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АНОТАЦІЯ 

 

«Впровадження маркетингових комунікацій для просування 

інтернет-магазину», м. Київ – Рукопис. Кваліфікаційна робота на здобуття 

першого (бакалаврського) рівня вищої освіти зі спеціальності 075 — Маркетинг.  

Київський національний університет технологій та дизайну, Київ, 2025. 

Кваліфікаційна робота досліджує маркетингові комунікації як інструмент 

просування інтернет-магазину на прикладі «ROZETKA». Мета — надати 

рекомендації для вдосконалення SMM-стратегії. Розглянуто теоретичні засади 

SMM, проаналізовано діяльність «ROZETKA» та її конкурента — «Epicentr 

Market». Запропоновано шляхи покращення контенту, реклами та взаємодії з 

аудиторією в соцмережах. 

Ключові слова: маркетинг, інтернет-магазин, ефективність маркетингу. 

 

ABSTRACT 

 

“Implementation of marketing communications to promote an online store”, 

Kyiv - Manuscript. Qualification work for the first (bachelor's) level of higher 

education in the speciality 075 - Marketing.  

Kyiv National University of Technology and Design, Kyiv, 2025. 

The qualification work explores marketing communications as a tool for promoting 

an online store on the example of ROZETKA. The aim is to provide 

recommendations for improving its SMM strategy. The paper examines the 

theoretical foundations of SMM, analyzes the activities of "ROZETKA" and its 

competitor "Epicentr Market," and proposes ways to enhance content, advertising, 

and audience engagement on social media. 

Keywords: marketing, online store, marketing effectiveness. 
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Вступ 

Актуальність теми кваліфікаційної роботи. У сучасних умовах цифрової 

трансформації бізнесу, маркетингові комунікації набувають все більшого 

значення як ефективний інструмент просування товарів і послуг. Активне 

використання цифрових технологій, широке поширення інтернету та зростання 

аудиторії соціальних платформ змінюють способи комунікації з цільовою 

аудиторією. Соціальні мережі перетворилися на потужні платформи, які 

дозволяють компаніям формувати імідж бренду, безпосередньо взаємодіяти з 

клієнтами, проводити таргетовані рекламні кампанії та отримувати зворотний 

зв’язок у реальному часі. 

Інтернет-комерція тісно пов’язана з активною присутністю у соціальних 

мережах, які забезпечують утримання уваги споживачів, зміцнення лояльності 

та зростання продажів. SMM виконує не лише рекламну функцію, а й виступає 

інструментом бренд-менеджменту, аналізу поведінки клієнтів і персоналізованої 

комунікації. 

Інтернет-магазин Rozetka є прикладом успішного застосування цифрового 

маркетингу, активно впроваджуючи інновації в соціальних мережах і 

адаптуючись до змін у споживчій поведінці, алгоритмах платформ та 

глобальних діджитал-трендах. 

Питання застосування маркетингових інструментів у соціальних мережах 

привертає увагу багатьох дослідників. Вагомий внесок у розвиток цифрового 

маркетингу зробили такі науковці, як Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламберн, П. Дойль, І. 

Романенко, А. Савченко, О. Тягло, Н. Репіна, які аналізували питання поведінки 

споживачів в інтернеті, побудови бренду в цифровому середовищі, 

SMM-стратегій та інструментів інтернет-просування. Проте, незважаючи на 

велику кількість результатів досліджень, у науковій літературі все ще існують 

дискусійні питання щодо оцінки ефективності маркетингових кампаній у 

соціальних мережах та адаптації глобальних підходів до українського ринку. 
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Зважаючи на швидкий розвиток цифрових технологій, збільшення 

конкуренції в онлайн-середовищі та зміну поведінки споживачів, вивчення 

маркетингу в соціальних мережах на прикладі конкретного підприємства є 

актуальним і важливим. Це допомагає створити ефективні стратегії для 

розвитку бізнесу в умовах цифрової економіки. 

Об’єкт дослідження - маркетингова діяльність інтернет-магазину Rozetka 

у сфері просування товарів та послуг через соціальні мережі в умовах цифрової 

трансформації ринку.  

Предмет дослідження - маркетингові стратегії та інструменти соціальних 

мереж, що застосовуються інтернет-магазином Rozetka для просування товарів 

та побудові комунікацій з цільовою аудиторією. 

Мета кваліфікаційної роботи. Метою кваліфікаційної роботи є 

дослідження особливостей застосування маркетингу в соціальних мережах на 

прикладі інтернет-магазину Rozetka, аналіз ефективності його маркетингових 

стратегій у цифровому середовищі, а також узагальнення теоретичних засад і 

розробка практичних рекомендацій щодо вдосконалення комунікацій із 

цільовою аудиторією через соціальні платформи. Для досягнення зазначеної 

мети авторка поставила та вирішила наступні завдання:  

-​ розкрити сутність, функції та особливості маркетингу в соціальних 

мережах у сучасному цифровому середовищі; 

-​ дослідити ключові інструменти та канали соціального 

медіамаркетингу; 

-​ проаналізувати загальні тенденції розвитку інтернет-маркетингу як 

в Україні, так і на міжнародному рівні; 

-​ охарактеризувати діяльність інтернет-магазину Rozetka як об'єкта 

дослідження; 

-​ дослідити використання соціальних мереж у маркетинговій 

діяльності компанії Rozetka; 

-​ виявити основні проблеми та недоліки у реалізації SMM-стратегії 

інтернет-магазину; 
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-​ запропонувати шляхи вдосконалення маркетингової стратегії 

компанії в соціальних мережах; 

-​ провести оцінку ефективності запропонованих маркетингових 

заходів у соціальних мережах та проаналізувати їх вплив на підвищення 

конкурентоспроможності та взаємодію з цільовою аудиторією 

інтернет-магазину Rozetka. 

