати відповідний рівень пропозицій на попит. На допомогу медійникам приходять спеціальні технології, особливо затребувані — персоналізація та масштабування. 
У дослідженні ми опиралися на дані локальних видань, для яких персоналізація є більш доречною на рівні стратегічного оперування контентом. Вона дозволяє не лише створити активне ком’юніті однодумців, а й поширювати меседжі, що збільшуватимуть довіру та лояльність аудиторії, а разом із тим позитивно впливатимуть на репутаційні чинники. 
Персоналізація дозволяє створювати контент, що базується на даних про аудиторію: шлях користувача, його мотиваційні потреби, запити, тригери та больові точки тощо. 
Порівняно з тим, що у світі існують понад 3 млн подкастів, локальні видання просто не мають шансів для ефективного масштабування. В Україні існують якісні подкасти, що стимулюють розвиток цього формату й підіймають високу конкурентну планку. Персоналізація також дозволяє триматися на рівні та утримувати свою аудиторію. До прикладу, український сегмент подкастів представлений проєктами «Подкаст терапія», Gwara Talkz, «Апрошотам?», «Сноби», «Вийди та зайди нормально». 
Таким чином, локальні видання мають за приклад досвід інших медійних організацій, окремих блогерів та підприємств, який можуть залучати для розвитку власних проєктів. Подкаст може стати постійною рубрикою на сайті, окремим інформаційним продуктом чи форматом. Також це хороша можливість для розвитку монетизації чи залучення грантових/спонсорських/партнерських коштів. 
Подкаст-контент локальних видань перебуває на початковій стадії свого розвитку. Поки що формат не ідентифікований як самостійний, а радше розвивається як допоміжний ресурс для покращення рубрикації, актуального варіанту подання інформації тощо. 
У результаті аналізу можна стверджувати, що локальні видання мають спільну картину проблемних точок та варіантів для розвитку. Викликами для них є tone of voice, дизайн та монтаж подкасту, помітні прогалини в розумінні механіки поширення подкастів на різних платформах. Непоміченими залишилися також застосовані техніки для збільшення ефективності прослуховування подкасту. Зокрема, автори не використовували фактор омніканальної комунікації, персоніфікації чи масштабування. 
Так, локальні видання мережі «АБО» мають приклади спроб втілення подкаст-проєктів у життя. Вони мають різну тематику, їх майже неможливо проаналізувати у порівнянні, проте, їх об’єднує спільна риса — головна тема кожного випуску присвячена актуальним темам. 
Особливістю діяльності локальних видань є швидкість публікації, чого не може їм надати подкаст. Він збере свої перегляди та втримає аудиторію на рівні, якщо не збільшить її кількість. Проте результат може бути розтягнутим у часі. Відповідно пролонговується й персоналізація. Локальні подкастери поширюють інформацію доступною мовою, чітким позиціюванням, із залученням специфічної персоналізованої лексики, що насичена діалектами, жаргонами та канцеляризмами, доступними лише для окремого регіону. 
Та локальні подкасти і не мають підлаштовуватися під всеукраїнські рамки. Ба більше, вони стають абсолютно адаптованими до своєї цільової аудиторії і не потребують додаткової обробки. У цьому криється секрет їхньої оригінальності та унікальності. 
Проте, з іншого боку, не можемо не згадати подкасти, які не змогли інтегрувати у формат медіа та персоніфікувати контент відповідно. На додачу до цього: хаотичні візуали, невдалі назви, не дуже чіткі описи, не розроблена стратегія та помітні операційні прогалини. Тож ринок локальних подкастів в Україні потребує розвитку. 
Подкаст «Рішення Є» став новою ініціативою не лише локального видання Золотоноша.City, а й золотоніської громади загалом. Проєкт складається з дев’яти випусків тематичного або новинного формату. Кожен епізод повідомляє нову актуальну тему аудиторії. Підбір тем відбувався на основі запитів аудиторії, які були зібрані у спеціальних формах та завдяки особистому спілкуванню. 
Подкаст став можливим та набув ефективності лише завдяки персоналізації контенту. Ми почали її застосовувати ще на етапі планування, коли обирали назву, теми випусків, підбирали експертів, тестували верстку та колірну гаму. 
Основне завдання проєкту полягало в ініціюванні обговорення питань і проблем громадськості в місті Золотоноша та золотоніському районі. Опитування дозволили нам зібрати 65 запитів, які ми дослідили, виокремили основні проблемні точки та змогли поєднати їх за подібністю в окремі випуски. Для кожного випуску ми проводили інтерв’ю з місцевим експертом. Деякі з них на правах анонімності, проте більшість погодились говорити не лише від свого імені, а й озвучувати текст своїм голосом. Зауважимо, що випуски з особистою присутністю експерта користувалися більшим попитом. Таким чином, ми змогли також формувати результати та впроваджувати важливі ініціативи в регіоні, тримати інформаційний контроль за вирішенням нагальних питань. Подкаст дійсно став платформою для комунікації в громаді в результаті. 
Персоналізація дозволяє зрозуміти фактори поведінки аудиторії. Так, стає очевидним шлях користувача на сайті або слухача подкасту. Ми усвідомлюємо, де відбувається перший комунікативний акт, яка платформа потребує нових рішень: поширення реклами, зміна формату публікацій, інноваційні технологічні рішення тощо. 
Персоналізацію можна застосовувати не лише під час розробки контенту, а й на етапі дослідження, у тому числі формуючи питання для опитувань, варіанти відповідей тощо. 
Результативною технологія постає й під час створення матеріалу. Вона допомагає в роботі над візуалом, структурою, музичним супроводом, форматом, каналами комунікації тощо. 
Проте зазначимо: персоналізація працює лише на основі розуміння аудиторії (її потреб та мотивів). Для медіа персоналізацію можна застосувати лише в технічних моментах, проте роботу також необхідно проводити з текстовими та візуальними матеріалами та поширенням інформації. 
Персоналізація  — це технологія, яку результативно застосовувати будь-коли, проте важливо розуміти, що на її ефективність більшою мірою впливають  зовнішні ризики проєкту, а не внутрішні. 
Таким чином, персоналізація дозволила створити інноваційний інформаційний продукт — подкаст, розробити для нього фірмовий стиль, вдалий музичний супровід, підібрати експертів, попрацювати над тональністю інформаційного повідомлення, а також над каналами комунікації: соціальними мережами, сайтом тощо. 

