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КОМПЛЕКСНА ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ SMM-КАМПАНІЙ  
В СИСТЕМІ МАРКЕТИНГОВОЇ АНАЛІТИКИ

У цій статті розглянуто проблему оцінки ефективності SMM-кампаній у системі маркетингової 
аналітики. Розроблено комплексну систему оцінки, яка враховує специфіку соціальних медіа-платформ, 
галузеві особливості бізнесу та використовує передові методи аналітики. Запропонована система оцінює 
SMM-кампанії на стратегічному, тактичному й операційному рівнях, дозволяючи пов’язати активності в 
соціальних мережах із загальними показниками ефективності маркетингу та бізнесу компанії. Визначено 
етапи функціонування розробленої системи, її переваги та недоліки. Наголошено на важливості апробації 
системи на реальних даних SMM-кампаній для підтвердження її ефективності та практичної цінності. 
Надано рекомендації щодо використання системи та окреслено перспективи подальших досліджень у 
сфері оцінки ефективності SMM.
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Постановка проблеми. В умовах стрімкого 
розвитку цифрових технологій та зростання попу-
лярності соціальних медіа, SMM-маркетинг став 
невід’ємною складовою маркетингових стратегій 
підприємств. Проте, незважаючи на значні інвестиції 
в SMM-кампанії, багато бізнес-структур стикаються 
з проблемою оцінки їх ефективності через відсут-
ність комплексної системи, яка б враховувала спе-
цифіку соціальних медіа та давала змогу приймати 
обґрунтовані рішення.

З огляду на існуючі дослідження, питання розробки 
комплексної оцінки SMM-кампаній, яка б враховувала 
останні досягнення маркетингової аналітики, все одно 
залишається відкритим.

Наявні підходи до оцінки ефективності SMM-
кампаній не повною мірою враховують специфіку 
різних соціальних медіа-платформ, галузеві особли-
вості та не завжди використовують найновіші методи 
маркетингової аналітики. Таким чином, існує потреба 
в розробці універсальної оцінки, яка б дозволила біз-
нес-структурам різних галузей ефективно вимірювати 
результативність своїх SMM-кампаній.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Як 
свідчить аналіз, у маркетологів немає єдиної думки сто-
совно комплексної оцінки ефективності SMM-кампаній. 
Вивченню цієї проблематики присвячено праці значної 
кількості, як вітчизняних так і зарубіжних науковців. 
Окремі теоретико-методичні положення стосовно прак-
тики використання соціальних мереж та вивченню 
ефективності SMM-кампаній та маркетингової ана-
літики викладено у працях таких авторів, як: О. Біло-
водська, яка у праці [1, с. 50–59] дослідила формування 
та реалізацію маркетингової стратегії медіакомпанії в 
цифровому середовищі за етапами та показниками оці-
нювання, Ярмолюк О.Я., Фісун Ю.В., Шаповалова А.А., 
які виділяють основні цілі SMM-кампаній, аналізують 
їх позитивні та негативні риси для просування та дослі-
джують ефективність використання в різних формах 
виробничої діяльності [1, с. 62–65], М. Окландер та 
Т. Окландер [3], які ідентифікували етапи становлення, 
особливості та характеристики цифрового маркетингу, 
Jacobson та інші досліджують роль маркетингової ана-
літики в процесі оцінки ефективності SMM та наголо-
шують на важливості аналізу поведінки користувачів 



Том 35 (74). № 3, 202470

Вчені записки ТНУ імені В. І. Вернадського. Серія: Економіка і управління

та залученості [6]. Misirlis and Vlachopoulou проводять 
систематичний огляд літератури щодо метрик та ана-
літики соціальних медіа в маркетингу, виділяючи клю-
чові області застосування та напрямки для подальших 
досліджень [9, с. 270–276]. Pedro R. Palos-Sanchez та 
інші досліджують застосування штучного інтелекту та 
CRM-систем для аналізу ефективності SMM в B2B-
секторі [10, с. 76]. Xiaojun Wang вивчає вплив залуче-
ності користувачів в онлайн-спільнотах бренду на ефек-
тивність SMM на прикладі Twitter [5, с. 321–338]. 

