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ПІДПРИЄМСТВ МАЛОГО БІЗНЕСУ

SOCIAL MEDIA IN THE BRAND MANAGEMENT SYSTEM 
OF SMALL BUSINESS ENTERPRISES

Анотація. У статті розглядається  роль соціальних мереж у системі управління брендом підприємств малого 
бізнесу. Узагальнено наукові підходи й сучасні емпіричні дослідження щодо ролі соціальних платформ у формуванні 
бренду, довіри, лояльності та наміру купівлі. Охарактеризовано ключові елементи стратегії маркетингу в соціальних 
мережах: сегментацію й таргетинг, вибір платформ і форматів контенту, поєднання органічних і платних інстру-
ментів, персоналізацію та управління сприйнятими ризиками споживачів. Наведені переваги та обгрунтована доціль-
ність використання реклами в соціальних мережах завдяки можливостям детального таргетингу та персоналізації. 
Оптимальне поєднання органічного контенту й платних кампаній є критично важливим для малих підприємств за 
умов обмежених бюджетів. Наголошено на поетапному підході до розвитку маркетингу в соціальних мережах з ура-
хуванням ресурсних обмежень.

Ключові слова: маркетинг у соціальних мережах, малий бізнес, управління брендом, соціальні мережі, показники 
цифрового маркетингу, реклама в соціальних мережах.

Abstract. Introduction. The rapid diffusion of social networks has fundamentally changed how small businesses build and 
manage their brands, yet many enterprises still use these platforms in a fragmented, tactical way rather than as a coherent 
brand management system. Purpose. The article aims to substantiate theoretically and methodologically the role of social net-
works in the brand management of small businesses and to systematise strategic approaches to using social media marketing for 
strengthening brand equity and competitiveness. Methods. The research is based on a systematic and comparative analysis of 
scientific publications and recent empirical studies, critical review and synthesis of concepts of digital and social media market-
ing, as well as analytical generalisation of evidence on the impact of social media activities and digital performance indicators 
on brand outcomes and sales of small enterprises. Results. The study clarifies the specific place of social networks within the 
architecture of digital marketing of small businesses and reveals their functions in brand awareness, trust, loyalty and purchase 
intention formation. The key elements of a brand-oriented SMM strategy are identified: segmentation and targeting using ad-
vanced platform tools; positioning and value proposition communication through visual and verbal brand identity; informed 
choice of platforms and content formats; balanced combination of organic content and paid campaigns; personalisation of 
messages and management of perceived financial, time and psychological risks. Special attention is paid to social media adver-
tising as a flexible subsystem of digital communication that allows small businesses to focus limited budgets on high-potential 
segments and reinforce organic brand communication. The article proposes an integrated view of digital indicators (reach, 
engagement, branded and organic traffic, conversions, advertising costs) as a system of metrics that links social media activi-
ties to brand performance and business results. Conclusion. It is argued that small businesses should develop SMM stepwise, 
beginning with a minimal yet coherent presence and basic analytics, and gradually expanding to targeted advertising, market-
ing automation and CRM integration. Practical recommendations include focusing on one or two core platforms, consistent use 
of user-generated content and reviews as social proof, continuous optimisation of creatives with regard to cognitive load and 
emotional impact, and embedding digital metrics into decision-making on brand investments in social networks.

Keywords: social media marketing, small business, brand management, social networks, digital marketing metrics, social 
media advertising.
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Постановка проблеми. Цифрова трансформа-
ція господарських систем зумовлює зростання ролі 
інформаційно-комунікаційних технологій і, зокрема, 
соціальних медіа у забезпеченні економічного розви-
тку малого бізнесу. Європейський досвід показує, що 
малі та середні підприємства становлять переважну 
більшість суб’єктів підприємництва, формують значну 
частку доданої вартості та зайнятості, однак водно-
час стикаються з істотними бар’єрами через обмежені 
фінансові й кадрові ресурси. В таких умовах бренд 
підприємства стає одним із ключових нематеріальних 

активів, а стратегії та інструменти цифрового марке-
тингу – одним з основних механізмів, які дають змогу 
малим підприємствам адаптуватися до змін зовніш-
нього середовища, посилити інноваційність і забезпе-
чити конкуренцію навіть за умов ресурсних обмежень.

