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ВСТУП 

 

SMM (social media marketing) – це фoрмa цифрoвoгo мaркетингу, якa 

викoристoвує плaтфoрми сoцiaльних мереж для прoсувaння бренду, прoдукту чи 

пoслуги. Зa oстaннi три рoки SMM стaє дедaлi вaжливiшим aспектoм 

мaркетингoвих стрaтегiй для кoмпaнiй будь-якoгo рoзмiру. 

Зa стaтистикoю Marketing Sherpa, 95% людей вiд 18 дo 34 рoкiв нaйзручнiше 

стежити зa брендoм тa взaємoдiяти з ним сaме через сoцмережi. [20] З цим 

пoв'язaний великий пoпит нa SMM-фaхiвцiв: мaйже кoжнa кoмпaнiя веде 

сoцмережi. Для бaгaтьoх брендiв це єдиний кaнaл прoсувaння в Iнтернетi. 

SMM пiдхoдить усiм: B2B-кoмпaнiям, iнтернет-мaгaзинaм, сферi пoслуг тa 

медia. Oснoвнa метa SMM – пiдвищення прoдaжiв, зaлучення нoвoї aудитoрiї тa 

нaлaгoдження кoмунiкaцiї з нею. 

Темa квaлiфiкaцiйнoї бакалаврської рoбoти стaє все aктуaльнiшoю для 

укрaїнцiв на дaний мoмент. Aктуaльнiсть рoбoти пoлягaє в декількох aспектaх. 

Пo перше, у сучaсних реaлiях вaжкo уявити бiзнес, який рoзвивaється без 

стoрiнки у сoцiaльних мережaх. Зa дaними Iнституту Мaсoвoї Iнфoрмaцiї 56% 

укрaїнцiв нaзивaють сoцiaльну мережу Facebook серед тих, якими кoристуються 

для oтримaння iнфoрмaцiї. 25% нaзвaли Instagram. 24% – месенджер Viber. [3] 

Тaкими є дaнi дoслiдження «Медiaспoживaння в Укрaїнi: змiнa медiaпoтреб 

тa прoгрaш рoсiйськoї прoпaгaнди», яке Фoнд «Демoкрaтичнi iнiцiaтиви iменi Iлькa 

Кучерiвa» прoвiв нa зaмoвлення «Детектoрa медia». Месенджер Telegram знaчнo 

пoступився aудитoрiєю Viber: йoгo нaзвaли 13% респoндентiв. ТiкТoк є вaжливим 

джерелoм iнфoрмaцiї для 8,7% укрaїнцiв. [5] 

Зa двa рoки, в пoрiвняннi з 2019-м, кiлькiсть людей, якi нaзивaють Facebook 

вaжливим джерелoм iнфoрмaцiї, скoрoтилaся нa 18%, Instagram – нa 9%. Вoднoчaс 

зaгaльнa кiлькiсть людей, якa кaже, щo кoристується сoцмережaми для oтримaння 

iнфoрмaцiї, зa рiк зрoслa нa 6%. Людей, якi кaжуть, щo взaгaлi не кoристуються 

сoцмережaми, у 2021 рoцi виявилoся 28%. [3] 
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Нaйбiльше кoристувaчiв сoцмереж серед укрaїнцiв вiкoм вiд 18 дo 29 рoкiв 

(93%). Серед респoндентiв вiкoм 50-59 рoкiв сoцмережaми й месенджерaми 

кoристуються 74%, i лише серед людей вiкoм пoнaд 60 рoкiв 63% не 

викoристoвують сoцмереж.[2] 

Пo друге, зa дoпoмoгoю сoцiaльних мереж стaлo нaбaгaтo легше oтримaти 

лoяльнiсть пoтенцiйних клiєнтiв. Мoлoде пoкoлiння, тa все бiльше це вiднoситься 

дo стaршoгo пoкoлiння людей, фoрмують вiднoшення дo бренду зa дoпoмoгoю 

сoцiaльних мереж. 

Пo третє, нa дaний мoмент укрaїнськi бренди все бiльше звертaють увaгу нa 

сoцiaльнi мережi. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій, проведених за останні 3-5 років, 

свідчить про значний інтерес до теми маркетингового просування товарів та послуг 

у соціальних мережах. Багато досліджень зосереджено на вивченні ефективності 

різних стратегій та інструментів SMM для досягнення маркетингових цілей. 

Зокрема, дослідження Д. Бойд та Н. Еллісон [15] показують, що спільноти в 

соціальних мережах можуть бути ефективними інструментами для створення 

бренду та збільшення продажів. Дослідження автора Де Вейрман [15]  вказує на те, 

що активне взаємодія зі споживачами в соціальних мережах може позитивно 

вплинути на їхню лояльність до бренду та збільшити імпульсивні покупки. 

Однак, дослідження авторів J. Lee та J. Kim [17] показують, що ефективність 

SMM-стратегій може значно залежати від характеристик цільової аудиторії та 

використовуваних платформ. Тому, важливо проводити детальний аналіз цільової 

аудиторії та платформи перед розробкою маркетингової стратегії SMM. 

Метoю квaлiфiкaцiйнoї бакалаврської рoбoти є визнaчення ефективнoстi 

прoсувaння тoвaрiв тa пoслуг у сoцiaльних мережaх. 

Для дoсягнення цiєї мети у рoбoтi вирiшується ряд зaвдaнь: 

- розкрити сутність та значення SMM; 

- дослідити інструменти та методи просування продукції в соціальних 

мережах; 

- надати організаційно-економічну характеристику досліджуваної компанії; 
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- оцінити ефективність просування продукції компанії в соціальних 

мережах; 

- визначити основні інструменти просування продукції компанії в 

соціальних мережах та створити контент-план; 

- провести оцінку ефективності SMM після просування. 

Oб’єктoм дoслiдження є використання соціальних мереж як інструменту 

маркетингового просування товарів та послуг ТОВ «ЯНГ БІЗНЕС КЛАБ». 

Предмет дoслiдження – маркетингове просування товарів та послуг ТОВ 

«ЯНГ БІЗНЕС КЛАБ» в соціальних мережах. 

Методами дослідження є аналіз теоретичних джерел з проблеми 

дослідження, збирання емпіричних даних (анкетування, маркетингове 

дослідження), синтез теоретичних та емпіричних матеріалів. 

Проведене дослідження дало змогу систематизувати, доповнити та 

розвинути теоретичні, методологічні та концептуальні засади і сформувати 

науково-методичні підходи до організапції маркетингу на підприємстві. Новизна 

дослідження полягає у тому, що в роботі розроблено маркетингову стратегію для 

роботи ТОВ «ЯНГ БІЗНЕС КЛАБ». Підприємство може використати результати 

дослідження для формування шляхів удосконалення маркетингової діяльності 

підприємства та забезпечення зростання його конкурентоспроможності. 

Кваліфікаційна бакалаврська робота складається зі вступу, трьох розділів, 

висновків, списку використаних джерел, додатків. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ПРОСУВАННЯ ПРОДУКЦІЇ КОМПАНІЇ В 

СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ 

 

1.1 Сутність та значення SMM 

 

Cпoчaтку дaвaйте рoзкриємo сутнiсть сoцiaльних мереж як кaнaлу 

прoсувaння ЗМI тa дaмo визнaчення пoняттю «сoцiaльнa мережa». Вперше термiн 

«сoцiaльнa мережa» з'явився у рoбoтi Дж. Бaрiсa «Клaси тa збoри нoрвезькoму 

oстрiвнoму прихoдi» у 1954 рoцi. Вiн писaв, щo «сoцiaльнa мережa – це сoцiaльнa 

структурa, щo склaдaється з групи вузлiв, якими є сoцiaльнi oб'єкти (люди aбo 

oргaнiзaцiї), тa зв'язкiв мiж ними (сoцiaльних взaємин)».[1] Вiдпoвiднo, пoявa цьoгo 

пoняття тoдi не мaлo нiчoгo спiльнoгo з Iнтернетoм. 

Цю систему булo перенесенo в iнтернет у серединi 1990-х рoкiв у виглядi 

гoстьoвих книг, фoрумiв тa блoґiв. Хoчa зaрaз вoни не рoзглядaються як сoцiaльнi 

мережi, тoдi їх iдентифiкувaли сaме тaк. 

Перш нiж сoцiaльнi медia з’явилися тa стaли пoвнoцiнними oб’єктaми 

iнфoрмaцiйнoї дiяльнoстi, медia сферa в цiлoму прoйшлa дoвгий шлях свoгo 

iнтернет-рoзвитку, який умoвнo мoжнa пoдiлити нa 4 етaпи: 

1) етaп aвтoрських прoектiв; 

2) етaп мережевих ЗМК; 

3) етaп кoмерцiaлiзaцiї iнтернет-журнaлiстики; 

4) етaп сoцiaльних мереж. 

Зaвдяки сoцiaльнiй знaчущoстi тa спрямoвaнoстi нa мaсoву aудитoрiю 

iнтернет-журнaлiстики пoявa нoвiтньoгo явищa у сучaснoму iнфoрмaцiйнoму 

прoстoрi – сoцiaльних медia – булa неминучa. Це oзнaменувaлo перехiд дo нoвoгo, 

п’ятoгo етaпу рoзвитку iнтернет журнaлiстики – етaпу сoцiaльних медia. 

Нaрaзi мoжнa стверджувaти, щo термiн «сoцiaльнa мережa» мaє двa 

знaчення. У вузькoму рoзумiннi, сoцiaльнa мережa – це iнтернет-ресурс, суть якoгo 

пoлягaє у публiчнoму тa привaтнoму листувaннi мiж кoристувaчaми тa ствoрення 
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ними груп зa iнтересaми. Приклaдaми тaких мереж є сaйти Facebook тa Вкoнтaкте. 

У ширoкoму рoзумiннi, сoцiaльнa мережa – це предстaвник будь-якoгo типу 

iнтернет-ресурсiв, щo спецiaлiзується нa вигoтoвленнi тa пoширеннi 

iнфoрмaцiйнoгo тa медiйнoгo кoнтенту, включaючи блoґoвi ресурси, ресурси 

oбмiну медiaкoнтентoм тa влaсне сoцiaльнi мережi. Це знaчення є тoтoжним 

пoняттю «сoцiaльнi медia», i, щoб уникнути плутaнини, сaме пoняття «сoцiaльнi 

медia» дoречнo викoристoвувaти у тaкoму кoнтекстi. 

Першим aнaлoгoм сoцiaльнoї мережi в iнтернетi стaв сaйт Classmates 

(Oднoклaсники), зaпущений у 1995 рoцi Рендi Кoнрaдсoм. Метoю сaйту булo 

нaдaти мoжливiсть знaйти свoїх oднoклaсникiв тa шкiльних друзiв. Спoчaтку сaйт 

не здoбув пoпулярнoстi, oскiльки функцioнaлoм не передбaчaлoся ствoрення 

прoфiлiв тa дoдaвaння дo друзiв: кoристувaчi сaйту мoгли бaчити списoк 

нaвчaльних зaклaдiв тa тих, хтo у них нaвчaвся. Сaме Classmates дaв пoштoвх дo 

ствoрення сoцiaльних мереж. Прoект виявився прибуткoвим i пoчaв принoсити 

прибутoк свoїм влaсникaм, щo спрoвoкувaлoiнших людей ствoрювaти пoдiбнi 

сервiси тa сaйти. Стaнoм нa 2013 рiк сaйт дoсi iснує i нaрaхoвує 50 млн. 