Попри значну кількість досліджень у сфері оцінки 
ефективності SMM-кампаній, більшість існуючих під-
ходів не враховують повною мірою специфіку різних 
соціальних медіа-платформ та особливості бізнесу в 
певних сферах діяльності. Крім того, в умовах дина-
мічних змін цифрового середовища, актуальною зали-
шається потреба в розробці адаптивної та інтегрованої 
системи оцінки, яка б дозволяла пов’язати результати 
SMM-активностей з загальними показниками ефектив-
ності маркетингу та бізнесу компанії.

Формулювання цілей статті. Метою цього дослі-
дження є розробка комплексної оцінки ефективності 
SMM-кампаній на основі передових методів маркетин-
гової аналітики, яка б враховувала особливості різних 
соціальних медіа-платформ та галузеву специфіку. 
Для досягнення цієї мети поставлено такі завдання: 
1) проаналізувати існуючі підходи до оцінки SMM-
кампаній; 2) визначити ключові показники ефектив-
ності на стратегічному, тактичному та операційному 
рівнях; 3) розробити методику збору та аналізу даних з 
різних джерел; 4) запропонувати систему інтерпретації 
отриманих результатів для прийняття управлінських 
рішень.

Дане дослідження є теоретико-емпіричним та має 
пояснювальний характер. Для вирішення поставлених 
завдань використано такі методи: 

• Аналіз наукової літератури з маркетингу, цифро-
вого маркетингу та маркетингової аналітики за період 
2016–2023 рр. (бази даних Scopus, Web of Science, 
Google Scholar, Researchgate).

• Контент-аналіз звітів та кейсів 20 успішних 
SMM-кампаній українських та закордонних компаній 
у сфері е-комерції.

• Економетричне моделювання взаємозв’язку 
показників ефективності SMM та бізнес-метрик  
компаній. 

Вибір зазначених методів зумовлений їх доціль-
ністю для вирішення поставлених завдань. Зокрема, 
аналіз наукової літератури дозволив визначити поточ-
ний стан досліджень у сфері оцінки SMM, контент-
аналіз виявити кращі практики та типові підходи, 
а економетричне моделювання встановити залеж-
ності між показниками соціальних мереж та бізнес- 
метриками.

Дослідження охоплює період 2016–2023 рр. та фоку-
сується на В2С секторі е-комерції. Обмеженнями дослі-
дження є нерепрезентативність вибірки експертів та від-
сутність доступу до первинних даних SMM-кампаній.

Виклад основного матеріалу. SMM дозволяє біз-
нес-структурам комунікувати безпосередньо зі своїми 
споживачами, швидко, з низькими витратами та висо-
кою ефективністю порівняно з традиційними інстру-
ментами комунікації. Він допомагає залучати нових 
клієнтів, підвищувати впізнаваність бренду, створю-
вати канали обслуговування клієнтів, надавати висо-
кий рівень підтримки для бізнес-структур, підвищу-
вати капітал бренду та інтегрувати маркетингові плани 
[12, с. 19–40]. Крім того, SMM пропонує й інші чис-
ленні переваги, серед яких розширення доступу до клі-
єнтів, збільшення трафіку, залучення більш лояльних 
клієнтів, кращі ринкові інсайти, покращення позицій 
у пошуку, зростання партнерства, підвищення інте-
лектуального лідерства, зростання продажів та зни-
ження витрат на маркетинг. Основними цілями вико-
ристання соціальних медіа в маркетингу є реклама, 
маркетингові дослідження та обслуговування клієнтів 
[11, с. 285–324]. Проте, незважаючи на переваги, багато 
бізнес-структур все ще стикаються з труднощами у 
впровадженні успішних SMM-кампаній [2].

Маркетингова аналітика відіграє ключову роль в 
оцінці ефективності SMM-кампаній. Вона дозволяє 
вимірювати вплив SMM-активності на ключові показ-
ники бізнесу, такі як дохід, лояльність клієнтів, рента-
бельність інвестицій тощо [2]. 

Однак, як зазначається у одному з досліджень [2], 
однією з ключових проблем багатьох бізнес-струк-
тур – є відсутність комплексної системи оцінки ефек-
тивності своїх SMM-кампаній. Традиційні метрики, 
зосереджені лише на кількісних показниках, таких 
як кількість підписників чи лайків, не відображаючи 
реального впливу на бізнес-результати. Оцінка ефек-
тивності SMM-кампаній є складним завданням, тому 
існує потреба в більш комплексному й цілісному 
підході до визначення критичних факторів успіху 
SMM-кампаній.

