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Маркетингові стратегії в Україні реагують на унікальну динаміку відповідних 

ринків та поведінку споживачів. Бренди та маркетологи в обох країнах 

використовують лідерів громадської думки та ЗМІ для підвищення впізнаваності 

бренду, довіри до нього та залучення споживачів. 

В Україні маркетингові компанії часто покладаються на емоційні заклики, 

підтримку знаменитостей та впливових осіб у соціальних мережах. Лідери думок з 

індустрії розваг, впливові блогери та інтернет-діячі часто залучаються до рекламної 

діяльності. Медійний ландшафт, включаючи телевізійні шоу та платформи 

соціальних мереж, відіграє вирішальну роль у сприянні маркетинговим кампаніям та 

збільшенні їхнього охоплення. 

В Україні лідери думок наголошують на емоційній привабливості та особистій 

харизмі, а медіа-ландшафт визначається поєднанням політичних та бізнес-інтересів. 

Маркетингові кампанії часто покладаються на підтримку знаменитостей та 

впливових осіб у соціальних мережах, які резонують з підписниками на більш 

близькому та емоційному рівні. 

Лідери громадської думки суттєво впливають на медіа- та маркетингові 

стратегії, виступаючи в ролі спонсорів, творців контенту та трендсеттерів. Їхню 

здатність впливати на громадську думку та формувати поведінку споживачів широко 

використовують як бізнеси, так і медіа-платформи. Розуміючи силу лідерів думок та 

ефективно співпрацюючи з ними, компанії можуть посилити свої маркетингові 

зусилля та досягти цільової аудиторії з більшою ефективністю. 
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ЗНАЧЕННЯ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ НА ФОРМУВАННЯ ОБРАЗУ ТА 

РЕПУТАЦІЇ ОРГАНІЗАЦІЇ 

Всезростаючий вплив соціальних мереж, як однієї зі сфер цифрової 

трансформації суспільства та необхідність розуміння того, який вони вплив мають 

на формування образу та репутації організації та як, за допомогою різних 

маркетингових дій у цифровому середовищі, можна підвищення репутації 
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підприємства та побудувати активну взаємодію з клієнтами, зумовлюють 

актуальність нашого дослідження. 

Власне, «соціальна мережа – це мережа людей, які зустрічаються в Інтернеті 

для спілкування, розміщуючи інформацію та зображення, залишаючи коментарі чи 

надсилаючи повідомлення. Учасники можуть розширити свої особисті та ділові 

контакти, зв’язавшись з іншими на веб-сайтах соціальних мереж та в додатках» [1]. 

Відповідно до визначення поняття «соціальні мережі», можна навести 

приклади популярних соціальних мереж в Україні сьогодні: Facebook, Instagram, 

TikTok, Messenger, Snapchat, WhatsApp, Viber, Pinterest, Badoo, Tinder та Twitter. 

Головною особливістю цих соціальних мереж є можливість спілкування та обміну 

інформацією між користувачами в онлайн-середовищі. Соціальні мережі створюють 

віртуальний простір для взаємодії, спільного обговорення ідей, обміну враженнями 

та рефлексії власного життя.  

До того ж, зі зростаючим впливом соціальних мереж, більшість компаній 

почали активно проводити різні маркетингові кампанії на цих платформах, так як з 

їх допомогою можна охопити більшу кількість споживачів. Однак варто пам’ятати, 

що використання будь-яких інструментів, платформ, новацій завжди містить дві 

сторони: переваги і недоліки (табл. 1). 

Таблиця 1 

Переваги і недоліки використання соціальних мереж бізнесом 
Переваги Недоліки 

Зростання довіри до компаній. Швидке поширення негативної інформації про 

компанію чи окремий пропонований нею товар 

або послугу серед наявних чи потенційних 

споживачів. 

Можливість відстеження і вивчення 

вподобань користувачів, тобто чітке 

формування портрету цільового споживача на 

підставі активного спілкування. 

Крадіжка цільової аудиторії соціальної мережі чи 

окремої групи. 

Збільшення кола споживачів. Поширення шкідливого програмного 

забезпечення від імені власника соціальної 

мережі через крадіжку паролю. 

Підвищення рівня зацікавленості споживачів 

в бренді за допомогою постів з корисними 

даними, фото та відеоматеріалами. 

Зменшення кола клієнтів при неякісному веденні 

сторінки в соціальних мережах, через подачу 

неправдивої інформації тощо. 

Зростання відвідувань офіційних сайтів 

компанії. 

 

Підвищення рівня лояльності покупців до 

компанії. 

 

Дешевизна заходу та зручне використання 

соціальної мережі. 

 

Таблицю укладено автором за [2, с. 4-7] 

Звичайно, робота у соціальних мережах може мати непередбачувані недоліки, 

скажімо шахрайство чи недобросовісна конкуренція, проте переваг значно більше. 