[bookmark: _nbns0zqgt8sr]СПИСОК ДЖЕРЕЛ
1. Hammersley B. Why online radio is booming. The Guardian. URL: https://www.theguardian.com/media/2004/feb/12/broadcasting.digitalmedia (last accessed: 14.10.2023).
2. Крайнікова Т. С., Водолазька С. А. Подкаст // Велика українська енциклопедія. URL: https://vue.gov.ua/Подкаст (дата звернення: 11.10.2023).
3. Коротенко О. Як і чому подкасти стали ефективним способом комунікації — Bazilik Media. Bazilik Media. URL: https://bazilik.media/iak-i-chomu-podkasty-staly-efektyvnym-sposobom-komunikatsii/ (дата звернення: 11.10.2023).
4. Awareness of podcasting U.S. 2022 | Statista. Statista. URL: https://www.statista.com/statistics/188942/percentage-of-us-adults-familiar-with-the-term-podcasting-since-2006/ (last accessed: 11.10.2023).
5. Digital News Report 2019. Лондон : Reuters Institute for the Study of Journalism.153p.URL: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/inline-files/DNR_2019_FINAL.pdf (last accessed: 11.10.2023).
6. Коріновська А. Скільки українців слухають подкасти – дослідження Суспільного. Суспільне Новини. URL: https://suspilne.media/176455-skilki-ukrainciv-sluhaut-podkasti-doslidzenna-suspilnogo/ (дата звернення: 12.10.2023). 
7. 4th Largest Podcast Platform? Facebook: Cumulus Media And Signal Hill Insights’ Podcast Download – Spring 2023 Report | Westwood One. Westwood One.URL: https://www.westwoodone.com/blog/2023/06/20/4th-largest-podcast-platform-facebook-cumulus-media-and-signal-hill-insights-podcast-download-spring-2023-report/ (last accessed: 11.10.2023).
8. Подкасти: що це, навіщо вони потрібні та де їх слухати – UASpectr. Новини про технології та бізнес | UAspectr. URL: https://uaspectr.com/2020/10/05/podkasty-shho-tse-navishho-vony-potribni-ta-de-yih-sluhaty/ (дата звернення: 11.10.2023).
9. Котлер Ф., Катараджая Г., Сетьяван І. Маркетинг 4.0 Від традиційного до цифрового / пер. з англ. К. К. Куницька, О. Замаєва. Київ : Вид. група КМ-БУКС, 2018. 208 с. 
10. Кузнєцова А. Бізнес-акаунт в TikTok: фішки, які допоможуть у просуванні. Webpromo. URL: https://web-promo.ua/ua/blog/biznes-akaunt-v-tiktok-fishki-yaki-dopomozhut-u-prosuvanni/ (дата звернення: 14.10.2023).
11. Linkedin: про переваги мережі для бізнесу. Raiffeisen Bank. URL: https://raiffeisen.ua/biznesu/blog/linkedin-pro-perevagi-merezhi-dlya-biznesu-241 (дата звернення: 14.10.2023).
12. Сімнадцяте загальнонаціональне опитування: Ідентичність. Патріотизм. Цінності (17-18 серпня 2022). Рейтинг. URL: https://ratinggroup.ua/research/ukraine/s_mnadcyate_zagalnonac_onalne_opituvannya_dentichn_st_patr_otizm_c_nnost_17-18_serpnya_2022.html (дата звернення: 12.10.2023).
13. Сікора М. Як за 2022 рік змінився ринок подкастів: що у тренді. Медіакритика. Медіакритика. URL: https://www.mediakrytyka.info/ohlyady-analityka/yak-za-2022-rik-zminyvsya-rynok-podkastiv-scho-u-trendi.html (дата звернення: 12.10.2023).
14. Geoghegan M.1. Podcast Solutions. The Complete Guide to Audio and Video Podcasting. / M. Geoghegan, D. Klass. — 2nd Edition. — Friendsoft, 2007. — 255 p.