Це підкреслює актуальність її створення, де було б 
враховувано різні аспекти та рівні оцінювання, а також 
особливості різних платформ та галузей.

Визначення ключових показників ефективності 
(KPI) є важливим кроком у розробці системи оцінки 
SMM-кампаній. KPI допомагають вимірювати прогрес 
у досягненні цілей кампанії та визначати сфери, які 
потребують покращення. 

Крім того, при визначенні KPI необхідно врахову-
вати етап воронки продажів, на який націлена SMM-
кампанія. Для етапу обізнаності важливими будуть 
показники охоплення та залученості, для етапу роз-
гляду – трафік на сайт і взаємодія з контентом, а для 
етапу конверсії – показники продажів і ROI.

Збір та обробка даних є ключовими етапами в про-
цесі аналізу ефективності SMM-кампаній. Дані можуть 
надходити з різних джерел, включаючи вбудовані 
інструменти аналітики соціальних платформ (наприк-
лад, Facebook Insights, Twitter Analytics), системи веб-
аналітики (Google Analytics), CRM-системи та інші 
маркетингові інструменти.
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Обробка даних передбачає їх очищення, струк-
турування та приведення до єдиного формату для 
подальшого аналізу. 

Існує широкий спектр інструментів та методів мар-
кетингової аналітики, які можуть бути використані для 
оцінки ефективності SMM-кампаній. Серед них:

• Дашборди та звіти: візуалізація ключових показ-
ників ефективності у вигляді графіків, діаграм та 
таблиць для зручного моніторингу та аналізу. 

Аналіз тональності: використання технологій 
обробки природної мови (Natural language processing-
NLP) для визначення емоційного забарвлення згаду-
вань бренду в соціальних медіа [5, с. 321–338].

Аналіз конкурентів: моніторинг та порівняння 
показників ефективності SMM-кампаній конкурентів 
для визначення найкращих практик та можливостей 
для покращення.

Прогнозне моделювання: використання статистич-
них моделей та машинного навчання для прогнозу-
вання майбутніх результатів SMM-кампаній на основі 
історичних даних.

Атрибуція: визначення внеску кожного каналу та 
точки контакту у досягнення цілей кампанії, наприклад, 
за допомогою багатоканальних атрибутивних моделей.

Розробка ефективної системи оцінки SMM-
кампаній передбачає створення структурованого під-
ходу, який враховує різні аспекти та рівні оцінювання. 

Структура системи оцінки SMM-кампаній може 
бути представлена у вигляді ієрархічної моделі, яка 

складається з таких рівнів: стратегічний (відповід-
ність цілям бізнесу), тактичний (ефективність окремих 
кампаній та активностей) та операційний (показники 
залученості, охоплення тощо). Кожен рівень має свої 
специфічні метрики та інструменти аналізу.

На стратегічному рівні оцінюється внесок SMM у 
досягнення загальних бізнес-цілей компанії, таких як 
підвищення впізнаваності бренду, залучення нових 
клієнтів, збільшення продажів тощо. Тут важливо 
визначити чіткі зв’язки між цілями SMM-кампаній та 
ключовими показниками ефективності бізнесу.

Тактичний рівень передбачає оцінку ефективності 
окремих SMM-кампаній та активностей, наприк-
лад, запуску нового продукту, промо-акції або спон-
сорського проекту. На цьому рівні аналізуються такі 
показники, як охоплення цільової аудиторії, залуче-
ність, конверсії та ROI кампанії.

Операційний рівень включає відстеження щоден-
них показників ефективності SMM, таких як кількість 
підписників, лайків, коментарів, репостів, переходів на 
сайт тощо. Ці метрики дозволяють оцінювати загальну 
активність та залученість аудиторії, а також виявляти 
потенційні проблеми чи можливості для оптимізації.

При розробці системи оцінки SMM-кампаній також 
необхідно враховувати специфіку різних соціальних 
платформ та особливості цільової аудиторії (рис. 1).

