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Метою статті є обґрунтування актуалізації використання бібліотеками України соці-
альної мережі TikTok як ефективного засобу інтернет-маркетингу та виявлення його спе-
цифіки на платформі. 

Методологія дослідження. Досягненню поставленої мети сприяло використання су-
купності наукових методів: аналізу, синтезу, індукції, комплексності та усебічності пізнан-
ня, інформаційної діагностики, узагальнення, абстрагування та систематизації. Зокрема, 
за допомогою методу статистичного аналізу стало можливим з’ясування стану присутності 
бібліотек України в TikTok. 

Наукова новизна дослідження полягає у визначенні стану присутності бібліотек Укра-
їни в соціальній мережі TikTok, аргументації необхідності та ефективності використання 
бібліотечними закладами цієї платформи як засобу інтернет-маркетингу, а також в окрес-
ленні методів його успішної реалізації. Запропоновано використання терміна «слідкувач», 
який є офіційним у соціальній мережі TikTok у його локалізації для України, і означає «ко-
ристувач, який підписався на сторінку».

Висновки. Сьогодні використання публічними бібліотеками України соціальної мере-
жі TikTok як засобу інтернет-маркетингу актуалізується через перспективні можливості на 
цій платформі, а саме: охоплення цільової аудиторії (91 % аудиторії TikTok); налагоджен-
ня ефективної комунікації з  користувачами через трендовий формат контенту TikTok; 
формування іміджу діджиталізованого та популярного закладу серед молоді; широкий 
інструментарій для самостійного створення якісного контенту; просування без вкладень 
рекламного бюджету завдяки алгоритмам і віральності платформи та рівні шанси потра-
пляння в «Рекомендоване» як у сторінок мільйонників, так і у нових облікових записів.

Специфічними методами успішної реалізації бібліотечного відеоконтенту в соціаль-
ній мережі TikTok як основи ефективного інтернет-маркетингу на цій платформі вияви-
лись: попереднє визначення контенту для своєї сторінки, який би користувачі копіювали; 
адаптація під бібліотечну тематику трендів TikTok; дотримання правила зацікавлення ау-
диторії з перших трьох секунд відео; використання у створенні контенту результатів ос-
танніх досліджень актуальних тенденцій TikTok; регулярне створення контенту (3–5 роли-
ків на тиждень) та аналіз найуспішніших форматів публікацій.

Ключові слова: бібліотека; TikTok; інтернет-маркетинг; соціальна мережа; молодь; 
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ВСТУП
Реклама в TikTok – один із дійових засобів залучення бібліотеками цільової 

аудиторії, а саме користувачів віком від 13 до 35 років, які становлять на сервісі 
91 % всієї української користувацької бази (Маранчак, 2021, с. 95).

В умовах швидкої інтеграції молоді в соціальну мережу ТіkТоk, яка стала ос-
новною платформою для спілкування цілого покоління по всьому світу, актуа-
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лізується завдання для бібліотек освоєння цього майданчика як засобу інтер-
нет-маркетингу.

Інтернет-маркетинг як процес включає систему дій і заходів, починаючи від 
дослідження середовища (ринку і суб’єктів ринкових відносин у мережі інтернет) 
і закінчуючи просуванням інтернет-брендів і налагодженням системи їх обслуго-
вування (Гранчак & Скітер, 2019, с. 37–38).

Враховуючи статистичні дані, за якими сьогодні аудиторія активних корис-
тувачів додатка в Україні становить понад 10,55 млн українців (Шкіль, 2022), для 
бібліотек зросла необхідність пройти вищезазначені кроки на новій платформі 
та заявити свою присутність у TikTok для цільової аудиторії з метою підтримки 
тісного зв’язку та ефективної комунікації з потенційними користувачами «зро-
зумілою» для них мовою, а саме «мовою TikTok», а також із метою популяризації 
бібліотечних послуг. З такою кількістю користувачів TikTok посів 4 місце у п’ятір-
ці найпопулярніших соціальних мереж-гігантів в Україні станом на 2022 рік після 
YouTube (28 млн), Instagram (16,1 млн) та Facebook (15,45 млн) (Шкіль, 2022). 