15. Mack S.4. Podcasting Bible / S. Mack, M. Ratcliff. — Indianapolis, Indiana : Wiley Publishing, 2007. — 599 p.
16. Гузенко C. Що таке Small Data і чим вона може допомогти бізнесу. SPEKA.media. URL: https://speka.media/shho-take-small-data-i-cim-vona-moze-dopomogti-biznesu-9dr3ep (дата звернення: 14.10.2023).
17. Діалог з клієнтами: AI та ChatGPT покращують комунікації брендів. Mind.ua. URL: https://mind.ua/openmind/20262289-dialog-z-klientami-ai-ta-chatgpt-pokrashchuyut-komunikaciyi-brendiv (дата звернення: 17.10.2023). 
18. Персоналізований маркетинг – що це таке, топ-5 трендів та прикладів. Apix-Drive. URL: https://apix-drive.com/ua/blog/marketing/sho-take-personalizovanij-marketing-top-5-trendiv-ta-prikladiv (дата звернення: 17.10.2023). 
19. Персоналізації в маркетингу в соціальних мережах. Wave.video. URL: https://wave.video/ua/blog/personalization-in-social-media-marketing/ (дата звернення: 14.10.2023).
20. Сомова О. Персоналізація сайту: як мотивувати клієнта до покупки?. Webpromo. URL: https://web-promo.ua/ua/blog/personalizaciya-sajta-kak-motivirovat-klienta-k-pokupke/#perevagi-ta-nedoliki-personalizaciyi (дата звернення: 14.10.2023).
21. Fedoriv vlog. Brand Farher #1 | Хто такий папа бренда? | YouTube. URL: https://www.youtube.com/watch?v=CsAlVZMfHzE (дата звернення: 22.12.2023).
22. Moon M. TikTok will let European users decide whether they want a personalized For You Page. Engadget. URL: https://www.engadget.com/tiktok-will-let-european-users-decide-whether-they-want-a-personalized-for-you-page-120548491.html (last accessed: 17.10.2023). 
23. Олешко В. Психологія журналістики. 2016. URL: https://stud.com.ua/42491/zhurnalistika/psihologiya_zhurnalistiki (дата звернення: 16.10.2023).
24. Іванов В. Основні теорії масової комунікації і журналістики. URL: https://www.aup.com.ua/uploads/TMbook.pdf (дата звернення: 16.10.2023).
25. Подкаст терапія. pod.link. URL: https://pod.link/1630164445/episode/bdc033a4ce6b0316334f92d4d58d036d (дата звернення: 16.10.2023).
26. Нюзум Е. Книга Гучніше! Як створювати круті подкасти. Харків : Vivat, 2022. 334 с. 
27. Бергер Й. Заразливий. Київ : Наш Формат, 2015. 231 с.
28. Cialdini R. B. Influence: The Psychology of Persuasion. London : Harper Business, 2021. 336 p.
29. Шпинда І. Чому у США локальні медіа вимирають. MediaLab Online. URL: https://medialab.online/news/usa-lokalni-media/ (дата звернення: 23.10.2023).
30. Навчання універсальної журналістики для мешканців громад від Суспільного: як це було. Суспільне Мовлення. URL: https://corp.suspilne.media/newsdetails/4706 (дата звернення: 23.10.2023).
31. Халимоник Г. Як у громаді навчитися говорити про складне, не перетворюючись на ворогів. Медіація конфліктів. Біляївка.City. URL: https://bilyayivka.city/articles/131094/yak-u-gromadi-navchitisya-govoriti-pro-skladne-ne-peretvoryuyuchis-na-vorogiv-mediaciya-konfliktiv- (дата звернення: 24.10.2023).
32. Подкасти. Гречка. URL: https://gre4ka.info/podcasts (дата звернення: 01.11.2023).