Таким чином, розробка та впровадження системи 
оцінки SMM-кампаній – це не разовий проєкт, 
а безперервний процес, який вимагає постійної 
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цілей та KPI

Налаштування 
системи збору 

даних

Регулярний 
моніторинг та 

аналіз 
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Формування 
звітів та 

візуалізація 
результатів

Виявлення 
інсайтів та 

областей для 
оптимізації

Внесення 
коректив у 
стратегію 

та тактику 
SMM

Етапи 
функціонування 
системи оцінки 
SMM-кампаній

 
  Рис. 1. Етапи функціонування системи оцінки SMM-кампані
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уваги, гнучкості та готовності до змін. Але витра-
чені зусилля варті того, адже така система дозволяє 
приймати обґрунтовані рішення, оптимізувати вико-
ристання ресурсів та досягати кращих результатів у 
соціальних медіа.

Для ефективного функціонування системи оцінки 
SMM-кампаній важливо забезпечити її інтеграцію з 
існуючими інструментами маркетингової аналітики в 
компанії. Це дозволяє автоматизувати процеси збору 
та обробки даних, а також забезпечити єдиний підхід 
до вимірювання та аналізу маркетингових активнос-
тей [7, с. 117–127].

Ефективна інтеграція системи оцінки SMM-кампаній 
з інструментами маркетингової аналітики дозволяє 
отримувати більш повну та достовірну інформацію про 
результати активностей у соціальних мережах, швидко 
реагувати на зміни та приймати обґрунтовані рішення. 
Це, в свою чергу, підвищує загальну ефективність 
маркетингових зусиль компанії та допомагає будувати 
більш міцні відносини зі своєю аудиторією.

Для перевірки ефективності та практичної цінності 
розробленої системи оцінки SMM-кампаній необхідно 
провести її апробацію на реальних даних. Процес 
апробації може включати такі етапи:

1. Вибір SMM-кампанії або кількох кампаній для 
тестування системи оцінки. 

2. Збір та консолідація даних з різних джерел 
(соціальні платформи, Google Analytics, CRM тощо) за 
обраний період часу. Дані мають бути структуровані та 
очищені від помилок та дублікатів [9, с. 270–276].

3. Розрахунок основних метрик та KPI відповідно 
до розробленої системи оцінки. 

4. Візуалізація отриманих результатів за допомо-
гою дашбордів, графіків та діаграм. Це дозволяє пред-
ставити дані у зручному для сприйняття та аналізу 
вигляді.

5. Інтерпретація результатів та формулювання 
висновків щодо ефективності кампаній та досягнення 
поставлених цілей. 

6. Оцінка самої системи оцінки з точки зору її 
повноти, релевантності обраних метрик, зручності 
використання та ефективності прийняття рішень на 
основі отриманих результатів.

7. Документування процесу апробації та отрима-
них результатів для подальшого вдосконалення системи 
оцінки та її впровадження в регулярну практику компанії.

Результати апробації системи оцінки SMM-
кампаній можуть включати як кількісні, так і якісні 
показники. Кількісні показники, такі як охоплення, 
залученість, конверсії та ROI, дають чітке уявлення 
про ефективність кампаній у числовому вираженні 
[8, с. 169–185]. 

Інтерпретація результатів апробації передбачає 
зіставлення отриманих показників з поставленими 
цілями та крітеріями у галузі. Це дозволяє визначити 
сильні та слабкі сторони SMM-кампаній, виявити 
області для оптимізації та розробити план дій для 
покращення результатів.

За результатами апробації можуть бути внесені 
зміни як у самі SMM-кампанії, так і в систему оцінки. 

Регулярна апробація та вдосконалення системи 
оцінки SMM-кампаній дозволяє компаніям бути більш 
вправними у просуванні бізнес-стратегій, приймати 
обґрунтовані рішення та досягати кращих результатів 
у соціальних мережах. А задокументовані результати 
апробації можуть стати цінним джерелом знань та 
досвіду для майбутніх кампаній та проектів.

Розроблена система оцінки SMM-кампаній, як і 
будь-яка інша система, має свої переваги та недоліки 
(рис. 2).

Висновки. Проведене дослідження дозволило роз-
робити комплексну систему оцінки ефективності SMM-
кампаній на основі передових методів маркетингової 
аналітики. Ця система враховує різні аспекти та рівні 
оцінювання, включаючи стратегічний, тактичний та 
операційний. Вона також адаптована під специфіку різ-
них соціальних медіа-платформ та галузеву специфіку.

