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Чеморда П. О., Васюткіна Н. В. Сучасні підходи до формування стратегії маркетингу соціальних медіа
У статті досліджено сучасні підходи до формування стратегії маркетингу соціальних медіа, зважаючи на динаміку їх розвитку, особливості 
функціонування та можливі цілі, що можуть ставитись економічними суб’єктами перед таким сегментом маркетингу. Визначено сучасний 
погляд на використання соціальних медіа як інструменту маркетингу, його специфічні риси та наявні підходи до формування маркетингових 
стратегій у цій сфері. Досліджено та проаналізовано сучасний стан і специфіку соціальних медіа для бізнесу, маркетингу та споживчої пове-
дінки. Дано характеристику наявним підходам до формування стратегії маркетингу соціальних медіа. Виділено та узагальнено основні функції 
контенту маркетингу соціальних медіа, а саме: пошук аудиторії, залучення, координація та кооперація, що мають стати основою для побудови 
ефективної стратегії. Розглянуто особливості кожної функції в контексті їх застосування різними підприємствами для різних цілей; означено 
та узагальнено їх специфіку. Проаналізовано специфіку роботи маркетингу соціальних медіа в контексті вибору цілей і засобів взаємодії із ауди-
торією через контент, на основі чого було узагальнено та класифіковано два основні підходи до формування контентної стратегії маркетингу 
соціальних медіа, а саме: споживчого та клієнтського. Обґрунтовано їх роль, місце та значення у формуванні стратегії маркетингової взаємодії 
зі споживачами, партнерами та іншими користувачами соціальних медіа. Дано характеристику цим підходам у контексті їх цілей, інструментів 
та засобів. На основі дослідження було узагальнено та класифіковано такі елементи проблеми, як функції контенту маркетингу соціальних ме-
діа, їх роль у формуванні стратегії соціальних медіа; узагальнено та виділено підходи до формування маркетингу соціальних медіа. На основі цієї 
інформації можна об’єктивніше підходити до формування необхідної для цілей підприємства стратегії маркетингу соціальних медіа, а на основі 
висновків – здійснювати подальші дослідження цього напряму.
Ключові слова: маркетинг соціальних медіа, стратегія маркетингу соціальних медіа, соціальні медіа, споживча поведінка в соціальних медіа.
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Chemorda P. O., Vasiutkina N. V. Modern Approaches to Formation of a Social Media Marketing Strategy
The article explores modern approaches to formation of a social media marketing strategy, taking into account the dynamics of their development, peculiarities 
of functioning and possible goals that can be set by economic actors on the face of such a marketing segment. A modern view on the use of social media as a 
marketing tool is specified, the specific features and existing approaches to the formation of marketing strategies in this sphere are defined. The current state 
and specificity of social media for business, marketing and consumer behavior are studied and analyzed. A characterization of the existing approaches to the 
formation of a social media marketing strategy is provided. The main functions of social media marketing content are allocated and generalized, namely: audi-
ence search, engagement, coordination and cooperation, which should become the basis for building up an effective strategy. The peculiarities of each function 
in the context of their application by different enterprises for various purposes are considered; their specifics are defined and summarized. The specifics of social 
media marketing work in the context of choosing goals and means of interacting with the audience through content are analyzed, on the basis of which two main 
approaches to the formation of a content strategy for social media marketing, namely consumer and customer approaches, are summed up and classified. Their 
role, place and importance in forming the strategy of marketing interaction with consumers, partners and other users of social media are substantiated. A char-
acterization of these approaches in the context of their goals, instruments and means is presented. Based on the carried out research, elements of the problem 
such as social media content marketing functions, their role in shaping social media strategy are generalized and classified; also generalized and allocated are 
the approaches to the formation of social media marketing. Based on this information, it is possible to take a more objective approach to the formation of the 
social media marketing strategy necessary for the goals of an enterprise, and on the basis of the drawn conclusions – to carry out further research in this direction.
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Поступова диджиталізація багатьох каналів ко-
мунікації, полегшення доступу до інформації 
та швидке зростання її кількості приводять 

до стрімких змін у багатьох сферах, і особливо в кон-
тексті використання технологій у маркетингу. Циф-
ровий маркетинг є одним із найперспективніших на-
прямів розвитку серед усієї маркетингової системи, 
і його значення вже зараз важко переоцінити. Разом 
із тим швидкими темпами трансформується звич-
ний погляд на маркетингові можливості та загальну 
структура маркетингових інструментів, які постійно 
поповнюються, змінюються або заміщуються. 

