
 51 

SCIENCE, RESEARCH, DEVELOPMENT  №28

Вступ. Відсутність соціальних ме-
діа на базі Інтернету дозволила одній 
людині спілкуватися із сотнями, а то й 
тисячами людей у   всьому світі. Соці-
альні медіа вибухнули як категорія 
онлайн-дискусій, де люди створюють 
контент, діляться ним, створюють за-
кладки та мережі з величезною швид-
кістю. Усі типи соціальних медіа нада-
ють можливість презентувати себе та 
свої продукти динамічним спільнотам 
та людям, які можуть зацікавити [6]. 
Соціальні медіа включають різнома-
нітні програми, які за допомогою тех-
нічних термінів дозволяють спожива-
чам «розміщувати», «тегувати», «копа-
ти», «блогу» тощо. Цей вміст, створе-
ний соціальними мережами, є типом 
щойно створеного ресурсу для Інтер-
нету інформація, яка створюється, по-
ширюється та використовується спо-
живачами, що бажають навчати один 

одного про товари, бренди, послуги та 
проблеми [9]. Приклади включають 
Facebook, MySpace, Digg, Twitter, 
LinkedIn та Google+. Завдяки просто-
му способу використання, швидкості 
та охопленню, соціальні медіа стали 
модницею тем, що варіюються від се-
редовища, політики та технологій до 
індустрії розваг. Маркетинг соціаль-
них медіа та його особливості

Маркетинг соціальних медіа  – це 
нова тенденція і швидко зростаючий 
спосіб, завдяки якому бізнес легко 
звертається до цільових клієнтів. Мар-
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сягнення успіху в цій галузі є п’ять 
основних переваг:

1. Витрати – основна перевага мар-
кетингу соціальних медіа полягає у 
витратах. Фінансові бар’єри для мар-
кетингу соціальних медіа досить низь-
кі порівняно з іншими. Більшість сай-
тів соціальних медіа вільні для досту-
пу, створення профілів та публікації 
інформації.

2. Соціальна взаємодія – одне з най-
помітніших явищ нових медіа – це те, 
як воно зросло і створило нові форми 
соціальної взаємодії. Люди проводять 
більше чверті свого часу в Інтернеті, 
беручи участь у комунікаційній, що 
еквівалентно загальному часу, прове-
деному в Інтернеті для загального до-
звілля та розваг [5]. Сайти в соціаль-
них мережах стали настільки пошире-
ними, що є найпопулярнішими на-
прямками Інтернету.

3. Інтерактивність – інтерактивність 
може бути широко описана як «ступінь 
участі користувачів у зміні форми та 
змісту опосередкованого середовища в 
режимі реального часу. Інтерактив-
ність  – одна з визначальних характе-
ристик нових медіа-технологій, що за-
безпечує більший доступ до інформа-
ції, а також підтримує посилений 
контроль користувачів та взаємодію із 
вмістом соціальних медіа [1]. Інтерак-
тивність залежить від контексту. У кон-
тексті соціальних мереж в Інтернеті ін-
терактивність стосується взаємодії з 
машинами, повідомленнями чи інши-
ми користувачами, орієнтованої на ко-
ристувача, з акцентом на досвідному 
аспекті мережевого процесу [4].

4. Цільовий ринок – соціальні медіа 
надають маркетологам можливість 
орієнтуватися на аудиторію та спожи-
вачів на основі особистих інтересів 
користувачів сайту та того, що подо-
бається їх друзям. Крім того, соціаль-
ні мережі дають змогу пропонувати 
продукти, що виходять за рамки ре-
клами [3].

5. Обслуговування клієнтів  – ще 
одна важлива сфера маркетингу соці-
альних медіа. Іноді дизайнери веб-
сайтів не можуть уникнути певної 
складності в архітектурі веб-сайту. 
Тому необхідно мати продуману систе-
му обслуговування клієнтів, посилан-
ня на запитання та посилання на пред-
ставників Інтернету, щоб допомогти 
клієнтам у виборі чи покупці.

2. Недоліки
У SMM необхідно враховувати чо-

тири основних недоліків, які є:
1. Час інтенсивнсті – характер мар-

кетингу змінюється в соціальних мере-
жах, при цьому акцент робиться на 
встановленні довгострокових відно-
син, які можуть перерости у більше 
продажів. Хтось повинен нести відпо-
відальність за моніторинг кожної ме-
режі, відповідати на коментарі, відпо-
відати на питання та розміщувати ін-
формацію про товар, яку клієнт вва-
жає цінною. Підприємствам без 
сервісу для управління цими соціаль-
ними мережами складно буде конку-
рувати. Перший попередній розгляд і, 
мабуть, найважливіший, полягає в 
тому, що маркетинг соціальних медіа 
потребує значних витрат часу.
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2. Випуски торговельної марки та 
авторських прав -, компаніям надзви-
чайно важливо захищати власні торго-
вельні марки та авторські права при 
використанні соціальних медіа для 
просування своїх брендів та продук-
тів. Бренд компанії та інша інтелекту-
альна власність часто майже такі ж 
цінні, як продукти чи послуги, які 
вони пропонують. Здатність соціаль-
них медіа до спрощення неформальної 
та імпровізованої комунікації часто в 
режимі реального часу може допомог-
ти компаніям у просуванні своїх брен-
дів та розповсюдженні матеріалів, за-
хищених авторським правом, але та-
кож може полегшити стороннім зло-
вживанням торговельними марками 
та авторськими правами бізнесу [8].

3. Довіра – особливо унікальний ас-
пект транзакційної безпеки та конфі-
денційності, відіграє вирішальну роль 
у формуванні лояльності клієнтів до 
маркетологів із соціальних медіа.

4. Негативні відгуки  – соціальні ме-
діа певним чином перетворюють спо-
живачів у маркетологів та рекламодав-
ців, і споживачі можуть створювати 
позитивний чи негативний тиск на 
компанію, її продукцію та її послуги за-
лежно як від того, як компанія пред-
ставлена   в Інтернеті, так і від якості 
продукції та послуг подарований за-
мовнику [6]. Огляди товарів, зображен-
ня та теги, створені споживачами, які 
слугують цінним джерелом інформації 
для клієнтів, які роблять вибір товару в 
Інтернеті, швидко зросли і мали вели-
кий вплив на електронну комерцію [2] 
після появи технологій Web 2.0.

Висновки
Соціальні медіа можна створити в 

будь-якому місці з підключенням до 
Інтернету, і маркетологи, рекламодавці 
та творці інтернет-вмісту повинні вва-
жати їх основною частиною комуніка-
цій, оскільки соціальні медіа вплива-
ють на всі аспекти Інтернету та транс-
формують роль Інтернету в житті лю-
дей. Сьогодні споживачі отримують 
нову роль із соціальними медіа. Спо-
живачі стають «творцями вмісту» і, 
таким чином, функціональними спо-
живачами, а не просто споживатими, 
як раніше. Організація повинна опану-
вати основні принципи та тактику ви-
користання соціальних медіа як ефек-
тивного інструменту для виживання в 
галузі маркетингу соціальних медіа. 
Основними цілями компанії чи органі-
зації є залучення клієнтів, захист репу-
тації компанії, забезпечення клієнтів 
високою якістю продукції та послуг та 
задоволення потреб клієнтів.
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