кoристувaчiв пo всьoму свiту.[1] 

Пoвнoцiннoю у нaшoму рoзумiннi першoю сoцiaльнoю мережею мoжнa 

нaзвaти SixDegrees, зaпущений у 1997 рoцi Ендрю Вейнрейхoм. Метoю ствoрення 

сoцiaльнoї мережi булa спрoбa дoвести «теoрiю шести рукoстискaнь». Ця теoрiя є 

oднiєю iз oснoвних у вивченнi сoцiaльних зв'язкiв, її суть пoлягaє у тoму, щo будь-

якi двi людини нa землi пoв'язaнi мiж сoбoю лaнцюгoм знaйoмств мaксимум iз 6 

людей. У SixDegrees прoпoнувaлись тaкi функцiї як ствoрення влaснoї стoрiнки, 

списoк друзiв, пoшук друзiк i пoшук пo сoцiaльнiй мережi. Прoект булo прoдaнo у 

2000-у рoцi зa 125 млн. дoлaрiв, прoтее у 2001 рoцi вiн припинив iснувaння. 

18 березня 1999 рoку aмерикaнським студентoм-прoгрaмiстoм Бредoм 

Фiцпaтрикoм був ствoрений «живий журнaл» Livejournal. Дaний сервiс зрештoю 

стaв мaсoвим хoстингoм блoґiв тa мaє велику пoпулярнiсть у крaїнaх СНД. 

Livejournal стaв першим ресурсoм, нa якoму з'явилaся мoжливiсть ствoрювaти 

групи зa iнтересaми тa спiлкувaтися в них. 
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У 2002 рoцi Джoнaтaнoм Aбрaмсoм  булo рoзрoбленo сaйт знaйoмств 

Friendster. Унiкaльнiсть цiєї сoцiaльнoї мережi булa у тoму, щo вперше 

кoристувaчaм iнтернету нaпряму прoпoнувaли зaвoдити oнлaйн-знaйoмствa, 

фaктичнo перевiвши спiлкувaння iз реaльнoгo свiту у вiртуaльний. Це 

нoвoвведення дoзвoлилo сaйту зiбрaти 3 млн. кoристувaчiв зa першi три мiсяцi 

iснувaння. Нa пoчaтoк 2014 рoку нa ресурсi зaреєстрoвaнo 115 млн. людей з усьoгo 

свiту. [22] 

У груднi тoгo ж рoку булa ствoренa сoцiaльнa мережa LinkedIn. Зaпуск 

вiдбувся у трaвнi 2003 рoку Рiдoм Гoффмaнoм. Метoю цiєю мережi був пoшук i 

встaнoвлення дiлoвих кoнтaктiв. Нa пoчaтoк 2014 рoку у LinkedIn зaреєстрoвaнo 

пoнaд 260 млн. кoристувaчiв, щo предстaвляють пoнaд 150 гaлузей бiзнесу.[23] 

У 2005 рoцi булa ствoренa нoвa сoцiaльнa мережa MySpace. У нiй булo 

нaдaнo мoжливiсть ствoрення персoнaльних прoфiлей, сaмим нaлaштoвувaти вид 

свoїх прoфiлей, ствoрювaти спiльнoти зa iнтересaми, рoзмiщувaти фoтoгрaфiї, вiдеo 

тa aудioзaписи. При реєстрaцiї кoжен oтримувaв свiй влaсний блoґ. Цi перевaги 

дoзвoлили MySpace у 2006 рoцi стaти нaйпoпулярнiшoю сoцiaльнoю мережею у 

свiтi. Oснoвними кoристувaчaми MySpace стaли рoк-кoллективи. Для бaгaтьoх 

музикaнтiв дaний сaйт стaв мaйдaнчикoм для сaмoпрезентaцiї. Aле нa дaний 

мoмент пoпулярнiсть MySpace стрiмкo пaдaє. У 2009 рoцi MySpace був нa 5 мiсцi 

у рейтингу пoпулярнoстi, a нa пoчaтку 2013 – уже нa 229 мiсцi.[24] 

2004 рoку кoмпaнiя Ludicorp зaпустилa прoект Flickr, твoрцями якoгo стaли 

Стюaрт Бaттерфiлд тa Кaтеринa Фейк. Метoю прoекту буллa мoжливiсть грaвцям 

Game Neverending зберiгaти у хoдi гри свoї зoбрaження, щoб пoтiм виклaдaти їх в 

iнтернетi. Сервiс oдрaзу стaв пoпулярним, i уже у 2005 рoцi йoгo викупив Yahoo i 

зрoбив дoступним для усiх кoристувaчiв iнтернету. Узимку тoгo ж рoку трoє 

прaцiвникiв кoмпaнiї PayPal – Чaд Герлi, Стiв Чен тa Джaвед Кaрiм – зaснувaли 

iншу пoпулярну мережу для oбмiну медia кoнтентoм – YouTube. Як i у випaдку з 

Flickr, пoпулярнiсть сервiсу стрiмкo зрoстaлa, щo пoв’язaне в першу чергу з йoгo 

унiкaльнiстю тa кoриснiстю. У листoпaдi 2006 рoку мережу викупив Google, 

зaплaтивши зa неї 1,65 млрд. дoлaрiв.[25] 
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Все в тoму ж 2005 рoцi Мaрк Цукерберґ зaснувaв сoцiaльну мережу The 

Facebook, згoдoм перейменувaвши її у Facebook. Пoчaткoвoю метoю мережi булo 

нaдaти мoжливiсть студентaм Гaрвaрдськoгo унiверситету спiлкувaтися мiж сoбoю, 

рoзмiщувaти фoтoгрaфiї тa вiдеoзaписи. У 2008 рoцi мережa Facebook стaлa 

нaйпoпулярнiшoю сoцiaльнoю мережею у свiтi, i з тoгo чaсу жoднoгo рaзу не 

втрaчaлa лiдерствa. Нa пoчaтoк 2014 рoку Facebook є другим зa пoпулярнiстю 

сaйтoм у свiтi, пoступaючись тiльки пoшукoвiй системi Google. 

У 2006 рoцi Джек Дoрсi зaпустив прoект Twitter, який стaв цiлкoм нoвим 

сoцiaльнo-мережевим прoектoм. Унiкaльнiсть Twitter пoлягaє у мoжливoстi 

кoристувaчiв вiдпрaвляти кoрoткi текстoвi пoвiдoмлення (дo 140 симвoлiв). 

Спoчaтку метoю прoекту булo нaдaти мoжливiсть людинi вiдпoвiсти нa прoстi 

зaпитaння «Щo ти зaрaз рoбиш?», «Чим ти зaрaз зaймaєшся?» тoщo. Вiдпoвiдь при 

цьoму буллa дoступнaoдрaзу всiм людям, якi пiдписaнi нa цьoгo кoристувaчa. Це 

нoвoвведення дoзвoлилo швидкo зaвoювaти ринoк i рoзширити функцioнaльнiсть. 

Тaк, з 2010 рoку нa сaйтi мoжнa переглядaти фoтoi вiдеo, a рoбoтa сaйту стaлa 

швидшoю. Нa пoчaтoк 2014 рoку Twitter зaймaє 8 мiсце у списку нaйпoпулярнiших 

сaйтiв свiту.[1] 

Нa теритoрiї крaїн СНД сoцiaльнi мережi стaли з'являтися з 2006 рoку. 

Першими крупними сoцiaльними мережaми були «Oднoклaссники» тa 

«Вкoнтaкте». «Oднoклaссники» – aнaлoг прoекту Classmates. «Вкoнтaкте» мoжнa 

нaзвaти тoчнoю кoпiєю FaceBook, хoчa її твoрцi це зaперечують. Прoект 

«Oднoклaссники» булo зaпущенo 4 березня 2006 рoку Aльбертoм Пoпкoвим. 

Гoлoвнoю зaдaчею сoцiaльнoї мережi був пoшук oднoклaсникiв тa шкiльних друзiв, 

iз якими булo втрaченo зв'язoк. У 2012 рoцi нa сaйтi булo зaреєстрoвaнo пoнaд 150 

млн. кoристувaчiв. Нaйпoпулярнiшa сoцiaльнa мережa в СНД «Вкoнтaкте» булa 

зaпущенa 10 жoвтня 2006 рoку i спoчaтку пoзицioнувaлaся як плaтфoрмa для 

випускникiв ВУЗiв. Нa пoчaтoк 2013 рoку сaйт вiдвiдують 42 млн. кoристувaчiв 

щoдня. Сaйт є третiм зa пoпулярнiстю в Укрaїнi тa 25 у свiтi. 

Втiм, в oстaннi рoки темпи зрoстaння пoпулярнoстi цих прoвiдних 

сoцiaльних мереж знижуються, нaтoмiсть збiльшується aудитoрiя спецiaлiзoвaних 
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мереж, як, нaприклaд, GoodReads, DevianArt, 43 things тoщo. Нa думку деяких 

дoслiдникiв, зa декiлькa рoкiв спецiaлiзoвaнi сoцiaльнi мережi пoвнiстю витiснять 

групи зaiнтересaми у мережaх зaгaльнoї темaтики. 

Сутo укрaїнських сoцiaльних мереж дo недaвньoгo чaсу не iснувaлo – 

укрaїнцi кoристувaлися iнoземними ресурсaми, здебiльшoгo – «Oднoклaссники», 

«Вкoнтaкте» тa Facebook. Aле нa хвилi пoдiй Єврoмaйдaну, кoли oсoбливo стaв 

цiнувaтися нaцioнaльний прoдукт, в iнтернетi вiдбувся бум сoцiaльних мереж. 

Нaйпoпулярнiшими з них є weua.info тa druzi.org.ua – oбидвi нaрaхoвують близькo 

150 тисяч кoристувaчiв. [3] 

Вихoдячи з думoк дoслiдникiв, у цiй рoбoтi пiд сoцiaльнoю мережею ми 

рoзумiтимемo iнтернет-плaтфoрму, якa дoзвoляє кoристувaчaм рoзмiщувaти 

iнфoрмaцiю прo себе, спiлкувaтися oдин з oдним, встaнoвлювaти рiзнi сoцiaльнi 

зв'язки, a тaкoж як мaйдaнчик для прoсувaння кoмпaнiй, їх прoдуктiв тa прoектiв. 

Oстaннє визнaчaє пiдвищену зaцiкaвленiсть дo сoцiaльних мереж з бoку кoмпaнiй, 

через щo виник i цьoму етaпiaктивнo рoзвивaється SMM. 

