
Постановка проблеми

У сучасному світі соціальні ме-
режі посіли панівне місце серед
платформ онлайн-спілкування.
Розвиток цифрових технологій,
створення технології Web 2.0, да-
ли можливість створити соціаль-
ні мережі, де кожен охочий може
продукувати та розміщувати ін-
формаційний контент, миттєво
обмінюватись повідомленнями
з друзями, колегами, однодумця-
ми та родичами. Особливого со-
ціального значення цифрові тех-
нології комунікації набули напри-
кінці 2019-го–на початку 2020 р.
Пандемія вірусу Covid-19 змуси-
ла державне управління багатьох
країн запровадити заходи сприян-
ня самоізоляції населення, тому
спілкуватись, розважатись, обмі-
нюватись думками, вчитись та
працювати було можливим тільки
через соціальні мережі та інші
онлайн-платформи.

І великі компанії, і малий біз-
нес давно оцінили перспективи

та широкі можливості, що їх від-
криває використання інтернет-
простору. Інтернет-маркетинг,
власний сайт, інтернет-магазин,
величезні торговельні платформи
такі, як AMAZON, AliExpress, Prom,
OLX, використання мобільних до-
датків тощо, значно розширили
цільову аудиторію (ЦА) та мож-
ливості її залучення. Просування
бренду в соціальних мережах —
соціальний медіа-маркетинг (SMM)
також міцно зайняло позиції в
системі інтернет-маркетингу та
в загальній системі маркетинго-
вих комунікацій бізнесу. 

Аналіз попередніх 

досліджень

Дослідженнями в царині елек-
тронного бізнесу та маркетинго-
вих комунікацій займаються і прак-
тики — фахівці SMM-агенцій,
SMM-менеджери компаній, і нау-
ковці, як зарубіжні — Д. Бергоф,
С. Гунеліус, Ф. Діке, С. Кемп, Б. Лерч,
Е. Нюзум, М. Стелзнер, Н. Холліс,
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так і вітчизняні — Р. Баран, І. Ба-
шинська, Т. Гнатюк, О. Грищенко,
Г. Вишлінський, С. Ілляшенко,
А. Шестакова та ін.

Наукові дослідження в галузі
SMM тільки розпочинаються, ба-
гато їх теоретичних та приклад-
них аспектів досі не визначені й
потребують подальшого дослі-
дження. Науковці та практики ви-
знають вирішальну роль SMM-
стратегії в побудові комунікацій
на теренах соціальних мереж, про-
те запропоновані натепер стра-
тегії мають чимало аспектів, що
потребують доопрацювання.

Мета роботи

Створити й запропонувати
до практичного вжитку авторсь-
ку модель етапів розробки SMM-
стратегії для бізнесу, впорядко-
вану за елементами контенту.

Результати проведених 

досліджень

Станом на січень 2022 р. в
Україні інтернетом послугову-
вались 31,1 млн користувачів,
що становило 71,8 % населення,
а користувачів соціальних мереж
налічувалося близько 28 млн
(64,6 % загальної кількості насе-
лення). Протягом 2021 р. кількість
користувачів соціальних мереж
зросла на 2,3 млн (8,9 %; дослі-
дження DataReportal) [1]. На рис.
зображено, яким соціальним ме-
режам українці віддають найбіль-
шу перевагу. 

На початку 2022 р. найбільшою
популярністю користувалися You-
Tube — 28 млн осіб, Facebook —
15,45 млн осіб, Instagram — 16,1
млн осіб та TikTok — 10,55 млн
осіб [1].

З лютого 2022 р., після пов-
номасштабного вторгнення рф

в Україну, різко зріс попит на со-
ціальні мережі як джерела новин.
Як свідчать дослідження Київського
міжнародного інституту соціоло-
гії, станом на липень 2022 р. 88 %
респондентів користуються в
Україні мережею Інтернет як та-
кою, а 79 % роблять це щодня
[2]. При цьому 76,6 % громадян
України обирають соціальні ме-
режі як базове джерело інформа-
ції, з них 66 % надають перевагу
месенджерові Telegram, 61 % —
YouTube, 58 % — Facebook (опи-
тані могли користуватись декіль-
кома мережами одночасно [3].