Методи дослідження. У процесі написання кваліфікаційної роботи було 

використано низку загальнонаукових і спеціальних методів дослідження. 

Теоретичний аналіз дав змогу вивчити наукові джерела, розкрити сутність 

маркетингу в соціальних мережах та проаналізувати особливості його 

використання в діяльності сучасних інтернет-магазинів. Методи аналізу та 

синтезу застосовувалися для систематизації інформації про маркетингові 

інструменти, які використовуються компанією Rozetka. Застосування індукції та 

дедукції дозволило сформувати логічні висновки на основі емпіричних даних. 

Метод порівняння допоміг зіставити підходи до просування в соціальних 

мережах, які використовуються різними компаніями, зокрема й у діяльності 

Rozetka. Для збору й інтерпретації статистичних даних із відкритих джерел 

були використані емпіричні методи, зокрема спостереження та вимірювання. 

Також у роботі застосовувався метод моделювання, який дав можливість 

сформувати обґрунтовані рекомендації щодо вдосконалення маркетингових 

комунікацій компанії в соціальних мережах. Комплексне бачення проблеми 

забезпечив системний підхід, який дозволяє дослідити ефективність цифрового 

маркетингу з урахуванням взаємозв’язку різних чинників. 

Інформаційна база дослідження - наукові та навчально-методичні 

джерела, законодавчі та нормативно-правові акти України у сфері електронної 

комерції та реклами, офіційна звітність інтернет-магазину Rozetka, аналітичні 

матеріали маркетингових агентств, а також статистичні дані щодо використання 

соціальних мереж у бізнесі. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в можливості 

застосування запропонованих підходів для підвищення ефективності 
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SMM-стратегії інтернет-магазину Rozetka. Зокрема, рекомендації можуть бути 

використані для оптимізації рекламного бюджету між платформами, 

впровадження аналітики KPI (CTR, ER), створення відеоконтенту та 

інтерактивних Stories, а також співпраці з мікроінфлюенсерами з високим 

рівнем довіри. Це дозволить покращити взаємодію з аудиторією та підвищити 

конверсію з соціальних мереж 

Апробація одержаний результатів. Шевчук П.Д. Фєськова У.В. Маркетинг 

в соціальних мережах, як інструмент просування інтернет-магазину. Матеріали 

Всеукраїнської науково-практичної конференції. Домінанти 

соціально-економічного розвитку України у нових реаліях: тези доповідей 28 

березня 2025р. — Київ КНУТД, 2025, С 186-188.   
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Розділ 1 Теоретичні засади маркетингових комунікацій в соціальних 

мережах  

1.1 Сутність та значення маркетингу в соціальних мережах  

У сучасних умовах цифрової трансформації маркетинг у соціальних 

мережах (SMM – Social Media Marketing) набуває дедалі більшого значення як 

ефективний інструмент просування товарів та послуг, формування іміджу 

підприємства та комунікації з цільовою аудиторією. Соціальні мережі, які 

раніше виконували переважно комунікаційну функцію, сьогодні перетворилися 

на повноцінний канал маркетингових комунікацій. Їх перевагами є масовість, 

інтерактивність, швидкість розповсюдження інформації та можливість точно 

налаштовувати таргетовану рекламу [21; 9]. 

 

Рис 1.1 Складено автором на основі узагальнення наукових джерел 

[2;4;9]. 
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SMM розглядається як складова частина цифрового маркетингу, що 

передбачає використання соціальних платформ (Facebook, Instagram, TikTok, 

YouTube тощо) для досягнення стратегічних цілей підприємства: підвищення 

впізнаваності бренду, залучення нових клієнтів, утримання постійної аудиторії, 

стимулювання продажів, отримання зворотного зв’язку та формування 

лояльності [9]. 

Ф. Котлер визначає маркетинг як процес створення, комунікації та 

доставлення цінності споживачу. В умовах цифровізації, за словами дослідника, 

ці функції все частіше реалізуються саме через соціальні мережі [4]. На думку 

Ж.-Ж. Ламбена, соціальні медіа не лише слугують каналом просування, а й 

формують довготривалі взаємозв’язки зі споживачем, що є важливим чинником 

підвищення конкурентоспроможності [5]. 

Вітчизняні дослідники також наголошують на перевагах SMM. І. 

Романенко наголошує на персоніфікованій комунікації, швидкому реагуванні на 

зміни попиту та зростанні довіри до бренду в електронній комерції [12]. На 

думку Н. Репіної, центральною ланкою SMM-стратегії є контент, адже саме він 

створює емоційні й поведінкові зв’язки між брендом і споживачем [11]. 