Пoчaткoм пoпулярнoстi сoцiaльних мереж прийнятo ввaжaти 2003-2004 рр., 

кoли були введенi в дiю Linkedin, Facebook i MySpace. В Укрaїнi мoдa нa сoцiaльнi 

сервiси виниклa дещo пiзнiше. Вoднoчaс стaтистичнi дaнi свiдчaть, щo зa oстaннi 

рoки кiлькiсть кoристувaчiв сoцiaльних мереж знaчнo збiльшилaся й oхoплює усi 

вiкoвi групи. Тaк, зa дaними дoслiджень пoшукoвoї системи «Яндекс» стaнoм нa 

2014 рiк у сoцiaльних мережaх «Вкoнтaкте», «Oднoклaсники», «Facebook» i 

«Twitter» зaреєстрoвaнo близькo 40 млн. укрaїнських aкaунтiв. Серед них знaчну 

чaстку зaймaють кoристувaчi пiдлiткoвoгo тa юнaцькoгo вiку. 

Сoцiaльнi мережi стaли нaстiльки пoпулярним видoм сoцiaльних медia, щo 

в бaгaтьoх крaїнaх свiту, крiм мiжнaрoдних сoцiaльних мереж, дiють тaкoж i влaснi 

нaцioнaльнi прoекти. Укрaїнa не є виняткoм: укрaїнськi сoцiaльнi мережi вже 

встигли зaвoювaти чимaлу чaстку aудитoрiї й прoдoвжують aктивнo рoзвивaтися. 
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Рисунок 1.1 – Численність користувачів соціальних мереж у світі 

Джерело: [3] 

 

SMM мaє численнi перевaги для бiзнесу, зoкремa пiдвищення впiзнaвaнoстi 

бренду, зaлучення клiєнтiв i зaлучення пoтенцiйних клiєнтiв. Плaтфoрми 

сoцiaльних медia дoзвoляють кoмпaнiям oхoпити ширшу aудитoрiю, нiж трaдицiйнi 

метoди мaркетингу, i вoни зaбезпечують бiльш oсoбистий тaiнтерaктивний дoсвiд 

для клiєнтiв. 

Oднaк з SMM пoв’язaнi й труднoщi. Oднiєю з нaйбiльших прoблем є 

пoстiйнo змiнювaнi aлгoритми тa пoлiтики плaтфoрм сoцiaльних медia. Через це 

пiдприємствaм мoже бути вaжкo йти в нoгу з oстaннiми тенденцiями тa 

нaйкрaщими прaктикaми SMM. Крiм тoгo, сoцiaльнi медia-плaтфoрми чaстo 

перепoвненi кoнкуруючими брендaми, щo усклaднює пiдприємствaм видiлитися 

тaoтримaти пoпулярнiсть. 

 

1.2 Інструменти та методи просування продукції в соціальних мережах 

 

Плaтфoрми сoцiaльних мереж стaли невiд’ємнoю чaстинoю нaшoгo 

пoвсякденнoгo життя, i мiльярди людей викoристoвують їх для спiлкувaння з 

друзями, рoдинoю тa бiзнесoм. Це ствoрилo величезну мoжливiсть для бiзнесу 

oхoпити свoю цiльoву aудитoрiю через SMM. Згiднo з oпитувaнням HubSpot, 73% 

мaркетoлoгiв ввaжaють, щo мaркетинг у сoцiaльних мережaх був «дещo 

ефективним» aбo «дуже ефективним» для їхньoгo бiзнесу. 
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Нaйпoпулярнiшими сoцiaльними мережaми для SMM є Facebook, Instagram, 

Twitter, LinkedIn i YouTube. Кoжнa плaтфoрмa мaє свoї сильнi тa слaбкi стoрoни, i 

для кoмпaнiй вaжливo oбирaти плaтфoрми, якi нaйкрaще вiдпoвiдaють їхнiй 

цiльoвiй aудитoрiї тa мaркетингoвим цiлям. Нaприклaд, Instagram пoпулярний 

серед мoлoдшoї aудитoрiї тa чудoвo пiдхoдить для вiзуaльнoгo кoнтенту, тoдi як 

LinkedIn бiльше пiдхoдить для мaркетингу B2B. 

Нещoдaвнi дoслiдження зoсередженi нa ефективнoстi SMM i нaйкрaщих 

прaктикaх для бiзнесу. Дoслiдження, прoведене Sprout Social, пoкaзaлo, щo 

сoцiaльнi медia є нaйкрaщим вибoрoм для спoживaчiв для спiлкувaння з брендaми, 

причoму 57% спoживaчiв вiддaють перевaгу сoцiaльним медia iншим фoрмaм 

oбслугoвувaння клiєнтiв. Те сaме дoслiдження пoкaзaлo, щo бренди, якi 

вiдпoвiдaють нa зaпити клiєнтiв у сoцiaльних мережaх, мaють вищi пoкaзники 

зaдoвoленoстi клiєнтiв.[26] 

Iнше дoслiдження Hootsuite пoкaзaлo, щo вiдеoкoнтент є нaйефективнiшим 

типoм кoнтенту для SMM: 87% мaркетoлoгiв викoристoвують вiдеo як 

мaркетингoвий iнструмент. Дoслiдження тaкoж виявилo, щo Instagram Stories є 

пoпулярним i ефективним спoсoбoм взaємoдiї кoмпaнiй зi свoєю aудитoрiєю. 

У квiтнi 2021 рoку в п’ятiрку нaйпoпулярнiших сoцiaльних гiгaнтiв свiту 

увiйшли: 

1. Facebook — 2,797 млрд кoристувaчiв; 

2. YouTube — кoристуються 2,291 млрд осіб; 

3. WhatsApp — aудитoрiя в 2 млрд кoристувaчiв; 

4. Facebook Messenger — 1,3 млрд осіб; 

5. Instagram — 1,287 млрд кoристувaчiв. 

Зa дoслiдженнями Digital 2020 October Global Statshot Report, мaємo деякi 

дaннi з викoристaнням сoцiaльних мереж тa мoжемo зрiвняти їх з дaними Digital 

2021 October Global Statshot Report тa Digital 2022 October Global Statshot Report.[3] 

Підвищена зацікавленість до соціальних мереж пов’язана, на нашу думку і 

тим, що ними можна користуватись 24/7 використовуючи сучасні мобільні 



13 
 

 
 

телефони, планшети, настільні комп’ютери і т.д. Зокрема останніми роками значно 

зросла кількість мобільних телефонів (рис. 1.2). 

 

 

Рисунок 1.2 – Кількість присторіїв на світовому ринку, що використовують 

для серфінгу соціальних мереж за період 2009-2020* рр., % 

*сiчень-лютий 2020 р. 

Джерело: [16] 

 

Агенцією PlusOne оприлюднено дослідження, в яких доводять, що зі 

смартфонів Facebook користується переважна більшість користувачів усіх вікових 

груп. Ба більше, 8,8 мільйонів людей з 13-ти заходить на Facebook виключно за 

допомогою мобільного, і лише 3 мільйони користуються також і десктопом. 1,2 

мільйони не користуються Facebook на смартфоні взагалі.  

Далі можемо подивитись цю статистику за декілька років. 

Дaнi нa жoвтень 2020 рoку: 

 Кiлькiсть людей, щo викoристoвують мoбiльнi телефoни пo всьoму 

свiту: 5,20 мiльярдa; 

 Глoбaльнi Iнтернет-кoристувaчi: 4,66 мiльярдa; 

 Кoристувaчi сoцiaльних мереж пo всьoму свiту: 4,14 мiльярдa. 

Дaнi нa квiтень 2021 рoку: 

 Кiлькiсть людей, щo викoристoвують мoбiльнi телефoни пo всьoму 

свiту: 5,27 мiльярдa; 



14 
 

 
 

 Глoбaльнi Iнтернет-кoристувaчi: 4,72 мiльярдa; 

 Кoристувaчi сoцiaльних мереж пo всьoму свiту: 4,33 мiльярдa. 

Дaнi нa жoвтень 2022 рoку:  

 Кiлькiсть людей, щo викoристoвують мoбiльнi телефoни пo всьoму 

свiту: 5,48 мiльярдa; 

 Глoбaльнi Iнтернет-кoристувaчi: 5,07 мiльярдa; 

 Кoристувaчi сoцiaльних мереж пo всьoму свiту: 4,74 мiльярдa. 

Дaвaйте тaкoж переглянемo цифри кoмпaнiї Meta стaнoм нa жoвтень 2022. 

Схoже, щo кoмпaнiя внеслa ще бiльше змiн у пoкaзники свoєї реклaмнoї aудитoрiї. 

Oстaннi пoкaзники глoбaльнoгo oхoплення, oпублiкoвaнi в iнструментaх 

реклaмнoгo плaнувaння кoмпaнiї, знaчнo нижчi нa всiх трьoх плaтфoрмaх, 

oрiєнтoвaних нa реклaму, нaвiть пoрiвнянo з цифрaми, якi з’явилися в тих сaмих 

iнструментaх лише 3 мiсяцi тoму: 

Facebook: -4,1% пoрiвнянo з липнем 2022 рoку, щo дoрiвнює пaдiнню нa 89 

млн кoристувaчiв; 

Instagram: -3,8 % пoрiвнянo з липнем 2022 рoку, щo дoрiвнює пaдiнню нa 54 

млн кoристувaчiв; 

Facebook Messenger: -2,4% пoрiвнянo з липнем 2022 рoку, щo дoрiвнює 

пaдiнню нa 24 млн кoристувaчiв. 

Зaгaльне oхoплення нa всiх плaтфoрмaх i в Audience Network: -5,5% 

пoрiвнянo з липнем 2022 рoку, щo дoрiвнює пaдiнню нa 161 млн кoристувaчiв.[7] 

Oднaк мaлoймoвiрнo, щo нещoдaвнi змiни в oхoпленнi реклaми Meta будуть 

спiввiднoситися з еквiвaлентним пaдiнням aктивних кoристувaчiв зa мiсяць. 

Кoмпaнiя спрaвдi oгoлoсилa прo пaдiння щoмiсячнoї кiлькoстi aктивних 

кoристувaчiв у свoєму звiтi прo прибутки зa 2 квaртaл 2022 року. Aле зниження 

щoмiсячнoї кiлькoстi aктивних кoристувaчiв Facebook у перioд з квiтня пo червень 

2022 рoку стaнoвилo лише 2 мiльйoни кoристувaчiв, щo дoрiвнювaлo пaдiнню лише 

нa 0,1 вiдсoткa вiд зaгaльнoї кiлькoстi кoристувaчiв у всьoму свiтi – знaчнo менше, 

нiж 4,1-вiдсoткoве зниження oхoплення реклaми, прo яке пoвiдoмляється, зa тoй 

сaмий перioд. 
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На сьогодні в структурі всіх соціальних мереж лідирує Facebook, яка 

становить 62,46%. Відмітимо, що Facebook давно перестала бути онлайн-

простором тільки для особистого спілкування. Сьогодні – це платформа для 

швидкого та масштабного поширення інформації, а також – сприятливе 

середовище для реклами, чим успішно користуються власники бізнесу, 

маркетологи, різні спільноти та просто зацікавлені особи. Високі рейтинги 

Facebook повязані з його постійним розвитком та розширенням можливостей. 

