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Соціальні мережі – це сучасні популярні сервіси, які 

утримують увагу більшу частину віртуальної аудиторії. Особливо 

перспективним вважається напрямок використання соціальних 

мереж для поширення рекламних повідомлень. Наразі соціальні 

мережі користуються високою популярністю серед користувачів 

Інтернету. Це пояснюється тим, що люди проводять багато часу в 

Мережі, спілкуючись один з одним, обмінюючись інформацією, 

фото-, аудіо- та відеоконтентом [1–3]. Оскільки висока активність зі 

створення повідомлень спостерігається у соціальних мережах, саме 

їх передусім слід як канал розміщувати рекламних повідомлень.  

Реклама у соціальних мережах – специфічний вид реклами, 

спрямований просування товару чи послуги [4]. Мета даної реклами 

полягає у приверненні уваги реальних та потенційних споживачів 

до рекламованого об'єкту, у створенні позитивного іміджу компанії 

та ін. Водночас, реклама у соціальних мережах має як переваги, так 

і недоліки. До плюсів відносяться: доступність, можливість 

охоплення великої кількості людей та включеність аудіо- та 

відеоматеріалів до рекламних повідомлень. Для всіх організацій, які 

використовують рекламу в соціальних мережах, незважаючи на 

очевидні переваги, існує низка спільних проблем: 

1. Неповна та/або недостовірна інформація на сторінках 

користувачів ускладнює взаємодію з цільовою аудиторією. 

2. Реклама у соціальних мережах може бути доступна 

кожному користувачеві мережі Інтернет, зацікавленому у продукті 

чи сервісі. 

3. У кожної соціальної мережі свої можливості та свої 

правила щодо їх використання. 

Ці правила який завжди ідеально підходять реалізації цілей 

компанії [5]. Існує кілька видів реклами у соціальних мережах, 

серед яких ми виділимо такі: 

1. Таргетинг: вид рекламного звернення, що демонструється 

певної категорії аудиторії, яку можна сегментувати за 

демографічними, географічними та іншими ознаками. 

2. Партизанський маркетинг: створення нереального 
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(фейкового) фахівця для комунікації з потенційними споживачами. 

3. Вірусний маркетинг: відеозаписи або картинки, які 

розповсюджуються по мережі миттєво за допомогою самих 

користувачів. 

4. Програми в соціальних мережах: брендування програми 

за допомогою логотипу та/або гасла. 

5. Статті та публікації: природний вид реклами, що 

збільшує рейтинг компанії за рахунок якісних та унікальних 

текстів. 

Ефективність певного виду реклами неможливо визначити, 

оскільки все залежить від напряму діяльності компанії, кількості 

людей у співтоваристві, від розміру бюджету компанії та ін. 
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