Майже всі ключові аспекти маркетингу, вклю-
чаючи ринкові дослідження, ціноутворення, канали 
комунікацій, просування, розвиток продукту та брен-
ду зазнають фундаментальних трансформацій, на-
самперед завдяки цифровому маркетингу та суміж-
ним напрямам диджиталізації. Серед цих цифрових 
каналів особливу роль займає маркетинг у соціаль-
них мережах, або SMM (Social Media Marketing), який 
ефективно відображає ключові тенденції у змінах 
характеру маркетингових комунікацій, адже він зна-
ходиться у процесі постійних змін. 

Дослідження маркетингу соціальних медіа до-
зволяє краще розуміти маркетинговий потенціал усі-
єї системи цифрового маркетингу, допомагає краще 
опанувати специфіку роботи із цим інструментом, 
точніше розуміти реальні потреби аудиторії та на-
лагоджує ефективну комунікацію із споживачем. Для 
забезпечення цих функцій економічному суб’єкту 
необхідно ефективно формувати стратегію залучен-
ня соціальних медіа, розуміти особливості роботи 
цього інструменту, його перспективи та можливості. 
Таким чином, вивчення особливостей формування 
стратегій соціальних медіа як складової цифрового 
маркетингу є перспективним і необхідним напрямом 
для дослідження.

Тема функціонування маркетингу соціальних 
медіа та розробка стратегій маркетингу соціальних 
медіа знаходиться в центрі уваги багатьох дослід-
ників. Було досліджено роботи: Савицької Н. Л. [1] 
у контексті визначення сучасного стану маркетингу 
соціальних медіа, його поточних особливостей; Іщей-
кіна Т. Є. [2] та Колосінської М. І. зі співавторами [3] 
в рамках дослідження споживчої поведінки в соціаль-
них медіа, що впливатиме на розробку стратегії. Було 
проаналізовано роботи зарубіжних науковців щодо ці-
лей залучення маркетингу соціальних медіа, їх погля-
ди на його розвиток та ефективність, а саме: роботи: 
Drummond C., O’Toole T., McGrath H. [7] і Ferreira M.,  
Zambaldi F., Guerra D. [9] у контексті їх моделей 
створення стратегії маркетингу в соціальних медіа;  
Zhan W., Hyun Gon K. [6] і Lakshmanan D., Rabiyathul B.  
[5] у контексті адаптації стратегії до споживчої пове-
дінки соціальних мереж, а також інших авторів щодо 
особливостей функціонування маркетингу соціаль-
них медіа та побудов стратегій. У зв’язку з динамікою 

розвитку об’єктів дослідження все ще є актуальними 
залишаються питання розробки підходів до форму-
вання стратегії соціальних медіа, що вимагає додат-
кового вивчення особливостей функціонування мар-
кетингу соціальних медіа.

Метою статті є аналіз і систематизація ключо-
вих і актуальних факторів, що впливають на розробку 
стратегії маркетингу соціальних медіа

Прискорення розвитку інформаційних техно-
логій і цифрових засобів комунікації приводить до 
швидкої трансформації самої концепції маркетингу 
та маркетингових комунікацій. Швидкі зміни у сфері 
цифрового маркетингу створюють нові можливос-
ті для комунікацій, взаємодії, обміну досвідом, спо-
живання та поширення інформації. Одну з ключових 
ролей у забезпеченні таких можливостей відіграють 
соціальні медіа (SM) – масові інформаційні мережі із 
великою кількістю користувачів, що здійснюють до-
ступ до системи через Інтернет і мають платформу 
для широкої взаємодії з іншими користувачами через 
публікацію інформації в різних формах.

Своєю чергою, це привело до формування та 
виокремлення нового напряму – маркетингу соціаль-
них медіа, або Social media marketing. SMM найчас-
тіше визначають як комплекс специфічних онлайн-
маркетингових заходів, що здійснює вплив на цільову 
аудиторію через канали соціальних платформ і спря-
мований на досягнення маркетингових цілей органі-
зації [1].

Зважаючи на особливості соціальних медіа, така 
платформа досить швидко стала одним із клю-
чових засобів комунікації в системі цифрового 

маркетингу, адже вона дозволяє ефективно та легко 
здійснювати багато маркетингових функцій.