У загальному вигляді, значення маркетингу в соціальних мережах 

полягає в: 

-​ формуванні позитивного іміджу компанії; 

-​ ефективному просуванні товарів і послуг; 

-​ розширенні охоплення потенційної аудиторії; 

-​ підвищенні рівня залученості клієнтів; 

-​ підвищенні ефективності витрат на рекламу порівняно з 

традиційними каналами. 

З розвитком цифрових технологій маркетинг у соціальних мережах став одним 

із найперспективніших інструментів бізнесу XXI століття. 
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1.2 Етапи розвитку, методи та інструменти маркетингу в соціальних 

мережах 

Історія маркетингу в соціальних мережах тісно пов’язана з еволюцією 

цифрових технологій. У 1990-х роках маркетинг в Інтернеті розпочався з 

електронної пошти та корпоративних сайтів. З початку 2000-х років соціальні 

мережі, як-от MySpace (2003), Facebook (2004), YouTube (2005), почали 

використовуватись брендами не лише для інформування, а й для побудови 

повноцінної комунікації зі споживачем. Згідно з Т. І. Мельничук, маркетинг у 

соціальних мережах пройшов три етапи розвитку: інформаційний, 

інтерактивний та аналітичний [8]. Характеристики цих етапів подано в таблиці 

1.1. 

Таблиця 1.1 - Етапи розвитку маркетингу в соціальних мережах 

                   Джерело: систематизовано автором на основі [14; 9] 

 

Сьогодні органічні методи передбачають залучення підписників шляхом 

створення цікавого, корисного або розважального контенту. Сюди входять: 

-​ ведення сторінок у соціальних мережах; 

-​ регулярні публікації текстового, візуального та відеоконтенту; 

-​ інтерактив з підписниками (коментарі, опитування, прямі ефіри); 

-​ співпраця з інфлюенсерами та лідерами думок. 

Етап розвитку Період Основні характеристики 
Інформаційний 2005-2010 рр. Прості інформаційні пости; обмежена 

активність; відсутність цільового просування 

Інтерактивний 2010-2016 рр. Взаємодія з підписниками, створення контенту, 
зворотний зв’язок, конкурси, колаборації 

Аналітичний з 2016 - дотепер Використання таргетингу, аналітики, 
автоматизації, персоналізації, Big Data 
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За І. Романенком, контент-стратегія на основі цінностей бренду є ключем 

до органічного SMM [28]. Платний SMM використовує таргетовану рекламу з 

налаштуванням за віком, статтю, інтересами тощо на платформах Meta Ads, 

TikTok Ads, YouTube Ads, Instagram Shopping. 

Таргетована реклама дозволяє: 

-​ збільшити охоплення; 

-​ просувати окремі продукти чи послуги; 

-​ перенаправляти трафік на сайт чи лендинг; 

-​ стимулювати конверсії (покупки, підписки, звернення). 

Важливим компонентом є аналітика, яка дає змогу адаптувати кампанії у 

реальному часі. Інструменти на кшталт Meta Business Suite, Google Analytics та 

Canva забезпечують управління контентом, аналіз результатів і візуальне 

оформлення. 

 

Таблиця 1.2 – Основні інструменти маркетингу в соціальних мережах 

Інструмент Основне призначення Переваги використання 
Meta Ads (Facebook, 
Instagram) 

Таргетована реклама, 
створення кампаній 

Висока точність 
налаштувань, аналітика 
результатів 

TikTok Ads Просування відеоконтенту, 
реклама в стрічці 

Вірусне охоплення, 
залучення молодої аудиторії 

YouTube Ads Реклама в відеороликах Масове охоплення 
Google Analytics Веб-аналітика, відстеження 

поведінки користувачів 
Глибокий аналіз трафіку та 
конверсії 

Meta Business Suite Управління сторінками, 
аналітика, планування 
контенту 

Безкоштовність, зручний 
інтерфейс, автоматизація 

Canva  Створення контенту для 
публікацій 

Безкоштовні шаблони, 
адаптація до форматів різних 
соцмереж 

Instagram Shopping Продаж товарів 
безпосередньо через 
платформу 

Інтеграція e-commerce, 
зручність для споживачів 

Джерело: систематизовано автором на основі [11; 22] 
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У сучасному середовищі зростає значення психологічних механізмів 

впливу. Бренди активно використовують ефект соціального доказу (відгуки, 

лайки, UGC-контент), персоналізацію, емоційне залучення та ефект FOMO 

(страх щось втратити), що підвищує залученість аудиторії та впливає на 

поведінкові реакції. 

Таким чином, сучасний маркетинг у соціальних мережах поєднує 

історично сформовані підходи з інноваційними технологіями та глибоким 

розумінням аудиторії. Ефективність SMM залежить від якісного контенту, 

правильно підібраних інструментів та гнучкої адаптації до змін ринку. 

