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СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ ЯК ІНСТРУМЕНТ ФОРМУВАННЯ БРЕНДУ 
ТА ЛОЯЛЬНОСТІ КЛІЄНТІВ У СФЕРІ ПОСЛУГ

Стаття присвячена комплексному аналізу ролі соціальних мереж як ключового інструменту в про-
цесах формування сильного бренду та підвищення рівня лояльності клієнтів у динамічному та конку-
рентному середовищі сфери послуг. Зроблено всебічний аналіз потенціалу соціальних мереж як дієвого 
інструменту для формування цілісного та привабливого образу бренду, а також для суттєвого підви-
щення рівня лояльності клієнтів у специфічному секторі сфери послуг. Розглянуто ключові стратегії 
ефективної взаємодії підприємств сфери послуг зі своєю аудиторією в соціальних мережах, а також 
оцінка їхнього безпосереднього впливу на довгостроковий розвиток бізнесу. Особлива увага приділяється 
вивченню сучасних підходів до розробки та реалізації контент-стратегії, методів персоналізованої 
комунікації з клієнтами, принципів ефективної кризової комунікації в онлайн-середовищі, а також комп-
лексу метрик, що дозволяють об’єктивно оцінити ефективність впроваджених SMM-кампаній. В про-
цесі дослідження здійснено глибокий аналіз наукових праць провідних українських дослідників у галузі 
маркетингу, комунікацій та управління брендом, а також ретельно вивчено успішний практичний досвід 
вітчизняних компаній, які досягли значних результатів у використанні соціальних мереж для побудови 
стійкої клієнтської бази та підвищення загальної конкурентоздатності свого бренду на ринку послуг. 
На основі проведеного аналізу, в статті визначаються оптимальні та найбільш дієві практики вико-
ристання соціальних мереж, адаптовані до специфіки українського ринку та особливостей поведінки 
місцевих споживачів. Розглянуто еволюцію розуміння поняття «бренд» у сучасному маркетингу, де він 
трактується не лише як набір ідентифікаційних ознак, але й як складний комплекс асоціацій, емоцій та 
цінностей, що формуються у свідомості споживачів. Акцентується думка про те, що ефективність 
бренду безпосередньо залежить від його здатності резонувати з глибинними потребами та ціннісними 
орієнтаціями цільової аудиторії. Особлива увага приділяється дослідженням, що вивчають специфіку 
сприйняття брендів українськими споживачами в онлайн-середовищі, зокрема, підкреслюється важли-
вість таких факторів, як відкритість, автентичність комунікації та готовність до діалогу в соціальних 
мережах як ключових елементів формування довіри. Розглянуто ключові стратегії формування бренду 
та підвищення лояльності клієнтів через використання соціальних мереж, на основі аналізу наукових 
досліджень та успішних кейсів українських компаній. Детально розглядається концепція контент-стра-
тегії як фундаментального елементу ефективної SMM-діяльності, визначаються ключові принципи її 
побудови, включаючи баланс розважального, освітнього та рекламного контенту, регулярність публіка-
цій, адаптацію формату контенту до специфіки кожної платформи та формування унікального голосу 
бренду. Проведено аналіз дієвих способів підвищення лояльності клієнтів у соціальних мережах, вклю-
чаючи надання ексклюзивних пропозицій для підписників, проведення конкурсів та розіграшів, впрова-
дження програм амбасадорства, а також створення закритих спільнот для клієнтів, що сприяє форму-
ванню відчуття причетності та підвищує рівень лояльності.

Ключові слова: соціальні мережі, бренд, лояльність клієнтів, сфера послуг, SMM, цифровий  
маркетинг, менеджмент маркетингу.
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SOCIAL MEDIA AS A TOOL FOR BUILDING BRAND  
AND CUSTOMER LOYALTY IN THE SERVICE SECTOR

In the era of rapid digital transformation and the widespread adoption of information and communication 
technologies, social media has emerged as a powerful tool in the marketing arsenal of service-sector companies. 
This research examines the growing role of social networks not only as channels for information dissemination 
but as dynamic instruments for brand development and customer loyalty enhancement. The relevance of this study 
stems from the intensifying competition in the service market, where the creation of a strong, emotionally resonant 
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Вступ. В умовах стрімкого розвитку інфор-
маційно-комунікаційних технологій соціальні 
мережі стали невід’ємною складовою маркетин-
гової діяльності компаній у різних галузях еконо-
міки, особливо у сфері послуг. За даними Держав-
ної служби статистики України, станом на 2023 рік 
понад 70% українців є активними користувачами 
соціальної мережі, що створює потужний комуні-
каційний канал для бізнесу [1].