У цьому контексті особливого значення набувають 
соціальні мережі, поширення яких змінило конфігу-
рацію маркетингових комунікацій і посилило онлайн-
конкуренцію між компаніями різного масштабу. Еко-
номіка соціальних медіа формується як результат 
переходу значної частини комунікацій, пошуку інфор-
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мації та бізнес-процесів у віртуальний простір, що обу-
мовлює нові моделі привертання уваги користувачів. 
Для малого бізнесу соціальні мережі перетворюються 
з додаткового каналу просування на інфраструктуру 
безперервного управління брендом, через яку форму-
ється впізнаваність, емоційний образ компанії, вибу-
довується довіра, накопичуються соціальні докази й 
відгуки. Вони виступають ефективною платформою 
управління брендом, просування товарів і послуг, 
оскільки забезпечують охоплення великих аудиторій, 
прямий діалог зі споживачами, можливість опера-
тивного тестування гіпотез і проведення маркетинго-
вих досліджень на основі поведінкових даних. Проте 
багато підприємств досі використовують ці платформи 
фрагментарно, тактично (епізодичні публікації, пооди-
нокі рекламні кампанії), а не як цілісну систему управ-
ління брендом малого бізнесу.

Для малого бізнесу маркетинг у соціальних мере-
жах є відносно низьковитратним інструментом, що 
частково компенсує нерівність доступу до тради-
ційних медіа й масштабних рекламних бюджетів. За 
належного стратегічного планування, коли вся актив-
ність у соціальних мережах – від вибору платформ, 
форматів контенту і тональності комунікації до нала-
штування реклами й роботи з відгуками – підпорядко-
вана завданню цілеспрямованого управління брендом, 
малий бізнес здатен конкурувати з великими гравцями. 
Соціальні мережі в такому випадку використовуються 
не лише для підвищення обізнаності про бренд, залу-
чення цільових сегментів і стимулювання онлайн-про-
дажів, а й для системного формування та підтримання 
бренд-ідентичності, репутації й лояльності клієнтів, 
що й окреслює актуальність дослідження теоретико-
методологічних засад управління брендом малого під-
приємства в соціальних мережах.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блематика використання соціальних мереж у системі 
управління брендом підприємств малого бізнесу є 
предметом активних наукових дискусій як в укра-
їнській, так і в зарубіжній літературі. Дослідження 
зосереджуються на можливостях цифрових платформ 
для посилення конкурентних позицій, розширення 
ринків збуту, персоналізації комунікацій і підвищення 
результативності маркетингу в соціальних мере-
жах. Водночас інтеграція соціальних мереж у цілісну 
бренд-орієнтовану систему управління, адаптовану до 
специфіки малого бізнесу, залишається дослідженою 
лише частково.

У вітчизняних роботах соціальні мережі пере-
важно розглядаються з позицій рекламних інструмен-
тів та оцінювання їх ефективності. І. Гаврилюк акцен-
тує на таргетованій рекламі як ключовому інструменті 
цифрового маркетингу, що дає змогу малому бізнесу 
формувати обізнаність і впізнаваність бренду за раху-
нок високої адресності комунікацій [1]. О. Підлісна 
та А. Виборнов аналізують тенденції використання 
реклами у соціальних мережах, підкреслюючи зміну 
логіки рекламної діяльності під впливом цифровіза-
ції та нових технологій, проте зосереджуються пере-
важно на залученні клієнтів і продажах [2]. О. Роїк 
і В. Овсяк пропонують модель інформаційної техно-
логії оцінювання реклами в соціальних мережах, що 
формує основу для управління цифровими індикато-
рами активності бренду, але майже не зачіпає страте-

гічні аспекти брендингу малого бізнесу [3]. І. Чирак, 
аналізуючи економіку соціальних медіа, окреслює 
можливості масштабування бренду малого підпри-
ємства в умовах «економіки уваги», однак систем-
ний вимір управління брендом у соціальних мережах 
позначено лише як перспективний напрям подальших 
досліджень [4].