1.3 Психологічні аспекти впливу маркетингових комунікацій та 

особливості його використання в Україні 

У сучасному маркетинговому середовищі важливим є дослідження 

поведінки споживачів у соціальних мережах, які виступають не лише каналами 

просування, а й середовищем формування споживчих рішень. Поведінкові 

реакції аудиторії залежать від емоційного фону, характеру подачі інформації, 

візуального контенту, довіри до бренду та відчуття приналежності до спільноти. 

Серед ключових психологічних механізмів впливу — ефект соціального доказу 

(social proof), коли велика кількість лайків, коментарів або відгуків підвищує 

довіру до товару, а також персоналізація рекламних повідомлень, що формує 

відчуття індивідуального контакту з брендом. Візуальне сприйняття має 

значний вплив на емоційне ставлення: яскраві фото, відео та послідовний стиль 

комунікації посилюють залученість користувачів. Емоційна складова, зокрема 

через сторіз, Reels, музичний супровід, підвищує ефективність маркетингових 

комунікацій. Також поширений ефект FOMO (страх пропустити важливе), який 

стимулює імпульсивні покупки через обмежені за часом акції чи повідомлення 

про залишки товару. 

В Україні маркетинг у соціальних мережах набув особливої актуальності 

завдяки цифровізації, розвитку онлайн-торгівлі та зміні поведінки споживачів. 
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За даними 2023 року, понад 60% населення активно користуються 

соцмережами, найбільш популярними з яких є Facebook, Instagram, YouTube, 

TikTok та Telegram. Українські компанії орієнтуються на емоційний зв’язок з 

аудиторією, соціальну значущість контенту та швидке реагування на суспільні 

події. Важливим фактором є локалізація контенту — публікації українською 

мовою, що підвищує довіру та залученість користувачів. Успішні бренди 

(Rozetka, Monobank, Нова Пошта, Uklon) активно використовують інтерактивні 

інструменти: сторіс, прямі ефіри, опитування, колаборації з інфлюенсерами, 

адаптуючи стратегії до актуального контексту. 

Таким чином, психологічні механізми впливу маркетингу в соціальних 

мережах у поєднанні з національними особливостями українського ринку 

формують ефективні підходи для підвищення лояльності та конверсій. Успіх 

SMM в Україні залежить від глибокого розуміння локального культурного 

контексту, використання української мови, емоційної щирості та соціальної 

відповідальності брендів. 

Висновки до розділу 1 

1.​ Досліджено теоретичні засади маркетингової діяльності в 

соціальних мережах, що дозволило сформувати цілісне уявлення про сутність 

та значення даного напряму маркетингу в сучасних умовах цифровізації 

економіки. Встановлено, що маркетинг в соціальних мережах являє собою 

комплекс заходів, спрямованих на просування товарів та послуг через соціальні 

платформи з метою залучення, утримання та конвертації цільової аудиторії у 

споживачів. 

2.​ Визначено основні етапи історичного розвитку маркетингу в 

соціальних мережах, які охоплюють період від появи перших соціальних 

платформ до формування сучасних інтегрованих маркетингових стратегій. 

Проаналізовано еволюцію підходів від простого розміщення реклами до 

створення персоналізованого контенту та побудови довгострокових відносин з 

аудиторією. 
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3.​ Систематизовано методи та інструменти маркетингу в соціальних 

мережах, серед яких виділено контент-маркетинг, таргетовану рекламу, 

інфлюенсер-маркетинг, SMM-аналітику та комьюніті-менеджмент. 

Обґрунтовано, що ефективність маркетингових заходів значною мірою 

залежить від правильного поєднання цих інструментів та їх адаптації до 

специфіки конкретної соціальної платформи. 

4.​ Розкрито психологічні аспекти впливу маркетингу в соціальних 

мережах на поведінку споживачів, включаючи механізми соціального 

підтвердження, емоційного зв'язку з брендом та формування споживчих переваг 

під впливом соціального оточення. Встановлено, що розуміння психологічних 

особливостей цільової аудиторії є критично важливим для розробки ефективних 

маркетингових стратегій. 

5.​ Проаналізовано особливості використання маркетингу в соціальних 

мережах в Україні, що характеризуються високим рівнем проникнення 

соціальних платформ, зростаючою активністю користувачів та специфічними 

культурними та мовними особливостями, які необхідно враховувати при 

розробці локалізованих маркетингових кампаній. 
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Розділ 2 Аналіз використання маркетингових комунікацій для       

просування інтернет-магазину Rozetka  

2.1 Загальна характеристика діяльності інтернет-магазину Rozetka 

Інтернет-магазин Rozetka є визначним представником сектору 

електронної комерції в Україні, демонструючи потужну історію розвитку та 

трансформації бізнес-моделі відповідно до динамічних змін ринкового 

середовища. Заснована у 2004 році як інтернет-магазин з продажу парфумерії та 

косметики, компанія розпочала основну діяльність у червні 2005 року, 

переорієнтувавшись на торгівлю технікою, «яку можна увімкнути в розетку». 