33. Подкасти – Біляївка.City. Біляївка.City. URL: https://bilyayivka.city/articles/podcast (дата звернення: 01.11.2023).
34. Подкаст «Не вбивай. Себе»: що робити, коли «криє» і з’являються флешбеки (#3 випуск). 20 хвилин - Новини Вінниці. URL: https://vn.20minut.ua/lyudi/podkast-ne-vbivay-sebe-scho-robiti-koli-krie-i-zyavlyayutsya-fleshbeki-11764018.html (дата звернення: 03.11.2023).
35.  Подкаст – Ямпіль.INFO. Ямпіль.INFO – Ямпільське інформаційне агентство. URL: https://www.yampil.info/archives/category/vsi-novini/🎙-подкаст (дата звернення: 03.11.2023).
36. Авакян Г. Школу розбили, а син вивчив «Отче наш» в підвалі під обстрілами. Слухайте подкаст «Свої розмови». Свої.City. URL: https://svoi.city/articles/297730/podkast-svoi-rozmovi-5 (дата звернення: 03.11.2023).
37. Роуз-Колінс Ф. 6 способів використовувати персоналізацію для покращення користувацького досвіду. Ranktracker. URL: https://www.ranktracker.com/uk/blog/6-ways-to-leverage-personalization-to-enhance-user-experience/ (дата звернення: 26.10.2023).
38. Як вимірювати вплив і навіщо це потрібно? Дія.Бізнес. URL: https://business.diia.gov.ua/handbook/impact-investment/ak-vimiruvati-vpliv-i-naviso-ce-potribno (дата звернення: 17.11.2023).
39.  Золотоноша.City. URL: https://zoloto.city/ (дата звернення: 03.12.2023).
40. Золотоноша.City: сторінка в Instagram. URL: https://www.instagram.com/zoloto.city/ (дата звернення: 03.12.2023).
41. Золотоноша.City: сторінка в Facebook. URL: https://www.facebook.com/Zlatokray.net/ (дата звернення: 03.12.2023).
42. Золотоноша.City: сторінка в YouTube. URL: https://www.youtube.com/channel/UC8VLd7qonWt0IU8Ob6KKrJg (дата звернення: 03.12.2023).
43. Золотоноша.City: сторінка в Telegram. URL: https://t.me/Zolotonosha_City (дата звернення: 03.12.2023).
44. Бути в тренді: десяток порад для створення власного подкасту. Громадський Простір. URL: https://www.prostir.ua/?kb=buty-v-trendi-desyatok-porad-dlya-stvorennya-vlasnoho-podkastu (дата звернення: 22.12.2023).
45. Почепцов Г. Г. Теорія комунікації. 2-ге вид., доп. К.: Видавничий центр «Київський університет», 1999. 308 с.
46. Fedoriv vlog. Brand Farher #8 | Практичні бренд інструменти. YouTube. URL: https://www.youtube.com/watch?v=FwPKvYlE9ak (дата звернення: 22.12.2023).
47. Kaplan А. If you love something, let it go mobile: Mobile marketing and mobile social media 4x4. Andreas Kaplan. 2012. с. 129–139.
48. Lippmann W. Public Opinion. Taylor & Francis Group, 2017. 427 p. URL: https://gutenberg.org/ebooks/6456 (last accessed: 13.11.2023).
49. Lugmayr A., Risse T., Stockleben B., Laurila K., Kaario J. Semantic ambient media – an introduction. Multimedia Tools and Applications. 2009. URL: https://www.researchgate.net/publication/225117455_Semantic_ambient_media-an_introduction (last accessed: 29.10.2023).
50. Горобець В. Соціальні платформи та знаки соціального регістру як фактори збільшення ефективності громадських опитувань. Обрії друкарства. 2023. № 2 (14).