З огляду на комунікаційний потенціал відеосервісу, а також розвиток TikTok 
у  стратегічно важливу одиницю інтернет-маркетингу, на нашу думку, бібліоте-
кам, орієнтованим на молодь, варто якнайшвидше усвідомити потенціал цієї 
платформи для просування бібліотечних послуг та підтримки іміджу діджиталі-
зованого закладу, а науковцям детально вивчити технології просування через ко-
роткі відео на цій платформі з ракурсу їх використання бібліотечними закладами. 
Адже, як стверджують науковці, сьогодні відеоконтент є найефективнішим засо-
бом передачі інформації, і люди, особливо молодь, набагато частіше дивляться 
коротке відео, ніж читають текстове оголошення, тому бібліотекарі можуть скори-
статися цим рівнем взаємодії, використовуючи TikTok (Bogan, 2021).

Водночас, як вважає М. Маранчак (2021), бібліотекознавці майже не досліджу-
ють нові комунікаційні інтернет-інструменти в контексті розбудови репутацій-
них стратегій бібліотек, зокрема популярні серед молоді соціальні мережі (TikTok, 
Instagram, YouTube) (с. 21).

Провівши власну пошукову роботу та аналіз бібліотечних сторінок у  відео-
сервісі TikTok, можемо підтвердити, що на сьогодні для бібліотек України інтер-
нет-маркетинг у соціальній мережі ТіkТоk – це новий і неосвоєний досвід. За ре-
зультатами дослідження, станом на жовтень 2022 року лише одиниці бібліотеч-
них закладів в Україні включили у свій маркетинговий інструментарій технології 
цієї платформи, причому початком їх діяльності в соціальній мережі визначено 
2021 рік, у меншості – 2022-й. 

Створені сторінки виявлено у 8 закладів, серед яких активних на цей час облі-
кових записів – 3, неактивних сторінок (малонаповнених або з довгою стрічкою 
контенту, з високим або низьким показником успішності) – 5, і 4 облікові записи 
(активні та неактивні) зі значною кількістю переглядів, уподобань та слідкувачів. 
Під терміном «слідкувач» сторінки ТіkТоk маємо на увазі офіційний термін соці-
альної мережі TikTok у його локалізації для України, який означає «користувач, 
який підписався на сторінку» цієї платформи. «Слідкувачі» – це назва відповідно-
го розділу у профілі облікового запису в TikTok. Пропонуємо впровадити цей тер-
мін у подальший науковий обіг для назви споживачів інформації, які підписані на 
певний обліковий запис у TikTok.
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Серед останніх перерахованих сторінок у  TikTok, створених бібліотеками 
України: 

 − обліковий запис Вінницької центральної міської бібліотеки імені І.  Бевза 
(@vin.city.lib), який має 457 слідкувачів і понад 21 тисячу уподобань. Відео сторін-
ки збирає близько 8 тисяч переглядів, зокрема рекордні для контенту бібліотеки – 
15,4, 27,4 та 93,7 тисяч переглядів (Вінницька центральна міська бібліотека імені 
І. Бевза, 2022);

 − обліковий запис бібліотеки № 117 для дітей Дарницького району міста Ки-
єва (@biblioteka__117), контент якого, поряд із 200-ми слідкувачами й середньою 
кількістю переглядів – 500, збирає також від 13 до 52 тисяч переглядів (Бібліотека 
№ 117, 2022);

 − обліковий запис бібліотеки ТНВК «Школа-ліцей 6» імені Н.  Яремчука  
(@biblioteka.school6.ter), відео якого збирає близько 10 тисяч переглядів при 
тому, що сторінка створена у вересні 2022 року (Бібліотека ТНВК «Школа-ліцей 
6», 2022);

 − обліковий запис бібліотеки-філії № 5 КЗК «Міська дитяча бібліотека» КМР  
(@kinderlibrary5), який нараховує понад 4 тисячі слідкувачів і понад 60 тисяч уподо-
бань. Ролики дитячої бібліотеки збирають близько 7 тисяч переглядів, також зустрі-
чаються відео з тисячними та мільйонними переглядами (Бібліотека Добрика, 2021).

Результати проведеного дослідження присутності бібліотек України в TikTok 
дозволяють констатувати наявність проблемної ситуації, яка полягає в супереч-
ності між об’єктивною необхідністю активізації застосування бібліотеками Укра-
їни перспективних можливостей та інструментів інтернет-маркетингу в  TikTok 
і нерозробленістю теоретико-методичного обґрунтування ефективних стратегій 
їх системної реалізації.

Мета дослідження полягає в обґрунтуванні актуалізації використання бібліо-
теками України соціальної мережі TikTok як ефективного засобу інтернет-марке-
тингу та виявлення його специфіки на платформі. 