Така спеціалізація відобразилась у назві бренду, яка згодом стала символом 

електронної комерції в Україні. Протягом наступних років компанія 

демонструвала стабільне зростання, поступово розширюючи асортимент 

товарів та вдосконалюючи логістичну інфраструктуру. Стратегічний напрямок 

розвитку Rozetka характеризувався адаптивністю до технологічних інновацій та 

прагненням надавати споживачам максимально зручний сервіс. Системне 

впровадження нових категорій товарів дозволило компанії поступово 

еволюціонувати від спеціалізованого продавця електроніки до універсальної 

торгівельної платформи, яка пропонує різноманітний асортимент продукції 

різного призначення [13].   

Значним етапом у розвитку Rozetka стала зміна бізнес-моделі та перехід 

до формату маркетплейсу у 2019 році. Трансформація бізнес-стратегії 

дозволила компанії суттєво розширити асортимент товарів шляхом залучення 

сторонніх продавців, які отримали можливість реалізовувати свою продукцію 

через платформу Rozetka. Маркетплейс функціонує за моделлю B2C 

(business-to-consumer), пропонуючи споживачам єдиний інтерфейс для 

здійснення покупок незалежно від продавця товару. Така модель надає суттєві 

переваги як для кінцевих споживачів, забезпечуючи широкий вибір товарів та 

єдину процедуру замовлення, так і для продавців, які отримують доступ до 
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широкої аудиторії без необхідності створення власної інтернет-платформи та 

маркетингової інфраструктури. Наступний стратегічний крок було здійснено у 

2020 році, коли компанія запустила франшизу, що дозволило значно розширити 

фізичну присутність бренду в різних регіонах України [23]. 

Сучасна організаційна структура Rozetka представлена юридичною 

особою ТОВ «Розетка. УА», що належить зареєстрованій на Кіпрі офшорній 

компанії «Temania Enterprises Ltd». Кінцевими власниками бізнесу є Ірина та 

Владислав Чечоткіни, які контролюють 39,8% кіпрської компанії. Серед інших 

акціонерів слід відзначити фонд Horizon Capital (18,9%) та засновників EVO 

Group (4,5%). Така структура власності сформувалася після того, як восени 

2018 року Rozetka викупила 54%-ву частку EVO Group у 

південноафриканського фонду Naspers, внаслідок чого пакет акцій 

співвласників трансформувався у частку в об'єднаній компанії. У червні 2021 

року Владислав Чечоткін заявив про підготовку компанії до первинної 

публічної пропозиції акцій (IPO), що свідчить про амбітні плани щодо 

подальшого розвитку та міжнародної експансії [17]. 

Логотип Rozetka, створений співзасновником Владиславом Чечоткіним у 

2005 році, представлений у вигляді зеленого смайлика з людським обличчям, 

що символізує доступність, простоту сервісу та доброзичливе ставлення до 

клієнтів. У 2018 році компанія здійснила редизайн логотипа та візуального 

стилю, залучивши для цього креативну агенцію Fedoriv. Оновлений логотип 

зберіг впізнаваний зелений колір, який став невід'ємною частиною ідентичності 

бренду. Візуальна комунікація Rozetka характеризується простотою, 

функціональністю та орієнтацією на потреби користувача, що відповідає 

загальній філософії бренду [20]. 

Важливим аспектом стратегії розвитку Rozetka є розширення мережі 

фізичних точок продажу. У 2017 році компанія відкрила свій найбільший 

офлайн-магазин у Києві на проспекті Степана Бандери, 6, площею 4000 м². Цей 

магазин працював до 30 червня 2024 року, після чого був закритий у рамках 

стратегії компанії щодо заміни великих магазинів на десятки менших торгових 
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точок. Станом на кінець жовтня 2024 року мережа Rozetka налічувала близько 

500 фізичних точок продажу по всій Україні, включаючи як власні магазини, так 

і точки, що працюють за франчайзинговою моделлю. Компанія відкриває 

магазини навіть у прифронтових містах, демонструючи гнучкість та 

адаптивність до складних умов ведення бізнесу. Водночас Rozetka зіткнулася з 

викликами, пов'язаними з воєнними діями – 21 березня 2024 року внаслідок 

масованої російської ракетної атаки на Київ було пошкоджено логістичний 

склад компанії, що тимчасово вплинуло на операційну діяльність [34]. 

Асортимент товарів Rozetka охоплює понад 300 тисяч товарних позицій, 

що дозволяє задовольняти різноманітні потреби споживачів. Продуктовий 

портфель компанії включає електроніку, побутову техніку, товари для дому, одяг 

та взуття, косметику, продукти харчування, автотовари та багато інших 

категорій. Постійне розширення асортименту є частиною стратегії Rozetka, 

спрямованої на створення універсальної торговельної платформи, де споживачі 

можуть придбати все необхідне. Значна увага приділяється забезпеченню якості 

товарів, що реалізуються через платформу, включаючи перевірку продавців та 

надання офіційної гарантії на продукцію [25]. 

Логістична інфраструктура Rozetka є одним з ключових факторів успіху 

компанії. Власна служба доставки забезпечує швидке та якісне обслуговування 

клієнтів на всій території України. Компанія пропонує різні варіанти доставки 

товарів: самовивіз з магазинів та пунктів видачі, кур'єрська доставка, поштова 

доставка через партнерські сервіси. Розвинена мережа пунктів видачі 

забезпечує зручність для споживачів, дозволяючи їм обрати найбільш зручний 

спосіб отримання замовлення. Крім того, Rozetka надає послугу фулфілменту, 

коли товари партнерів зберігаються на складах компанії, яка бере на себе 

організацію процесу формування та доставки замовлень. Така модель дозволяє 

забезпечити високу якість обслуговування незалежно від продавця товару [31]. 

