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ЕФЕКТИВНІСТЬ SMM В СУЧАСНОМУ МАРКЕТИНГУ:  
СТРАТЕГІЇ ТА ІНСТРУМЕНТИ

EFFECTIVENESS OF SMM IN MODERN MARKETING:  
STRATEGIES AND TOOLS

У статті розглядаються нові підходи до соціального медіа-маркетингу (SMM), які використовуються 
не лише для просування товарів та послуг, а й для популяризації медіа, громадських організацій, політич-
них партій та державних установ. Обговорюються основні методи SMM, такі як створення спільноти 
в соціальних мережах, активне ведення форумів та блогу, а також важливість взаємодії з аудиторією. 
Вказується на часті помилки, які заважають ефективності SMM, зокрема надмірна активність, відсут-
ність зворотного зв’язку та одноманітність контенту. Акцентується на необхідності глибокого розуміння 
цільової аудиторії та її поведінки, використанні аналітики для оптимізації кампаній та адаптації до нових 
технологій, зокрема штучного інтелекту. Підкреслюється, що успішна SMM-стратегія повинна базува-
тися на детальному аналізі потреб споживачів, активній взаємодії та автентичності, що, в свою чергу, 
сприятиме формуванню лояльності до бренду.

Ключові слова: соціальні мережі, маркетинг, взаємодія, аудиторія, аналітика, контент.

Social Media Marketing (SMM) has evolved beyond mere product promotion to become a vital tool for various 
media outlets, non-profit organizations, political parties, and government institutions. By establishing a social media 
presence, organizations enhance communication with their audiences, fostering effective and accessible interactions. 
Numerous SMM strategies exist, with key methods including community building within social networks, initiating 
relevant discussions on forums, and maintaining blogs. Each approach serves to engage audiences by sharing 
updates, responding to inquiries, and disseminating valuable information. Integrating SMM with Social Media 
Optimization (SMO) enhances campaign effectiveness by improving website compatibility with social platforms. 
However, missteps often undermine these efforts, such as excessive posting, leading to perceptions of spam, and 
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Постановка проблеми. Як зазначає 
Maduku D.K. у [1], у сучасному світі, де циф-
рові технології стали невід'ємною частиною 
повсякденного життя, соціальні мережі віді-
грають ключову роль у формуванні брендів 
і взаємодії з цільовою аудиторією. Соціаль-
ний медіа-маркетинг (SMM) став потужним 
інструментом для підприємств різного масш-
табу, дозволяючи не лише просувати про-
дукти та послуги, а й формувати стосунки 
з клієнтами, отримувати зворотний зв’язок 
і розуміти потреби споживачів, як відзначили 
Xu Ye X., Hou R., Wang S., Omar N. A. B. у [2]. 
В умовах зростаючої конкуренції в цифро-
вому середовищі, ефективність SMM стає 
визначальним чинником успішності компаній 
на ринку.

Актуальність досліджуваної теми зумов-
лена стрімким розвитком соціальних медіа 
і їх впливом на поведінку споживачів. Сучасні 
споживачі все більше покладаються на соці-
альні мережі для отримання інформації про 
бренди, що робить SMM невід'ємною час-
тиною маркетингових стратегій. Крім того, 
ефективність SMM залежить не лише від кре-
ативності контенту, але й від використання 
аналітичних інструментів для оцінки резуль-
татів кампаній. Дослідження найкращих прак-
тик, стратегій та інструментів SMM дозволяє 
компаніям адаптувати свої підходи, підви-
щувати ефективність комунікації та досягати 
бізнес-цілей. У світлі цих факторів, глибоке 
вивчення ефективності SMM є надзвичайно 
важливим для маркетологів, менеджерів та 
підприємців, які прагнуть бути успішними 
в цифровій економіці.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Багато досліджень підкреслюють, що SMM 
є важливим інструментом для формування 
бренду та взаємодії з клієнтами. Наприклад, 
роботи таких авторів, як Singh P. [3], розгля-
дають різні платформи соціальних медіа та 
їхній вплив на поведінку споживачів. Вони 
визначають SMM як інтерактивний процес, 

що дозволяє компаніям будувати відносини 
зі споживачами через зворотний зв’язок та 
контент.