Зарубіжні дослідження приділяють більше уваги 
стратегічному виміру цифровізації та маркетингу в 
соціальних мережах. J. Brodny та M. Tutak доводять, 
що цифрові інструменти, зокрема маркетинг у соці-
альних мережах, виступають чинником зростання про-
дуктивності та конкурентоспроможності малого біз-
несу [7]. І. Chyrak, V. Koziuk, E. Siskos та  K. Darvidou 
пропонують комплексну рамку стратегії маркетингу в 
соціальних мережах (цілі, позиціонування, вибір плат-
форм, контент-стратегія, аналітика), яка може слугу-
вати методологічною основою управління брендом 
у соціальних медіа, але потребує адаптації до умов 
малого бізнесу [9]. Т. Sailer емпірично доводить, що 
емоційні апеляції в рекламі соціальних мереж суттєво 
впливають на ставлення до реклами й намір взаємодії, 
що безпосередньо пов’язано зі сприйняттям і силою 
бренду [16]. 

Мета статті. теоретико-методологічне обґрунту-
вання використання маркетингу в соціальних мере-
жах для управління брендом підприємств малого 
бізнесу на основі узагальнених наукових підходів і 
сучасних емпіричних досліджень, а також система-
тизація, аналіз та вивчення практики використання 
соціальних мереж малими підприємствами для форму-
вання довіри, лояльності клієнтів, підвищення ефек-
тивності маркетингових комунікацій та зміцнення їх 
конкурентоспроможності.

Опис використаних методів дослідження та 
інформаційних джерел. Дослідження ґрунтується 
на систематичному та порівняльному аналізі вітчиз-
няних та зарубіжних наукових публікацій і новітніх 
емпіричних досліджень, критичному огляді та син-
тезі концепцій цифрового маркетингу й маркетингу в 
соціальних мережах, а також аналітичному узагаль-
ненні емпіричних даних щодо впливу активностей у 
соціальних мережах та цифрових показників ефектив-
ності на результати бренду й обсяги продажів малих 
підприємств. У роботі застосовано загальнонаукові 
методи аналізу й синтезу, для уточнення понятійного 
апарату, структурування чинників впливу соціальних 
мереж на бренд і формування логіко-структурних 
зв’язків між ними.

Виклад основного матеріалу дослідження. Тео-
ретичні засади цифрового маркетингу та зокрема 
маркетингу в соціальних мережах пов’язані з пере-
осмисленням ролі інтернет-технологій у створенні 
вартості, побудові взаємин зі споживачами та забез-
печенні конкурентоспроможності підприємств малого 
бізнесу. У цьому контексті соціальні мережі виступа-
ють центральною ланкою системи управління брендом 
малого бізнесу, оскільки саме через них конструюється 
й підтримується бренд-ідентичність, формується емо-
ційний образ компанії, вибудовується довіра, репутація 
та лояльність аудиторії. Управління брендом у соціаль-
них мережах є комплексним підходом, у межах якого 
контент, таргетована реклама, комунікація з користу-
вачами, робота з відгуками, залучення лідерів думок 
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та спільнот розглядаються як взаємопов’язані інстру-
менти єдиної бренд-стратегії. По суті, вся активність 
малого бізнесу в соціальних мережах підпорядкована 
завданню цілеспрямованого управління брендом.

Саме така концентрація зусиль малого бізнесу на 
управлінні брендом через соціальні мережі зумовлена 
специфікою цифрового середовища, де увага корис-
тувачів, їхня взаємодія з контентом і накопичені плат-
формами дані перетворюються на основний ресурс 
конкурентної боротьби. Алгоритми ранжування, меха-
нізми таргетування та соціальні сигнали, такі як: лайки, 
коментарі, поширення, фактично визначають видимість 
бренду та масштаб охоплення його комунікацій, що 
робить соціальні мережі не просто інструментом просу-
вання, а інфраструктурою для безперервного брендинг-
процесу. Відтак, для розуміння ролі соціальних мереж у 
системі управління брендом малого бізнесу необхідно 
враховувати ширший контекст маркетингу в соціальних 
мережах та логіку функціонування самих платформ.