МЕТОДИ ТА МАТЕРІАЛИ ДОСЛІДЖЕННЯ
Досягненню поставленої мети сприяло використання сукупності наукових 

методів, зокрема аналізу, індукції, комплексності, узагальнення, абстрагування, 
систематизації. 

Під час визначення теоретичного підґрунтя дослідження та опрацювання на-
явних матеріалів і  наукових праць було застосовано оглядово-аналітичний ме-
тод та метод синтезу. З’ясувати причини актуалізації використання бібліотеками 
України соціальної мережі TikTok як засобу інтернет-маркетингу допоміг метод 
комплексності та усебічності пізнання. Метод статистичного аналізу дав змогу 
з’ясувати стан присутності бібліотек України на цій відеоплатформі та визначити 
кількісні результати, яких вони досягли. 

Для виявлення специфіки реалізації бібліотеками інтернет-маркетингу 
в TikTok були використані методи узагальнення, абстрагування та систематизації. 
Застосування методу індукції дало змогу провести узагальнення і зробити висно-
вок стосовно можливості використання досвіду роботи в TikTok успішних компа-
ній та організацій для бібліотек. Метод інформаційної діагностики (експрес-ана-
ліз) виявився ефективним під час вивчення окремих практик роботи українських 
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брендів і компаній із цією соціальною мережею з метою надання практичних ре-
комендацій бібліотекам щодо перспективного ведення облікового запису. 

Джерельну основу дослідження становили публікації у фахових і профільних 
виданнях, контент вебсайтів.

ТЕОРЕТИЧНЕ ПІДҐРУНТЯ 
Комплексної характеристики актуалізації використання бібліотеками Украї-

ни соціальної мережі TikTok як ефективного засобу інтернет-маркетингу та його 
специфіки на платформі в науковій літературі наразі не представлено. 

Так, як про один із дійових засобів залучення бібліотеками цільової аудито-
рії про рекламу в TikTok згадується у дисертаційній роботі М. Маранчака (2021), 
який також наводить приклади деяких можливостей сервісу, що можуть стати ко-
рисними для публічних бібліотек та їхніх користувачів, і зазначає, що бібліотеко-
знавці майже не досліджують нові комунікаційні інтернет-інструменти в контек-
сті розбудови репутаційних стратегій бібліотек, зокрема популярну серед молоді 
соціальну мережу TikTok. 

Загальні особливості розвитку та функціонування зазначеної платформи у су-
часних умовах і передумови популярності TikTok у різних країнах світу розкри-
то в статті І. Пономаренко (2019). У праці також визначено конкурентні позиції 
TikTok серед соціальних мереж, які популярні серед активних користувачів інтер-
нету, та проаналізовано ключові риси цільової аудиторії сервісу. Наявні дані щодо 
TikTok узагальнено Б. Гавриленко (2020), зокрема, з’ясовано особливості наявної 
комунікації українських брендів у соціальній мережі.

Загальні правила присутності на майданчику були наведені у  статті Є.  Тал-
лер (2021), окремі інструменти та особливості реалізації інтернет-маркетингу 
в TikTok описані в працях Р. Іванина та П. Микитася (2022), Д. Осіїк (2021), Т. Гри-
цик (2022) та інших дослідників. 

Також варто зазначити праці закордонних авторів, які торкнулися зазначе-
ної проблеми саме для бібліотечних закладів. Питання стратегії початку роботи 
з TikTok розкрив Р. Стівенс (Stephens, 2022), практичні поради та ідеї для просу-
вання бібліотек у TikTok висвітлив A. Хьорш (Hursh, 2021), окремі способи викори-
стання TikTok бібліотеками схарактеризував K. Боган (Bogan, 2021).

Однак, хоча окремі аспекти порушеної нами проблеми і знайшли своє відо-
браження в  зазначених працях, тема вимагає подальших досліджень, бо саме 
недостатність доведених причин актуалізації присутності бібліотек України 
в  TikTok та обґрунтування загальної специфіки реалізації інтернет-маркетингу 
бібліотек на новій платформі призводить до повільного освоєння бібліотечними 
закладами невивченого майданчика.