Проте за 2022 р. українці стали
істотно менше купувати в Інтер-
неті. Як свідчать дослідження,
проведені OLX та CBR, якщо в гру-
дні 2021 р. регулярні покупки
онлайн робили 77 % людей, то
влітку 2022 р. — вже тільки 54 %.
Водночас інтернет-покупці в
Україні втричі більше почали ко-
ристуватись кур’єрською та пош-
товою доставкою [4].

Бізнес України під час воєн-
них дій теж був змушений пере-
нести основну активність у циф-
ровий простір соціальних мереж,
слідуючи за своєю цільовою ауди-
торією. При цьому з’ясувалося,
що спілкування у соціальних ме-
режах надає істотних переваг для
комерційної діяльності, а саме:

— швидкий доступ до макси-
мального числа потенційних спо-
живачів. Для того, щоб ознайо-
митись із новинками компанії,
актуальними акціями, більше не
потрібно спеціально заходити на
сайт компанії чи до її інтернет-ма-
газину, бо повідомлення з’являєть-
ся у персональній стрічці новин
та клієнтові потрібно лише натис-
нути посилання, якщо хочеться ді-
знатись більше чи придбати товар;
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— змога оперативного по-
ширення інформації від імені
компанії. Цьому як мимовільно,
так і цілеспрямовано сприяють
прихильники бренду, блогери,
співробітники, фірми-партнери,
розміщуючи повідомлення та/чи
роблячи посилання на нього у вла-
сній стрічці новин (перепост);

— миттєвий зворотній відгук
від читачів та потенційних покуп-
ців продукції. Соціальні мережі
дозволяють миттєво відреагову-
вати на контент, а також дають
можливість залишати коментарі;

— персоналізація повідомлень,
яка дає змогу компаніям ґрунтов-
но вивчати свою аудиторію, її сма-
ки, переважні запити кожного її
сегменту, аналізуючи профілі під-
писників та зміст і частотність ко-
ментарів;

— необмеженість у часі, про-
сторі, частоті та виді (текст, фо-
то, аудіо, відео) повідомлень;

— можливість оперативно
оновлювати, редагувати чи ви-
даляти інформацію.

Таке просування компанії чи
бренду в соціальних мережах саме
й мається на увазі під назвою SMM.
Для прикладу, О. Грищенко, А. Нє-
шева трактують SMM як «особ-
ливий інструмент Інтернет-мар-
кетингу, що передбачає просу-
вання продукту, послуги, компанії
чи бренда за рахунок викорис-
тання соціальних медіа, контент
яких створюється та оновлюєть-
ся зусиллями їх відвідувачів» [5].
Його успішність, проте, неабияк
залежить від обраної фірмою
SMM-стратегії. Досі компанії та
SMM-менеджери довільно, від-
повідно до власних знань, нави-
чок та досвіду, займаються її роз-
робкою, тож необхідно нарешті
систематизувати практичні набут-
ки та створити науково обґрунто-
ваний підхід до створення ком-
паніями власної SMM-стратегії. 

Більшість дослідників розгля-
дає створення стратегії поетап-
но, відповідно до стадій розроб-
ки. Наприклад, А. Шестакова ви-
діляє такі 10 кроків: 1 — пропишіть
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Діаграма розподілу аудиторії українських інтернет-користувачів 
за популярними соціальними мережами [1]