Ефективність соціальних мереж як інструменту 
просування та управління брендом зумовлена тим, 
що значна частина уваги користувачів, їхньої кому-
нікаційної активності та онлайн-транзакцій кон-
центрується в межах кількох великих платформ, які 
виступають ключовими посередниками між бізнесом 
і споживачами. Такі платформи виступають не лише 
каналами комунікації, а й інфраструктурою збирання 
й обробки великих масивів даних, на основі яких 
формуються алгоритми персоналізації стрічок, реко-
мендацій та рекламних оголошень, що безпосередньо 
впливає на можливості малих підприємств привер-
нути увагу цільових аудиторій [4].

З точки зору малого бізнесу, соціальні мережі 
забезпечують доступ до аудиторії за відносно низьких 
витрат, дозволяють вибудовувати репутацію та довіру 
через послідовний контент і взаємодію, а також полег-
шують залучення клієнтів через рекомендації та «сара-
фанне радіо» у цифровій формі. Соціальні мережі слу-
гують ефективним інструментом просування бізнесу 

незалежно від галузі, а системне використання сприяє 
підвищенню впізнаваності бренду, збільшенню тра-
фіку сайтів та розширенню клієнтської бази малих під-
приємств [6, с. 36–38]. 

При цьому підприємства малого бізнесу мають 
адаптувати комунікаційну політику до специфіки кож-
ної платформи, беручи до уваги алгоритми ранжу-
вання, обмеження форматів, типові сценарії поведінки 
користувачів і відмінності в очікуваннях аудиторій.

Стратегія впровадження соціальних мереж для 
малого бізнесу виступає як складова ширшої архітек-
тури цифрового маркетингу, що інтегрує веб-сайти, 
сторінки у соціальних мережах, платформи електро-
нної комерції, месенджери, e-mail-комунікації та аналі-
тичні системи в єдину систему управління взаєминами 
з клієнтами. Для підприємств малого бізнесу така інте-
грація дає змогу поєднати переваги різних каналів при 
обмежених ресурсах, зосередившись на тих інстру-
ментах, які забезпечують максимальний внесок у впіз-
наваність бренду, залученість і продажі, зокрема на 
соціальних мережах як центральній ланці взаємодії з 
аудиторією [16, с. 32].

Основою ядра стратегії є сукупність інструментів, 
до яких належать профілі в соціальних мережах, кон-
тент-маркетинг, таргетована реклама, чат-боти, побу-
дова воронок продажів та використання інструментів 
штучного інтелекту для оптимізації креативів і аналізу 
даних. Ефективні стратегії поєднують органічний кон-
тент з платними форматами, які дозволяють масштабу-
вати охоплення та прискорювати досягнення цільових 
показників, тоді як чат-боти й автоматизовані воронки 
забезпечують підтримку клієнта на етапах консульта-
ції, замовлення та післяпродажного сервісу.

Ключові інструменти маркетингу в соціальних 
мережах із основними цілями, перевагами для підпри-
ємств малого бізнесу та типові обмеження і ризики 
наведені в таблиці 1.

Стратегія маркетингу в соціальних мережах важ-
лива, бо дозволяє малому бізнесу діяти не хаотично, 

Таблиця 1
Основні інструменти маркетингу в соціальних мережах для малого бізнесу

Інструмент Основні цілі Переваги для малого бізнесу
Сторінки в соціальних мережах 
(Facebook, Instagram, TikTok, 
LinkedIn тощо)

Підвищення впізнаваності, формування 
спільноти, залученість

Низький поріг входу, можливість 
органічного охоплення, прямий діалог із 
клієнтами

Контент-маркетинг 
(пости, сторіс, відео, блоги) Залучення, інформування, експертність

Підсилює бренд, формує довіру та 
експертизу, працює в довгостроковій 
перспективі

Таргетована реклама 
в соцмережах

Охоплення цільової аудиторії, генерація 
лідів і продажів

Точний таргетинг, керовані бюджети, 
можливість швидкого тестування креативів

Чат-боти в месенджерах 
та соцмережах

Автоматизація консультацій, 
попередній відбір лідів, сервіс

Цілодобова доступність, зниження 
навантаження на персонал, стандартизація 
відповідей