Технологічна інфраструктура Rozetka базується на сучасних рішеннях, які 

забезпечують безперебійне функціонування платформи та зручність 

користування для споживачів. Офіційний сайт rozetka.com.ua входить до топ-10 
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найвідвідуваніших ресурсів України, а сама компанія займає провідні позиції 

серед онлайн-рітейлерів за рівнем впізнаваності бренду та частотою повторних 

покупок. Технічні рішення, впроваджені компанією, забезпечують високу 

швидкість роботи сайту, зручну навігацію, персоналізацію пропозицій для 

користувачів. Важливою складовою технологічної стратегії Rozetka є розвиток 

мобільного застосунку, який дозволяє споживачам здійснювати покупки з 

мобільних пристроїв. Мобільний застосунок характеризується інтуїтивно 

зрозумілим інтерфейсом та широким функціоналом, що робить процес покупок 

максимально зручним для користувачів [26]. 

Клієнтоорієнтованість є ключовим принципом діяльності Rozetka. 

Компанія приділяє значну увагу забезпеченню високого рівня обслуговування 

клієнтів на всіх етапах взаємодії з ними. Служба підтримки клієнтів працює 

цілодобово, забезпечуючи оперативне вирішення питань, що виникають у 

споживачів. Системне впровадження інноваційних рішень спрямоване на 

підвищення зручності користування платформою та забезпечення позитивного 

досвіду покупок. Компанія активно впроваджує персоналізовані рекомендації 

товарів на основі історії покупок та переглядів користувачів, що сприяє 

підвищенню рівня задоволеності клієнтів. Система відгуків та рейтингів 

дозволяє споживачам ділитися своїм досвідом використання товарів та 

допомагає іншим користувачам зробити обґрунтований вибір [24]. 

Соціальна відповідальність є важливим аспектом діяльності Rozetka. 

Компанія реалізує різноманітні ініціативи, спрямовані на підтримку суспільства 

та вирішення актуальних соціальних проблем. Особливо активно Rozetka 

долучається до підтримки Збройних Сил України, реалізуючи проєкти, 

спрямовані на допомогу військовим. Крім того, компанія підтримує ініціативи у 

сфері екології, освіти та культури. Соціально відповідальна позиція Rozetka 

позитивно впливає на імідж бренду в інформаційному просторі та сприяє 

формуванню лояльності споживачів [3]. 

Маркетингова діяльність Rozetka характеризується системним підходом 

та використанням різноманітних каналів комунікації з цільовою аудиторією. 
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Компанія активно використовує цифрові канали просування, включаючи 

маркетинг у соціальних мережах, контент-маркетинг, e-mail-розсилки. 

Важливою складовою маркетингової стратегії є формування позитивного 

іміджу бренду та забезпечення його високої впізнаваності. Rozetka активно 

використовує платформи Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, адаптуючи 

контент під особливості кожної аудиторії. Комунікаційна стратегія компанії 

орієнтована на користувацький досвід, емоційну залученість та швидкий 

зворотний зв'язок, що є ключовими елементами сучасного підходу до 

цифрового маркетингу [9]. 

Таким чином, інтернет-магазин Rozetka демонструє комплексний підхід 

до розвитку бізнесу, поєднуючи технологічні інновації, клієнтоорієнтованість, 

соціальну відповідальність та ефективний маркетинг. Компанія успішно 

адаптується до викликів сучасного ринку, формуючи довгострокові відносини з 

клієнтами та зміцнюючи свої позиції як лідера українського ринку електронної 

комерції. 

2.2 Аналіз та оцінка використання маркетингових комунікацій компанією 

Rozetka 

Маркетинг у соціальних мережах є важливою складовою загальної 

маркетингової стратегії Rozetka. Компанія реалізує мультиплатформену 

SMM-стратегію, що охоплює Facebook, Instagram, TikTok та YouTube, 

адаптуючи контент до особливостей кожної платформи. Сторінка у Facebook 

має понад 900 тис. підписників. Основними форматами є інформаційні пости, 

анонси акцій, каталоги товарів і публікації про соціальні ініціативи. Частота 

публікацій — 3–4 на день. Високий рівень реакцій досягається завдяки 

розіграшам, коментарям та зворотному зв’язку з клієнтами. 

У соціальній мережі Instagram компанія робить акцент на візуально 

привабливому контенті — таких форматах, як Stories та Reels, що є особливо 

популярними серед молодої аудиторії. Це дозволяє бренду ефективно залучати 
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увагу та підтримувати інтерес до новинок і акцій. Станом на квітень 2025 року 

офіційна сторінка Rozetka зібрала понад 400 тисяч підписників, що свідчить про 

стабільне зростання активної аудиторії. 

 Найпопулярніші пости — це відео з порадами або гумором, які збирають 

від 300 до 7000 вподобань.      У TikTok (понад 400 тис. підписників) Rozetka 

публікує розважальний і трендовий контент — скетчі, огляди, відеочеленджі. 