Апробація системи на реальних даних SMM-
кампаній могла б дозволити підтвердити її ефектив-
ність та практичну цінність. Результати апробації могли 
б показати, чи дозволяє система отримати цілісну кар-
тину ефективності кампаній, виявити сильні та слабкі 
сторони, а також розробити план дій для покращення 
результатів.

Серед переваг розробленої системи можна виділити 
її комплексність, адаптивність, можливість інтеграції з 
існуючими інструментами, орієнтацію на прийняття 
рішень та масштабованість. Водночас, система має і 
певні недоліки, такі як складність впровадження, необ-
хідність постійного оновлення, залежність від якості 
даних та потреба в кваліфікованих фахівцях.

Загалом, розроблена система оцінки SMM-кампаній 
може стати потужним інструментом для маркетологів, 
який дозволить приймати обґрунтовані рішення, опти-
мізувати використання ресурсів та досягати кращих 
результатів у соціальних медіа. 

Для ефективного використання розробленої 
системи оцінки SMM-кампаній необхідно дотримува-
тися таких практичних рекомендацій:

• Чітко визначити цілі та KPI кампанії, які будуть 
відповідати загальній маркетинговій стратегії та спе-
цифіці бізнесу.

• Забезпечити інтеграцію системи з існую-
чими інструментами веб-аналітики, CRM та SMM-
менеджменту для автоматизації збору та обробки 
даних.

• Регулярно проводити моніторинг та аналіз показ-
ників ефективності, використовуючи різні методи мар-
кетингової аналітики та враховуючи специфіку плат-
форм.

• Формувати звіти та візуалізувати результати у 
зрозумілому та переконливому вигляді для різних рів-
нів прийняття рішень.

• Використовувати отримані інсайти для оптиміза-
ції контенту, таргетингу, бюджету та інших елементів 
SMM-кампаній.
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Розроблена система оцінки SMM-кампаній

Переваги розробленої системи 
оцінки SMM-кампаній

Можливі недоліки розробленої 
системи оцінки SMM-кампаній

Комплексність: система оцінки враховує різні аспекти та 
рівні оцінювання SMM-кампаній, що дозволяє отримати 
цілісну картину їх ефективності.

Масштабованість: система може бути масштабована для 
оцінки як окремих кампаній, так і довгострокових SMM-
стратегій, що дозволяє відстежувати прогрес у часі.

Орієнтація на прийняття рішень: система надає не просто 
набір метрик, а й інсайти та рекомендації для оптимізації 
SMM-кампаній та досягнення бізнес-цілей.

Адаптивність: система може бути адаптована під 
специфіку різних бізнесів, галузей та платформ, що 
робить її універсальним інструментом для оцінки SMM .

Інтеграція з існуючими інструментами: можливість 
інтеграції системи з популярними інструментами веб-
аналітики, CRM та SMM-менеджменту дозволяє 
автоматизувати збір та обробку даних.

Складність впровадження: інтеграція системи оцінки з 
існуючими процесами та інструментами компанії може 
потребувати значних ресурсів та часу.

Ризик надмірної залежності від метрик: фокус на кількісних 
показниках може призвести до нехтування якісними 
аспектами SMM, такими як якість контенту, тон комунікації 
та відносини з аудиторією.

Потреба в кваліфікованих фахівцях: для ефективного 
використання системи оцінки необхідні фахівці з навичками 
роботи з даними, веб-аналітикою та SMM, що може 
вимагати додаткових інвестицій у навчання персоналу.

Необхідність постійного оновлення: система оцінки має 
регулярно переглядатись та оновлюватись, щоб відповідати 
змінам у соціальних мережах та потребам бізнесу, що 
вимагає додаткових зусиль.

Залежність від якості даних: ефективність системи оцінки 
безпосередньо залежить від якості та повноти даних, які 
збираються та аналізуються. Неточні або неповні дані 
можуть призвести до хибних висновків.

Рис. 2. Розроблена система оцінки SMM-кампаній

• Регулярно переглядати та оновлювати систему 
оцінки, враховуючи зміни алгоритмів платформ, нові 
тренди та інструменти аналітики.

• Забезпечити наявність кваліфікованих фахівців з 
навичками роботи з даними, веб-аналітикою та SMM 
для ефективного використання системи.