Автоматизовані воронки 
(email + месенджери + реклами)

Підтримка клієнта від першого 
контакту до купівлі та повторних 
продажів

Можливість побудови системного шляху 
клієнта, підвищення конверсій та LTV

Інфлюенсер-маркетинг Формування довіри, розширення 
охоплення

Використання соціального доказу, доступ до 
готових аудиторій

Інструменти ШІ та аналітики 
(рекомендаційні системи, 
прогнозування, генерація 
креативів)

Оптимізація кампаній, персоналізація, 
скорочення витрат на контент

Швидке тестування варіантів, глибший 
аналіз поведінки, підтримка рішень на 
основі даних

Джерело: побудовано автором
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а системно. Вона допомагає оптимально розподіляти 
бюджет і зусилля між платформами, форматами кон-
тенту та рекламними інструментами, щоб отримувати 
вимірювані результати. Поетапний процес розробки 
стратегії зображений на рисунку 1.

Побудова стратегії просування в соціальних мере-
жах підприємства малого бізнесу традиційно почи-
нається з визначення цілей і ключових показників 
ефективності, які узгоджуються із загальною бізнес-
стратегією. Виділяють такі осноі цілі: підвищення 
впізнаваності бренду, формування та підтримки 
онлайн-спільноти, генерування лідів, стимулювання 
онлайн-продажів і зміцнення лояльності постійних 
клієнтів, для яких встановлюються відповідні KPI 
[10, с. 4548]. 

Малим підприємствам важливо обмежити кіль-
кість цілей до пріоритетних і забезпечити прозорий 
зв’язок між видатками на маркетинг в соціальних 

мережах та результатами у вигляді продажів або 
повторних звернень, щоб підвищити обґрунтованість 
управлінських рішень щодо інвестицій у соціальні 
медіа [5, с. 232].

Ключовим елементом формування SMM-стратегії 
виступає сегментація та вибір цільової аудиторії, що 
реалізується завдяки використанню детальних нала-
штувань таргетингу. Це створює можливість вузького 
фокусування на найпривабливіших нішах, мінімізації 
марних контактів і зменшення вартості залучення клі-
єнта, за умови наявності базових навичок роботи з ана-
літикою та структуруванням аудиторій [1].

Сегментація безпосередньо пов’язана з питаннями 
позиціонування та формування ціннісної пропозиції 
бренду в соціальних мережах. Для підприємств малого 
бізнесу важливо чітко артикулювати, яку специфічну 
проблему клієнта вони розв’язують, у чому полягає 
унікальність пропозиції та які емоційні й функці-

Рис.1. Схема процесу розроблення стратегії маркетингу в соціальних мережах малого бізнесу
Джерело: побудовано автором

Оптимізація стратегії
(коригування цілей, аудиторій, форматів і бюджетів)

Аналітика та оцінка результатів
(охоплення, залученість, конверсії, ROI)

Запуск і операційне управління маркетингом в соціальниї мережах
(публікації, модерація, взаємодія з клієнтами)

Налаштування таргетованої реклами
(аудиторії, бюджети, креативи, A/B-тести)

Розроблення контент-стратегії
(тон комунікації, типи контенту, частота, рубрики) 

Вибір платформ і інструментів
(соціальні мережі, формати контенту, реклама, чат-боти, воронки)

Визначення цілей маркетингу в соціальних мережах та KPI
(обізнаність, трафік, ліди, продажі, лояльність)

Аналіз середовища та цільової аудиторії
(ринок, конкуренти, поведінка споживачів)

Бізнес-цілі підприємства малого бізнесу
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ональні вигоди отримує споживач. Успішні SMM-
стратегії малого бізнесу базуються на синтезі раціо-
нальних аргументів (якість, ціна, сервіс) та емоційних 
компонентів (довіра, співпричетність, локальна іден-
тичність), що відображається в контенті та форматах 
взаємодії з аудиторією [13].