сильні і слабкі сторони вашого
продукту; 2 — визначтеся з ціля-
ми; 3 — проведіть аналіз конку-
рентів і цільової аудиторії; 4 — зна-
йдіть канали просування і стежте
за трендами; 5 — створіть креа-
тив; 6 — робіть якісний контент;
7 — просувайте послуги в тема-
тичних спільнотах і у лідерів ніші;
8 — зробіть вірусний контент, за-
пустіть конкурси; 9 — контро-
люйте успішність стратегії; 10 —
аналізуйте [6]. Проте кожен ка-
нал просування, кожна соціальна
мережа має свою цільову ауди-
торію та свої особливості. Face-
book, наприклад, це соціальна ме-
режа про людей, з неї можна чи-
мало дізнатись про особистість,
її інтереси, нині їй віддають пе-
ревагу люди віком від 25 до 45
років. Twitter використовує пере-
важно короткі текстові повідом-
лення та першим публікує інфор-
мацію про події. Новинна стрічка
TikTokу складається з коротких
відеороликів і нею користується
переважно молодь від 16 до 25 ро-
ків. Отже й контент компанії чи
бренду повинен відрізнятись за-
лежно від специфіки й аудиторії
обраної соціальної мережі, тому
і стратегія комунікації повинна
будуватись відповідно до різних
соцмереж.

На нашу думку, доцільно роз-
глянути контентне наповнення
за базовими елементами і, за-
лежно від цього, надалі створю-
вати SMM-стратегію.

Пропонуємо такі елементи та
порядок розробки стратегії:

1. Місія та цілі SMM для ком-
панії.

Місія SMM повинна бути по-
дана в контексті місії фірми, але
не повторювати її. Дії з просуван-
ня в соцмережах мусять поділя-

ти політику компанії, відображу-
вати її кредо, корпоративну фі-
лософію, яку, відповідно, й фор-
мулювати слід виключно у сфері
комунікаційної політики. 

Джош Бернофф, старший віце-
президент компанії Research
Group, виділяє п’ять видів кому-
нікативної стратегії:

1. Вислуховування: досліджу-
вати, що й коли клієнти говорять
про продукцію або послуги ком-
панії. 

2. Висловлювання: використо-
вувати соціальні медіа з метою
поширення оголошень, ідей і ду-
мок до клієнтів. 

3. Стимулювання: пошук клієн-
тів і розвиток співпраці. 

4. Підтримка клієнтів у сфері
надання допомоги один одному. 

5. Залучення клієнтів до біз-
несу для досягнення цілей та ди-
зайн продукції [7].

Ерік Нюзум радить описувати
головну ідею подкасту, яка може
бути донесена всього у десяти
словах [8, С. 43]. На нашу думку,
це стосується і місії SMM-стра-
тегії. Це допоможе кожному члену
команди однозначно зрозуміти
основну ідею проєкту та концен-
трувати зусилля команди в єди-
ному напрямі.

Цілі стратегії SMM можуть різ-
нитися відповідно до потреб фір-
ми, найпоширеніші з них — це
збільшення аудиторії, підвищення
лояльності споживачів до компа-
нії чи бренду, створення віртуаль-
ної вітрини компанії. На нашу
думку, згадані цілі є загальними
для всієї стратегії маркетингових
комунікацій. Важко буває виділи-
ти кількість додаткових клієнтів,
які з’явились у фірми саме завдяки
SMM, а не через інші канали й
джерела комунікації. Говорячи
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про цілі інтернет-маркетингу,
А. Шестакова зауважує: «Інтернет-
маркетинг розглядають як прак-
тику використання всіх аспектів
реклами в мережі Інтернет для
отримання відгуків від аудиторії,
яка включає як творчі, так і тех-
нічні аспекти роботи в мережі, у
тому числі дизайн, розроблення,
рекламу та безпосередньо мар-
кетинг» [6]. Інтернет-маркетинг
дозволяє отримати не тільки ін-
формацію від споживачів стосов-
но до пропонованого їм товару,
а й їх відгуки щодо комунікаційної
політики. Отже, цілі SMM завжди
повинні бути конкретні, вимірю-
вані, обмежені часом та відповіда-
ти сфері, для якої їх сформовано.
Тому вважаємо за доцільне сфор-
мулювати цілі, більш дотичні до
результатів спілкування у соціаль-
них мережах, — тобто збільшення
числа підписників, кількість лайків
та коментарів, число перепостів
та поширень, кількість переходу
зі сторінки у соціальній мережі
на сайт чи в е-магазин компанії,
якість та своєчасність контенту,
тощо.

2. Які мережі краще викорис-
товувати для SMM.