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ
В Україні за останній рік кількість користувачів соціальних мереж зросла – від 

60 % населення у 2021 році до 76,6 % у липні 2022-го (Шкіль, 2022). В таких умовах 
перед бібліотеками постає завдання пошуку та утримання нових споживачів бі-
бліотечних послуг в онлайн-просторі, і, відповідно, зростає необхідність освоєння 
нових популярних майданчиків та постійної модернізації засобів інтернет-мар-
кетингу під новітні тенденції цифрового світу. 
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Для того, щоб позиціонувати себе як сучасний цифровізований заклад і  не 
втрачати уваги digital-розвинутої молоді 2020-х, яка швидко інтерпретує свої впо-
добання під нові тренди, бібліотекам необхідно оперативно освоювати нові засоби 
інтернет-маркетингу, а саме розширювати свої канали та інструменти просуван-
ня синхронно до пріоритетів цільової аудиторії і сучасних трендів. Під «трендом» 
мається на увазі: 1) новий, тривалий, сучасний напрям діяльності, стилю, моди;  
2) наявна тенденція; 3) напрям розвитку в будь-якій сфері життя або певне явище, 
продукт, предмет, що задає тон у цій галузі (Бєлова & Войтович, 2019, с. 16).

Один із таких каналів просування – соціальна мережа TikTok, яка є найбіль-
шою спільнотою за всю історію інтернету (Маранчак, 2021, с. 94) і яка продовжує 
швидко зростати. Про це свідчать результати дослідження DataReportal станом на 
червень 2022 року, за якими соціальна мережа додає в середньому понад 650 ти-
сяч нових користувачів щодня протягом останніх трьох місяців, що дорівнює 
майже 8 новим користувачам щосекунди. Також TikTok є найбільш завантажува-
ним мобільним додатком у 2021 році (Kemp, 2022).

Зважаючи на вищезазначене, можна стверджувати, що можливості викори-
стання соціальної мережі TikTok із погляду охоплення цільової аудиторії коло-
сальні. Зокрема, для залучення бібліотеками молодого покоління. Поряд із тим, 
що TikTok вже не вважається суто соціальною мережею «для підлітків, які танцю-
ють», бо з появою у 2021 році повноцінного рекламного кабінету платформа здо-
була лояльність бізнесу, покоління Z (1996–2010 роки народження) залишається 
основою аудиторії TikTok (Таллер, 2021). З огляду на це, є можливість налагоджен-
ня комунікації з  представниками покоління Z методом пропозиції актуальних 
послуг за допомогою коротких тематичних відео (Пономаренко, 2019, с. 233). 

TikTok базується саме на авторському контенті користувачів, тому він не зали-
шається сталим. Мінливість контенту є однією із запорук популярності додатка. 
Відсутність правил формує атмосферу креативності та дає можливість користу-
вачам самим визначати, що стане трендом та як контент буде трансформуватись 
із часом. Така невизначеність і тримає користувачів у додатку, підсилює інтригу 
та цікавість до публікацій, які постійно трансформуються (Гавриленко, 2020, с. 13).

В TikTok відбувається неформальна комунікація зі споживачами інформації, 
яка сприяє формуванню довіри та як наслідок приверненню уваги до бібліотеки. 
Для спілкування зі своїми читачами у TikTok бібліотекам необхідно адаптувати 
під бібліотечну тематику тренди платформи – теми та ідеї, які користуються най-
більшою популярністю у соціальній мережі та є запорукою успішності роликів. Це 
дасть можливість пропонувати користувачам популярні для комунікації в TikTok 
формати взаємодії. 

Щоб довести маркетингову важливість онлайн-присутності в TikTok, достат-
ньо надихнутися успішними прикладами організацій та компаній, які раніше 
усвідомили потенціал TikTok і вже досягли своєї цільової аудиторії.

Національний маркетплейс «Алло» став першою в Україні компанією, яка за-
реєструвала офіційний обліковий запис у TikTok, це відбулося восени 2019 року. 
За рік обліковий запис зібрав понад 340 тисяч слідкувачів та мільйонні перегляди 
відео. Просте відео з кросівкою та кількома коробками в обліковому записі fashion 
рітейлера «Intertop» набрало 15,8 млн переглядів, понад 358 тисяч уподобань та 
110 тисяч коментарів лише за 4 дні (Корпоративний TikTok, 2020).
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Серед українських державних установ також є цікаві та успішні приклади: па-
трульна поліція Києва завела свій власний профіль у TikTok ще у грудні 2019 року. 
Оскільки одним із головних завдань поліції є запобігання злочинам, то київські 
поліцейські вирішили через короткі відео розповідати про власні робочі будні та 
пропагувати дотримання законів серед молодих користувачів додатка (Гаврилен-
ко, 2020, с. 31–32). На сьогодні сторінка патрульної поліції має понад 134 тисячі 
слідкувачів та 1,5 млн уподобань на відео. 