• Використовувати систему оцінки не лише для 
аналізу попередніх результатів, але й для прогнозування 
майбутньої ефективності та сценарного планування.

• Поєднувати кількісні та якісні показники ефек-
тивності, враховуючи не лише фінансові метрики, але й 
рівень залученості, лояльності та задоволеності клієнтів.

• Впроваджувати систему оцінки поступово, почи-
наючи з пілотних проектів та поетапно масштабуючи її 
на всю організацію. 

Дотримання цих рекомендацій дозволить максимі-
зувати користь від розробленої системи оцінки SMM-
кампаній та уникнути типових помилок при її впрова-
дженні.

Проведене дослідження відкриває широкі перспек-
тиви для подальших наукових розвідок у сфері оцінки 
ефективності SMM-кампаній. Серед потенційних 
напрямків подальших досліджень можна виділити:

• Адаптацію та валідацію розробленої системи 
оцінки для різних галузей та типів бізнесу (B2B, B2C, 
D2C тощо).

• Дослідження впливу нових трендів та тех-
нологій (AI, VR, чат-боти тощо) на ефективність 
SMM-кампаній та відповідне удосконалення системи 
оцінки.

• Розробку галузевих бенчмарків та стандартів 
оцінки ефективності SMM для можливості порів-
няння результатів різних компаній.

• Дослідження взаємозв’язку між показниками 
ефективності SMM-кампаній та загальними бізнес-
метриками (ROI, ROMI, CLV тощо) .

• Вивчення особливостей оцінки ефективності 
SMM-кампаній для різних соціальних медіа-плат-
форм (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn тощо).

• Дослідження ролі системи оцінки SMM-
кампаній у прийнятті стратегічних рішень та розви-
тку довгострокових відносин з клієнтами.

• Розробку нових методів та моделей маркетинго-
вої аналітики, які б дозволили ще глибше аналізувати 
дані соціальних медіа та отримувати цінні інсайти.

Запропонована система оцінки ефективності 
SMM-кампаній є внеском у розвиток теорії цифро-
вого маркетингу, оскільки вона прагне до поєднання 
аналізу метрик соціальних мереж з бізнес-показни-
ками компаній, що дозволяє більш точно визначати 
результативність маркетингової діяльності в соціаль-
них медіа.
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COMPREHENSIVE EVALUATION OF THE EFFECTIVENESS  
OF SMM CAMPAIGNS IN THE MARKETING ANALYTICS SYSTEM

The article examines the problem of evaluating the effectiveness of social media marketing (SMM) campaigns within 
the system of marketing analytics. Despite the growing popularity of SMM, many businesses struggle to assess the impact 
of their campaigns due to the lack of a comprehensive evaluation framework that considers the specifics of various social 
media platforms and industry characteristics. The study aims to develop a complex system for evaluating SMM campaign 
effectiveness that utilizes advanced analytics methods and provides actionable insights for decision-making. The proposed 
evaluation system assesses SMM campaigns at three levels: strategic, tactical, and operational. The strategic level evalu-
ates the contribution of SMM to achieving overall business goals, the tactical level assesses the effectiveness of specific 
campaigns and activities, while the operational level tracks daily performance metrics. This approach allows businesses 
to link their SMM efforts with broader marketing and business performance indicators. The article presents the stages of 
functioning of the developed system, including datacollection and processing, the definition of key performance indicators 
(KPIs), the application of advanced analytics techniques, and the interpretation of results. The advantages of the system, 
such as its adaptability, scalability, and integration with existing marketing tools, are discussed along with its limitations, 
including the complexity of implementation and the need for skilled professionals. The author emphasizes the importance 
of testing the developed SMM evaluation system on real campaign data to validate its effectiveness and practical value. 
The approbation process involves selecting SMM campaigns, collecting and consolidating data from various sources, 
calculating metrics and KPIs, visualizing results, and interpreting findings. The results of the approbation can help refine 
the system and provide valuable insights for improving SMM strategies. The article concludes by providing practical rec-
ommendations for the effective use of the developed SMM evaluation system and outlining prospects for further research 
in the field. The study contributes to the advancement of marketing analytics in the context of social media and provides 
businesses with a powerful tool for making informed decisions and achieving better results in their SMM efforts.
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