На сьогодні вибір соціальних
мереж та месенджерів є вели-
ким і різноманітним, тому варто
передусім проаналізувати пере-
ваги та недоліки окремих соціаль-
них мереж, окреслити їх ЦА, по-
рівняти її з ЦА компанії та у під-
сумку вирішити, яка саме соціаль-
на мережа найліпше підходить ком-
панії чи бренду для ефективного
просування. Доцільно провести
також аналіз SMM-активності кон-
курентів, щоб визначити їх при-
йоми та методи комунікаційної
політики в мережах. Це дасть змо-
гу не повторювати їх помилок та

перенести у власну практику
ефективні прийоми та методи.

Як уже вказувано вище, кожна
соціальна мережа має свої особ-
ливості, тому необхідно розроб-
ляти всі елементи контенту для
кожної з мереж окремо.

3. Профіль.
Він повинен містити аватар,

витриманий у фірмовій кольоро-
вій гамі так, аби легко запам’ято-
вуватись, контактні дані та поси-
лання на сайт компанії або інтер-
нет-магазин.

4. Тип публікацій.
Публікації можуть бути розра-

ховані як на масову аудиторію,
так і на фахівців, спеціалістів, кот-
рих цікавлять особливості конст-
рукції товару або його застосу-
вання. 

5. Теми публікацій.
Вони можуть містити: 1) рек-

ламні — інформацію про новин-
ки чи рекламні акції; 2) інформа-
ційні — рекомендації з викори-
стання чи догляду за товаром,
дотримання стандартів якості
компанією тощо; 3) розважальні —
поздоровлення зі святами, меми,
курйозні випадки, що стались під
час споживання їхньої продукції;
4) пости, що декларують грома-
дянську позицію компанії щодо
проблем суспільства (наприклад,
екологія, використання відходів),
політичних подій (російсько-ук-
раїнська війна) чи соціальних явищ
(бідність, алкоголізм, расизм тощо).
Також належить дотримати не-
обхідний баланс між різними ви-
дами інформації.

6. Рубрики дописів.
Щоб упорядкувати спілкуван-

ня з підписниками, доречно сфор-
мувати різні тематичні рубрики,
наприклад, «Новинки», «Наша ко-
манда», «Контроль якості», «Наші
нагороди».
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7. Частота й вид публікацій.
Одним з основних недоліків

реклами справедливо вважають
нав’язливість, тому необхідно зна-
йти баланс між частотою публі-
кацій, їх типом та темою. Деякі спе-
ціалісти радять друкувати пости
принаймні раз на день, інші вва-
жають більш доречними публі-
кації до трьох разів на тиждень.
Ми вважаємо, що це залежить го-
ловно від особливостей рекла-
мованого товару та комунікацій-
ної політики фірми.

«У стратегії медіапросування
варто використовувати пропор-
ції — 30 % відео, 30 % фото, а
решта — змішані види контенту
(прямі ефіри, колажі, галереї, sto-
ries тощо). Використовуйте відео
інструменти всередині соціальних
мереж, наприклад, IGTV в Insta-
gram і окремо додаток Tik Tok», —
радить Центр інформаційної під-
тримки бізнесу м. Миколаєва [9].

8. Використання ґештегів.
Упевнені користувачі соціаль-

них мереж ведуть пошук інфор-
мації за тегами, тому і ми вважа-
ємо, що нерозумно нехтувати таким
інструментом, що надає змогу
оперативно побачити інформа-
цію про компанію більшому колу
користувачів.

9. Посилання (лінкбілдинг)
або/та співпраця з блогерами й
партнерами.

Лінкбілдинг — стратегія з роз-
міщення посилань на ресурс на
сторонніх сайтах. Сукупну масу
посилань аналізують роботи по-
шукових систем, і чим більше по-
силань на авторитетних і реле-
вантних сайтах ведуть на сторін-
ку, тим вище сайт компанії буде
підніматися в пошукових систе-
мах. Існує багато інструментів лінк-

білдингу: зокрема, такі, як аутрич,
краудмаркетинг, гостьовий бло-
гинг, аутрич по е-пошті тощо.