Ролики з гумористичним контекстом збирають понад 1,6 млн переглядів та до 

140 тис. вподобань.       YouTube-канал (близько 150 тис. підписників) слугує 

платформою для оглядів, тест-драйвів і відеопорад. Наприклад, ролик із 

порівнянням смартфонів, опублікований у січні 2025 року, набрав понад 100 

тис. переглядів і 1,5 тис. вподобань. 

 

Таблиця 2.1 – Основні показники активності компанії Rozetka в 

соціальних мережах (квітень 2025 р.) 
Платформа Підписники Основний контент Середнє 

охоплення/залученість 
Facebook 975 тис. Інформаційні пости, акції, новинки, 

розіграші 
1 – 6 тис. Переглядів 

Instagram 480 тис. Новинки, огляди, акції, гумор, 
візуальний контент 

2 – 7 тис. Вподобань 

TikTok 470 тис. Гумор, розіграші, короткі відео 100 тис. – 2 млн переглядів 
YouTube 180 тис. Огляди, порівняння, розпаковки товарів 40 – 150 тис. Переглядів 

Джерело: систематизовано автором на основі відкритих даних сторінок 

компанії Rozetka у соцмережах [27; 28; 29; 30]. 

 

Компанія активно використовує таргетовану рекламу через Meta Ads, 

TikTok Ads, YouTube Ads, орієнтуючись на молодь (TikTok), домогосподарства 

(Facebook), бізнес-клієнтів (Google Ads). 

Особливістю контенту Rozetka є емоційність і гумористичне забарвлення, 

що сприяє високій залученості. Пости з ненав’язливою інтеграцією продуктів 

демонструють ефективність нативного маркетингу [29]. Паралельно активно 

розвивається контент-маркетинг: компанія публікує огляди товарів, 

рекомендації, корисні поради, формуючи експертний імідж [30]. 



23 

Аналітика відіграє центральну роль у SMM-стратегії. Після запуску 

інтерактивних Stories з розпакуванням товарів продажі деяких позицій зросли 

на 18–25% згідно з внутрішніми даними. Компанія використовує охоплення, 

залученість, конверсії та ROI як ключові KPI. 

Взаємодія з аудиторією є системною: відповіді на коментарі, проведення 

опитувань, конкурси, публікація UGC-контенту. Пости з інтерактивними 

елементами отримують більше коментарів і реакцій [27]. Rozetka також активно 

комунікує соціальні ініціативи — підтримка ЗСУ, екологічні проєкти, допомога 

фондам [3]. 

Таким чином, компанія забезпечує ефективне використання соціальних 

мереж, поєднуючи мультиплатформену присутність, емоційний контент, 

системну аналітику й активну взаємодію з аудиторією 

2.3 Порівняльний аналіз маркетингових стратегій у соціальних мережах 

та прогноз розвитку SMM в інтернет-торгівлі 

Для поглиблення розуміння ефективності SMM-стратегії Rozetka 

доцільно провести порівняльний аналіз із ключовим конкурентом — компанією 

Epicentr Market, яка активно розвиває онлайн-канали збуту та присутність у 

соціальних мережах. 

Аналіз охоплення та зростання аудиторії є важливим показником 

ефективності SMM-стратегії. Станом на квітень 2025 року загальна кількість 

підписників сторінок Rozetka в основних соціальних мережах (Facebook, 

Instagram, TikTok, YouTube) перевищує 2 млн користувачів. Порівняно з 

аналогічним періодом 2024 року спостерігається приріст аудиторії на 15-20% 

залежно від платформи. Найбільший приріст аудиторії зафіксовано в TikTok 

(+23%), що пояснюється активним розвитком цієї платформи та ефективною 

контентною стратегією компанії. Facebook демонструє приріст на рівні 8%, 

Instagram – 15%, YouTube – 12%. Загальне охоплення публікацій у соціальних 

мережах за аналізований період (січень-квітень 2025 року) становить в 
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середньому 15-20 млн користувачів на місяць, що свідчить про широке 

розповсюдження контенту компанії в цифровому просторі. 

Показники залученості аудиторії є важливим індикатором ефективності 

SMM-стратегії. Рівень залученості характеризує активність взаємодії 

користувачів з контентом компанії та розраховується як відношення суми всіх 

реакцій (лайки, коментарі, поширення) до загальної кількості підписників 

сторінки. Аналіз показує, що середній рівень залученості для сторінок Rozetka 

становить: Facebook – 2,5%, Instagram – 3,8%, TikTok – 5,2%, YouTube – 3,1%. 

Ці показники перевищують середньогалузеві значення, що свідчить про високу 

ефективність контентної стратегії компанії. Найвищий рівень залученості 

демонструє платформа TikTok, що пояснюється специфікою цієї соціальної 

мережі та ефективним використанням гумористичного та емоційного контенту. 

Аналіз також показує, що найбільшу реакцію викликають відеоогляди, 

гумористичний та інтерактивний контент, що дозволяє компанії фокусуватися 

на цих форматах при плануванні контент-стратегії [29]. 

