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СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ ЯК СУЧАСНИЙ ІНСТРУМЕНТ 
МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ

Кордзая Н.Р., к.т.н., доцент
Одеська національна академія харчових технологій

Стрімкий розвиток ринку товарів та послуг змінює бажання споживача, 
зумовлюючи виробників шукати нові методи просування та реалізації 
виготовленої продукції, оскільки зміна смаків споживачів призводить до 
падіння ефективності традиційних прийомів маркетингу, які використовувалися 
тривалий час. 

Сьогодні значного поширення набуває всесвітня мережа Інтернет. Вона 
проникає в усі куточки людського життя: робота через Інтернет, навчання через 
Інтернет, спілкування через Інтернет. Інтернет володіє унікальними 
характеристиками, що значно відрізняються від характеристик традиційних 
інструментів маркетингу. Так виникає інтернет-маркетинг. Однією з основних 
властивостей середовища Інтернету є його гіпермедійна природа, котра 
характеризується високою ефективністю у поданні та засвоєнні інформації, що 
значно підвищує можливості даного виду маркетингу.

Основними перевагами інтернет-маркетингу перед традиційним
маркетингом вважаються інтерактивність, можливість максимально точного 
таргетингу та доступність цільових груп, можливість отримання зворотного 
зв’язку від користувача та оброблення його реакції, легкістьмоніторингу 
тадослідженняефективностікомунікації, а також можливістьпостклік-аналізу, 
дешевизна, швидка адаптація до ринкових умов, швидкість отриманнявідгуку.

Населення планети сьогодні все більше й більше часупроводить у 
соціальних мережах. Саме з цієї причини просування товарів та послуг за 
допомогою цих каналів вважається найефективнішим та доволі дієвим 
маркетинговим механізмом. Виникає таке поняття, як маркетинг у соціальних 
мережах. 

Social Media Marketing (SMM) (від англ. «маркетинг у соціальних 
мережах») – це просування товарів та послуг за допомогою соціальних мереж. 
Соціальні мережі – місце перебування цільової аудиторії для бізнесу практично 
будь-якої ніші, величина цієї аудиторії дорівнює, а місцями навіть більша за 
аудиторію телеканалів, користувачі тут більш активні та уважні. Реклама за 
допомогою соціальних мереж включає у себе безпосередню роботу у 
спільнотах, які охоплюють цільову групу користувачів. 

Маркетинг у соціальних медіа є затребуваним як великими компаніями-
лідерами ринку, так і компаніями малого й середнього бізнесу, які 
використовують SMM для власного просування та налагодження контакту зі 
своїми споживачами. 

Для того, щоб просування товарів та послуг за допомогою соціальних 
мереж було ефективним, максимально швидким та мінімально витратним, 
необхідно дуже ретельно проробити стратегію цього просування. Сьогодні, в 
умовах інформатизації суспільства, поведінка споживача дуже змінюється: 
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послаблюється сила впливу на нього маркетологів, він стає більш 
інформованим та вимогливим, а отже, дії спеціалістів з маркетингу повинні 
випереджати дії потенційних або вже існуючих клієнтів. Це видозмінює теорію 
стратегічного маркетингу. Проте, принциповим є те, що маркетингові стратегії 
у наш час рекомендується розробляти на наступних принципах: адресність; 
персоніфікована пропозиція товарів; глобалізованість; незалежність масштабу 
та інтенсивності маркетингових заходів від розмірів підприємства; незначні 
трансакційні витрати й витрати на комунікації; обов’язкова оцінка 
ефективності реалізації.

Отже, основних кроків щодо використання соціальних мереж як 
інструменту просування товарів та послуг можна виділити 9 кроків.

Крок 1. Визначення цільової аудиторії. Перш ніж просувати продукт або 
послугу, потрібно зрозуміти, кому він може бути цікавим. Чим детальніше 
можна визначити портрет потенційного клієнта, тим краще. Для цього 
необхідно враховувати цілий ряд факторів, за допомогою яких можна найбільш 
точно настроїти таргетинг майбутньої реклами. До необхідних факторів 
відносяться наступні.

1. Базові показники:
географія цільової аудиторії – де саме живуть потенційні клієнти. В 

окремих випадках географія може поширюватися відразу на цілі країни, якщо 
мова йде, наприклад, про програмне забезпечення; 

соціально-демографічніхарактеристики цільової аудиторії – стать,вік, 
сімейний стан, посада, освіта, рівень доходів.

2. Проблеми та «болі» потенційних клієнтів, які можна вирішити.
3. Пошукова активність потенційних клієнтів – інформація, яку цільові 

користувачі шукають у соціальних мережах.
4. Інтереси, захоплення, хобі, переконання та звички потенційних 

клієнтів (чим можуть цікавитися, в які місця розваг ходять тощо).
Крок 2.Визначення конкретнихключових завданькампанії. Завдання, 

які можна вирішувати за допомогою SMM, умовно поділяють на такі типи:
o знайомство з брендом та його просування, донесення інформації;
o підвищення лояльності та формування впізнаваності бренду;
o залучення до взаємодії через дискусії, конкурси тощо;
o «дотискання» потенційних клієнтів до здійснення цільової дії;
o збільшення відвідуваності сайту компанії;
o отримання зворотного зв’язку щодо якості товарів та послуг;
o робота з відгуками та запереченнями, робота з негативом.
Крок 3. Підбір майданчиків з високою концентрацією цільової 