Нині основними напрямами дослідження SMM 
серед науковців є:
	 поведінка користувачів як споживача в соці-

альних мережах [2; 3];
	 методи та практики залучення соціальних ме-

діа в діяльність підприємства [4];
	 вивчення впливу SMM на параметри діяльнос-

ті підприємства, оцінка ефективності викорис-
тання соціальних мереж у бізнес-цілях [5].

Дослідження, сфокусовані на формуваннях 
стратегії соціальних медіа, вивчають цілі, які підпри-
ємства бажають досягти через SMM, основні аспекти 
тактичних і стратегічних управлінських рішень, а та-
кож сприйняття фірмою використання SMM у своїй 
діяльності. Ця категорія включає дослідження про 
мотивацію підприємств для впровадження SMM. На-
приклад, основною причиною використання соціаль-
них медіа для більшості дрібних роздрібних торгових 
підприємств є зручність соціальної мережі при об-
слуговуванні споживачів і підтримування мережевих 
зв’язків, тоді як для середніх роздрібних торговців 
основною причиною є надання послуг споживачам і 



348

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

БІЗНЕСІНФОРМ № 2 ’2021
www.business-inform.net

створення бренду. Великі компанії, своєю чергою, на-
цілені на створення, розвиток та підтримку брендів. 

Зазначається, що найбільш частою мотивацією, 
яка приводить до залучення маркетингу соціальних 
мереж, є швидке зростання цього напряму, популяр-
ність і широка аудиторія [6].

Оскільки основним питанням, на яке повинна 
відповідати стратегія, є «яким чином досягти 
найбільшого результату, координуючи всі ре-

сурси та з найменшими їх витратами», саме стратегії 
залучення соціальних медіа повинні передусім відпо-
вісти на це запитання.

Для того, щоб додатково довести необхідність 
залучення соціальних медіа в будь-яку систему циф-
рових маркетингових комунікацій, слід відповісти на 
запитання: «Що саме може дати підприємству залу-
чення соціальних медіа?».

 Ми можемо виділити такі основні функції кон-
тенту SMM:
	 пошук аудиторії; 
	 залучення;
	 координація; 
	 кооперація.

Ці функції за різними класифікаціями та підхо-
дами так чи інакше згадуються багатьма дослідника-
ми теоретичного аспекту функціонування соціальних 
медіа як загальні для майже всіх соціальних мереж [7; 
9]. Вони покривають майже всі типи маркетингової 
взаємодії, що сьогодні доступні серед можливостей 
соціальних медіа. Стратегія маркетингового контен-
ту SMM буде базуватися на виконанні однієї або де-
кількох зазначених контентних функцій.

Основою для маркетингу соціальних медіа ви-
ступає контент, або наповнення платформи корис-
тувача специфічною інформацією. Стратегія SMM, 
перш за все, відповідає на питання: «який саме кон-
тент необхідно створювати та публікувати, коли саме 
і як правильно його просувати?».

Як було зазначено, характер контенту має зале-
жати від обраної стратегії, тобто він повинен відпові-
дати тактичним і стратегічним маркетинговим цілям, 
а тому має створюватися, зважаючи на такі цілі.

З урахуванням специфіки роботи соціальних 
медіа контент повинен відповідати вимогам плат-
форми, бути цінним для певної цільової аудиторії в 
певний проміжок часу. Саме тому створення якісного 
та відповідного контенту є ключовим напрямом мар-
кетингу соціальних мереж.

 Для кращого розуміння стратегії створення 
контенту, вивчивши загальний досвід маркетингу 
соціальних медіа, можна провести загальну класифі-
кацію контенту відповідно до його чотирьох зазначе-
них функцій: пошуку, залучення, координації та коо-
перації (табл. 1).

Пошук аудиторії через соціальні медіа створює 
широкі можливості для знаходження потенційних 

клієнтів через створення певних маркетингових по-
відомлень. Зазначається, що соціальні медіа можуть 
стати одним із основних джерел пошуку аудиторії 
при використанні певних бізнес-моделей у парі з 
ефективними стратегіями маркетингу соціальних ме-
реж [7]. Більше того, використання SM-маркетингу 
для пошуку та залучення аудиторії відкриває широ-
кі можливості для залучення нового пласта аудито-
рії, до якої інші канали комунікацій не мали доступу,  
і така аудиторія може стати додатковим сегментом  
і джерелом розвитку [8; 10].