Тому компаніям варто підсилювати свою присутність у соціальних мережах, 

зокрема, щоб більш точно визначити свою цільову аудиторію та контент, здатний її 

привернути. 
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Головною метою маркетингових кампаній в соціальних мережах є не тільки 

поширення інформації серед потенційних клієнтів, але й створення сприятливої 

репутації. Цього можна досягти лише тоді, коли більшість клієнтів вражені якістю 

продукту або послуги. Тому, основним завданням є розвиток корпоративної культури 

та клієнтоорієнтованості. Це включатиме розробку різних способів ефективного 

спілкування персоналу з клієнтами, надання додаткових переваг, гнучкість роботи, 

персоналізовану увагу та швидку обробку замовлень.  

Головним показником лояльності клієнтів є готовність рекомендувати 

компанію. Нині це можна виміряти за допомогою показника NPS (рівень клієнтської 

задоволеності) – клієнтам пропонується оцінити свою готовність рекомендувати 

компанію другу чи знайомому за шкалою від 0 до 10. Відповідно, чим більше 

відповідей, які матимуть результат від 7 до 10 тим вищий рівень задоволеності та 

лояльності. До того ж, найбільш лояльних клієнтів прийнято називати «адвокатами 

бренду» – клієнтами, які високо оцінюють діяльність оцінкою не нижче 9 балів. 

Власне, по-перше, маркетологам треба привернути увагу клієнтів. По-друге, 

маркетологам необхідно починати обговорення брендів у спільнотах клієнтів, хоча 

вони не зможуть точно гарантувати результат. Маркетологи мають бути впевнені, 

що, коли клієнти запитуватимуть в інших осіб про бренд, існуватимуть вірні 

захисники бренду, які спонукатимуть прийняти рішення на його користь [3, с.22-37]. 

Як вже зазначалося, соціальні мережі є важливим каналом комунікації між 

брендами та споживачами, де люди проводять багато часу. Основними каналами 

такої комунікації в соцмережах є офіційні сторінки компанії та її керівників, де 

зазвичай публікуються новини та анонси подій, інформація про продукцію та 

благодійну діяльність. Використовуючи соціальні мережі, як один із засобів 

комунікації, варто пам’ятати про такі аспекти: 

- позитивна інформація від авторитетних представників галузі сприяє 

зміцненню довіри. Відгуки лідерів думок мають бути об’єктивними, враховувати 

специфіку бізнесу та реальні переваги продукту; 

- наявність соціального доказу, який працює за тим же принципом, що і 

нативна реклама від лідерів думок. Тут клієнти отримають інформацію від інших 

людей, які вже скористалися послугами компанії; 

- можливість управляти репутацією в пошукових системах. SERM відіграє 

важливу роль у формуванні першого враження про компанію через пошукові 

системи. Тому важливо регулярно оновлювати і контролювати інформацію про 

бренд на різних платформах, щоб переконатися, що вона є точною і відображає 

позитивні аспекти компанії [4]. 

Тому, щоб створити позитивний імідж та репутацію компанії в соціальних 

мережах, необхідно дотримуватися таких правил: 

1. Варто надавати чесну інформацію про свою компанію, без викривлення 

правди. Також необхідно розпізнавати та визнавати помилки, коли вони трапляються 

і повідомляти про намір їх усунити. 

2. Варто слідкувати за відгуками та коментарями в соціальних мережах і 

вчасно відповідати на них користувачам. Окрім цього, важливо проводити різні 

опитування, щоб націлити свою аудиторію на співпрацю та дізнатися більше про її 

потреби. 
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3. Варто створювати контент, який буде не тільки цікавим, але й корисним і 

актуальним для аудиторії. Для цього можна використовувати візуальний вміст, як-от 

фото, відео, щоб зробити власні публікації більш привабливими не тільки для 

постійних клієнтів, але й для нових потенційних споживачів. 

4. Варто створювати колоборації з впливовими особами або надихати їх на 

активність. Це допоможе в підтримці репутації бренду. 

5. Варто створювати власні спільноти та групи, де клієнти зможуть ділитися 

ідеями покращення та власним досвідом використання товару чи послуги. 

Необхідно також активно брати участь в обговореннях і давати змістовні відповіді на 

запитання. 

6. Варто також співпрацювати з благодійними організаціями. Хоч і така 

співпраця може збільшувати витрати компанії, але участь у різних благодійних 

акціях та проєктах сприятливо відзначиться на реакції споживачів, після публікації 

інформації в соціальні мережі. 

7. Варто відстежувати згадки про свій бренд за допомогою різних інструментів 

моніторингу соціальних мереж. Це допоможе проаналізувати дані, щоб зрозуміти 

ефективність маркетингової стратегії та вчасно вносити корективи. 

То ж, як підсумок варто зазначити, що цифровізація всіх сфер життєдіяльності 

людей надає ще один спосіб використання маркетингового потенціалу. Соціальні 

мережі не є винятком, особливо тоді, коли нині збирають велику кількість людей, які 

приділяють значну частину часу на ці платформи. Звісно, існують деякі негативні 

моменти використання соцмереж у маркетинговій діяльності, але переважна 

більшість саме позитивних аспектів, а також ретельно продумані менеджмент та 

маркетингова стратегія, допоможуть уникнути негативних явищ. Отже, для того, 

щоб вдало формувати свій бренд та репутацію компанії, необхідно активізувати 

свою присутність у соцмережах та регулярно працювати зі своєю цільовою 

аудиторією. 
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