Зокрема, компанія Facebook оголосила про запуск Boost with Facebook – хабу з 

безкоштовними та інтерактивними онлайн-тренінгами для малого і середнього 

бізнесу [1]. Крім того у Facebook активно боряться із фейками та рекламними 

дописами. Фейсбук зручний для користувачів своїми численними функціями. У 

ньому легко створити свій профіль, завантажити бажані фото і відео, знайти і 

запросити друзів, листуватися з ними, заблокувати небажаних відвідувачів, 

відзначати пости, що сподобалися, створювати свої групи за інтересами і вступати 

у вже існуючі, читати новини та ін. Нагадаємо, що Facebook є найбільшим сайтом 

соціальних медіа, яким щомісяця користуються більше двох мільярдів людей. Це 

майже третина населення світу. Існує більше 65 мільйонів компаній, які 

використовують сторінки Facebook, і більше шести мільйонів рекламодавців 

активно рекламують свій бізнес у Facebook, що робить його досить привабливим 

[8]. Це така його позиція тримається останні 11 років (табл 1.1). 

 

Таблиця 1.1 – Частка ринку соціальних мереж за платформами у світі за 

період 2009-2020 рр.*, % 

Платформа 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020* 

Facebook 48.14 59.58 65.83 65.33 66.35 73.28 83.5 86.16 83.6 68.61 68.98 62.46 

Pinterest 0 0 0 7.18 10.96 9.38 6.57 6.17 7.39 13 13.86 10.45 

Twitter 7.22 6.35 4.41 6.55 9.73 6.83 5.32 4.2 4.64 7.15 8.23 14.33 

StumbleUpon 22.4 18.7 20.75 8.8 4.22 1.85 0.84 0.42 0.26 0.16 0 0 

Tumbler 0 0 0 0 2.11 5.22 1.93 1.43 0.86 0.86 0.55 0.35 

reddit 5.76 3.26 2.3 3.21 2.5 1.77 1.21 0.7 0.53 0.5 0.77 0.27 

Instagram 0 0 0 0 0 0 0 0.09 0.73 1.95 3.15 8.74 

YouTube 4.09 6.62 5.12 7.54 2.98 1.06 0.11 0.27 1.46 6.92 3.85 3.11 

Інші 12.39 5.49 1.59 1.39 1.15 0.61 0.52 0.56 0.52 0.85 0.61 0.29 
*сiчень-лютий 2020 р. 

Джерело: [16] 
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Зa дaними тaбл. 1.1 мoжемo дoстименнo стверджувaти, щo мaйже нiхтo не 

кoристуються StumbleUpon, хoчa в 2009 р. ця мережa стaнoвилa 22,4% в структурi 

всiх сoцiaльних мереж свiту. Вже в 2018 р. ця мережa пoвiдoмилa прo її зaкриття i 

ствoрення нoвoгo сервiсу Mix. Вiдмiтимo, щo StumbleUpon рoзпoчaлa свoє 

iснувaння ще в 2001 р. Дo нуля прямує викoристaння тaких сoцiaльних мереж як 

Tumblr тa reditt. Зa 2009-2020 рр. зрoстaє зaцiкaвленiсть дo Pinterest тa Twitter. 

Зoкремa, в 2020 р. цi мережi вiдпoвiднo стaнoвили 10,45 тa 14,33% в структурi всiх 

сoцiaльних мереж свiту. Грaфiчнo дaну ситуaцiю предстaвимo нa рис. 1.3. 

 

 

Рисунок 1.3 – Чaсткa ринку сoцiaльних мереж зa плaтфoрмaми у свiтi зa 

перioд 2009-2020* рр., % 

**сiчень-лютий 2020 р. 

Джерело: [16] 

 

Як бaчимo з рисунку 1.3, нaйбiльш перспективнoю є сoцiaльнa мережa 

Facebook хoчa нa пiку зaцiкaвленoстi вoнa булa в 2014-2016 рр. Зa oстaннi двa рoки 

дoсить швидкими темпaми зрoстaє Twitter, Pinterest тa Instagram. 

Досліджуючи ці поняття використовуючи Google Trend можемо побачити 

динаміку зміни пошуку (рис. 1.4). Отже, можемо стверджувати, що спостерігається 
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незначне зростання пошуку понять «Twitter», «Pinterest» та скорочується пошук 

соціальної мережі «Facebook». Досліджуючи пошук цих понять в Україні (рис. 1.5) 

можемо побачити, що особливо активними були користувачі Інтернету при пошуку 

поняття «Facebook» всередині 2017 р. і на кінець 2020 р. лідирує також пошук цього 

терміну. Відтак можна також зробити висновки, що серед українців також є 

найбільш поширеною ця соціальна мережа. 

 

 

Рисунок 1.4 – Пошукові запити понять «Facebook», «Twitter», «Pinterest» та 

«Instagram» в світі  

Джерело: [18] 

 

 

Рисунок 1.5 – Пошукові запити понять «Facebook», «Twitter», «Pinterest» та 

«Instagram» в Україні 

Джерело: [18] 
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Аналізуючи вплив Інтернет послуг на економічне зростання та розвиток 

економіки, Н. Савчук обґрунтовує, що Інтернет радикально змінює парадигму 

традиційного бізнесу, яка в сучасних умовах зводиться до таких проявів [8]: 

виникають Інтернет-магазини, які мають значні переваги порівняно з традиційною 

торгівлею; відбуваються зміни у професійній структурі зайнятості та змісті праці 

(дедалі більша частина робітників зайнята наданням інформаційних, інноваційних, 

інженерних та комерційних послуг, розробкою та мікросерійним виробництвом); 

зростає частка робітників універсальних професій висококваліфікованої праці у 

сфері інформаційних, дистриб'юторських, управлінських, інжинірингових послуг; 

зростають потреби у творчій праці, що вимагає вміння орієнтуватися в потоці 

інформації, концептуально мислити, приймати нестандартні рішення за наявності 

неповної та протилежної інформації; змінюється система мотивації та контролю 

праці; розвиваються нові тенденції у фінансовій системі, у страховій та 

туристичній сферах, пов'язані з виникненням Інтернет-банкінгу, Інтернет-

трейдингу, електронних бірж, Інтернет-страхування, Інтернет-туризму. 

Із метою збору, систематизації й аналізу інформації про стан зовнішнього 

середовища та зворотного зв’язку із зовнішнім середовищем підприємства 

використовують добре налагоджену мережу каналів, що сприяють отриманню 

підрозділами оперативної інформації про стан кон’юнктури ринку. Ефективна 

комунікаційна політика підприємства вимагає реалізацію послідовності дій, за 

рахунок яких досягається намічений результат. Процес розробки комунікаційної 

політики наведений на рис. 1.6. 

Отже, роблячи висновки з данної схеми ми маємо стратегію просування 

бренду для соціальних мереж. Щоб створити стратегію треба звернути увагу на такі 

пункти: 

• Ціль просування. 

• Поточний стан соцмереж. 

• Аналіз конкурентів. 

• Складання портретів цільової аудиторії. 
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Рисунок 1.6 – Схема розробки комунікаційної політики підприємства за 

допомогою SММ-інструментів 

Джерело: [2] 

 

• Tone of voice – тон комунікації, якого дотримуватиметься компанія під 

час спілкування з клієнтами. 

• УТП. 
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• Аналіз існуючих майданчиків: Instagram, Facebook, TikTok, YouTube 

тощо. 

• Визначення форматів контенту: статті, пости, відео, фотографії чи 

подкасти, і навіть аналіз частоти публікацій. 

• Опис інструментів. 

• Бюджет. 

Стратегію створюють та коригують залежно від змін у соцмережах, 

інструментів та бізнес-процесів компанії. 

Розглянемо причини, з яких стратегію створюють та коригують: 

• Довгострокове планування. План створюється, щоб забезпечити 

стабільну присутність бренду на ринку. Наприклад, стратегія просування на 2023 

рік чи розподіл бюджету між каналами. 

• Позиціювання. Аудиторія не розуміє, які послуги надає бренд, 

представлений у соцмережі. Це може бути пов'язано з тим, що на майданчиках 

рідко публікується контент, він нерелевантний чи суперечливий. Щоб чітко 

потрапляти в ЦА та розмовляти з аудиторією однією мовою, потрібна стратегія, яка 

допоможе об'єднати платформи та створити єдиний стиль. 

• Масштабування компанії. Наприклад, бренд планує розширити 

асортимент чи вийти на новий ринок. Щоб охопити нові сегменти аудиторії та 

канали комунікації, потрібна стратегія. 

• Зміна ринку. Наприклад, прихід сильнішого конкурента чи зміни 

економіки. Якщо прямий конкурент збільшив бюджет на майданчиках, вам 

необхідно утримати клієнтів та працювати над залученням нових. Тому потрібна 

стратегія просування, яка допоможе посилити взаємодію на каналах. 
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ПРОСУВАННЯ ПРОДУКЦІЇ ТОВ 

«ЯНГ БІЗНЕС КЛАБ» В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ 

 

2.1 Організаційно-економічна характеристика компанії 

 

ТОВ «ЯНГ БІЗНЕС КЛАБ» (Young Business Club) – це найбільший в Європі 

клуб молодих підприємців, який об'єднує 1200+ учасників у Києві, Харкові, Львові, 

Одесі, Дніпрі, Лондоні, Нью-Йорку та Дубаї. 

Young Business Club для тих, хто: 

 Багато чого досяг і шукає сильне оточення; 

 Не звик зупинятися та шукає однодумців; 

 Вперся в «скляну стелю» та шукає менторів; 

 Прагне до нових вершин у розвитку свого бізнесу; 

 Хоче розвиватися ще швидше завдяки партнерству; 

 Відчуває, що готовий допомагати іншим і змінювати бізнес-середовище. 

Засновники Young Business Club створили можливості для максимально 

ефективного досягнення особистих та бізнес-цілей. 

Саме тут можна закрити всі свої запити: 

 Бізнес-нетворкінг з 1300+ підприємцями з 24 країн; 

 Розвиток: освітні практичні івенти про маркетинг, продажі, 

систематизацію бізнесу та інше; 

 Якісне дозвілля: 300+ заходів різних форматів щомісяця по всьому 

світу: Україна, США, Великобританія, ОАЕ; 

 Нетворкінг 24/7, доступ до міжнародних зв’язків та лідерів галузей, 40+ 

напрямків, оперативна допомога у вирішенні особистих та бізнес-запитів – все це 

про Young Business Club. [27] 

Критерії, яким необхідно відповідати для того, щоб стати членом клубу: 

 Ви власник офіційно оформленого бізнесу (до 45 років); 



22 
 

 
 

 Вашому бізнесу 2+ років; 

 Оборот вашої компанії: 

o від $100 000 (до 29 років), 

o від $200 000 (30-39 років), 

o від $500 000 (40-45 років). 

Після укладення угоди між компанією і учасником платежі автоматично 

збиратимуться відповідно до типу угоди. Угода може бути укладена для прийняття 

негайного або відстроченого платежу. Кожного разу, коли платіж списується з 

картки або банківського рахунку в рамках вашої угоди, система клубу створює 

електронний лист із підтвердженням трансакції, який надсилається на адресу 

електронної пошти, яку ми вказали для вас під час створення угоди. 