Залучення аудиторії – це основне завдання 
SM-маркетингу як напряму діяльності. Створення 
осмислених маркетингових кампаній і повідомлень, 
використання послідовної маркетингової стратегії 
дозволяє підтримувати зв’язок зі значною кількіс-
тю наявних і потенційних клієнтів, створювати нові 
можливості до збереження існуючої аудиторії та за-
лучення нової.

Координація у SM-маркетингу – це функція об-
міну інформацією, досвідом і знаннями з партнерами, 
суміжними підприємствами або бізнес-клієнтами, 
що дозволяє швидко та ефективно комунікувати з 
людьми та організаціями.

Кооперація в маркетингу соціальних медіа пред-
ставляє собою можливості зі створення спільного (з 
партнерами або клієнтами) наповнення соціальної 
мережі або проєкту на інших платформах. Завдяки 
доступу до широкої аудиторії та швидкому розповсю-
дженню інформації реалізація спільних проєктів або 
акцій у соціальних медіа є ефективною практикою.

Таким чином, маркетинг соціальних медіа до-
зволяє підтримувати зв’язок з існуючою ау-
диторією, залучати нову, зміцнювати зв’язки з 

нею, легко та швидко комунікувати з партнерами та 
іншими організаціями, залучати та кооперувати лю-
дей та організації для реалізації спільних проєктів.

Зважаючи на такі широкі можливості, виникла 
необхідність систематизувати та вивчити основні 
методи та підходи до маркетингової активності в со-
ціальних медіа. Саме тому тема вивчення стратегій і 
тактик маркетингу соціальних медіа стає важливим 
завданням для створення ефективної системи SMM.

Нині можна виділити два загальні підходи до 
формування стратегії маркетингу соціальних медіа –  
соціальноорієнтований і клієнтоорієнтований [7]. 
Різниця між ними полягає у фокусі на різних специ-
фічних рисах соціальних медіа.

Соціальноорієнтований підхід формується на-
вколо створення та розвитку довіри та діалогу із ці-
льовою аудиторією та споживачами. Соціальні мере-
жі використовуються, передусім, як майданчик для 
спілкування та кооперації з приводу діяльності ком-
панії. Така модель ефективно доповнює споживчо
орієнтований підхід інших сфер діяльності підпри-
ємства, допомагає створювати та підтримувати образ 
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Таблиця 1

Класифікація основного маркетингового контенту соціальних медіа згідно з його функціями

Пошук аудиторії Залучення аудиторії Координація Кооперація

Загальний контент для  
масового користувача Рекомендаційний контент Обмін загальною інформа-

цією, огляд подій на ринку
Організація та проведення 
спільних акцій, подій

Ознайомчі матеріали про 
компанію або продукт

Запрошення до оцінки 
компанії, її підрозділів або 
продуктів

Публікація інформації про 
статус виконання замов-
лень, термінів поповнення 
запасів

Колаборація з приводу 
розробки та розвитку про-
дуктів або сервісів

Масові рекламні оголо-
шення

Персональні рекламні про-
позиції під певну цільову 
аудиторію

Обмін даними, координація 
спільних дій

Створення спільного кон-
тенту, проведення акцій 
на створення спільного 
контенту 

Інформаційний контент

Огляди та рейтинги про-
дуктів – –

Спілкування представників 
компанії в соціальних медіа 
з аудиторією

–

Створення електронних 
голосувань та системи при-
йняття колективних рішень 
у соціальних медіа

Джерело: авторська розробка.

бренду, який ставить споживача на перше місце. Та-
кий підхід застосовується в моделях B2C і змішаних 
моделях бізнесу. Для нього характерні відкриті кому-
нікації, налаштування діалогу зі споживачем з приво-
ду компанії та її продуктів, залучення споживачів на 
події й акції, спільні проєкти.

Клієнтоорієнтований (або клієнтський) підхід 
фокусується на здобутті певної, часто більш вузької 
аудиторії споживачів. Соціальні медіа використову-
ються як додаткові представництва компанії в мере-
жі, а маркетинговий контент фокусується на інфор-
мацію про зовнішню діяльність компанії. Такий під-
хід більш характерний для B2B бізнес-моделей, для 
додаткової присутності в соціальних мережах або як 
специфічний засіб підтримки розвиненого бренду. 
При такому підході часто використовується замов-
лення зовнішнього контенту (часто про саму ком-
панію), платне просування на платформі, залучення 
персон впливу в маркетингові кампанії.

Систематизуємо основні риси цих двох підходів 
у табл. 2.