Матеріали та методи. Актуальність дослі-
дження зумовлена тим, що в умовах конкуренції 
на ринку послуг формування сильного бренду 
та підвищення лояльності клієнтів залишаються 
ключовими факторами успіху підприємства. 
При цьому, як зазначає Тєлєтов О.С., «соціальні 
мережі трансформувалися з простого каналу 
комунікації у повноцінний інструмент марке-
тингу, що дозволяє не тільки інформувати спо-
живачів, але й формувати з ними емоційний 
зв’язок» [2, с. 56].

Мета статті – проаналізувати роль соціаль-
них мереж як інструменту формування бренду та 
підвищення лояльності клієнтів у сфері послуг, 
визначити ключові стратегії ефективної взаємо-
дії з аудиторією та оцінити їхній вплив на довго-
строковий розвиток підприємств. У дослідженні 
розглянуто сучасні підходи до контент-стратегії, 
методи персоналізованої комунікації, принципи 
кризової комунікації, а також метрики оцінки 
ефективності SMM-кампаній. На основі науко-
вих праць українських дослідників та успішного 
досвіду вітчизняних компаній визначено опти-
мальні практики використання соціальних мереж 
для побудови стійкої клієнтської бази та підви-
щення конкурентоспроможності бренду.

Бренд у сучасному розумінні – це не лише назва 
та візуальні атрибути компанії, але й комплекс 
асоціацій, емоцій та цінностей, що формуються 

у свідомості споживачів. Як зазначає Примак Т.О., 
«бренд стає ефективним лише тоді, коли він резо-
нує з глибинними потребами та цінностями цільо-
вої аудиторії» [3, с. 117].

Дослідження Окландер М.А. та Окландер Т.О. 
показують, що «для українських споживачів фак-
тором довіри до бренду є його відкритість та 
автентичність у соціальних мережах, що проявля-
ється у чесності комунікації та готовності до діа-
логу» [4, с. 83].

Лояльність клієнтів розглядається як ключо-
вий фактор сталого розвитку підприємств у сфері 
послуг. За визначенням Зозульова О.В., «лояль-
ність – це позитивне ставлення споживача до пев-
ного продукту, марки, послуги, що формується 
на основі особистого досвіду взаємодії та харак-
теризується прихильністю до повторних поку-
пок» [5, с. 62].

Соціальні мережі сприяють формуванню 
лояльності клієнтів через: постійну присутність 
бренду в інформаційному полі споживача, опера-
тивне реагування на запити та проблеми клієнтів, 
визнання цінності клієнта через взаємодію з його 
контентом (лайки, коментарі, репости), створення 
ексклюзивних пропозицій для підписників, залу-
чення клієнтів до співтворення контенту та розви-
тку бренду .

Дослідження Ілляшенка С.М. демонструють, 
що «регулярна взаємодія з брендом у соціаль-
них мережах потребує приватності споживачів та 
забезпечує ймовірність повторного звернення за 
послуги на 35-40%» [6, с. 145].

За даними дослідження Савицької Н.Л., 
«для українських споживачів послуг найбільш 
впливовими платформами є Instagram (56%), 
Facebook  (42%) та Telegram (38%), при цьому 
Pinterest та TikTok демонструють найшвидші 
темпи зростання» [7, с. 94].