Пошук за ключовим словом «бібліотека» у стрічці TikTok виявив у ТОПі відео 
бібліотеки № 117 для дітей Дарницького району міста Києва, яке переглянуло по-
над 52 тисячі користувачів і зібрало понад 10 тисяч уподобань, при тому, що сто-
рінка налічує 209 слідкувачів (Бібліотека № 117, 2022). Також наведемо приклад 
успішного ведення облікового запису бібліотеки-філії № 5 КЗК «Міська дитяча 
бібліотека» КМР, яка була створена в 2020 році та має понад 4 тисячі слідкувачів 
і понад 60 тисяч уподобань. Ролики дитячої бібліотеки збирають близько 7 тисяч 
переглядів, також зустрічаються відео з тисячними та мільйонними переглядами 
(Бібліотека Добрика, 2021). Новостворена у вересні 2022 року сторінка бібліотеки 
ТНВК «Школа-ліцей 6» імені Н. Яремчука показує результат за місяць у 10 тисяч 
переглядів відео (Бібліотека ТНВК «Школа-ліцей 6», 2022). Вінницька центральна 
міська бібліотека імені І. Бевза має 457 слідкувачів і понад 21 тисячу уподобань. 
Відео облікового запису збирає близько 8 тисяч переглядів, зокрема рекордні для 
контенту сторінки  – 15,4, 27,4 та 93,7 тисяч переглядів (Вінницька центральна 
міська бібліотека імені І. Бевза, 2022).

Такі результати суперечності кількості слідкувачів і переглядів, а також часо-
вого відрізка між створенням сторінки та успішним просуванням публікації мож-
ливі через віральність (англ. viral – вірусний) платформи, яка забезпечує високу 
швидкість поширення та зростання популярності контенту. Великі маркетингові 
можливості платформи роблять TikTok доступним для будь-яких організацій та 
компаній – від великих філій до мікрофірм. Таким чином, просування бренду, то-
вару чи послуги в TikTok може бути абсолютно невитратним.

За умови створення ефектного контенту в  TikTok можна в  короткий термін 
отримати тисячі переглядів без вкладень рекламного бюджету. Алгоритм плат-
форми не рекомендує відео в залежності від кількості слідкувачів в обліковому 
записі. Спочатку опубліковане відео TikTok показує кільком сотням людей, а по-
тім, в залежності від переглядів та реакцій, починає показувати його масово. 

Як зазначає A. Хьорш (Hursh, 2021), у TikTok не так багато контенту про біблі-
отеки та читання. Хоча соціальна мережа має багато користувачів, рівень кон-
куренції у стрічці за тип бібліотечного вмісту дуже низький, адже на платформі 
розміщено лише кілька бібліотек. Це означає, що вміст бібліотечного контенту 
має більше можливостей привернути увагу та завоювати популярність у TikTok, 
ніж на інших платформах.

«Рекомендації» – саме у цьому розділі TikTok показуються основні тренди, най-
популярніші відео, актуальна музика тощо. Найважливішою особливістю цієї соці-
альної мережі є те, що платформа сама просуває у стрічку молодих та перспективних 
блогерів. Сторінка з мільйонами передплатників та щойно створений обліковий за-
пис мають однакові шанси на те, щоб стати популярними. Все залежить від популяр-
ності контенту та відгуку аудиторії (уподобання, коментарі та перегляди). 
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Таким чином, завдяки TikTok бібліотеки можуть контактувати з величезною 
активною аудиторією та нарощувати кількість передплатників або досягати ін-
ших маркетингових цілей без грошових вкладень. І це є великим плюсом для офі-
ційних організацій, таких як бібліотеки, у яких бюджет не передбачає просування 
в соціальних мережах.

На нашу думку, є кілька стратегічно важливих завдань, які попередньо потрібно 
виконати перед запуском сторінки в TikTok, – це проведення аналізу цільової ауди-
торії та розробка стратегії, що передбачає визначення: а) цільової аудиторії; б) її впо-
добань; в) виду контенту, який знімає цільова аудиторія для свого облікового запису; 
г) ефективного виду контенту для своєї сторінки, який би користувачі копіювали. 