У численних дослідженнях, наприклад 
дослідженні Zheng Y.-H., Xu, T., Shi G., Jiang L.  
[4], аналізуються різні стратегії SMM, такі як 
контент-маркетинг, таргетована реклама та 
робота з інфлюенсерами. Наприклад, дослі-
дження Agnihotri R., Bakeshloo K. A., Mani S. 
[5], проведене у 2021 році, показує, що ком-
панії, які активно використовують інфлюен-
серів, мають вищі показники залучення та 
довіри з боку споживачів. Цей підхід допома-
гає не лише просувати продукцію, а й створю-
вати позитивний імідж бренду.

Дослідження Zhang W., Zhang W.,  
Daim T.U. [6] показують, що для досягнення 
успіху в SMM важливо використовувати ана-
літичні інструменти, які дозволяють вимірю-
вати ефективність кампаній. Окремі дослі-
дження також вивчають виклики, з якими 
стикаються компанії у сфері SMM, як зазна-
чили Smithgall S., Steuber T.D., Cairo N. у [7]. 
Це включає питання конфіденційності, нега-
тивні відгуки та кризи репутації. Наприклад, 
дослідження, проведене у 2020 році, вказує 
на те, що швидкість реакції компанії на нега-
тивні коментарі може суттєво вплинути на 
сприйняття бренду.

Таким чином, аналіз існуючих досліджень 
показує, що SMM є багатогранним і динаміч-
ним полем, яке потребує постійного вдоско-
налення стратегій і підходів. Вивчення існу-
ючих тенденцій, ефективних інструментів та 
викликів, з якими стикаються компанії, дозво-
ляє створити більш ефективні маркетингові 
кампанії і підвищити їхню результативність.

Незважаючи на численні дослідження 
у сфері SMM, залишаються нерозкритими 
кілька важливих аспектів, які потребують 
додаткового вивчення. По-перше, недостат-
ньо уваги приділяється довгостроковому 
впливу SMM-стратегій на формування лояль-
ності споживачів та їх поведінку в умовах 

insufficient feedback, which stifles growth in followers. Moreover, deleting negative comments or responding harshly 
can damage an organization’s reputation. Embracing diverse content types-photos, videos, and games-rather than 
sticking to purely informational posts can boost user engagement. Identifying overlooked aspects within SMM may 
significantly impact consumer loyalty. Understanding audience behavior in social media environments remains 
crucial. Many companies neglect comprehensive analysis of client interactions, resulting in superficial campaign 
designs. Exploring emotional responses to various content types helps refine strategies that resonate with audience 
needs. Active interaction with audiences through surveys and discussions builds a sense of community and loyalty. 
Leveraging analytics effectively optimizes marketing campaigns, enabling real-time adjustments based on content 
performance and audience engagement. Additionally, technological advancements, such as artificial intelligence, 
are reshaping SMM strategies. Companies must adapt to these innovations to maintain competitive advantages. 
Ultimately, identifying and addressing these aspects can enhance consumer loyalty and optimize marketing efforts 
within the digital landscape. Establishing clear objectives and employing diverse, engaging content will fortify 
brand presence and drive sustainable growth.

Keywords: social media, marketing, engagement, audience, analytics, content.
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постійних змін у цифровому середовищі. 
По-друге, потребує глибшого аналізу ефек-
тивність різних форматів контенту (напри-
клад, відео, текст, зображення) у різних 
соціальних мережах і як вони впливають на 
різні сегменти аудиторії. Крім того, важливо 
дослідити, як технології штучного інтелекту 
та автоматизації можуть оптимізувати SMM-
кампанії, підвищуючи їхню ефективність. 
Вивчення цих аспектів може суттєво допо-
внити існуючі знання про SMM і забезпечити 
компаніям нові інструменти для досягнення 
успіху в цифровій економіці.