Ці два підходи формуватимуть різні тактичні та 
стратегічні цілі залежно від своєї мети. Різність цих 
підходів пояснюються різними цілями, що ставлять 
підприємства перед маркетингом соціальних медіа [9]. 

Таким чином, можна прослідкувати, що B2C-
орієнтовані моделі, які застосовують соціально-
орієнтовний підхід, сфокусовані на створенні в 

соціальних медіа додаткового комунікативного майдан-
чика із широкою аудиторією. Велика кількість користу-
вачів і швидкість розповсюдження інформації роблять 
соціальні медіа ефективним засобом продовження сво-
єї маркетингової діяльності для таких компаній.

Клієнтський підхід, своєю чергою, фокусується 
на підтримці існуючого бренду та образу, а також на 
роботі з партнерами та клієнтами, а не широкій ау-
диторії. Соціальні медіа тут застосовуються як до-
датковий інструмент представлення бренду, а SMM 
здебільшого транслює заздалегідь розроблені мар-
кетингові повідомлення. Такий підхід застосовується 
B2B-моделями або у специфічних соціальних медіа, 
наприклад у професійно орієнтованому LinkedIn.

Отже, процес формування стратегії маркетингу 
соціальних медіа повинен базуватися на виборі між 
соціальним і клієнтським підходом і на виборі осно-
вних функцій контенту, а саме: пошуку, залученні, 
координації та кооперації. Чіткий вибір напряму з 
цих моделей дозволить чіткіше формувати подальші 
маркетингові цілі й уникати комунікаційних помилок 
у соціальних медіа.

ВИСНОВКИ
Швидкий розвиток цифрових технологій та циф- 

рового маркетингу вимагає швидкого опанування 
нових маркетингових можливостей і чітких цілей їх 
використання. Особливе місце займає маркетинг со-
ціальних медіа, адже соціальні мережі переживають 
надзвичайний розвиток, їх аудиторії вимірюються 
мільйонами або навіть мільярдами користувачів,  
і ці мережі є чудовим засобом розповсюдження мар-
кетингової інформації, взаємодії зі споживачами та 
інструментом побудови та розвитку бренду.

Для успішної маркетингової діяльності в соці-
альних медіа необхідно чітко уявляти цілі та засоби 
роботи певного підприємства, розробити та слідува-
ти стратегії для SMM.
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Таблиця 2

Соціальний і клієнтський підходи до формування стратегії маркетингу соціальних медіа

Соціальноорієнтований Клієнтоорієнтований

Характерний для B2C бізнес-моделей Характерний для B2B бізнес-моделей

Фокусується на створенні довірчих відносин із аудиторією 
та залученні нових клієнтів через соціальні медіа

Фокусується на підтримці існуючих відносин через соці-
альні медіа або на залученні аудиторії, публікуючи інфор-
мацію про компанію

Контент часто створюється спільно з іншими споживачами 
або користувачами медіа

Маркетинговий контент виробляється на замовлення,  
часто із залученням зовнішніх ресурсів

Основні методи спілкування – залучення до дискусій  
і діалог з користувачами Фокус на донесенні інформації про компанію

Підтримка бренду через відкритість, діалог та створення 
образу компанії, що дбає про споживачів

Розвиток існуючого бренду через представництво в соці
альних медіа та залучення нової аудиторії через розпо-
всюдження інформації

Джерело: авторська розробка.

Ми виділили основні функції, що виконує мар-
кетинговий контент соціальних медіа, а саме: пошук, 
залучення, координація та кооперація. Чітке розумін-
ня ролі та місця цих функцій у маркетинговій страте-
гії дозволяє більш успішно та ефективно взаємодіяти 
із аудиторією.

Зважаючи на специфіку різних підприємств, 
було виділено два фундаментальні підходи до веден-
ня SMM – соціальноорієнтовний і клієнтський. Пер-
ший застосовується підприємствами, що бажають 
широкого залучення аудиторії, встановлення тісного 
контакту зі споживачами, а тому застосовують осо-
бливості соціальних медіа із залучення та створення 
діалогу між людьми. Клієнтський підхід фокусується 
на розповсюдженні інформації про компанію та під-
тримку бренду, а соціальні медіа застосовується як 
додаткове джерело аудиторії для вже існуючих мар-
кетингових засобів.

За допомогою класифікації та дослідження ос
новних підходів і засобів маркетингу соціальних ме-
реж розробка стратегії SMM має стати більш осмис-
леним і прозорим процесом.		                  
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