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Статтю присвячено визначенню ролі соціальних мереж у формуванні маркетингових стратегій підпри-
ємств на основі моніторингу впливу на поведінку споживачів платформ соціальних мереж, таких як Facebook, 
YouTube, Instagram і TikTok. Проведено оцінку ефективності використання на платформах різних видів ре-
клами, а саме: відео, зображень, слайд-шоу та каруселі. На основі результатів аналізу потенційної аудиторії 
та демографічних показників користувачів доведено важливість адаптації маркетингових підходів до специ-
фіки кожної платформи. Пріоритетним визначено напрям співпраці з популярними інфлуенсерами, для про-
сування продуктів або послуг бренду, з урахуванням як комерційних так і соціально-орієнтованих аспектів. 
Отримані результати демонструють, що інтеграція соціальних аспектів у маркетингові кампанії сприяє кращій 
взаємодії з цільовою аудиторією та підвищенню ефективності реклами.

Ключові слова: соціальні мережі, маркетинг в соціальних мережах, інфлюенс маркетинг, цифровий  
маркетинг, аналітика соціальних мереж.

The article is devoted to determining the role of social networks in the formation of marketing strategies of 
enterprises based on monitoring the influence of social network platforms such as Facebook, YouTube, Instagram 
and TikTok on consumer behavior. The effectiveness of the use of various types of advertising on the platforms, 
namely: videos, images, slideshows and carousels, was evaluated. Based on the results of the analysis of the 
potential audience and demographic indicators of users, the importance of adapting marketing approaches to the 
specifics of each platform has been proven. Priority is given to cooperation with popular influencers to promote brand 
products or services, taking into account both commercial and socially oriented aspects. The purpose of the article 
is to monitor and determine the characteristics of the audience in popular social networks for a better understanding 
of the specifics of social platforms to improve marketing effectiveness. It was determined that each social media 
platform requires an individual approach due to its unique audience and work mechanisms. In particular, the use of 
influencers on Instagram is significantly different from YouTube. Research also shows that integrating social aspects 
into marketing campaigns improves engagement with target audiences and increases advertising effectiveness.  
This is particularly evident on platforms such as Facebook, where dynamic and interactive ad formats such as 
lead ads and AR-based surveys show high engagement rates. Based on the results of the analysis of the potential 
audience and demographic indicators of users, the importance of adapting marketing approaches to the specifics of 
each platform has been proven. Priority is given to cooperation with popular influencers to promote brand products or 
services, taking into account both commercial and socially oriented aspects. The obtained results demonstrate that 
the integration of social aspects into marketing campaigns contributes to better interaction with the target audience 
and increased advertising effectiveness.

Keywords: social networks, marketing in social networks, influence marketing, digital marketing, social network 
analytics.
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Постановка проблеми: У сучасному світі 
існує широкий спектр соціальних мереж, 
кожна з яких має свої унікальні особливості та 
можливості. Враховуючи різноманітність цих 
платформ, важливо вміти аналізувати й адап-
тувати підходи до спілкування з аудиторією. 
Кожна соціальна мережа має свої унікальні 
характеристики цільової аудиторії, а отже, 
вимагає індивідуального підходу у створенні 
контенту та рекламних кампаній. Разом з тим, 
враховуючи специфічність соціальних мереж, 
набуває все більшої актуальності та потребу-
ють розгляду питання моніторингу та іденти-
фікації аудиторії й розуміння її особливостей 
для максимізації ефективності маркетингу 
в соціальних мережах і досягнення успіху в 
онлайн-просторі в період тактичного та стра-
тегічного розвитку підприємств.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Суттєвий внесок у дослідження проблем, 
пов’язаних із питаннями маркетингової діяль-
ності в соціальних мережах а також особли-
востями їх аудиторії зробили вітчизняні вчені: 
Н. Л. Савицька [12; 22; 23]; О. З. Уголькова [25]; 
К. Ю. Семененко, В. І. Юрченко, Н. П. Скригун 
[24]; З. М. Андрушкевич [19]; С. Б. Романи-
шин, І. Р. Греськів [21] та ін. Питанням дослі-
дження аудиторії соціальних мереж та підви-
щенню її залучення присвятили свої роботи 
зарубіжні вчені: R. Procter, A. Voss, I. Lvov [11]; 
L. M. Gallant, G. M. Boone [7]; D. Woodford, 
B. Goldsmith, A. Bruns [17]; I. Stamenković [14]; 
Manoharan A. [10]; E. D’heer, P. Verdegem [2]. 
Дослідженням окреслених питань також 
займаються маркетингові компанії, такі як: 
eMarketer [5]; We Are Social [16]; Edelman [4]; 
BuzzSumo [1]; Socialbakers [13] та інші.