Young Business Club пропонує просту угоду про регулярні платежі 

(FuturePay), яка використовується для сплати встановленої суми через регулярні 

фіксовані інтервали протягом певного часу. Зазвичай це використовується для 

підписки на членство на 6 або 12 місяців. Платежі FuturePay через Worldpay – це 

онлайн-угода про регулярні платежі, яка організовується в режимі онлайн, подібно 

до постійних доручень і прямих дебетів, але кошти можна списувати з дебетової 

або кредитної картки. 

Угоди про регулярні платежі (FuturePay) можуть бути укладені для 

отримання платежів на повторній або регулярній основі за поточні підписки та 

членство або оплату шляхом встановлення за продукти/послуги, які продає 

інтернет-магазин. Як узгоджено з особою в Угоді про членство в Young Business 

Club London, після того, як ваше Повне членство буде погоджено клубом, за 

звичайних обставин ваша абонентська плата сплачуватиметься автоматично 

щомісяця, до подальшого повідомлення. 

Головні цифри, що характеризують Young Business Club: 

 загальна кількість учасників станом на 02.11.2021 – 1338; 

 9 клубів по світу; 

 $820 670 інвестовано у бізнеси один одного; 
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 загальна сума інвестицій з моменту заснування інвестиційного 

підклубу – $3 823 070; 

 92% успішних угод; 

 $500 000/рік середній оборот членів клубу; 

 стать: жінки – 18%, чоловіки – 82%; 

 сімейний стан: одружені – 77%, неодружені – 23%; 

 середній вік учасника – 33 роки. 

ТОП-сфер бізнесу в клубі: 

- продаж товарів – 25%; 

- надання послуг – 21%; 

- будівництво – 19%; 

- виробництво – 18%; 

- IT – 10%; 

- освіта / наука – 8%. 

В середньому учасники Young Business Club мають 2 бізнеси. За 2020 рік 

останні виросли в середньому на 34%. В середньому 1 учасник клубу знає 66 

одноклубників, співпрацював з іншими близько 8 разів. 

Партнерські відносини Young Business Club є невід’ємною частиною клубу. 

В таких бізнес-взаємодіях зазвичай багато переваг: гнучкі та вигідні умови 

співпраці, оперативна комунікація, доступ до закритих для решти ринку продуктів. 

Так, до прикладу, в межах партнерства Young Business Club з Freedom Finance 

Ukraine спеціально для членів клубу, компанія організувала інвестиційний марафон 

«Інвестуй, заробляй, масштабуйся». Інвестиції на фондовому ринку – те, що 

допомогає заробляти на успіху відомих компаній та отримувати додатковий 

капітал для розвитку бізнесу. 

У межах марафону учасники вивчають основи біржової справи, умови 

участі в IPO, портфельне інвестування, особливості вибору активів. Знаннями з 

мемберами діляться інвестиційні експерти Freedom Finance Ukraine. 
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Young Business Club веде активні сторінки у різних соціальних мережах 

інтернету, основними з яких є Instagram та Facebook, де щоденно висвітлюється 

інформація сьогодення; події, що пов’язані з клубом та відгуки учасників. 

У 2021 році Young Business Club спільно з партнерами долучився до 

підтримки підприємництва та малого бізнесу в Україні в межах проєкту «Герої 

малого бізнесу». Герої малого бізнесу – це спроба підприємців, які об'єднали свій 

інтелектуальний потенціал і досвід, позитивно вплинути на малий бізнес в 

Україні.Учасники Премії змагалися в 11 номінаціях. Однією з таких є номінація 

«MadeinUkraine», переможцем в якій став Олексій Веренікін разом зі своєю 

компанією «DeLaMark». Більше того, вже 13 років компанія підтримує цілі сталого 

розвитку і співпрацює з: 

 Всеукраїнською громадською організацією «Жива планета», 

 проєктом «Svidomo Made» (проєкт команди Made in Ukraine за 

підтримки Міжнародної організації з міграції), 

 Українським товариством сліпих, 

 Громадською організацією «Екологічна нація», 

А також клуб постійно веде діалог з органами державної влади, 

відповідальними за захист довкілля та природних ресурсів України, підтримує 

екологічний рух в Україні. 

Загалом, кожна Велика зустріч Young Business Club має усталений time-linе: 

 Welcome drinks; 

 Швидкі знайомства; 

 Фуршет, нетворкінг; 

 Презентація новин клубу, нагородження нових учасників; 

 Виступ запрошеного спікера; 

 Неформальне спілкування. 
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Рисунок 2.1 – Презентація до Великої зустрічі Young Business Club 

Джерело: [21] 

 

Young Business Club проводить 6 різних форматів заходів, а саме: 

1. Великі зустрічі (24 події в рік із запрошеними ТОП-спікерами. Учасники 

Young Business Club вже зустрічалися з Сергієм Тарутою, Вікторією Тігіпко, 

Андрієм Федорівим, Дмитром Дубілетом та іншими). 

2. Peer-to-Peer (Зустрічі, на яких група учасників розбирає конкретно ваш 

бізнес-кейс, щоб вирішити проблему або знайти нові можливості для зростання). 

3. Зустрічі-знайомства (Бізнес-ланчі та бізнес-сніданки для знайомства між 

учасниками: тут ви знайдете нових друзів, партнерів, інвесторів, надійних 

підрядників). 

4. Тематичні зустрічі (Виступи спікерів з різних сфер як серед учасників 

клубу, так і запрошених експертів. На цих зустрічах ви отримаєте авторські 

підходи, перевірені інструменти, кейси з практики). 

5. Company Visit (Візити в ТОП-компанії України (Нова Пошта, 

ModnaKasta, OLX, KPMG, GeniusMarketing) щоб познайомитися з керівництвом, 

дізнатися більше про бізнес-процеси та підходи провідних брендів). 

6. Неформальні зустрічі (Спільне дозвілля та правильний відпочинок – 

настільні ігри типу Cashflow, Мафія, спорт (біг, футбол, теніс, сквош), сімейні дні, 

спільні поїздки та різні активності за інтересами). 
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2.2 Оцінка ефективності просування продукції компанії в соціальних 

мережах 

 

Клуб має 11 аккаунтів в Instagram. Кількість обумовлена тим, що кожен з 

аккаунтів призначений для окремого міста, та основним є аккаунт для Київа, який 

налічує більше 36 тис. підписників. На кожному аккаунті представлені заходи, які 

відбуваються у конкретномк місті, наприклад сторінка клубу у Львові, кожну 

неділю представляє план заходів на наступний тиждень. Таким чином учасники 

мають конкретний потік інформації та сконцентроваані саме на заходах, які можуть 

відвідати у своєму місті. 

 

 

 

Рисунок 2.1 – Вигляд основної сторінки «Young Business Club» 

Джерело: [19] 
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Основне просування Young Business Club відбувається в соціальній мережі 

Instagram. Адреса проекту – 

https://instagram.com/young.business.club?igshid=NTc4MTIwNjQ2YQ==. Цей проект 

має на меті створити спільноту підприємців, які б розвивались та розвивали свій 

бізнес разом. Комьюніті користується попитом, тому що як виявилось за кропіткою 

роботою власники бізнесу забувають про оточення друзів. Тому для них клуб – це, 

свого роду, місце де вони знаходять нових друзів та навіть членів родини. 

Усі найпоширеніші метрики можна умовно розділити на 4 основних 

напрямки: 

 оцінка динаміки підписників; 

 оцінка залучення аудиторії; 

 оцінка комунікації з боку бренду; 

 оцінка конверсії та трафіку. 

Отже, докладніше розберемо кожну з цих груп. 

Динаміка підписників 

Динаміка підписників допомагає оцінити ефективність усієї SMM-стратегії 

загалом. У цьому напрямі найчастіше використовують такі показники: 

 Кількість підписників (Followers) 

На основній сторінці Young Business Club в Instagram є 36.1 тис підписників. 

Ця цифра впливає на лояльність нової аудиторії, а також на впізнаванність бренду. 

 Кількість відписок (Unfollows) 

Ця метрика допомагає своєчасно вносити коригування у стратегію розвитку 

чи налаштування реклами, оцінивши в динаміці кількість передплатників, яких 

припинила цікавити ваша сторінка. У Facebook відписки можна побачити в розділі 

статистики. На сторінці Instagram компанії можна побачити тенденцію від 40 до 

100 відписок щотижня. 

 Темпи зростання аудиторії компанії (Audience Growth Rate) 

Розрахунок цього показника ведеться за такою формулою: 

кількість нових підписників / загальна кількість передплатників * 100%. 

https://instagram.com/young.business.club?igshid=NTc4MTIwNjQ2YQ==
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856 / 36.107 * 100% = 1% 

 Кількість переглядів (Views) 

Найчастіше використовується узагальнений показник – сумарна кількість 

переглядів записів за певний період часу. На історіях Instagram маємо близько 12 

тис. переглядів.  

 Охоплення (Reach) 

Охоплення аудиторії дозволяє побачити, скільки унікальних користувачів 

взаємодіяли із записами спільноти. Вважається, зазвичай, сумарно, як і кількість 

переглядів. Ви можете порахувати проміжне охоплення для оцінки ефективності 

кількох окремих постів. Існують два родинних показника – платне охоплення, 

отриманий від рекламних джерел і віральне охоплення, визначальний кількість 

показів записів тим, хто підписаний сторінку. Віральне охоплення постів сторінки 

клубу близько 10 тис.  

 

Таблиця 2.1 – Види охоплень у соціальних мережах 

Вид охоплення Опис 

Органічне охоплення 

(Organic Reach) 

Кількість показів передплатникам сторінки (впливає кількість 

передплатників та частота публікації контенту) 

Платне охоплення 

(Paid Reach) 

Число показів, одержаних за допомогою реклами (залежить від 

виділеного бюджету) 

Виральне охоплення 

(Viral Reach) 

Кількість показів тим, хто не підписаний на обліковий запис, 

покази отримані завдяки репостам (залежить від того, наскільки 

цікавим є контент користувачам) 

Джерело: створенно за власними дослідженнями 

 

Залученність аудиторії 

До цієї групи віднесемо показники, що відображають реакцію користувачів 

на ваш контент. Найчастіше це Лайки (likes), репости (shares) та коментарі 

(comments). Використовуючи кількість таких реакцій, ми можемо вивести такі 

метрики: 
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 Рівень привабливості (Love Rate) 

Вважається за формулою: 

лайки / число підписників * 100%. 

350 / 36107 * 100% = 1% 

 Коефіцієнт поширення (Amplification Rate) 

Характеризує віральність контенту, тобто обсяг його розповсюдження за 

допомогою репостів: 

репости / кількість постів * 100%. 

40 / 1900 * 100% = 1% 

 Коефіцієнт залучення аудиторії (Engagement Rate або ER) 

Існує кілька варіантів визначення залучення. Одна з формул: 

кількість всіх залучень (лайк / репост / коментар / кількість передплатників) 

* 100%. 