Вибір платформ і форматів комунікації для малого 
бізнесу визначається поєднанням характеристик цільо-
вої аудиторії, продукту та можливостей підприємства. 
Емпіричні дослідження кампаній у соціальних мере-
жах демонструють, що різні платформи забезпечу-
ють відмінні сценарії взаємодії: Facebook та Instagram 
є ядром візуально орієнтованих B2C-комунікацій, 
LinkedIn відіграє особливу роль у B2B-сегменті та 
професійних послугах, тоді як платформи з короткими 
відео Tik-Tok та YouTube краще підходять для демон-
страції продукту, експертного контенту й розважальних 
форматів. У такому контексті, необхідно фокусуватися 
на 1–2 ключових платформах, де зосереджена основна 
частина цільової аудиторії, та поетапно розширювати 
присутність, уникаючи розпорошення зусиль і бюдже-
тів [15, с. 537].

Формати комунікації в межах обраних платформ 
включають статичний візуальний контент, короткі й 
довгі відео, сторіс, прямі ефіри, опитування, каруселі, 
інтерактивний контент і контент, створений користува-
чами. Показники залученості та наміру купівлі суттєво 
залежать від поєднання формату та типу меседжу. Відео 
та онлайн трансляції, як правило, забезпечують глибше 
залучення та вищу довіру, тоді як статичні оголошення 
ефективні на етапі нагадування і ретаргетингу.

Ресурсні обмеження підприємств малого бізнесу 
істотно впливають на вибір маркетингової стратегії в 
соціальних мережах, змушуючи шукати баланс між 
глибиною опрацювання контенту, частотою публікацій 
та обсягом платної реклами. Брак інвестиційних ресур-
сів, нестача фахівців та обмежений доступ до зовніш-
ніх експертів є ключовими бар’єрами впровадження 
комплексних стратегій. Саме тому необхідно засто-
совувати поетапний підхід до розвитку SMM. Спо-
чатку оптимізувати базову присутність у соціальних 
мережах, налагодити регулярний контент і мінімальну 
аналітику, а вже потім розширювати інструментарій за 
рахунок таргетованої реклами, чат-ботів та інтеграцій 
із CRM-системами [7].

Однією з характерних рис інтернет-середовища є 
підвищене сприйняття споживчих ризиків, серед яких 
виокремлюють фінансовий, часовий та психологічний 
ризик. Фінансовий ризик пов’язаний із побоюваннями 
щодо можливих грошових втрат унаслідок шахрайства 
або невідповідності товару очікуванням, часовий – із 
ризиком витрати значних часових ресурсів на пошук 
інформації, оформлення замовлення чи вирішення 
проблем із доставкою та поверненням, психологіч-
ний – із занепокоєнням щодо емоційного дискомфорту, 
розчарування або втрати самоконтролю при імпульсив-
них купівлях. 

У випадку підприємств малого бізнесу проблема 
сприйнятого ризику загострюється через слабшу впіз-
наваність бренду та обмежену історію присутності на 
ринку. Це підвищує значення репутаційних сигналів – 
відгуків, рекомендацій інших користувачів, наявності 
підтверджених профілів у соцмережах, демонстрації 
реальних кейсів і бекстейдж-контенту – як засобів зни-

ження психологічного та фінансового ризиків. Вдале 
поєднання рекламних оголошень із соціальним дока-
зом здатне посилити довіру до малого бізнесу й ком-
пенсувати відсутність масштабних брендових кампа-
ній, властивих великим компаніям [8].

Реклама в соціальних мережах виступає як окрема 
підсистема цифрових комунікацій, що інтегрована 
в архітектуру соціальних платформ і відрізняється 
високим рівнем таргетованості, інтерактивності та 
гнучкості форматів. На відміну від органічного кон-
тенту, платна реклама в соцмережах структурована 
через рекламні кабінети. Така екосистема дає змогу 
обирати оптимальне поєднання форматів залежно 
від етапу воронки продажів – від формування обізна-
ності до стимулювання конверсії – та гнучко перероз-
поділяти бюджети між кампаніями з різними цілями 
[3, с. 78–79].