brand and the cultivation of long-term customer relationships are decisive factors in business success. Social 
media platforms offer a unique opportunity to humanize brands, foster trust, and create authentic, real-time 
dialogue with audiences.  This article aims to analyze how social media platforms influence brand building and 
customer loyalty in the service sector. The research integrates theoretical perspectives from Ukrainian scholars 
and practical insights from successful domestic companies to identify best practices in SMM (Social Media 
Marketing). It explores content strategy design, personalized and crisis communication, engagement metrics, 
and techniques that foster brand-customer affinity. Key strategic elements discussed include balanced content 
(informative, entertaining, promotional), platform-specific content adaptation, creation of a distinct brand voice, 
and consistent publication schedules. Engagement strategies are dissected in detail - emphasizing quick response 
times, proactive communication, personalized messaging, and public customer recognition (e.g., reposting 
user content, celebrating milestones). To evaluate the effectiveness of these strategies, the article proposes a 
comprehensive set of SMM performance metrics. These include engagement rates, audience growth, brand 
mentions, retention rates, Net Promoter Score (NPS), repeat customer rates, and conversion-related indicators 
such as website traffic, purchases, and ROI. These metrics allow businesses to adapt their strategies to audience 
behavior and market changes dynamically. The research concludes that social media is an indispensable tool for 
brand and loyalty development in the Ukrainian service sector. Success depends on a systematic, metrics-driven 
approach that integrates social media strategy into the broader marketing plan of the enterprise. Emphasizing 
authenticity, responsiveness, and customer-centricity is particularly vital in the Ukrainian context.

Keywords: social media, brand, customer loyalty, service sector, SMM, digital marketing, marketing 
management.
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Чухрай Н.І. та Пастух О.А. відзначають, що 
«під час пандемії COVID-19 та в умовах воєнного 
стану соціальної мережі стали не просто каналом 
зв’язку, а й основним інструментом збереження 
бізнесу для багатьох українських компаній у сфері 
послуг» [8, с. 210].

Результати. На основі аналізу наукових праць 
українських дослідників та успішних кейсів 
вітчизняних компаній можна виділити наступні 
ефективні стратегії формування бренду та лояль-
ності клієнтів через соціальні мережі:

За визначенням Шкляєвої Г.О., «контент-
стратегія – це планування створення, публікації 
та управління корисним та релевантним кон-
тентом для досягнення маркетингових цілей 
бренду»  [9, с. 117]. Ключовими принципами 
ефективної контент-стратегії є:

•	 Баланс розважального, освітнього та 
рекламного контенту – оптимальне співвідно-
шення, за даними Королько В.Г., становить відпо-
відно 60:30:10 [10, с. 85].

•	 Регулярність публікацій – підтримання кон-
тент-плану та стабільної частоти взаємодії з ауди-
торією.

•	 Адаптація формату контенту під спе-
цифіку платформи – врахування особливостей 
сприйняття інформації користувачами різних 
соціальних мереж.

•	 Створення унікального голосу бренду – фор-
мування пізнаваного стилю комунікації.

Ключовими елементами стратегії взаємодії 
з аудиторією, за Ромат Є.В., є швидка стратегія 
на звернення, проактивна комунікація, персо-
налізований підхід та публічне визнання клієн-
тів [11, с. 178]. Ці елементи формують ефективну 
стратегію взаємодії з аудиторією, що сприяє 
підвищенню лояльності клієнтів і зміцненню 
бренду.  

Розглянемо їх детальніше. Швидка реакція 
на звернення це є оперативна відповідь демон-
струє клієнтам, що їхні думки та питання важ-
ливі. Це підвищує довіру та створює позитивний 
імідж бренду. Оптимальний час для реакції – 
1–2 години, адже довше очікування може знизити 
залученість. Проактивна комунікація – звернення 
клієнтів на ім’я та врахування їхньої історії вза-
ємодії з брендом. Не варто чекати, поки клієнти 
самі звернуться – важливо ініціювати розмову, 
ставити питання, проводити опитування, сти-
мулювати обговорення. Це створює відчуття 
живого діалогу та спільноти. Персоналізований 
підхід – звернення на ім’я, врахування попере-
дньої історії покупок або звернень – це сильний 
інструмент утримання клієнтів. Люди люблять, 
коли їх пам’ятають, і це підсилює відчуття уні-
кальності взаємодії. Наостанок, публічне визна-
ння клієнтів – відзначення активних підписників, 
репости їхнього контенту або відгуків сприяють 

залученню інших користувачів. Це не лише 
демонструє вдячність, а й мотивує аудиторію бути 
більш активною.

Для посилення стратегії можна ще додати: 
використання чат-ботів для миттєвих відповідей 
у позаробочий час – автоматичні відповіді на часті 
запитання (FAQ), що допоможе зменшити наван-
таження на менеджерів, гейміфікація взаємодії 
(конкурси, челленджі) та інтерактивний контент 
(вікторини, голосування, розіграші).