Не зважаючи на вагомий внесок вітчиз-
няних та зарубіжних науковців в розвиток 
питань маркетингу в соціальних мережах, 
виникає необхідність більш детального моні-
торингу та ідентифікації аудиторії й розуміння 
її особливостей для подальшого збільшення 
її залучення та збільшення економічних вигід 
підприємства в майбутніх періодах.

Формування цілей статті. Здійснити моні-
торинг та визначити особливості аудиторії в 
популярних соціальних мережах для кращого 
розуміння специфіки соціальних платформ 
для підвищення ефективності маркетингу.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Під поняттям соціальні мережі зазви-
чай розуміють веб-сайти та додатки, які дозво-
ляють користувачам створювати профілі або 
облікові записи, спілкуватися з іншими корис-
тувачами, обмінюватися контентом (таким як 

текстові повідомлення, фотографії, відео), а 
також долучатися до спільнот та груп зі спіль-
ними інтересами.

Але для маркетолога соціальні мережі це 
платформи, які дозволяють зв’язуватись з 
аудиторією, просувати продукт, та будувати 
бренд. Використання маркетингу в соціаль-
них мереж вже є звичною справою для біз-
несів. Використання соціальних мереж має 
бути адаптоване під задачі, цілі, та особли-
востей підприємства. Крім того, соціальні 
мережі відіграють ключову роль у формуванні 
та зміні смаків споживачів, тому маркетологи 
все більше усвідомлюють, що маркетинговий 
контент повинен не лише надавати пріори-
тет комерційно-орієнтованим аспектам, але 
також надавати більший пріоритет соціально-
орієнтованим аспектам або підкреслювати 
взаємодії між продавцями та покупцями.

Підхід до маркетингу в соціальних мережах 
також залежить від соціальної платформи, бо 
кожна з них має свої особливості, це як і різна 
аудиторія так і різні механізми роботи. Тому 
підхід до використання інфлюенсерів в інста-
грамі та ютубі, має бути різним.

На рисунку 1 наведеніі найпопулярніші 
соціальні платформи: Facebook, YouTube, 
Instagram, TikTok.

Facebook – це одна з найбільших соціаль-
них мереж у світі, яка об’єднує мільярди корис-
тувачів по всьому світу. Платформа пропонує 
можливості для спілкування, спільного обміну 
контентом, розваг та бізнесу. Види реклами 
в Facebook: відео, зображення, слайд-шоу, 
карусель, миттєва експозиція. динамічна, лід-
оголошення, колекція, подія, повідомлення у 
Messenger, історії, опитування, з застосуван-
ням розширеної реальності [9].

На рис. 2 наведено інформацію про вза-
ємодію користувачів з платним контентом, 
на основі їх вікових категорій. Згідно з пред-
ставленими даними, жінки в практично кож-
ній віковій групі проявляють більш активний 
інтерес до реклами. Ця тенденція, однак, 
не спостерігається в категорії 18–24 роки, 
що може бути пояснено меншими доходами 
у молодшої аудиторії. Додатково важливо 
зауважити, що незалежно від статі, особи 
віком від 35 до 64 років проявляють більший 
інтерес до рекламних оголошень, що може 
свідчити про їхню більшу здатність до покупок 
або активнішу взаємодію з контентом.

Відповідно до графіку, жінки віком 
35–64 років є найактивнішою аудиторією 
на Facebook по кількості взаємодії з рекла-
мою. Тому на підставі цих даних бізнесам, які 
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рекламуються на цій платформі треба звер-
тати особливу увагу на потребі цієї аудиторії. 
Також можливо розглядати можливості більш 
точного цільового спрямування рекламних 
кампаній на жінок цієї вікової групи для досяг-
нення кращих результатів. Аудиторія віком 
18–24 роки найменш активна незалежно від 
статті. У чоловіків цього віку кількість вза-
ємодій менша на майже 40% від найвищого 
показнику, а у жінок 55%. Це важливі дані для 
бізнесів, які планували запускати рекламну 
кампанію на Facebook для молодшої ауди-
торії. Цим підприємствам треба переглянути 
свою рекламну кампанію та дослідити аль-
тернативні платформи з більш підходящою 
демографією.