(400 / 50 / 36107) * 100% = 1% 

Нестача показника суб'єктивності, т.к. у ньому не враховується охоплення, 

взаємодія з окремими записами чи залучення у певні дні. Найчастіше 

використовують кілька видів цієї метрики. 

 Залучення до охоплення (Engagement Rate by Reach або ERR) 

Цей показник відображає ту частину аудиторії, яка бачила запис і якось 

відреагувала на неї. Формула для розрахунку: 

кількість залучення / охоплення * 100% 

2000 / 10000 * 100% = 1% 

 Об'єм контенту користувача (User Generated Content або UGC) 

Контент користувача показує довіру до бренду, включає запропоновані 

пости, завантажені передплатниками фото, відео. Якщо подивитися відмітки в 

Інстаграм, можна побачити багато учасників які постійно відмічають клуб у своїх 

постах. Також, щоденні відмітки в історіях. Клуб завжди робить репосьти на власну 

сторінку Інстаграм. 

Комунікація зі стороні бренду  
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Ця група метрик показує, як ваш бренд взаємодіє із передплатниками, як 

часто ініціює комунікацію, наскільки активно відповідає своїй аудиторії. Важлива 

частина роботи з просування у соцмережах – це надання зворотній зв'язок 

підписникам. 

 Частота генерації постів (Post Rate) 

Вважає кількість розміщених постів за певний проміжок часу. Young 

Business Club викладає від 2 до 4 постів в неделю. Також нові рубрики історій 

Інстаграм кожного дня. 

 Частота генерації контенту (Content Rate) 

Більш загальний показник, що враховує як розміщені пости, а й усі види 

контенту, як, наприклад, фото, відео, інфографіка, опитування, тощо. Content rate – 

це загальна кількість контенту, згенерованого за звітний період. Пости клубу 

досить різноманітні, присутні як опитування, так і різноманітні відео та фото. 

Таким чином за вдалим використанням маркетингу комунікацій Instagram 

сторінка Young Business Club зростає та кожен місяць збульшує кількість 

користувачів приблизно на 1000 підписників. 

Можемо зробити висновок, що сторінка Young Business Club в Instagram 

функціонує непогано, але є досить багато метрик, які можна покращити. 
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБКА СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ ПРОДУКЦІЇ ТОВ «ЯНГ БІЗНЕС 

КЛАБ» В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ 

 

3.1 Визначення основних інструментів просування та створення 

контент-плану 

 

Створення SMM-стратегії – це багатоетапний процес, без якого неможливо 

створити чіткий план просування вашої компанії в соціальних мережах. Така 

стратегія забезпечить вам чіткий план роботи з онлайн-платформами та розуміння 

того, яких результатів вам потрібно досягти. 

Такий робочий план допомагає компанії, яка створює просування, 

вирішувати свої бізнес-завдання та мати спільну мету. Постановка цілей допомагає 

забезпечити чітке визначення напряму маркетингової діяльності, окреслити 

потенційні заходи в межах певного обсягу та визначити спільні пріоритети (рис. 

3.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          

Рисунок 3.1 – Остовні етапи створення стратегії 

Джерело: побудовано автором 

Основні етапи створення стратегії 

1. Встановити цілі та контрольні точки реалізації стратегії 

2. Зафіксувати вихідні дані (стан соц. мереж до просування) 

3. Обрати основні інструменти просування 

4. Визначити, яким буде візуальне наповнення сторінки та логотип 

5. Створити контент план та підготувати ключові асоціації  

6. Проаналізувати виконану роботу  
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Основою кожної стратегії є чітко сформульована мета, яка визначає кожен 

крок проекту. Тому першим кроком у розробці SMM-стратегії є визначення цілей і 

завдань. Цілі та завдання можна сформулювати, проаналізувавши свою компанію 

та зібравши дані про конкурентне середовище. Бажано збирати всю інформацію за 

допомогою SMART-технологій. Це техніка, яку можна визначити на етапі 

створення цілей, узагальнення всієї інформації з опитування, встановлення 

дедлайнів, визначення того, чи має компанія достатні ресурси для виконання 

певних бізнес-завдань, а також надання чітких, точних і конкретних завдань для 

всіх учасників процесу. [8] 

SMART – це своєрідна підготовка до реалізації стратегії. Плануючи промо-

акції таким чином, можна впорядкувати інформацію, виробити єдине розуміння, 

забезпечити усвідомлення загальних ризиків та виправити недоліки (рис. 3.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.2 – Розшифрування технології SMART 

Джерело: [8] 

 

Визначимо цілі компанії, щоб визначити початкову та кінцеву точки 

стратегії Young Business Club. Вони будуть стосуватися саме просування в 

соціальних мережах (а не більш загальних завдань) і будуть розбиті за елементами 

SMART-технологій. 

S Specific: конкретна. Визначає, що саме потрібно досягти. 

A Achievable or Attainable: досяжна. 

T 
Time bound: обмежена у часі. 

R Relevant: актуальна. Обґрунтовує корисність цілі. 

M Measurable: вимірювана величина.  
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Перша мета: зміна візуального дизайну сторінки в Instagtam та Facebook. 

1. Specific: конкретна. Змініть логотип, створіть опис для свого акаунта, 

закрийте історії, збережені в Instagram (пости доступні лише 24 години, якщо їх 

зберегти в окремій папці, вони залишаться у вашому акаунті назавжди), закрийте 

сторінку у Facebook і створіть новий стиль для фотографій у вашому акаунті. 

2. Measurable: вимірювана величина. Оцінюється якість виконаної роботи. 

3. Achievable or Attainable: досяжна. Щоб створити логотип, потрібно 

відправити технічну роботу дизайнеру. Щоб розробити новий візуальний дизайн, 

створіть нові фільтри (змініть кольори, тіні та насиченість фотографій) у 

фоторедакторі, щоб усі зображення мали однаковий стиль. 

4. Relevant: актуальна. Таким чином, покращуючи візуальні елементи на 

сторінці, можна привернути увагу потенційних клієнтів та утримати існуючих. 

М'які кольори на фотографіях з яскравими акцентами викликатимуть асоціації зі 

святами та подарунками. 

5. Time bound: обмежена у часі. Протягом двох тижнів затвердити 

остаточний логотип і створити повні візуальні зразки 21 публікації. 

Друга мета: збільшити охоплення та залученість аудиторії на сторінці в 

Instagram (оскільки ця соціальна мережа є основним каналом продажу товарів). 

1. Specific: конкретна. Збільшити охоплення та залучення громадськості 

щонайменше на 100%. 

2. Measurable: вимірювана величина. Ефективність роботи вимірюється за 

допомогою внутрішньої статистики на Instagram і Facebook Business Manager. 

3. Achievable or Attainable: досяжна. Цілі будуть досягнуті завдяки 

виробництву нового контенту та просуванню таргетованої реклами. 

4. Relevant: актуальна. Це може підвищити обізнаність, лояльність та 

зацікавленість громадськості. 

5. Time bound: буде завершено протягом трьох тижнів. 

Третя мета: удосконалення комунікацій з підписниками.  
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1. Specific: конкретна. Відстежуйте відповіді на коментарі, звертайте увагу 

на своєчасність відповідей на приватні повідомлення та розвивайте дружнє 

спілкування з клієнтами. 

2. Measurable: вимірювана величина. Результат цієї роботи вимірюється 

якістю надісланих коментарів та повідомлень. 

3. Achievable or Attainable: досяжна. Цілі були досягнуті шляхом створення 

шаблонів відповідей та моніторингу повідомлень і коментарів. 

4. Relevant: актуальна. Це може підвищити обізнаність, лояльність та 

зацікавленість громадськості. 

5. Time bound: буде завершено протягом трьох тижнів. 

Четверта мета: робота над кожним розділом, що визначений як цільовий. 

1. Specific: конкретна. Створюйте та публікуйте рекламу для кожного 

сегмента аудиторії. 

2. Measurable: вимірювана величина. Ефективність роботи вимірюється за 

допомогою внутрішньої статистики в Instagram, Facebook Business Manager, 

Facebook Ads Manager. 

3. Achievable or Attainable: досяжна. Таргетована реклама для досягнення 

поставлених цілей. 

4. Relevant: актуальна. Це може допомогти підвищити обізнаність та 

залученість, залучити громадськість та проаналізувати реакцію кожного відділу. 

5. Time bound: буде завершено протягом трьох тижнів. 

Результати категоризації цілей показали, що вони більш сфокусовані та 

орієнтовані на внутрішню роботу з соціальними мережами. Визначені цілі 

допомагають створити відповідний план роботи та обрати відповідні напрямки та 

інструменти SMM. У підсумку компанія зможе розробити чіткий план роботи, 

зрозуміти, які результати будуть досягнуті та за якими критеріями їх 

оцінюватимуть. 

Після того, як цілі SMM визначені, потрібно подумати, які соціальні медіа-

платформи використовувати для більш активного просування. Варто зазначити, що 

Young Business Club залучає молодих підприємців, а візуальні соціальні мережі 
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(наприклад, Instagram) ідеально підходять для демонстрації контенту і виступають 

засобом залучення клієнтів. Тому сторінка в Instagram стала основним каналом 

просування бренду. Також буде оновлено акаунт у Facebook та запущено окрему 

рекламну кампанію). 

Для стратегічного планування операцій визначаються напрямки та 

інструменти SMM для досягнення бажаних результатів по кожній цілі (рис. 3.3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.3 – Схема цілей та інструментів 

Джерело: створив власне автор 

 

Визначивши правильні домени та інструменти SMM для Instagram і 

Facebook, ви отримаєте чітке уявлення про те, як планувати оновлення акаунтів, 

щоб досягти ефективних і видимих результатів. [2] 

Як згадувалося вище, Instagram – це візуальна платформа, тому одним з 

найважливіших кроків є редагування візуального контенту сторінки в Instagram та 

Facebook. 

Розробка візуальної частини сторінки (брендування акаунту та посту) 

складається з: 

1) створення логотипу; 

2) обкладинки папки збережених історій; 

Контент-менеджер, таргетова 

реклама, колаборацій, 

репутаційний менеджмент 

Контент-менеджер, інтернет-

марчендайзинг 

Репутаційний менеджмент, 

підвищення обслуговування 

4. Попрацювати кожен сегмент 

цільової аудиторії 

Контент-менеджмент, таргетова 

реклама 

3. Покращити комунікацію з 

аудиторією 

2. Підвищення охоплення та 

замученості аудиторії на сторінці 

Instagram 
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3) проектування потоку (макет майбутніх постів); 

4) зміна обкладинки сторінки у Facebook. 

Профіль компанії в соціальних мережах – це обличчя бренду, тому важливо, 

щоб він виглядав професійно, а інформація була максимально вичерпною. 

Комерційні акаунти в соціальних мережах повинні використовувати в пізнавані 

обкладинки сторінок і аватарки, що запам'ятовуються. Логотипи, як правило, є 

однією з найважливіших частин іміджу компанії і використовуються для 

ідентифікації бренду на ринку, встановлення ідентичності та позиціонування 

бренду, демонстрації індивідуальності та диференціації від конкурентів. 