[bookmark: _wuo8a6ufbx5g]ДОДАТКИ






ОПИСОВИЙ ЗВІТ ПРО ВИКОНАНУ РОБОТУ
(програмний звіт) 

Назва організації-грантоотримувача: ТОВ «Газета Златокрай»
Назва проєкту:  подкаст «Рішення Є»
№ договору на грант: 13/ENI/2022/ 436-658
Термін дії гранту: з 01.07.2023 року до 30.09.2023 року
Контактна особа (ПІБ, тел, е-mail): Інна Василівна Грекало, (098) 366-03-84, zlatokray-zolo@ukr.net





[image: ]


Керівник організації                              Інна Василівна Грекало
                                                                             (ПІБ)                                     (підпис)
                                                                                                                              МП


1. Опишіть, будь ласка, завдання, які ви ставили перед собою, плануючи діяльність в межах гранту та зазначте, чи вдалося їх усі виконати (відповідно до п 1.3. заявки).

	[bookmark: _gjdgxs]Ми ставили перед собою головне завдання створити подкаст, з 9 випусків, із залученням експертної думки. Як і планували, ми зробили 9 випусків: про стрес, аналіз ідей розвитку міста (ідеї від наших читачів) та про правила надання першої медичної допомоги, про бібліотерапію, музикотерапію та аналіз ситуації на ринку праці у Золотоноші, про правила донатів, зокрема і про правила поведінки з волонтерами, про пошук нової професії та про те, як боротися з дитячим стресом.
Перед кожним випуском проводили опитування громадської думки, на основі якої і формувати випуск. Нам вдалося досягнути рівня залученості респондентів у понад 400 осіб. 
Ми планували створити проєкт, що допоміг би вирішити інформаційні запити жителів нашої громади, і усього за 3 місяці ми допомогли вирішити 61 непросте питання, а аудиторія подкасту склала 9259 осіб і стрімко збільшується.  
До результатів опитування після переглядів подкаст (пост опитування) ми залучали відповіді з різних платформ. Наша вибірка варіюється щодо кожного випуску від 115 до 135. 



2. Опишіть конкретну діяльність, реалізовану в межах проєкту (відповідно до п. 1.3. та 1.4. заявки).
Будь ласка, зазначте, якщо запланована діяльність є розширенням попередньої роботи заявника над зазначеною проблемою, а також  яким чином впровадження проєкту підвищило ефективність цієї роботи. У додатках до звіту надайте дані/документи, що підтверджують проведення відповідної  діяльності (списки учасників заходів, фотографії, посилання на публікації та інші документи, які підтверджують досягнуті проєктом результати).

	№
	Назва активності
	Дата/період проведення
	Цільові аудиторії
	Результати 
(зазначте результат активності і якщо додаєте підтверджуючі документи, то зазначити назву і № додатку до звіту)

	1
	Вступне опитування 1
	21.06.2023 – 03.07.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube 
	176 респондентів

	2
	Подкаст, випуск 1
	14.07.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	810 переглядів, 
https://zoloto.city/articles/299707/rishennya-ye-vipusk-1-yak-borotisya-zi-stresom

	3
	Пост опитування 1
	25.07.2023 – 28.07.2023.
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	115 респондентів

	4
	Вступне опитування 2
	10.07.2023 – 14.07.2023.
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	193 респонденти

	5
	Подкаст, випуск 2
	21.07.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	1440 переглядів, 
https://zoloto.city/articles/300714/podkast-rishennya-ye-vipusk-2-idei-rozvitku-mista

	6
	Пост опитування 2
	25.07.2023 – 28.07.2023.
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	117 респондентів

	7
	Вступне опитування 3
	17.07.2023 – 22.07.2023.
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	272 респонденти

	8
	Подкаст, випуск 3
	28.07.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	1375 переглядів,
https://zoloto.city/articles/301888/podkast-rishennya-ye-vipusk-3-yak-nadati-pershu-medichnu-dopomogu

	9
	Пост опитування 3
	
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	155 респондентів

	10
	Вступне опитування 4
	25.07.2023 – 28.07.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube 
	233 респонденти

	11
	Подкаст, випуск 4
	04.08.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	1615 перегляд, 
https://zoloto.city/articles/303348/podkast-rishennya-ye-vipusk-4-yak-likuvatisya-knigami

	12
	Вступне опитування 5
	04.08.2023 – 08.08.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	213 респондентів

	13
	Подкаст, випуск 5
	11.08.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	1654 переглядів, 
https://zoloto.city/articles/303360/podkast-rishennya-ye-vipusk-5-chi-dijsno-muzika-maye-likuvalni-vlastivosti

	14
	Вступне опитування 6
	17.08.2023 – 22.08.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	358 респондентів

	15
	Подкаст, випуск 6
	25.08.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	1772 перегляди, 
https://zoloto.city/articles/307795/podkast-rishennya-ye-vipusk-6-chi-dijsno-u-zolotonoshi-ne-vistachaye-fahivciv

	16
	Пост опитування 
	25.07.2023 – 28.07.2023.
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	140 респондентів

	17
	Вступне опитування 7
	11.09.2023 – 15.09.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube 
	270 респондентів

	18
	Подкаст, випуск 7
	15.09.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	827 переглядів, 
https://zoloto.city/articles/312215/podkast-rishennya-ye-vipusk-7-yak-uberegti-sebe-vid-volonteriv-shahraiv

	19
	Вступне опитування 8
	04.08.2023 – 08.08.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	411 респондентів

	20
	Подкаст, випуск 8
	22.09.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	750 переглядів, 
https://zoloto.city/articles/313696/podkast-rishennya-ye-vipusk-8-chi-dijsno-mozhna-osvoiti-novij-fah-za-tizhden

	21
	Вступне опитування 9
	23.09.2023 – 28.09.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	236 респондентів

	22
	Подкаст, випуск 9
	25.08.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	322 перегляди, 
https://zoloto.city/articles/314841/podkast-rishennya-ye-vipusk-9-yak-borotisya-z-dityachim-stresom

	23
	Пост опитування 
	05.10.2023
	25 000 унікальних
відвідувачів на
сайті, 7100
підписників у
Facebook, 493 –
Telegram, 1529 –
Instagram та 475 –
Youtube
	115 респондентів