Метою статті є дослідження ефективності 
маркетингу у соціальних медіа шляхом ана-
лізу існуючих стратегій та інструментів, що 
використовуються компаніями. Дослідження 
також має на меті виявлення нерозкритих 
аспектів SMM, які можуть вплинути на фор-
мування лояльності споживачів та оптиміза-
цію маркетингових кампаній у цифровому 
середовищі. Зокрема, дослідження прагне 
надати рекомендації для практичного впрова-
дження найкращих практик SMM.

Методологія та методи дослідження. Дослі-
дження базується на комплексному підході до 
вивчення SMM як інструменту комунікації 
організацій із цільовою аудиторією. У межах 
дослідження було застосовано кілька мето-
дів для аналізу ефективності різних SMM 
стратегій та їх впливу на формування лояль-
ності клієнтів. Основний акцент зроблено на 
вивченні поведінки користувачів у соціаль-
них мережах, залученості аудиторії та аналізі 
показників успішності кампаній. Крім того, 
дослідження враховувало важливість інтегра-
ції SMO для оптимізації взаємодії з користу-
вачами через покращення функціональності 
сайтів.

У процесі дослідження використовувалися 
кількісні та якісні методи аналізу, зокрема 
аналіз соціальної активності користувачів, 
аналіз ефективності контенту, методи статис-
тичного аналізу для оцінки конверсії та залу-
ченості, а також контент-аналіз для оцінки 
типів взаємодії. Було застосовано порівняль-
ний аналіз SMM та SMO кампаній для визна-
чення їхньої ефективності у просуванні брен-
дів та продуктів. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. SMM сьогодні активно застосову-
ється не лише для просування товарів і послуг, 
а й як інструмент популяризації для різних 
медіа, громадських організацій, політичних 
партій та державних установ. Створюючи 
обліковий запис у соціальних мережах, орга-
нізації підтримують контакт зі своєю ауди-
торією, що робить їхню комунікацію більш 

ефективною та доступною. Існує безліч мето-
дів SMM, основні з яких включають:

1. Створення спільноти в соціальній 
мережі – це представництво компанії або 
бренду, де публікується інформація про нові 
товари чи послуги, актуальні новини, цікаві 
факти та проводяться різноманітні акції, такі 
як розіграші або пропозиції знижок.

2. Відкриття теми на форумі, де обира-
ються кілька ключових форумів, пов’язаних 
із тематикою сайту або продукту, де створю-
ються теми, що відповідають правилам ресур-
сів. Це дозволяє відповідати на запитання 
клієнтів, працювати з їхніми зауваженнями, 
реагувати на критику та публікувати важливі 
оголошення.

3. Ведення блогу можливе як створення 
окремого блогу, так і замовлення публікацій 
у формі неупереджених оглядів на популяр-
них ресурсах, мета яких – зацікавити користу-
вача і продемонструвати, що ваш продукт або 
ресурс користується попитом, адже про нього 
пишуть провідні блогери.

Для ефективної роботи з великою кіль-
кістю коментарів і для досягнення кращих 
результатів, інструменти SMM можна поєд-
нувати з SMO (оптимізація соціальних медіа), 
що передбачає вдосконалення самого сайту 
для полегшення його інтеграції з соціаль-
ними мережами. SMO включає в себе впро-
вадження соціальних кнопок, віджетів груп, 
форм підписки, новин тощо.

Під час роботи в соціальних мережах часто 
допускаються помилки, які можуть зашко-
дити ефективності кампаній. По-перше, це 
надмірна кількість постів за один день, що 
може перетворити сторінку на спам. Досить 
буде однієї якісної публікації на день, хоча 
для різних тем можуть бути свої рекомен-
дації, важливо дотримуватись системності. 
По-друге, відсутність зворотного зв’язку – 
одна з ключових помилок, адже суть соціаль-
них мереж полягає в комунікації; без неї сто-
рінка не отримає нових підписників і швидко 
втратить існуючих.