TikTok пропонує велику кількість інструментів для самостійного виготовлен-
ня роликів: користувачі можуть створювати відео з додаванням музики, знімати 
короткі відеокліпи з можливістю їхнього редагування, вбудування ефектів, філь-
трів, наліпок. Також можна зшивати відео (вставляти у ролик інше відео з TikTok), 
створювати «імітації співу» до пісень та багато іншого. 

Соціальна мережа TikTok у 2020 році збільшила тривалість відеоконтенту із 15 
секунд до однієї хвилини, нині – до трьох хвилин. За інформацією інтернет-сер-
вісу, вже тестуються п’яти-десятихвилинні відео. Отже, ця платформа може стати 
корисною для публічних бібліотек та їхніх користувачів, адже є можливість експе-
риментувати з тематикою контенту та тривалістю відео (Маранчак, 2021, с. 170).

Цього року сервіс запропонував використовувати готові вбудовані шаблони, 
які значно спрощують роботу створення контенту – з шаблонами ролики можна 
зробити більш динамічними та креативними. Тематика різноманітна: від челен-
джів (англ. challenge – жанр інтернет-ролика) і журналів до 3D-Zoom ефекту. Всі 
шаблони доступні й безкоштовні. Щоб вийшов професійний ролик, достатньо об-
рати один із них та додати фото чи відео з галереї телефона (Грицик, 2022).

За нашими спостереженнями, формат TikTok дозволяє навіть серйозну тему 
пояснити коротко, яскраво та зрозуміло. Д. Осіїк (2021) виділяє три головні пра-
вила створення роликів, які дозволять вдало запустити сторінку в TikTok:

 − ролики повинні бути трендовими (формат TikTok) і доречними до обліко-
вого запису. Треба не лише розуміти тренди мережі, але й враховувати специфіку 
сторінки;

 − не бути продуктовими з перших хвилин. Не бажано ставити логотип на ві-
део, адже, по-перше, соціальна мережа може розцінити це як рекламу та заблоку-
вати публікацію; по-друге, користувачі не дивляться ролики з логотипом у TikTok; 

 − намагатись зацікавити аудиторію з перших трьох секунд, інакше глядач пе-
реключиться чи перемотає ролик на кінець. 

Перші три секунди відео каналу мають вирішальне значення. Якщо не привер-
нути увагу користувачів протягом цього часу, ймовірність того, що воно буде до-
ступне більшій кількості людей, зменшиться, адже платформа фіксує час, витра-
чений на перегляд ролика, а щоб обліковий запис став популярним, відео потріб-
но переглянути до кінця. Але якщо залучити користувача протягом цих перших 
трьох секунд, час перегляду та відсоток завершення, ймовірно, будуть вищими.

Щоб потрапити у стрічку рекомендованих відео, бібліотекам потрібно моні-
торити найбільш резонансні тренди, челенджі та теги. Блогери весь час спосте-
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рігають за тим, що відбувається, щоб встигнути взяти участь у загальному русі та 
зробити популярний контент ("Що можна знімати", 2022).

Також, на наш погляд, бібліотекам необхідно стежити за останніми досліджен-
нями актуальних тенденцій і нових інструментів TikTok та адаптовувати виявлені 
тренди під свій контент і бібліотечну тематику. 

Наведемо приклад одного із  запропонованих досліджень. Компанія Semrush 
проаналізувала, що працює в TikTok і на яких елементах слід зосередитися в підхо-
ді до контенту в 2022 році, щоб стати популярним. У дослідженні було розглянуто 
300 найпопулярніших кліпів TikTok за рік і визначено спільні елементи для успіху. 

У трендових відео найулюбленішими жанрами виявилися: гумор (36,5 %), тан-
ці (21,9 %), тварини (21,3 %), мода (10 %), відео на природі (9 %), лайфхаки (англ. 
life hack – корисна порада), здоров’я та добробут (7 %), кулінарія і рецепти (5,6 %), 
а також реакції (3,7 %). Найпоширенішою емоцією серед глядачів вірусних відео 
TikTok визначено щастя (58 % роликів створені з метою виклику цієї емоції). Ві-
део з музикою в середньому стали кращими за всіма показниками залученості, 
ніж інші, а у центрі уваги із проаналізованих трендових роликів опинилась лю-
дина (понад один із трьох вірусних роликів зосереджені на людині, яка говорить 
протягом перших трьох секунд) (Харьковчук, 2021).