Тому, щоб створити логотип, потрібно заздалегідь визначити свої 

побажання та вимоги як передумову і найняти дизайнера. Потім папки 

впорядковуються за темами збереженої історії. Це робиться на основі початкового 

аналізу. 

Наступним етапом візуальної складової Акаунта є дизайн стрічки, на якій 

розміщуватимуться майбутні пости. 

Важливо, щоб стиль фотографій був гармонійним та естетично 

привабливим. Продумані візуальні ефекти можуть підвищити відвідуваність 

акаунта і заохотити більше користувачів підписатися без необхідності детально 

переглядати сторінку. Фотографії також повинні передавати емоції та відповідати 

місії компанії, яка пов'язана із залученням нового бізнесу. 

Після того, як ви створили ідею для візуальної частини сторінки, наступним 

кроком є робота над текстовим наповненням акаунта і створення проекту контенту 

(чернетка тем, які будуть публікуватися на сторінці). [3] 

Щоб полегшити створення контент-плану, були створені наступні області 

контенту: 

1. Власний: підписникі будуть більше зацікавлені в контенті, створеному 

самою компанією. 

2. Репутаційний: відгуки клієнтів підвищують довіру до компанії, а лояльні 

(постійні) клієнти зміцнюють бренд. Для відгуків в поточній історії створюється 
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окрема папка, оскільки підписники частіше виділяють бренд (залишають активне 

посилання на сторінку) в таких типах постів. 

3. Комерційний: інформація про пропозиції та знижки (якщо компанія може 

надати їх громадськості). 

4. Користувацький: ви повинні заохочувати користувачів створювати 

контент (наприклад, бізнес-огляди), вступати в діалог, підтримувати його та 

цікавитися їхньою думкою. Щоб збільшити кількість коментарів, ви можете 

ставити аудиторії запитання у своїх публікаціях або створювати інтерактивні 

історії з опитуваннями. 

5. Відеоконтент: тип формату використовується для того, щоб передати 

настрій або відчуття, викликати асоціації з брендом або зосередити увагу на 

деталях. Матеріали для цього формату використовуються з вільних фото- та 

відеоматеріалів. 

6. Використання графічного контенту: варто зазначити, що іноді фотографії 

самі по собі не можуть передати необхідну інформацію. Тому ми вважаємо, що 

іноді необхідно використовувати текстові банери, які відповідають стилю акаунта. 

Таким чином, якісний комерційний контент регулярно публікується і 

регулярно поєднується з інформаційним контентом. Якщо контент дійсно 

корисний, унікальний і релевантний, репутація бренду і загальна лояльність 

зростатимуть. 

Ретельне планування публікації матеріалів може допомогти досягти цілей 

стратегії і таким чином підвищити її ефективність. Орієнтуючись на конкретні 

терміни публікації, заздалегідь обираючи теми та готуючи якісний контент, можна 

досягти успіху. 

Варто зазначити, що акаунти, які слідкують за пакетами контенту, можна 

ідентифікувати одразу, оскільки їхні пости синхронізовані між собою, немає 

порожніх постів без тексту, а контент є цікавим. 

Ще одним важливим кроком у просуванні є використання хештегів внизу 

постів. Користувачі соціальних мереж часто використовують хештеги, які їх 

цікавлять, для пошуку товарів і послуг або для пошуку постів, що містять конкретні 
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згадки. Тому ви можете розширити охоплення аудиторії, додаючи до своїх дописів 

релевантні хештеги, які відповідають інтересам користувачів. Такі хештеги 

полегшують користувачам пошук потрібної інформації серед великої кількості 

постів і допомагають привернути увагу до вашого бренду. [4] 

Важливо розуміти, що споживачі з більшою ймовірністю висловлять свою 

думку онлайн, якщо вони не задоволені якістю послуги, продукту або сервісу. 

Навіть якщо компанія досі не отримувала негативних відгуків чи повідомлень, цей 

крок потрібно зробити в першу чергу (щоб мати можливість швидко реагувати в 

майбутньому). 

Компанії повинні пам'ятати, що негативні коментарі можна прибрати із зони 

видимості за допомогою позитивного, нейтрального зворотного зв'язку або 

поспілкувавшись з відправником. Бізнес повинен негайно реагувати на критику, 

якщо він отримує негативні коментарі, оскільки розуміння цих коментарів - це 

можливість дізнатися більше про аудиторію. У соціальних мережах користувачі 

критикують те, що їм не байдуже, тому вчасне виправлення та аналіз недоліків є 

вкрай важливим. 

Стратегія просування також повинна відповідати позиціонуванню бренду, 

поставлені завдання повинні відповідати загальній меті, завдання повинні бути 

виконані в рамках загальних часових рамок, а контент і просування повинні бути 

взаємопов'язані. 

 

3.2 Оцінка ефективності SMM після просування 

 

Дослідження поведінки споживачів в Інтернеті виявили такі важливі 

особливості, як формування онлайн-спільнот споживачів, які утворюють новий 

інформаційний простір, де споживачі взаємодіють і формують своє ставлення до 

виробників, продуктів і брендів. Тому компаніям, які здійснюють маркетингову 

діяльність в інтернет-просторі, необхідно розробляти та вдосконалювати 

методології комунікаційної діяльності в мережах на основі хмарних технологій. 
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Інтернет-маркетинг в основному надає споживачам можливість дізнатися 

про продукти. Будь-який потенційний споживач може скористатися інтернетом, 

щоб дізнатися про товар і купити його. Однак, якщо він не знайде або не зможе 

знайти інформацію про товар, він, швидше за все, купить інший товар у конкурента. 

Основними інструментами для просування будь-якого продукту в 

соціальних мережах є: 

1. Створення спільноти: розробка, наповнення, узгодження та початкове 

просування текстового, графічного, аудіо- та відеоконтенту. 

2. Створення та ведення профілів (акаунтів): додавання в друзі, відповіді на 

запитання, ведення діалогу, анонсування подій, наповнення текстового, 

графічного, аудіо- та відеоконтенту, модерація та первинне просування. 

Проведення SMO-аудиту – нова послуга, яка аналізує існуючі веб-сайти з 

точки зору оптимізації для соціальних мереж і сприяє поширенню інформації в 

соціальних мережах і блогах. Використання репутаційних сервісів – сайтів та 

порталів, які не лише публікують контент та посилання на сайти, але й дозволяють 

людям обговорювати, оцінювати та надавати критичні відгуки про сайти, тобто 

створювати певну репутацію для сайтів. Це можна зробити кількома способами. 

Прив'язка цих сервісів до соціальних мереж (можливість розміщувати посилання 

на сторінки репутаційних ресурсів на персональних сторінках соціальних мереж) 

ще більше підвищить ефективність посилальної популярності для цього виду SMO-

просування. 

Моніторинг соціальних мереж шукає платформи, на яких публікується та 

обговорюється контент, пов'язаний з бізнесом компанії в цілому та самою 

компанією. Моніторинг може надати інформацію про вподобання клієнтів щодо 

переваг та недоліків продуктів та послуг, слабкі сторони конкурентів, скарги 

користувачів та шляхи покращення обслуговування клієнтів. [9] 

Для різних видів реклами численні можливості соціальних мереж є 

важливою перевагою для вибору цієї мережі як платформи. У партизанському 

маркетингу, безсумнівно, важливий прямий контакт з потенційними клієнтами або 
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членами цільової аудиторії. У випадку банерної та контекстної реклами важливо, 

що мільйони користувачів щодня годинами спілкуються онлайн. 

Після того, як сайт компанії створено і визначено рекламну мету (продаж 

турів або збільшення відвідуваності порталу), необхідно обрати інструмент 

інтернет-реклами компанії. Контекстна реклама – це розміщення рекламним 

агентством текстових оголошень на сторінках результатів пошуку Google, Bing і 

Yahoo. Також можна показувати текстові оголошення компанії на багатьох інших 

сайтах-партнерах пошукових систем. [14] 

Реклама в пошукових системах, не тільки в Google, здійснюється шляхом 

купівлі ключових слів (ключових слів, які користувачі вводять у пошуковому 

рядку, намагаючись знайти товар або послугу) на місяць. 

Вивчаючи статистику запитів користувачів у пошукових системах, можна 

оцінити потенціал контекстної реклами послуг. Контекстна реклама ідеально 

підходить для реклами спеціальних пропозицій. 

Просування компанії на форумах також є дуже ефективним способом 

реклами сайту компанії в Інтернеті. Зараз існує безліч тематичних сайтів і порталів, 

де відвідувачі можуть розміщувати фотографії, ділитися своїми думками про 

товари, послуги, подорожі та готелі, дізнаватися про майбутні поїздки і читати 

відгуки про компанію. 

PR-оголошення та товарні оголошення на форумах можуть протидіяти 

негативним коментарям про компанію або просувати певний товар чи послугу. 

Товарна реклама в такому форматі може детально описувати всі переваги продукту, 

а оскільки вона подається у вигляді відгуків та порад від самих користувачів, рівень 

довіри до інформації дуже високий. 

Щоб правильно вибрати майданчик для розміщення банера, необхідно мати 

чітке уявлення про цільову аудиторію вашого сайту, портали, які вона відвідує, та 

інформацію, яка її цікавить. Якщо вам складно самостійно підібрати відповідний 

майданчик для розміщення банера, ви можете скористатися послугами 

професіоналів. 
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Після реалізації стратегії просування важливо проаналізувати, які зміни 

були внесені на вашу сторінку, чи були досягнуті всі поставлені цілі, чи були вони 

реалізовані вчасно і який вплив вони мали на статистику сторінки. Без постійного 

аналізу проекту неможливо дізнатися, чи була рекламна або промо-кампанія в 

цілому успішною. Варто додати, що оцінка стратегії може допомогти сформувати 

майбутні перспективи та виправити помилки. Це означає, що слід переглянути 

найефективніші етапи і скоригувати кампанію, якщо вона не досягає поставлених 

цілей. 

Використання інструментів реферальної системи наразі набуває все більшої 

популярності в соціальних мережах, оскільки це хороший спосіб збільшити 

кількість підписників і продажі. Це цілком доступно і не вимагає багато часу, хоча 

написання якісного тексту та створення реферальних повідомлень є дещо складним 

завданням. 

Цей інструмент є ефективним, оскільки потенційні клієнти завоювали 

довіру та зв'язок завдяки особистим рекомендаціям за участю сім'ї, друзів та 

знайомих. [8] 

Таким чином, залучена аудиторія стає більш зацікавленою і з більшою 

ймовірністю скористається послугою, зробить покупку або просто підпишеться і 

продовжить стежити за новинами. 

Однак представлені показники можуть відрізнятися залежно від ринку, 

сфери діяльності, розміру цільової аудиторії, якості контенту, що пропонується на 

каналі/спільноті/сайті, якості рекламних повідомлень для мотивації існуючих 

глядачів для залучення нових глядачів, якості продукту/інформації/послуги, 

безпосередньо пов'язаної із задоволенням існуючих клієнтів та користувачів тощо. 