Виходячи з даних, наведених на рис. 3. 
загальна кількість потенційної аудиторії, яку 
може досягнути реклама в Facebook 13,8 міль-
йонів відповідно складає 47,9% від кількості 

людей, які користуються інтернетом, що є 
досить гарним показником. Також реклама, 
яка досягає людей старших за 18 років скла-
дає 45,8% від загальної кількості повнолітніх, 
48,1% з кількості повнолітніх жінок та 42,1% 
повнолітніх чоловіків. Реклама, яка досягає 
жінок складає 58,9% з загальної кількості, від-
повідно реклама, яка досягає чоловіків 41,1%. 
Ці дані показують, що жінки є основною ауди-
торії для реклами, що може пояснити більшу 
кількість взаємодій на рис. 2.

Facebook є відносно гарною платфор-
мою для реклами в соціальних мережах, 
вона має досить велику аудиторію та велику 
кількість видів реклами, які можна обирати 
залежно від поставлених завдань. Єдиним 
мінусом є низька активність молодої аудито-
рії на платформі, але якщо мати розуміння 
щодо цільової аудиторії, то це не є значними  
мінусом.

Рис. 1. Ранжування соціальних мереж, за кількістю активних користувачів щомісяця
Джерело: складено авторами на основі [3; 22; 26; 27]
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Джерело: складено авторами на основі [9]
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Наступна платформа YouTube – це велика 
відеоплатформа, яка дозволяє користувачам 
переглядати, завантажувати та взаємоді-
яти з відео контентом різноманітних жанрів.  
Це один з найпопулярніших веб-сайтів у світі 
та володіє величезною аудиторією, яка охо-
плює різні вікові групи та інтереси. YouTube 
пропонує різноманітний контент, включаючи 
відеоблоги, музичні кліпи, навчальні відео, 
розважальні шоу, новини, спортивні події та 
багато іншого.

На рис. 4. Наведено основні види реклами 
на YouTube, до яких відносяться:

– оголошення In-Stream – це формат 
реклами на YouTube, який передбачає показ 
коротких рекламних відеороликів у середині 
відео контенту, є види In-Stream оголошень з 
можливістю пропуску та без такої можливості;

– оголошення-заставки – це короткі віде-
оролики у середині контенту;

– оголошення Video Discovery – це сис-
тема просування, що передбачає рекламу 
відео у списку схожих відео чи сторінках 
результатів пошуку;

– реклама у блогерів: рекламна 
вставка – це повноцінна реклама, вбудо-
вана у відео, але відокремлена від його 
тематики; інтеграція – нагадує рекламну 
вставку, різниця в тому що інтеграція орга-
нічно вписана в відеоролик; продакт-плей-
смент – це реклама, в якій продукт або бренд 
активно використовується або демонстру-
ється у контенті; окремий відеоролик – бло-
гер знімає окреме відео на тему яку пропонує  
замовник.

Згідно інформації представленої на рис. 5 
реклама на YouTube може досягнути 92,6% 
людей, які користуються інтернетом в Укра-
їні та 73,3% від загальної кількості людей, 
що є неймовірно великим показником. 
Також реклама досягає 76,1% людей, яким є 
18 років. Також 72,7% жінок і 80,3% чоловіків, 
яким виповнилось 18 років та реклама дося-
гає різні статі приблизно в однакових масш-
табах 53,1% та 46,9%. Розподіл аудиторії за 
віком та розподілу за статтю можна побачити 
на рис. 6.

Найбільше користувачів знаходиться у 
віці 25–34 років та 18–24 років, варто зазна-
чити, що кількість поступово зменшується, 
але поступово і група 45–54 років має 10% від 
загальних користувачів. З групами 55–64 та 
65+ років важко сказати скільки насправді 
людей цієї вікової категорії на платформі, 
бо значна частина з них це акаунти створені 
підлітками, щоб обходити вікові обмеження. 
Чоловічої аудиторії більше у кожній віковій 
категорії, окрім 55–64 та 65+ років. Варто 
зазначити, що різниця між кількістю жіночих 

Рис. 3. Потенційна аудиторія, яку може досягти реклама на Facebook в Україні
Джерело: складено авторами на основі [6]
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акаунтів та чоловічих не велика і зменшу-
ється зі збільшенням віку.