Бойчук І.В. та Музика О.М. звертають увагу на 
кілька цікавих і дієвих способів, як можна підви-
щити лояльність клієнтів у соціальних мережах. 
Один із таких інструментів – це ексклюзивні про-
позиції, доступні лише для підписників. Люди 
люблять відчувати себе «обраними», тому спеці-
альні знижки чи унікальні акції, які можна отри-
мати тільки через соцмережі, працюють дуже 
ефективно.

Ще один варіант – це проведення конкурсів та 
розіграшів. Вони не лише додають драйву, а й сти-
мулюють аудиторію бути активнішою, взаємоді-
яти з контентом і поширювати інформацію про 
бренд.

Також автори наголошують на важливості про-
грам посольства, коли найбільш лояльні клієнти 
стають своєрідними амбасадорами бренду. Це не 
просто підвищує довіру до компанії, а й створює 
ефект «рекомендації від друга», що завжди пра-
цює сильніше за звичайну рекламу.

І наостанок – створення закритих спільнот. 
Людям подобається бути частиною чогось осо-
бливого, тому коли бренд формує такі закриті 
клуби для своїх клієнтів, це додає відчуття при-
четності й значущості, що позитивно впливає на 
рівень лояльності [12, с. 124].

Сфера послуг має свою специфіку, яка помітно 
впливає на те, як компанії використовують 
соціальні мережі для комунікації з клієнтами. 
По-перше, послуги є нематеріальними, тобто їх 
складно «показати» заздалегідь. Людина не може 
побачити чи оцінити якість послуги до моменту її 
споживання, тому компаніям важливо створювати 
довіру через візуальний контент, відгуки клієнтів 
та приклади реального досвіду.

Крім того, у сфері послуг велике значення має 
персоналізація. Кожен клієнт очікує індивідуаль-
ного підходу, тож комунікація у соцмережах має 
бути максимально адаптованою під конкретну 
аудиторію – через персональні повідомлення, 
історії, рекомендації або спеціальні пропозиції.

І нарешті, дуже важливою є репутація. Люди 
орієнтуються на думки інших, тож відгуки, 
оцінки, коментарі в соцмережах мають серйоз-
ний вплив. Власне, іноді саме рекомендації інших 
клієнтів стають вирішальним аргументом, коли 
людина обирає, чи варто звертатися до тієї чи 
іншої компанії.
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В умовах кризових ситуацій соціальні мережі 
залишаються ключовим каналом зв’язку з клієн-
тами. Як зазначає Циганкова Т.М., «відкритість 
та чесність бренду в соціальних мережах під 
час кризи здатні лише мінімізувати репутаційні 
втрати, але й підвищити рівень довіри клієн-
тів» [13, с. 176].

Соціальні мережі надають унікальні можли-
вості для формування бренду через: прямий діалог 
з аудиторією – за рахунок традиційних медіа, соці-
альні мережі забезпечують двосторонню комуніка-
цію та можливість миттєвого зворотного зв’язку; 
персоналізацію комунікації – можливість сегмен-
тувати аудиторію та адаптувати повідомлення від-
повідно до її потреб та інтересів; демонстрацію 
корпоративної культури та цінностей – через нефор-
мальну комунікаційну компанію можуть розкрити 
свою внутрішню атмосферу та філософію та фор-
мування спільноти навколо бренду – об’єднання 
клієнтів зі спільними інтересами та цінностями.

У кризових ситуаціях у соціальних мережах 
найважливіше – діяти швидко. Чим оперативніше 
компанія реагує на проблему, тим менше шан-
сів, що ситуація вийде з-під контролю, перетво-
риться на скандал або викличе хвилю негативу. 
Зволікання лише дає більше простору для чуток 
і домислів.

При цьому важливо залишатися максимально 
відкритими. Люди дуже чутливі до неправди, 
тому краще одразу чесно пояснити, що сталося, 
ніж намагатися щось приховати або «пригладити» 
інформацію. Відвертість у комунікації – один із 
ключів до відновлення довіри.

Ще один важливий момент – людяність. 
У кризі важливо не просто «відписатися», а пока-
зати, що компанія дійсно співпереживає клієнтам 
і розуміє їхнє обурення чи розчарування. Сухі, 
офіційні фрази без емоцій часто тільки погіршу-
ють ситуацію.

І, звісно, слова мають бути підкріплені реаль-
ними діями. Простих вибачень недостатньо. Ауди-
торія хоче бачити, що компанія не просто визнає 
помилку, а й активно працює над її виправленням – 
і над тим, щоб подібного більше не трапилось.