Підсумок наступний: якщо бібліотеки створюватимуть контент відповідно до 
трендів, а саме використовуватимуть в ідеях теми та жанри, які посіли перші міс-
ця в результаті досліджень, будуть створювати ролики, які приноситимуть радість 
глядачам або викликатимуть інші позитивні емоції, та налагодять більш особисті 
відносини (віч-на-віч) зі своїми глядачами, то збільшать шанси того, що їх кон-
тент потрапить у розділ «Рекомендоване» в TikTok, і відповідно – його побачать 
більше користувачів. 

Крім того, результати дослідження, за якими 83 % проаналізованих вірусних 
роликів у  TikTok були отримані з  неверифікованих (пізньолат. verificatia – під-
твердження) облікових записів, говорять про те, що новоствореним сторінкам 
бібліотек, які, на відміну від компаній-гігантів і популярних брендів, не можуть 
розраховувати на офіційне підтвердження свого облікового запису, мають рівні 
шанси на те, що їх відео «злетить» на цій платформі. 

TikTok формує стрічку, враховуючи (Осіїк, 2021): 
 − глибину перегляду відео (як довго користувач дивиться відео, не переми-

каючись); 
 − взаємодію з відео (уподобання, репости, коментарі, блокування відео тощо);
 − інформацію про відео (хештеги, написи, ефекти та інше); 
 − налаштування пристрою та облікового запису (мовні переваги, розташу-

вання, тип мобільного пристрою).
Кожен зареєстрований на сервісі користувач при правильному веденні сто-

рінки здатний привернути до себе увагу і заробити популярність. Трендовий кон-
тент у TikTok може бути не пов’язаний із бібліотечною темою напряму, проте він 
здатен допомогти підвищити залученість користувачів до облікового запису та 
звернути їх увагу на інший контент сторінки.

На нашу думку, важливими факторами є якість відео та спосіб подачі інфор-
мації. Можна згенерувати безліч тем і рубрик контенту, про які бібліотека ство-
рюватиме короткі ролики в  TikTok: реклама нових надходжень, послуг, анонси 
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подій, огляд книг, інтерактиви, гумор, новини з бібліотечного світу в цілому тощо. 
Головне завдання – цікаво зняти ідею. Адже унікальна ідея, знята без творчого 
погляду, ефектного ракурсу чи модних елементів, не стане вірусною, а створення 
такого контенту, який би користувачі копіювали, – головна мета в просуванні ві-
део на сервісі. Але звичайна ідея, знята цікаво і з динамікою, може зайти в реко-
мендації на тисячі переглядів.

Специфікою реалізації просування бібліотек у  TikTok також є  врахування 
роботи алгоритмів сервісу. Самі розробники радять викладати п’ять роликів на 
тиждень. Якщо їх буде менше, ніж три–чотири, алгоритм соціальної мережі може 
штучно урізати охоплення відео (Іванина & Микитась, 2022). 

TikTok вішає ярлики на облікові записи користувачів у перші місяці після їх 
створення. Якщо сторінка отримує ярлик «мертвого облікового запису», і її роли-
ки в середньому отримують менше 100 переглядів, на її виведення в «Рекомен-
доване» може бути затрачено багато ресурсу. В  такому випадку найпростіший 
варіант – створити нову сторінку або опублікувати дуже влучне і актуальне відео 
із ТОП-3 хештегом, наприклад, інтригуюче відео до Гелловіну. Ситуативні ролики 
можуть допомогти «оживити» сторінку (Осіїк, 2021). 

Ми вважаємо, для ефективної роботи облікового запису бібліотекам також по-
трібно створювати контент, за допомогою якого можна безпосередньо звертатися 
і спілкуватися з аудиторією каналу, залучати її до взаємодії. Потрібно визначи-
ти, які формати відео працюють найкраще не тільки з погляду переглядів, а й із 
погляду відвідувань, реєстрацій та інших офлайн-дій аудиторії, адже просування 
в ТikTok не повинне закінчуватися на самій платформі – доцільним є вихід спо-
живачів у реальний світ із конкретними цільовими діями.