Отже, SMM швидко став невід’ємною час-
тиною сучасного бізнесу, проте існує кілька 
нерозкритих аспектів, які можуть суттєво 
вплинути на формування лояльності спожива-
чів. Один із таких аспектів полягає в глибин-
ному розумінні цільової аудиторії та її пове-
дінки в соціальних мережах. Багато компаній 
недостатньо аналізують дані про взаємодію 
своїх клієнтів із контентом, що призводить 
до поверхневого підходу в створенні кампа-
ній. Вивчення емоційного відгуку спожива-
чів на різні типи контенту може допомогти 
в розробці стратегій, які більше резонують із 
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їхніми потребами та очікуваннями. Це може 
включати в себе адаптацію стилю спілку-
вання, вибір візуальних елементів та формату 
контенту відповідно до вподобань аудиторії.

Наступним важливим аспектом є значення 
«взаємодії» в SMM. Багато брендів нехтують 
необхідністю активного діалогу зі своїми під-
писниками, відповідаючи лише на коментарі 
або запитання, які стосуються продуктів. 
Проте варто також враховувати їхні думки, 
відгуки та ідеї, що дозволить створити більш 
персоналізований підхід до споживачів. Вза-
ємодія має відбуватись у формі опитувань, 
конкурсів або просто цікавих запитань, які 
стимулюють активність аудиторії. Це не лише 
підвищить залученість, а й сформує відчуття 
спільноти навколо бренду.

Третій аспект, який залишає без уваги 
багато дослідників, – це використання аналі-
тики для оптимізації маркетингових кампаній. 
Хоча в даний час існує безліч інструментів для 
збору і аналізу даних, багато компаній все ще 
не використовують ці дані належним чином. 
Наприклад, аналіз взаємодії з контентом може 
виявити, які типи публікацій сприяють найви-
щій конверсії, а які, навпаки, викликають бай-
дужість. Це дозволяє брендам коригувати свої 
стратегії у реальному часі, підвищуючи ефек-
тивність своїх кампаній. Більш того, важливо 
не лише збирати дані, а й вміти їх інтерпре-
тувати для прийняття рішень, які покращать 
результати маркетингу.

Для ефективного впровадження найкра-
щих практик SMM компаніям слід почати 
з розробки чіткої стратегії, яка визначає цілі, 
цільову аудиторію та ключові показники 
ефективності (KPI). Важливо провести дослі-
дження ринку для глибшого розуміння потреб 
і вподобань споживачів. Визначте, на яких 
платформах активні ваші потенційні клієнти, 
і адаптуйте контент відповідно до специфіки 
кожної з них. Наприклад, візуальний контент 
краще сприймається на Instagram, тоді як більш 
детальна інформація може бути ефективні-
шою на LinkedIn. Наявність конкретних цілей, 
таких як підвищення впізнаваності бренду чи 
залучення нових клієнтів, дозволить вам більш 
ефективно вимірювати результати кампаній.

Активна взаємодія з аудиторією є ключо-
вим фактором успішності SMM. Необхідно 
відповідати на коментарі, задавати питання, 
проводити опитування і запитувати думку 
вашої спільноти. Це не лише підвищує залуче-
ність, а й формує відчуття спільноти навколо 
бренду. Також необхідно споживачів до обго-
ворень, створюючи контент, який спонукає 
до реакції. Наприклад, необхідно пропону-
вати підписникам ділитися власним досвідом 

використання вашої продукції або організуйте 
конкурси, де вони можуть виграти призи за 
креативні публікації.

Нарешті, необхідно не забувати про важ-
ливість автентичності та етики у SMM. Спо-
живачі цінують чесність і прозорість, тому 
уникайте використання маніпулятивних так-
тик або розповсюдження неправдивої інфор-
мації. Необхідно будувати довіру, дотримую-
чись обіцянок і забезпечуючи високий рівень 
обслуговування клієнтів. Якщо виникають 
проблеми або негативні відгуки, необхідно 
реагувати на них конструктивно і намагатись 
вирішити проблему. Прозорість та готовність 
до діалогу сприятимуть зміцненню позитив-
ного іміджу вашого бренду і підвищенню 
лояльності споживачів. 