Слід зазначити, що на YouTube найбільше 
аудиторії чоловіків віком 25–34 років, але це 
свідчить про те, що необхідно зосереджува-
тись на цій аудиторії, бо на платформі добре 
представлені всі демографічні та немає вели-
кого розриву між кількістю жінок та чоло-
віків. YouTube є гарною платформою для 
просування товарів та послуг через добре 
представлення аудиторії різних категорій та 
велику кількість можливих інструментів для 
просування для різних цілей та завдань. Тому 
велика кількість підприємств може збільшити 

аудиторію або впізнаваність на цій платформі.
Instagram – це популярна соціальна 

мережа, спрямована на обмін фотографіями 
та відеороликами. Вона відома своєю вели-
кою активною аудиторією, яка включає в 
себе різноманітні категорії користувачів, від 
індивідуальних осіб до бізнесів та брендів. 
Instagram надає користувачам можливість 
створювати особисті профілі, де вони можуть 
ділитися своїми фотографіями та відео.

Існує декілька типів реклами в Instagram: 
таргетована реклама та реклама у блогерів. 
Таргетована реклама показується в stories та 
стрічці новин. Реклама в stories може у вигляді 

Рис. 5. Потенційна аудиторія, яку може досягти реклама на YouTube в Україні
Джерело: складено авторами на основі [18]

 

Рис. 6. Демографічні показники акаунтів на платформі YouTube
Джерело: складено авторами на основі [18]
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фото або відео довжиною до 60 секунд. 
В стрічці новин реклама не відрізняється від 
звичайного посту крім спеціальної позначки, 
тому і її види це фото, або серія фото (кару-
сель), відео довжиною до хвилини.

Аналізуючи демографічні показники на 
рис. 8, слід зазначити, що в усіх вікових гру-
пах відзначається майже однаковий відсоток 
обох статей. Проте розподіл за віком має свої 
особливості: у діапазонах 18–24 та 25–34 роки 
кількість користувачів значно перевищує інші 
групи. Такий розподіл може бути важливим 
для планування рекламних кампаній, оскільки 
він вказує на специфіку аудиторії та її актив-
ність у різних вікових сегментах. Тому врахо-
вуючи ці відмінності, можна здійснити більш 
точне спрямування рекламних зусиль для 
досягнення бажаних цілей та аудиторії.

Згідно даним на рис. 9, то потенцій-
ний відсоток людей, яких досягає реклама 
в Instagram становить 43,3% від кількості 
людей, які користуються інтернетом, це є 
досить гарним показником. Реклама досягає 
38,7% людей, яким виповнилось 18 років, що 
є низьким показником, відносно інших соці-
альних мереж, які розглядаються. Також дося-
гає 42,4% повнолітніх жінок та 34,1% чолові-
ків. Статеве співвідношення в якому реклама 
досягає користувачів, 60,9% досягає жінок 
та відповідно 39,1% чоловіків, що є великою  
різницею.

Згідно з наведеними даними, ключову 
аудиторію платформи Instagram становлять 
люди у віці від 18 до 34 років, яка складає 
понад 60% від загальної аудиторії на цій плат-
формі. Ці показники є значними і вказують на 
значний потенціал для компаній, що спрямо-
вують свої маркетингові зусилля на цільову 
аудиторію у цій віковій категорії. Для таких 
підприємств інвестиції в рекламу в Instagram 
можуть стати ефективним рішенням для залу-
чення уваги та збільшення свого клієнтського 
бази. Оскільки ця вікова група активно корис-
тується соціальними мережами та відкрита 
до нових продуктів та послуг, це може стати 
вигідною можливістю для бізнесу підвищити 
свою популярність та доходи. Підприємствам, 
які націлені на старшу демографію треба 
переглянути свою маркетингову політику 
та дослідити альтернативи, можливо треба 
звернути увагу на просування в Facebook.