3. Опишіть результати, наслідки та вплив проєкту 

	№
	Результати заходів та діяльності за проєктом 
(Output)

Напр., 15 осіб взяли участь у заході/навчанні…
	Наслідки, до яких призвели ці результати 
(Outcome)

Напр., учасники використали знання/навички для...
	Вплив (здійснений або прогнозований), до якого спричинилися ці наслідки (Impact)
Напр., цільова група більш ефективно та професійно виконує свою роботу

	1 
	Сумарно 2362 респонденти долучилися до наших опитувань
	Респонденти використовували цифрові майданчики більше, ніж особисте та телефонне спілкування, для висловлення своїх думок та запитів. 
	Цільова група більш ефективно використовує соціальні мережі для висловлення своєї думки. 

	2
	65 запитів ми отримали від респондентів
	Респонденти отримали відповіді на свої питання у зручному та доступному форматі, аби підвищити рівень своєї стресостійкості. Проаналізувати ідеї з розвитку міста та отримати знання з першої медичної допомоги. 
	Усі запити було оброблено, 96% запитів отримали свої відповіді у форматі подкасту. 

	3
	Випустили 9 випусків подкасту
	Поширили відповіді на гострі питання від нашої аудиторії щодо стресу, першої медичної допомоги, розвитку нашого міста та ринку праці Золотоніської ОТГ
	Сукупно подкасти переглянули 10565 разів



4. Опишіть, будь ласка, координацію з іншими організаціями, ініціативами, партнерами, представниками влади, бізнесу чи медіа. 
Якщо партнерство передбачає співпрацю, або ж залучення як підрядників інші комунікаційні канали, медіа, комунікаційні майданчики, блогерів – вкажіть їх, будь ласка, та зазначте дані щодо їх цільової аудиторії та охоплення

	Ми не співпрацювали і не залучали підрядників до свого проєкту, але домовлялися про поширення матеріалів з місцевими майданчиками, такими як: 

1. Група у Фейсбук «Золотоніська ОТГ», 4000 учасників 
2. Група у Фейсбук «Золотоноша сьогодні», 15 400 учасників 
3. Група у Фейсбук «НАША ЗОЛОТОНОША», 4500 учасників 
4. Група у Фейсбук «Золотоноша Live», 28 200 учасників
Також контактували з представниками міської ради, лікарні, центру соціальної допомоги та рятувальників, бібліотеки, центру зайнятості.



5. Якщо в межах проєкту були підготовлені документи/матеріали, надайте їх перелік.
      Обов’язково зазначте посилання на оприлюднені документи/матеріали.
	№
	Назва матеріалу
	Посилання 
	Коментарі

	1
	Подкаст "Рішення Є". Випуск 1: як боротися зі стресом?
	 https://zoloto.city/articles/299707/rishennya-ye-vipusk-1-yak-borotisya-zi-stresom
	Поширення подкасту на нашому сайті

	2
	Подкаст "Рішення Є". Випуск 2: Ідеї розвитку міста
	https://zoloto.city/articles/300714/podkast-rishennya-ye-vipusk-2-idei-rozvitku-mista
	Поширення подкасту на нашому сайті

	3
	Подкаст "Рішення Є". Випуск 3: Як надати першу медичну допомогу
	https://zoloto.city/articles/301888/podkast-rishennya-ye-vipusk-3-yak-nadati-pershu-medichnu-dopomogu
	Поширення подкасту на нашому сайті

	4
	Подкаст "Рішення Є". Випуск 4: Як лікуватися книгами?
	 https://zoloto.city/articles/303348/podkast-rishennya-ye-vipusk-4-yak-likuvatisya-knigami
	Поширення подкасту на нашому сайті

	5
	Подкаст "Рішення Є". Випуск 5: Чи дійсно музика має лікувальні властивості?
	https://zoloto.city/articles/303360/podkast-rishennya-ye-vipusk-5-chi-dijsno-muzika-maye-likuvalni-vlastivosti
	Поширення подкасту на нашому сайті

	6
	Подкаст "Рішення Є". Випуск 6: Чи дійсно у Золотоноші не вистачає фахівців?
	https://zoloto.city/articles/307795/podkast-rishennya-ye-vipusk-6-chi-dijsno-u-zolotonoshi-ne-vistachaye-fahivciv
	Поширення подкасту на нашому сайті

	7
	Подкаст "Рішення Є". Випуск 7: Як уберегти себе від "волонтерів"-шахраїв?
	https://zoloto.city/articles/312215/podkast-rishennya-ye-vipusk-7-yak-uberegti-sebe-vid-volonteriv-shahraiv
	Поширення подкасту на нашому сайті