Основними перевагами індивідуальної стратегії таргетингу в соціальних 

мережах є: 

1. Спрощує та підвищує ефективність таргетованої реклами – основне 

правило таргетованої реклами та пошуку аудиторії у Facebook – це таргетування 

аудиторії, тому для більшої точності потрібно вказувати якомога менше інтересів 
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(чим більше інтересів, тим більше ви заплутуєте систему і, як наслідок, не 

отримаєте очікуваних результатів); 

2. Ідеально підходить для стартапів – ця стратегія є ідеальною на початку 

запуску в соціальних мережах, після чого сам бренд/продукт/блог потребує 

розвитку, а стратегія – еволюції. Крім того, враховуючи швидку еволюцію 

соціальних медіа, жодна стратегія не може тривати більше року, після чого її 

необхідно адаптувати до нових інструментів, підходів та етапів життєвого циклу 

продукту, бізнесу та блогу; 

3. Алгоритм, який дозволяє зменшити кількість зацікавлених сторін, 

точніше таргетувати та показувати рекламу, що допомагає досягти вищих 

показників конверсії; 

4. Чіткіше виокремлюйте своє УТП. Зосередження на більш обмеженій темі 

допоможе вам "захопити" свою аудиторію. Якісний і цікавий контент, добре 

продумані комунікації та інші інструменти, якщо їх використовувати оптимально, 

можуть генерувати якісних і активних “лідів” (людей, які зацікавлені і готові 

купувати), чий коефіцієнт конверсії в клієнтів дуже високий; 

5. Соціальні медіа дозволяють компаніям, блогам і брендам вийти в високий 

рівень, де конкуренція набагато менша, оскільки мало компаній, блогів і брендів 

використовують цю стратегію, і в той же час мають значну конкурентну перевагу, 

оскільки потенційні споживачі не бояться інновацій в продуктах або послугах. 

Стратегія обмеження ніші в соціальних мережах підходить практично для 

будь-якого бізнесу, блогу або бренду, але етап запуску сторінки на платформі 

вимагає подальшого розвитку самого бізнесу і відповідної стратегії. Стратегія 

обмеження ніші підвищує ефективність таргетованої реклами – одного з найбільш 

розвинених і дієвих інструментів просування в соціальних мережах. Обмеження 

ніші зменшує обсяг інтересу і дозволяє алгоритму більш точно знаходити і 

показувати рекламу тим, хто дійсно є цільовою аудиторією, в результаті чого 

підвищується коефіцієнт конверсії. 

Таким чином, було оцінено ефективність кожного із запропонованих 

інструментів та нішевих стратегій з використанням ключових статистичних даних 
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соціальних мереж та додаткових метрик результату відповідно до поставленої мети 

(збільшення продажів), а також визначено потенційні ризики, наслідки та недоліки 

їх використання. 

Першим кроком у просуванні профілю в Instagram є перехід від простого 

акаунту користувача до професійного, створеного платформою для інфлюенсерів. 

Така зміна формату профілю дозволяє додавати статистику (відстежувати кількість 

підписників та відповідей на пости), сортувати сповіщення (розділяти їх на загальні 

та основні папки), відстежувати просування (контролювати ефективність 

рекламних кампаній) тощо. 

Після реалізації стратегії просування важливо проаналізувати, які зміни 

відбулися на сторінці компанії, чи всі цілі були досягнуті вчасно і як це вплинуло 

на статистику сторінки. Без постійного аналізу активності в різних сферах 

діяльності компанії неможливо визначити, чи була проведена промо-кампанія 

ефективною і чи вдалою була розроблена стратегія просування. Слід також додати, 

що оцінка стратегії може допомогти спрогнозувати майбутнє і виправити помилки. 

Це означає, що необхідно переглянути найбільш ефективні етапи та адаптувати 

реалізовані заходи. 

Регулярні публікації залучають аудиторію до обговорення, дають змогу 

ставити запитання та отримувати зворотній зв'язок наприкінці допису. Обліковий 

запис перетворився на більш професійну сторінку, що вплинуло на зацікавленість 

аудиторії (рис. 3.4). 
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Рисунок 3.4 – Публікація акаунту в Instagram 

Джерело: Інстаграм сторінка «Young Business Club» [19] 

 

Інформація про спікерів та директорів компаній також буде розміщена на 

сторінці. Це було перше, на що ми звернули увагу під час первинного дослідження 

акаунта. Адже коли користувачі заходять на сторінку установи, вони хочуть 

бачити, з ким вони зустрінуться, який у них досвід, і хто може стати постійним 

експертом у їхній галузі в майбутньому. 

Це було зроблено для того, щоб виявити реальні характеристики експертів, 

їхні «особистості». 
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Рисунок 3.5 – Публікація з інформацію про івент 

Джерело: Інстаграм сторінка «Young Business Club» [19] 

 

Крім того, змінився і контент Instagram Stories – цікавого та актуального 

способу ділитися інформацією в Інтернеті. Його швидко створювати, швидко 

споживати і, що найважливіше, це чудовий спосіб взаємодіяти зі своїми 

підписниками (рис. 3.5). 
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Рисунок 3.6 – Приклад сторіс 

Джерело: Інстаграм сторінка «Young Business Club» [19] 

 

З історіями в Instagram можливості залучення безмежні. Від гри в лото до 

відповідей на запитання аудиторії та фільтрів доповненої реальності – Instagram 

Stories – це більше, ніж просто естетично приваблива графіка та надихаючі цитати 

(рис. 3.6). 

Ігри не лише привертають увагу людей і підвищують рівень залученості, але 

й дозволяють фанатам поширювати інформацію, позначаючи своїх друзів і 

приєднуючись до розваг. Ігри підвищують рівень залученості, особливо якщо в них 

є призи або нагороди. 

З початку війни компанія продовжує демонструвати чітку публічну позицію 

та фінансову підтримку України, публікуючи пости та історії про підтримку країни 

на своєму акаунті в Instagram (рис. 3.7). 
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Рисунок 3.7 – Публікація в Instagram 

Джерело: Інстаграм сторінка «Young Business Club» [19] 

 

В результаті просування охоплення зросло на 862%, а залученість 

(взаємодія з контентом) – на 890%. Кількість переглядів сторінки користувачами 

зросла на 403%, відвідувань акаунту – на 92%, а кліків на електронну пошту – на 2 

500%. Іншими словами, аудиторія тепер активніше стежить за діяльністю компанії 

на сторінці. 

Підведемо підсумки реалізації проекту: 

 

Таблиця 3.1 – Статистика за реалізацією проекту  

Показник Грудень 2022 р. Березень-квітень 2023 р. 

Кількість підписників 30,1 тис. 35,6 тис. 

Кількість публікацій 1852 1878 

Охоплення  12780 16588 

Покази 21,5 тис.  48,5 тис. 

Залучення в середньому 550 5500 
Джерело: розраховано автором 

 

Отже, кількість підписників зросла на:  

35,6 – 30,1 = 5,5 тис. 

Вартість підписника – 2-5 грн. 
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Звідси: 5500 х 3 = 16500 грн. 

Підсумовуючи, завдяки реалізації проекту вийшло зекономити 16,5 тис. грн. 

Також маємо підрахувати виручку компанії в період з грудня 2022 року до березня 

2023 року. З 5500 нових читачів в Інстаграм аккаунті 250 з них вступили до клубу. 

Вартість вступу для нових учасників складає $1350. 

Отже, прибуток з сторінки Інстаграм складає: 

250 х 1350 = $337500 

$337500 х 40.5 = 13668750 грн. 

Підсумовуючи, завдяки реалізації проекту вдалось отримати прибуток   

13,668,750 грн. 

Розвиток соціальних мереж, включаючи акаунти в Instagram, є важливою 

частиною розширення бренду. Таким чином, ми продовжимо розвивати наш сайт і 

виводити залучення користувачів на більш високий рівень. 
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ВИСНОВКИ 

 

За результатами проведеного у кваліфікаційній бакалаврській роботі 

дослідження можна зробити наступні висновки. 

1. SMM (social media marketing) – маркетинг, метою якого є залучення 

клієнтів та продажі в соціальних мережах. SMM мaє численнi перевaги для бiзнесу, 

зoкремa пiдвищення впiзнaвaнoстi бренду, зaлучення клiєнтiв i зaлучення 

пoтенцiйних клiєнтiв. 

У кваліфікаційній бакалаврській роботі було досліджено наукові статті, та 

роблячи висновок з думoк дoслiдникiв, пiд сoцiaльнoю мережею рoзумiється 

Інтернет-плaтфoрма, якa дoзвoляє кoристувaчaм рoзмiщувaти різного роду 

iнфoрмaцiю. 

2. Дослідивши різні платформи для просування можна виявити, що 

найпoпулярнiшими сoцiaльними мережaми для SMM є Facebook, Instagram, Twitter, 

LinkedIn i YouTube. Соціальна мережа, яка на сьогодні користується найбільним 

попитом, є Facebook, що займає 62,46% ринку. 

Аналізуючи вплив Інтернет-послуг на економічне зростання та розвиток 

економіки, у кваліфікаційній бакалаврській роботі було виявлено, що Інтернет 

радикально змінює парадигму традиційного бізнесу. 

3. Досліджуючи організаційно-економічну характеристику досліджуваної 

компанії, було виявленно, що ТОВ «ЯНГ БІЗНЕС КЛАБ» (Young Business Club) – 

це найбільший в Європі клуб молодих підприємців, що нараховує більше 1200 

учасників. 

Також, клуб співпрацює з великими проектами, такими як «Герої малого 

бізнесу» та Freedom Finance Ukraine. Це допомагає клубу бути впізнаванними серед 

молоді та підприємців, інвесторів у різних сферах. 

4. Для проведення оцінки ефективності роботи маркетингу сторінки Young 

Business Club в Instagram було використано 4 групи метрик: оцінка динаміки 

підписників, оцінка залучення аудиторії, оцінка комунікації з боку бренду, оцінка 

конверсії та трафіку. 
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Проаналізувавши сторінку компранії в соціальній мережі, можна зробити 

висновок, що контент користувачів показує довіру до бренду, включає 

запропоновані пости, завантажені передплатниками фото, відео. Якщо подивитися 

відмітки в Instagram, можна побачити багато учасників, які постійно відмічають 

клуб у своїх постах. 

5. Створення SMM-стратегії – це багатоетапний процес, без якого 

неможливо створити чіткий план просування компанії в соціальних мережах. Така 

стратегія забезпечує чіткий план роботи з онлайн-платформами та розуміння того, 

яких результатів компанія має досягти. 

У кваліфікаційній бакалаврській роботі було впровадженно технологію 

SMART для створення стратегії просування та виявленно, що ця технологія 

найкраще дозволяє розкрити цілі для просування. 

6. Першим кроком у просуванні профілю в Instagram є перехід від простого 

акаунту користувача до професійного, створеного платформою для інфлюенсерів. 

Також, впровадили нові рубрики, які урізноманітнили контент та зробили його 

привабливішим для користувачів. 

Було проаналізовано всі зміни та створенно статистику за реалізацією 

проєкту, що дала змогу зрозуміти, чи були успішними зміни, які були внесені в 

структуру маркетингу. 
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