Розглянемо приклад компанії «EcoHome», 
що спеціалізується на продажу екологічних 
товарів для дому, таких як натуральні засоби 
для прибирання, біорозкладні упаковки і енер-
гозберігаючі лампи. Компанія вирішила впро-
вадити стратегію SMM, щоб підвищити впіз-
наваність бренду та залучити нових клієнтів.

На початку компанія визначила свої цілі: 
збільшити кількість підписників на соціаль-
них платформах на 30 % протягом шести 
місяців і підвищити обсяги продажів на 20 %. 
Для цього команда EcoHome провела аналіз 
цільової аудиторії, виявивши, що основними 
покупцями є молоді люди віком 25–35 років, 
які цінують екологічність і здоровий спосіб 
життя. Вони зосередилися на платформах 
Instagram і Facebook, які найкраще відповіда-
ють інтересам цієї групи.

EcoHome розробила контент-план, який 
включав:

1. Публікації з порадами (регулярні пости 
про користь екологічних товарів, способи 
зменшення відходів і екологічні ініціативи).

2. Відеоогляди (створення коротких відео, 
в яких демонструється використання товарів, 
їх переваги та екологічні характеристики).

3. Історії успіху (публікація відгуків задо-
волених клієнтів, що підкреслює ефектив-
ність продуктів).

Крім того, EcoHome організувала конкурси 
та розіграші, заохочуючи підписників діли-
тися власними порадами щодо екологічного 
способу життя.

Компанія активно взаємодіяла зі своїми 
підписниками, відповідаючи на коментарі та 
запитання. Вони також створили регулярні 
опитування в Stories, запитуючи, які продукти 
цікавіші, і що б хотілося бачити у майбутніх 
постах. Це дало можливість споживачам від-
чути себе частиною спільноти і підвищило 
їхню залученість.
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По закінченню шести місяців EcoHome 
провела детальний аналіз результатів своїх 
SMM-кампаній. Кількість підписників на 
Instagram зросла на 40%, а обсяги продажів 
перевищили заплановані цілі і становили 25% 
зростання. Аналіз показав, що найвищу залу-
ченість отримали пости з відеооглядами та 
особистими історіями клієнтів.

На основі отриманих даних команда 
EcoHome вирішила зосередитися на ство-
ренні більшого обсягу відеоконтенту і продо-
вжувати розігрувати призи. Крім того, вони 
почали співпрацювати з екологічними бло-
герами для просування своїх продуктів через 
авторитетні джерела, що ще більше підви-
щило їхню видимість на ринку.

Цей приклад показує, як компанія може 
ефективно використовувати SMM для досяг-
нення своїх бізнес-цілей. Залучаючи аудито-
рію, створюючи цінний контент та постійно 
аналізуючи результати, EcoHome змогла 
підвищити впізнаваність бренду і зміцнити 
лояльність споживачів, що позитивно впли-
нуло на їхні продажі.

Висновки. Сучасний маркетинг у соціаль-
них мережах (SMM) стає важливим інстру- 

ментом для популяризації товарів та послуг, 
зміцнення позицій медіа, громадських органі-
зацій, політичних партій і державних установ, 
що забезпечує ефективну взаємодію з аудито-
рією, сприяючи більш доступній та відкритій 
комунікації.

Основні методи SMM, такі як створення 
спільнот, відкриття тем на форумах і ведення 
блогів, допомагають організаціям підтри-
мувати активний діалог з користувачами. 
Однак для досягнення успіху важливо уни-
кати помилок, які можуть зашкодити репу-
тації. Надмірна активність у публікаціях, 
відсутність зворотного зв’язку, ігнорування 
негативних коментарів та одноманітність 
контенту можуть зменшити ефективність 
SMM-кампаній.

Для успішного впровадження SMM-
стратегій компаніям слід зосередитися на роз-
робці чітких цілей, активному діалозі з ауди-
торією, створенні різноманітного контенту та 
постійному аналізі результатів. Дотримання 
принципів автентичності та етики в комуні-
кації допоможе сформувати довіру та лояль-
ність споживачів, що є критично важливим 
у конкурентному середовищі.
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