	8
	Подкаст "Рішення Є". Випуск 8: Чи дійсно можна освоїти новий фах за тиждень?
	https://zoloto.city/articles/313696/podkast-rishennya-ye-vipusk-8-chi-dijsno-mozhna-osvoiti-novij-fah-za-tizhden
	Поширення подкасту на нашому сайті

	9
	Подкаст "Рішення Є". Випуск 9: Як боротися з дитячим стресом?
	https://zoloto.city/articles/314841/podkast-rishennya-ye-vipusk-9-yak-borotisya-z-dityachim-stresom
	Поширення подкасту на нашому сайті



6. Надайте інформацію щодо інформаційних/комунікаційних продуктів, в тому числі публікацій в соціальних мережах (включно з YouTube), які стосуються проєкту, та вкажіть сумарне охоплення аудиторії/кількість переглядів, якщо такі були.

	№
	Вид інформаційного продукту                                (стаття, програма, ролик, брошура, новина, публікація в соцмережах тощо)
	Охоплення аудиторії (кількість переглядів, поінформованих)
	Посилання 
та/або номер додатку до звіту 
(якщо надаєте скріншот чи скан копію) 
	Коментарі    (додаткова інформація, яка не увійшла в попередні пункти)

	1
	Публікація випуску першого подкасту на сайті
	812 переглядів
	https://zoloto.city/articles/299707/rishennya-ye-vipusk-1-yak-borotisya-zi-stresom
	

	2
	Публікація випуску першого подкасту в Youtube
	47 переглядів
	https://www.youtube.com/watch?v=iTPbx8Qh2RQ
	

	3
	Публікація випуску першого подкасту в Telegram
	Сумарно 446 переглядів
	https://t.me/Zolotonosha_City/1806
https://t.me/Zolotonosha_City/1807
	Перша публікація – загальна, друга – з таймлайнами

	4
	Публікація випуску першого подкасту в Facebook
	1105 читачів
	https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=pfbid0MxbJaqAdqfP8CeTdkS1ePVTs3Mm2CvHR6nffEMrU1whhqMxZRvHeUuq5TyQo4MPKl&id=100063557200100
	

	5
	Публікація випуску другого подкасту на сайті
	1442 перегляди
	https://zoloto.city/articles/300714/podkast-rishennya-ye-vipusk-2-idei-rozvitku-mista
	

	6
	Публікація випуску другого подкасту в Youtube
	95 переглядів
	https://www.youtube.com/watch?v=IOqqMMkDj64
	

	7
	Публікація випуску другого  подкасту в Telegram
	187 читачів
	https://t.me/Zolotonosha_City/1851
	Перша публікація – загальна, друга – з таймлайнами

	8
	Публікація випуску другого подкасту в Facebook
	640 читачів
	https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=pfbid0Py1YesiPUqMKLfE8UHFNeF4Bg23kpL8LDY7i5zA5PiKKgRYMWF3EThbTAGpjEm9El&id=100063557200100
	

	9
	Публікація випуску третього подкасту на сайті
	1378 читачів
	https://zoloto.city/articles/301888/podkast-rishennya-ye-vipusk-3-yak-nadati-pershu-medichnu-dopomogu
	

	10
	Публікація випуску третього подкасту в Youtube
	35 переглядів
	https://www.youtube.com/watch?v=4-jbBSxZZPw&t=1s
	

	11
	Публікація випуску третього подкасту в Telegram
	Сумарно 488 переглядів
	https://t.me/Zolotonosha_City/1910
https://t.me/Zolotonosha_City/1909
	Перша публікація – загальна, друга – з таймлайнами

	12
	Публікація випуску третього подкасту в Facebook
	841 охоплення
	https://www.facebook.com/Zlatokray.net/posts/pfbid02QNXZeiWbQstmfieybxJ7PAEDGqEjjn4m5cDmGrRqNjYCv6RcvPEFxrobJ8AnpkAal
	

	13
	Публікація випуску четвертого подкасту на сайті
	1620 читачів
	https://zoloto.city/articles/303348/podkast-rishennya-ye-vipusk-4-yak-likuvatisya-knigami
	

	14
	Публікація випуску четвертого подкасту в Youtube
	70 переглядів
	https://www.youtube.com/watch?v=gGPXZ2XF2VI
	

	15
	Публікація випуску четвертого подкасту в Telegram
	Сумарно 458 переглядів
	https://t.me/Zolotonosha_City/1961
https://t.me/Zolotonosha_City/1960
	Перша публікація – загальна, друга – з таймлайнами

	16
	Публікація випуску четвертого подкасту в Facebook
	2431 охоплення
	https://www.facebook.com/Zlatokray.net/posts/pfbid0ifWF4rfFxRpwzXKL3kL8jhDKQsKaZEX6ZHkpJq8xBkhk8AvELuakX7aGUnVX7turl
	