10. Робота з коментарями та
стимулювання активності підпис-
ників.

Користувачі соціальних мереж
звикли комунікувати з людьми,
тому, на нашу думку, варто було
б продумати, як вигідніше пер-
соналізувати фірму, щоб надати
спілкуванню з її клієнтами непов-
торності та індивідуальності. Люди
в соціальних мережах шукають
друзів та бренди, чию філософію
та погляди розділяють. Тобто
SMM-менеджер повинен обрати
певний «фірмовий» стиль спіл-
кування з підписниками, загото-
вити спеціальні «фірмові» слова
та фрази на відповіді у комента-
рях, особливо ж — на коментарі
негативні, а також продумати за-
ходи для запобігання виникнен-
ню конфліктних ситуацій. Потріб-
но заздалегідь сформувати пе-
релік проблем, які належить об-
говорити зі своїми споживачами,
визначити періодичність запуску
вірусних постів (конкурси, опиту-
вання), що підживлювали б актив-
ність підписників та стимулювали
б їх до поширення сторінки ком-
панії.

11. Аналіз ефективності SMM-
стратегії.

Дослідження статистики сайту
дасть змогу відслідкувати кіль-
кість відвідувачів на сторінці, їхні
потреби, активність відвідувачів
тощо. Вебмоніторинг допоможе
проаналізувати аудиторію, зруч-
ність навігації, час, що його про-
водить відвідувач на сайті, абощо.
«Грамотна веб-аналітика розв’я-
зує такі проблеми, як: розширен-
ня функціоналу веб-порталу, що
визначається за результатами

С О Ц І А Л Ь Н І К О М У Н І К А Ц І Ї

100

IS
S

N
 2

0
7

7
=7

2
6

4
. 

Те
хн

о
ло

гі
я 

і т
е

хн
ік

а 
д

р
ук

ар
ст

ва
. 

2
0

2
2

. 
№

 3
(7

7
)



моніторингу поведінкових факто-
рів; запуск рекламного просуван-
ня; робота з недоліками ресурсу
з технічного погляду (навігація,
час завантаження сторінок) і з бо-
ку інтернет-маркетингу (юзабілі-
ті, контент, оптимізація)» [10]. На
сьогоднішній день існує безліч
інструментів дослідження статис-
тики сайтів та вебмоніторингу:
Google Analytics, SimilarWeb, Hotjar,
Woopra, BuzzSumo, RankTracker,
KeywordFindеr, WebAudit, Back-
linkChecker та багато інших. Кожен
інструмент має свої особливості,
тому фірма повинна обрати поміж
них найбільш відповідні цілям
власної SMM-стратегії.

Висновки

Визначено ряд істотних пере-
ваг для бізнесу, реклами, продук-
ції чи бренда у соціальних ме-
режах. В моделі розробки SMM-
стратегії досліджено елементи
контенту в соціальних мережах,
такі як профіль, ЦА, тип, теми, руб-
рики, частота та вид повідомлень,
робота з коментарями та ґеште-
ги. Також у модель додали інст-

рументи лінкбілдингу, дослідження
статистики сайтів та вебмоніто-
рингу. Їх використання дозволить
збільшити число переглядів сто-
рінки компанії та відслідкувати
активність підписників. Соціаль-
ні мережі мають істотні відмінно-
сті в подачі контенту та особли-
вості стилю взаємодії з користу-
вачами. Авторська модель ство-
рення SMM-стратегій для кожної
мережі окремо та приведення всіх
елементів контенту у відповідність
з її специфікою дозволяє значно
підвищити ефективність стратегії.

Систематизація моделі ство-
рення SMM-стратегій дозволить
практикам враховувати кожен
аспект, який сприятиме покращен-
ню комунікації з ЦА, щоб побуду-
вати надійні соціальні зв’язки з
клієнтурою, чим сприятиме про-
цесам соціально-економічної гло-
балізації. Проте діяльність у сфе-
рі SMM потребує подальших до-
сліджень з метою узагальнення
єдиних теоретичних положень з
управління цією діяльністю та роз-
ширення науково-методологічної
бази знань у цій галузі.
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