TikTok – це популярна мобільна платформа 
для обміну короткими відеороликами, яка 
набула великої популярності особливо серед 
молоді. За короткий час вона стала однією з 
найшвидше зростаючих соціальних мереж, з 
мільярдами активних користувачів по всьому 
світу. Будучи спрощеною для використання та 
зосередженою на коротких, забавних відео, 
TikTok став потужним інструментом для мар-
кетингу, зокрема для брендів, що націлені на 
молоду аудиторію. Через свої унікальні мож-

Рис. 7. Види реклами у блогерів в Instagram
Джерело: складено авторами на основі [20]
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ливості аудієнції та алгоритмів рекомендацій, 
TikTok надає можливість швидкої вірусної 
популярності контенту та створення власного 
бренду.

Просування в TikTok здебільшого пов’язане 
на взаємодією з аудиторією, через особли-
вості платформи. Рекламні відео, стандарт-
ний формат реклами, де компанії створюють 
короткі відеоролики, щоб продемонструвати 
свої продукти чи послуги. Ці відеоролики 
можуть бути розміщені в стрічці користу-
вача або в спеціальних рекламних блоках. 

Ці відео також можуть бути в форматі попу-
лярних трендів на платформі або відповіді на 
питання, це збільшує взаємодію з аудиторією 
та позитивно впливає на сприйняття бренду.

В TikTok також популярний influence-
маркетинг, співпраця з популярними інфлу-
енсерами на платформі, для просування про-
дуктів або послуг бренду через їхні власні 
відеоролики та рекомендації. Брендовані 
челенджі, це виклики та завдання, які компанії 
створюють для користувачів TikTok, щоб залу-
чити їх до взаємодії з брендом. Схожу функ-

Рис. 8. Демографічні показники користувачів Instagram
Джерело: складено авторами на основі [8]
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цію виконують брендовані фільтри та ефекти: 
Це спеціальні фільтри або ефекти, які корис-
тувачі можуть використовувати у своїх відео, 
що розробляються спеціально для бренду і 
його продуктів.

На рис. 10 можна побачити, що аудито-
рія має майже рівний розподіл за статтю. На 
платформі значна кількість молодої аудиторії 
віком від 18 до 24 років, загальна частка цієї 
групи користувачів складає 38,4%, що є дуже 
високим показником. Другою за величиною 
групою є користувачі віком від 25 до 34 років, 
за величиною ця група складає 32,5%, що 

також є достатньо великим показником. Після 
чого йде різке падіння в кількості користу-
вачів TikTok, люди віком 35–44 роки скла-
дають 15,6% користувачів, що є не значним 
показником. Дві найстаріші групи складають 
малу кількість аудиторії 8% для людей віком 
45–54 роки та 5,5% для людей старших за 
55 років.

Дані на рисунку 11 вказують, що реклама 
в TikTok потенційно може досягнути половину 
населення, яке користується інтернетом, що є 
досить значним показником. Щодо повноліт-
нього населення, то воно може досягти 48,6% 

Рис. 10. Демографічні показники користувачів TikTok
Джерело: складено авторами на основі [15]
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та 46,1% жінок та 51,6% що є гарним показ-
никами. Відсоток реклами, який досягає різ-
них статей 52,8% жінок і 47,2% чоловіків, що є 
доволі рівним розподілом.

Спираючись на наведені дані можна 
сказати, що TikTok аудиторія здебільшого 
молода, тому ця платформа добре підходить 
для підвищення популярності та лояльності 
бренду серед молодої аудиторії й допоможе 
мати пряму взаємодію з аудиторією, що є 
важливим в сучасному світі, який активно 
розвивається та змінюється.

Висновки. Кожна соціальна платформа 
має свої унікальні особливості та характе-
ристики, які визначають її аудиторію та спосіб 
взаємодії з нею. Маркетингова діяльність в 

соціальних мережах має враховувати ці осо-
бливості для покращення результатів реклам-
них кампаній, що в свою чергу допоможе 
краще відповідати очікуванням та потребам 
аудиторії. Такий підхід сприятиме оптиміза-
ції рекламних зусиль та забезпечить успішну 
взаємодію з користувачами в соціальних 
мережах. Для подальшого розвитку науко-
вих досліджень важливо розширити вибірку 
соціальних спільнот, що дозволить отримати 
доступ до ширшого діапазону інформації, як 
на міжнародному так і вітчизняному ринку. 
Проведення порівняльного аналізу ринків, 
сприятиме чіткому й детальному розумінню 
їх специфічних особливостей, характеристик, 
динаміки та трендів розвитку.
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