	17
	Публікація випуску п’ятого подкасту на сайті
	1659 читачів
	https://zoloto.city/articles/303360/podkast-rishennya-ye-vipusk-5-chi-dijsno-muzika-maye-likuvalni-vlastivosti
	

	18
	Публікація випуску п’ятого подкасту в Youtube
	154 перегляди
	https://www.youtube.com/watch?v=UZUTxX6bR2Q
	

	19
	Публікація випуску п’ятого подкасту в Telegram
	Сумарно 510 переглядів
	https://t.me/Zolotonosha_City/2005
https://t.me/Zolotonosha_City/2004
	Перша публікація – загальна, друга – з таймлайнами

	20
	Публікація випуску п’ятого подкасту в Facebook
	2627 охоплення
	https://www.facebook.com/Zlatokray.net/posts/pfbid02bwJ8qW6MTVFQYN4fFxTutyXCCGpyeGN2qgdBuwdVmkyFwsGjJ66TZpSEXnWPj4i6l
	

	21
	Публікація випуску шостого подкасту на сайті
	1277 читачів
	https://zoloto.city/articles/307795/podkast-rishennya-ye-vipusk-6-chi-dijsno-u-zolotonoshi-ne-vistachaye-fahivciv
	

	22
	Публікація випуску шостого подкасту в Youtube
	44 перегляди
	https://www.youtube.com/watch?v=RnbybLMjyz8
	

	23
	Публікація випуску шостого подкасту в Telegram
	Сумарно 613 переглядів
	https://t.me/Zolotonosha_City/2065
https://t.me/Zolotonosha_City/2064
	Перша публікація – загальна, друга – з таймлайнами

	24
	Публікація випуску шостого подкасту в Facebook
	1324 охоплення
	https://www.facebook.com/Zlatokray.net/posts/pfbid0eduSgavS1gVd5XcrZX6JNocwGYm4NPMjgqiNM51BGwWJfzWyEv3fmHcA2x3pFDqrl
	

	25
	Публікація випуску сьомого подкасту на сайті
	840 читачів
	https://zoloto.city/articles/312215/podkast-rishennya-ye-vipusk-7-yak-uberegti-sebe-vid-volonteriv-shahraiv
	

	26
	Публікація випуску сьомого подкасту в Youtube
	17 переглядів
	https://www.youtube.com/watch?v=2iBSwvPhEqY
	

	27
	Публікація випуску сьомого подкасту в Telegram
	Сумарно 460 переглядів
	https://t.me/Zolotonosha_City/2154
https://t.me/Zolotonosha_City/2153
	Перша публікація – загальна, друга – з таймлайнами

	28
	Публікація випуску сьомого подкасту в Facebook
	1535 охоплення
	https://www.facebook.com/Zlatokray.net/posts/pfbid09iSKNNZ4R2ZvQtSiy83f5h4fMUZEVbzuEYpGNB14LYbZUnmFxM4QE9QE22o7YG9Wl
	

	29
	Публікація випуску восьмого подкасту на сайті
	826 читачів
	https://zoloto.city/articles/313696/podkast-rishennya-ye-vipusk-8-chi-dijsno-mozhna-osvoiti-novij-fah-za-tizhden
	

	30
	Публікація випуску восьмого подкасту в Youtube
	15 переглядів
	https://www.youtube.com/watch?v=uJUPViR6WsY&t=47s
	

	31
	Публікація випуску восьмого подкасту в Telegram
	Сумарно 503 перегляди
	https://t.me/Zolotonosha_City/2202
https://t.me/Zolotonosha_City/2201
	Перша публікація – загальна, друга – з таймлайнами

	32
	Публікація випуску восьмого подкасту в Facebook
	503 охоплення
	https://www.facebook.com/Zlatokray.net/posts/pfbid0GrZYxtWSo2HAmzVgjPfvNxbzULx6PhWZjZZtW4RTu3jPzEPuLgGpinHwmRa6ppRBl
	

	33
	Публікація випуску дев’ятого подкасту на сайті
	403 читачі
	https://zoloto.city/articles/314841/podkast-rishennya-ye-vipusk-9-yak-borotisya-z-dityachim-stresom
	

	34
	Публікація випуску дев’ятого подкасту в Youtube
	31 перегляд
	https://www.youtube.com/watch?v=e_3xGcVPDyw&t=286s
	

	35
	Публікація випуску дев’ятого подкасту в Telegram
	Сумарно 396 переглядів
	https://t.me/Zolotonosha_City/2253
https://t.me/Zolotonosha_City/2252
	Перша публікація – загальна, друга – з таймлайнами

	36
	Публікація випуску дев’ятого подкасту в Facebook
	588 охоплення
	https://www.facebook.com/Zlatokray.net/posts/pfbid0MQrHMLy3Sv6V9QP19SbGNTQjDvrEHnvx1t4Jx1XkvDcZvW4LeFgfzZoizm3BWBcCl
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