ВИСНОВКИ
Проведене дослідження дає змогу підсумувати той факт, що бібліотеки Укра-

їни майже не використовують соціальну мережу TikTok як засіб інтернет-мар-
кетингу, але можна назвати багато причин, чому бібліотекам варто освоїти цей 
майданчик, серед них:

1) 91 % аудиторії TikTok – цільова аудиторія бібліотек. Соціальна мережа дає 
можливість налагодження комунікації з представниками покоління Z, яке є осно-
вою аудиторії сервісу;

2) присутність бібліотек у TikTok – можливість позиціонувати себе як сучас-
ний цифровізований заклад, який підтримує останні тенденції в комунікаційних 
технологіях, що сприяє формуванню позитивного іміджу бібліотек серед молоді; 

3) популярний формат контенту TikTok, а саме короткі відео, – ефективний 
спосіб підтримки тісної взаємодії з користувачами через перегляди, уподобання, 
коментарі тощо. TikTok пропонує велику кількість інструментів для самостійного 
створення роликів TikTok-формату, що є одним із ключових методів потрапляння 
відео у стрічку «Рекомендоване» і, відповідно, отримання більшого охоплення;

4) існує безліч успішних українських кейсів державних організацій, серед яких 
патрульна поліція України, які досягли успіху на платформі TikTok;

5) просування бібліотек у TikTok може відбуватися без вкладень рекламного 
бюджету завдяки алгоритмам і віральності платформи, які забезпечують однакові 
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можливості просування публікації як для сторінок мільйонників, так і для нових 
облікових записів.

В цьому дослідженні нами також виявлено специфіку ефективного інтер-
нет-маркетингу бібліотек України в соціальній мережі TikTok, а саме через успіш-
ну реалізацію відеоконтенту, яка потребує:

 − попереднього визначення цільової аудиторії, її вподобань, виду контенту, 
який знімає цільова аудиторія для свого облікового запису, та ефективного виду 
контенту для своєї сторінки, який би користувачі копіювали;

 − адаптації під бібліотечну тематику трендів TikTok та участі у  загальному 
русі соціальної мережі;

 − дотримання правила зацікавлення аудиторії з перших трьох секунд відео та 
спонукання перегляду ролика до кінця;

 − використання у створенні контенту результатів останніх досліджень акту-
альних тенденцій і нових інструментів TikTok;

 − регулярного створення контенту (3–5 роликів на тиждень) та аналізу най-
успішніших форматів публікацій.

Подальші наукові дослідження допоможуть бібліотекам отримати системний 
підхід до TikTok та покрокові рекомендації щодо створення ефективного контен-
ту на платформі та його просування і, відповідно, успішного розширення своїх 
маркетингових можливостей. 
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TIKTOK SOCIAL NETWORK AS A MEANS OF INTERNET MARKETING  
OF LIBRARIES IN UKRAINE

The aim of the article is to substantiate the actualization of the use of the TikTok social 
network by libraries of Ukraine as an effective means of Internet marketing and to identify its 
specifics on the platform.

The research methodology. The achievement of this goal was facilitated by the use of a 
set of scientific methods: analysis, synthesis, induction, complexity and comprehensiveness 
of cognition, information diagnostics, generalization, abstraction and systematization. In 
particular, using the method of statistical analysis, it became possible to clarify the state of the 
presence of libraries of Ukraine in TikTok.

The scientific novelty of the study is to determine the state of the presence of libraries 
in Ukraine in the TikTok social network, to argue the necessity and effectiveness of using this 
platform by library institutions as a means of Internet marketing, as well as to identify methods 
of its successful implementation. It is proposed to use the term “slidkuvach”, which is the official 
term of the TikTok social network in its localization for Ukraine, and means “the user who 
subscribed to the page”.

Conclusions. Today, the use of the TikTok social network by public libraries of Ukraine as 
a means of Internet marketing is actualized through promising opportunities on this platform, 



Український журнал з бібліотекознавства та інформаційних наук. Випуск 10 (2022)
Ukrainian Journal on Library and Information Science. Issue 10 (2022)

35

namely: reaching the target audience (91% of the TikTok audience); establishing effective 
communication with users through the TikTok trending content format; creating an image of a 
digitalized and popular institution among young people; a wide range of tools for self-creation 
of quality content; promotion without investment of the advertising budget thanks to the 
algorithms and virality of the platform; equal chances of getting into the “Recommended” for 
both millionaires’ pages and new accounts.

Specific methods of successful implementation of library video content in the TikTok 
social network as the basis for effective Internet marketing on this platform turned out to be: 
preliminary definition of content for their page that users would copy; adaptation to the library 
theme of TikTok trends; compliance with the rule of audience to interest from the first three 
seconds of the video; using the results of the latest research on current TikTok trends in content 
creation; regular content creation (3–5 videos per week) and analysis of the most successful 
publication formats.

Keywords: library, TikTok, Internet marketing, social network, youth, trend, video content.
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