Ключова відмінність реклами в соціальних мережах 
від традиційних каналів полягає у можливостях деталь-
ного таргетингу та використання великих масивів пове-
дінкових даних про користувачів. Соціальні платформи 
дозволяють формувати аудиторії за демографічними, 
географічними, інтересовими та поведінковими озна-
ками, створювати власні аудиторії на основі списків 
клієнтів або відвідувачів сайту, а також будувати схожі 
аудиторії для масштабування доступу до користувачів зі 
схожими характеристиками [2, с. 169].

Це дозволяє підприємствам малого бізнесу фоку-
суватись в рекламі на вузько визначених сегментах з 
найбільшим потенціалом конверсії, зменшення частки 
марних показів і досягнення більшої ефективності за 
одиницю витрат, що є критично важливим за обмеже-
них бюджетів .

Також важливо поєднувати органічний контент з 
платними інструментами, оскільки алгоритмічні обме-
ження органічного охоплення знижують ефективність 
комунікацій без використання хоча б мінімальних 
рекламних інвестицій [9, с. 40].

Поведінкові дослідження реклами та маркетингу 
в соціальних мережах широко використовують підхід 
«стимул – організм – реакція» (Stimulus–Organism–
Response), згідно з яким маркетингові стимули у 
вигляді рекламних оголошень, візуальних і текстових 
елементів, частоти показів і форматів взаємодії вплива-
ють на внутрішні стани споживача, такі як емоції, став-
лення, довіра або сприйнятий ризик, які, своєю чергою, 
визначають поведінкову реакцію – намір купівлі, пере-
хід за посиланням, коментар чи подальше поширення 
контенту [12]. 

Емоційно насичені візуали (зокрема з виразними 
усміхненими обличчями) та чіткі, прості меседжі 
покращують запам’ятовуваність бренду й сприяють 
формуванню позитивного ставлення, тоді як надмірна 
складність, інформаційний перевантажений дизайн чи 
когнітивно важкі тексти можуть знижувати готовність 
користувача взаємодіяти з рекламою [11].

Користувачі соціальних мереж зазвичай перебу-
вають у режимі швидкого перегляду контенту, тому 
мають обмежений ресурс уваги для обробки реклам-
них стимулів. Саме тому реклама з помірним когнітив-
ним навантаженням, яка поєднує візуальну виразність 
із зрозумілою структурою повідомлення, забезпечує 
кращу ефективність, ніж як надто спрощені, так і над-
мірно складні оголошення.
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Особливу увагу в рекламі соціальних мережах 
варто приділяти персоналізації та релевантності пові-
домлень. Персоналізовані оголошення, побудовані на 
даних про попередні пошуки, перегляди товарів, вза-
ємодії з сайтом чи сторінкою бренду, демонструють 
вищі показники клікабельності та конверсій порів-
няно з неперсоналізованими, оскільки користувачі 
сприймають їх як більш доречні власним потребам і 
ситуаціям. Водночас надмірна або надто явно вира-
жена персоналізація здатна викликати дискомфорт і 
відчуття втручання в приватність, що підриває довіру 
до бренду та платформи. Баланс між релевантністю та 
дотриманням очікувань щодо захисту персональних 
даних стає важливим чинником прийняття реклами, 
особливо в умовах посилення регуляторних вимог і 
зростання чутливості користувачів до питань конфі-
денційності [14, с. 119].

Аналіз рекламних кампаній на Facebook, Instagram 
та LinkedIn демонструє, що вищі рівні залученості асо-
ціюються з сильнішим емоційним зв’язком між брен-
дом і аудиторією, кращою запам’ятовуваністю та біль-
шою ймовірністю переходу від пасивного споживання 
контенту до активної взаємодії, включно з купівлею 
[15, с. 538].

Реклама в соцмережах створює для малого бізнесу 
значні можливості, проте її ефективність неможлива 
без розуміння як ключових переваг, так і викликів. 
Основні переваги та виклики наведені в таблиці 2.