аудиторії. Після того,як аудиторія визначена, необхідно зрозуміти, де вона 
зосереджена: на глобальних (Facebook, Twitter тощо) чи локальних 
майданчиках (спільноти в середині соціальних мереж, блоги, форуми). Для 
підбору найбільш ефективного майданчика можна проводити аналіз статистики
локальних майданчиків, аналіз тем, які обговорюються на майданчику, та 
скористатися спеціальним функціоналом. 
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Крок 4. Визначення поведінкових особливостей аудиторії
У соціальних мережах виділяють три основні категорії поведінки 

користувачів: пасивні спостерігачі, учасники дискусій та генератори контенту. 
Для генераторів контенту важливо створити кілька спільнот, грамотно 
оформити їх та надати можливість користувачам висловитися – далі вони самі 
будуть вести блоги, створювати теми дискусій та інше. Учасники обговорень 
рідко самі створюють нові теми дискусій, але із задоволенням приєднуються до 
вже існуючих. У цьому випадку основне завдання – надати їм ці обговорення. І 
нарешті, пасивні спостерігачі. Вони не створюють обговорення, і майже ніколи 
не висловлюються у вже наявних дискусіях, однак вони бачать і сприймають 
інформацію, яка надається про продукт. Важливо визначити, в якій з цих 
категорій потенційних клієнтів найбільше, та в залежності від цього будувати 
стратегію просування конкретних товарів та послуг.

Крок 5. Розробка контент-плану. Контент-план для соціальних мереж –
це чіткий графік публікацій, складений заздалегідь та на певний час, частіше 
усього на місяць вперед.

Контент-план – річ досить індивідуальна, та кожен веде його як зручно. 
Стандартних форм цього документа не існує, але існують професійні шаблони 
для його складання, котрі, зберігаючи загальну ідею, можуть виглядати зовсім 
по-різному. Таким чином, можна обрати вже готові шаблони, або на їх прикладі 
створювати власні.

Цей документ можна вести у календарі, можна використовувати для 
цього таблиці Excel, але найчастіше контент-план зберігають у Google Docs, 
адже крім хмарного доступу з будь-якого девайса, тут є можливість коментарів. 
Основними графами контент-плану є: дата, день та час публікації (тут можна 
розміщувати тести публікацій); вид контенту; тема та ідея статті; матеріали для 
написання та рубрика, у якій цей пост буде розміщений.

Крок 6. Визначення системи метрик. Метрики − показники 
ефективності виконання поставлених раніше завдань. Існують зовсім різні 
критерії, як загальні (охоплення аудиторії, характер активності тощо), так і 
більш конкретні (трафік, кількість продажів, наявність та кількість лідів –
контактів потенційної аудиторії тощо). Визначення системи метрик необхідне 
для того, щоб розуміти, наскільки ефективною є кампанія з просування, та 
наскільки виконуються поставлені раніше завдання. Система таких показників 
повинна бути визначена заздалегідь, а вибір тих чи інших метрик залежить від 
цілей та завдань кампанії.

Крок 7. Визначення необхідних ресурсів. Як правило, просування 
усоціальних мережах вимагає двох основних видів ресурсів: 

ресурси часу − власне час, який витрачають співробітники на 
просування продукту;

матеріальні ресурси − витрати на рекламу та 
аутсорсінгу,дизайнспільнот, створеннядодатків,написанняпостів тощо.

І ті , і інші ресурси необхідно визначити та прописати ще до початку 
старту кампанії.

 як як 
конкретнкретн

ктів потенціктів потенці
о, щоб ро, щ

виквик

брбр
6. Ви6. В

ті виконаннті вико
загальнільні (о
ні (тртр
й

конк
публікацпубліка

рика, у якій црика, у якій 
изначенняизначення

ня пня п

вести вести 
найчастіше кайчастіше 
пу з будьу з б -якогяк

плану єплану є
вид

и заза
брати вжеи вже

у календу календ
конткон

льна, тль
існує, але існнує, але іс
агальну ідеюльну ідею
же готовігот

планпл
гідь та нь 

, та кожен кожен 
існуюну

ості ості

лан для соціалан для с
на певнипевн



6
 

Крок 8.Розробка календарного плану. Будь-яке завдання повинно мати 
точний термін реалізації. На цьому побудовані всі маркетингові стратегії, і 
соціальні мережі не є винятком. Календарний план у SMM-маркетингу 
представляє собою схему,у якій у хронологічному порядку повинні бути 
призначені дати для всіх основних дій, а саме: 

o запуск заходів у кожній з мереж;
o дедлайн по кожному із заходів;
o розклад публікацій матеріалів та усіх постів;
o замір (статистика) по основних метриках.
Крок 9. Оцінка ефективності проведення кампанії та її корекція. У 

деяких випадках про результати SMM-просування говорити складно, тому що 
часто вимірювати ефективність проекту можна лише через півроку від початку 
робіт. Будь-яка активність у соціальних мережах не має значення без 
показників ефективності, виражених у конкретних цифрах. Відстежувати 
ефективність роботи з соціальними мережами можна та потрібно за багатьма 
кількісними та якісними показниками ефективності Key Performance Indicators 
або КРI (з англ.. «ключовий показник ефективності»). Для вимірювання деяких 
KPI буде досить внутрішньої статистики сервісу, а для інших стануть 
необхідними спеціальні інструменти: системи веб-аналітики такі як 
GoogleAnalytics та сервіси з моніторингу.
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