Щоб зрозуміти, наскільки ефективно працює 
стратегія в соціальних мережах, Мельник Ю.М. 
пропонує використовувати цілу систему метрик. 
Вона охоплює різні аспекти – від залученості до 
фінансової вигоди.

Почнемо з залученості. Тут важливо подиви-
тися, як часто і активно люди реагують на ваш 
контент. Наприклад, рівень залученості (або 
engagement rate) показує, скільки реакцій – лайків, 
коментарів, репостів – ви отримали в розрахунку 
на кількість підписників або охоплення. Ще один 
важливий показник – це як часто один і той самий 
користувач взаємодіє з вашим контентом протя-
гом певного часу. І не менш цікаво подивитись 

на «глибину» взаємодії: це не просто кількість, 
а й якість – наскільки довгі коментарі, чи пере-
глядають відео до кінця тощо.

Далі йде блок метрик росту. Тут аналізується, як 
змінюється ваша аудиторія – зростає чи, навпаки, 
скорочується. Також враховується охоплення – 
скільки унікальних користувачів бачили ваш кон-
тент. І ще один показник – це частота згадок бренду 
в мережі, тобто як часто люди говорять про вас.

Наступна група – це метрики лояльності. 
Наприклад, retention rate показує, чи залишаються 
люди з вами надовго, чи йдуть після першого кон-
такту. Також варто звернути увагу на NPS – це коли 
користувачів запитують, чи порекомендували б 
вони ваш бренд іншим. І ще – частка повторних 
звернень: наскільки часто клієнти повертаються 
до вас знову.

І нарешті – конверсійні метрики. Вони показу-
ють, чи «працює» ваш контент у плані конкрет-
них дій. Чи переходять користувачі із соцмережі 
на сайт? Чи здійснюють покупки, реєструються, 
підписуються? І головне – чи окупаються витрати 
на вашу присутність у соцмережах, тобто який 
ROI – повернення інвестицій [14, с. 92].

Усе це допомагає побачити повну картину – 
не тільки як вас сприймають, а й чи справді ваша 
стратегія приносить результат.

За даними дослідження Федорченка А.В., 
мережа фітнес-клубів “SportLife” успішно вико-
ристовує соціальні мережі для формування 
лояльності клієнтів через [15, с. 201]: створення 
освітнього контенту про здоровий спосіб життя, 
організацію онлайн-тренувань для підписників, 
створення програми #SportLifeChallenge із залу-
ченням клієнтів до створення контенту та  персо-
налізоване привітання з досягненнями клієнтів

Результатом стало підвищення рівня утри-
мання клієнтів на 27% та збільшення середнього 
чека на 15% протягом 2022–2023 років.

Висновки. Отже, проведене дослідження 
дозволяє зробити наступні висновки:

1.	Соціальна мережа є ефективним інструмен-
том формування бренду та підвищення лояль-
ності клієнтів у сфері послуг, що підтверджується 
як теоретичними дослідженнями українських 
науковців, так і практичним досвідом вітчизняних 
компаній.

2.	Ключовими факторами успіху є системний 
підхід до SMM-стратегії, регулярність комуніка-
ції, персоналізація взаємодії з аудиторією та ство-
рення цінного контенту, що відповідає потребам 
та інтересам цільової аудиторії.

3.	В умовах українського ринку особливого 
значення досягається відкритість та автентич-
ність комунікації, швидкість реагування на запити 
клієнтів та адаптивність до кризових ситуацій.

4.	Ефективне використання соціальної мережі 
потребує регулярного моніторингу та аналізу 
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метрики, що дозволяє оперативно коригувати стра-
тегію відповідно до змін у поведінці аудиторії та 
ринкових умов.

5.	Інтеграція стратегій у соціальних мережах 
із загальною маркетинговою стратегією підпри-
ємства забезпечує синергетичний ефект та досяг-
нення бізнес-цілей.

Подальші дослідження доцільно спрямувати 
на вивчення нових впливів технологій (штуч-
ний інтелект, доповнена реальність) на страте-
гії взаємодії з клієнтами в соціальних мережах 
та розробку методики оцінки тривалого впливу  
SMM-стратегії на фінансові показники підпри-
ємств сфери послуг.
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