Будь які маркетингові активності мають обов’язково 
вимірюватись та розраховуватись їх ефективність. 
Індикатори цифорового маркетингу розглядаються 
передусім крізь призму соціальних мереж як ключо-
вий інструмент перетворення активностей в соціаль-
них мережах на вимірювані результати, пов’язані з 
конкурентоспроможністю підприємства. На відміну 
від класичних фінансових показників, показники ефек-
тивності цифрового маркетингу фіксують у режимі, 
наближеному до реального часу, динаміку трафіку, 
видимість бренду, поведінку користувачів та ефектив-
ність окремих елементів перформанс-маркетингу в 
соцмережах.

Оцінювання ефективності реклами в соціальних 
мережах базується на інтеграції цих груп індикато-
рів у рамках єдиної аналітичної моделі. Емпіричні 
дослідження малого бізнесу в Україні показали, що 
поєднання performance-показників маркетингу в соці-

альних мережах (брендований і органічний трафік, 
кількість підписників, охоплення, візити на профіль, 
конверсії, витрати на онлайн-рекламу) дає змогу ста-
тистично пояснити до 90 % варіації обсягів продажів, 
що підтверджує високу діагностичну цінність цифро-
вих індикаторів соцмереж. 

Висновки. Соціальні мережі для малого бізнесу 
є не просто додатковим каналом комунікації, а цен-
тральною платформою управління брендом, навколо 
якої вибудовується вся цифрова маркетингова еко-
система підприємства. Саме через соціальні мережі 
конструюється та підтримується бренд-ідентичність, 
формується емоційний образ компанії, вибудовується 
довіра й лояльність цільової аудиторії, а контент, 
реклама, аналітика та взаємодія з клієнтами розгля-
даються як елементи єдиного комплексного підходу 
до управління брендом. Ефективність такої екосис-
теми ґрунтується на чіткому формулюванні бренд-
цілей, сегментації аудиторії, усвідомленому виборі 
1–2 ключових платформ, комбінуванні органічного 
та платного контенту, а також урахуванні поведінко-
вих і емоційних особливостей сприйняття реклами. 
Реклама в соціальних мережах створює для малого 
бізнесу значні можливості, проте їх реалізація немож-
лива без розуміння переваг і викликів, пов’язаних із 
персоналізацією, приватністю даних, ризиками недо-
віри, а також обмеженими ресурсами підприємств, які 
змушують концентруватися саме на тих активностях, 
що найбільше посилюють бренд.

Ключовою умовою результативності стратегії 
маркетингу в соціальних мережах малого бізнесу є 
усвідомлення того, що вся діяльність у цих каналах 
має бути підпорядкована завданню цілеспрямованого 
управління брендом і системно вимірюватися за допо-
могою цифрових індикаторів. Такі показники мають 
відображати не лише трафік, видимість бренду, залу-
ченість, конверсії та ефективність рекламних інвес-
тицій у режимі, наближеному до реального часу, а й 
опосередковано характеризувати силу бренду, рівень 
довіри та лояльності клієнтів. Інтеграція цих метрик у 
єдину аналітичну модель дає змогу пов’язати витрати 
на маркетинг у соціальних мережах із результатами 
управління брендом і продажами, знизити невизначе-
ність управлінських рішень, сфокусувати ресурси на 
найбільш ефективних бренд-активах та посилити кон-
курентоспроможність підприємств малого бізнесу.

Таблиця 2 
Переваги та виклики реклами в соціальних мережах

Переваги Виклики
Високий рівень таргетингу 
(можливість точного вибору цільової аудиторії)

Перевантаження рекламою, «банерна сліпота» 
та зниження уваги користувачів

Відносно низькі витрати порівняно 
з традиційними медіа

Складність коректного вимірювання реального впливу 
на продажі та довгострокову лояльність

Висока інтерактивність і зворотний зв’язок 
у режимі, близькому до реального часу

Ризики порушення конфіденційності даних, недовіра до способів 
збору й використання інформації

Можливість персоналізації 
та релевантних рекомендацій

Негативна реакція на «надто нав’язливу» 
або «занадто персоналізовану» рекламу

Підтримка вимірюваності 
(кліки, покази, конверсії, атрибуція)

Залежність від алгоритмів і правил платформи, 
ризик блокування облікових записів

Швидке масштабування успішних кампаній Потреба в спеціалізованих знаннях 
і постійному оновленні компетенцій

Джерело: побудовано автором
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