Аналіз ефективності різних типів контенту дозволяє визначити найбільш 

перспективні формати для досягнення маркетингових цілей. Дослідження 

показує, що найвищий рівень залученості демонструють відеоматеріали, 

зокрема короткі відеоролики з гумористичним контекстом (середній рівень 

залученості – 4,8%). На другому місці – інтерактивний контент, який стимулює 

взаємодію користувачів (середній рівень залученості – 4,2%). Інформаційні 

пости з корисними порадами та рекомендаціями демонструють середній рівень 

залученості на рівні 3,5%. Промоційні матеріали мають найнижчий рівень 

залученості – 2,1%, що є звичайною практикою для рекламного контенту. Ці 

дані дозволяють оптимізувати контент-стратегію компанії, зосереджуючись на 

найбільш ефективних форматах. 

Конверсійні показники є ключовими метриками для оцінки ефективності 

SMM-стратегії з точки зору впливу на продажі. Аналіз показує, що середній 

коефіцієнт конверсії трафіку із соціальних мереж на сайт Rozetka становить 

2,8%, що перевищує середньогалузеве значення (1,5-2%). Найвищий коефіцієнт 
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конверсії демонструє трафік з Facebook (3,2%), на другому місці – Instagram 

(2,9%), на третьому – YouTube (2,5%), на четвертому – TikTok (1,8%). Нижчий 

показник конверсії для TikTok пояснюється специфікою цієї платформи, яка 

більше орієнтована на розважальний контент та формування іміджу, ніж на 

безпосереднє стимулювання продажів. Важливо зазначити, що конверсійні 

показники варіюються залежно від типу контенту та категорії товарів, що 

просуваються [13]. 

Ефективність таргетованої реклами є важливим показником для оцінки 

ROI маркетингових інвестицій. Один із базових показників – середня вартість 

кліку (CPC, Cost Per Click) – розраховується за формулою: 

 

           (2.1) 𝐶𝑃𝐶 = Загальна вартість кліків
Кількість кліків

Згідно з аналізом рекламних кампаній інтернет-магазину Rozetka, середні 

значення CPC складають: 

-​ Facebook – 0,25 USD, 

-​ Instagram – 0,30 USD, 

-​ TikTok – 0,18 USD. 

Іншим важливим показником є вартість залучення клієнта (CAC, Customer 

Acquisition Cost), що визначається як: 

   (2.2) 𝐶𝐴𝐶 = Загальні витрати на залучення клієнтів
Кількість нових клієнтів  

У кампаніях Rozetka середній показник CAC становить 15–20 USD, залежно від 

категорії товарів. Оцінка загальної рентабельності здійснюється за формулою 

ROI (Return on Investment): 

    (2.3) 𝑃𝑂𝐼 = Дохід від реклами − Витрати на рекламу
Витрати на рекламу × 100%
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Для рекламних кампаній у соціальних мережах ROI коливається на рівні 

250–300%, що свідчить про високу ефективність вкладень у цифровий 

маркетинг. Найвищу ефективність демонструють рекламні кампанії з 

просування електроніки та побутової техніки, що пояснюється високою 

маржинальністю цих категорій товарів [18]. 

Аналіз ефективності SMM-стратегії за різними платформами дозволяє 

визначити сильні та слабкі сторони присутності компанії в різних соціальних 

мережах. Facebook демонструє найвищі показники конверсії та найбільшу 

кількість підписників, що робить цю платформу ключовим каналом для 

просування товарів та послуг. Instagram відзначається високим рівнем 

залученості та активності аудиторії, що робить цю платформу ефективним 

інструментом для формування іміджу бренду та взаємодії з цільовою 

аудиторією. TikTok демонструє найвищі показники приросту аудиторії та 

вірусного поширення контенту, що робить цю платформу перспективною для 

підвищення впізнаваності бренду серед молодіжної аудиторії. YouTube є 

ефективним каналом для розміщення інформативного контенту, який формує 

експертний імідж бренду та сприяє прийняттю рішень про покупку. 

Ефективність використання соціальних мереж для різних категорій 

товарів також демонструє певні закономірності. Найвищі показники конверсії 

спостерігаються для категорій «Електроніка» та «Побутова техніка», що 

пояснюється високою залученістю цільової аудиторії та ефективністю 

відеоконтенту для демонстрації переваг цих товарів. Категорії «Одяг та взуття» 

та «Косметика» демонструють середні показники конверсії, але високий рівень 

залученості аудиторії, особливо на платформі Instagram. Категорія «Товари для 

дому» показує нижчі показники конверсії, але вищий середній чек замовлень, 

що компенсує нижчу конверсію.   

Сезонні тренди також впливають на ефективність SMM-стратегії. Аналіз 

показує, що найвища активність та залученість аудиторії спостерігається в 

періоди сезонних розпродажів (Чорна п'ятниця, новорічні свята, сезонні зміни). 

В ці періоди компанія Rozetka збільшує частоту публікацій та бюджет на 
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таргетовану рекламу, що дозволяє максимально використати потенціал 

підвищеного попиту. Важливо зазначити, що в періоди сезонних піків 

спостерігається зниження вартості придбання клієнта (CAC) на 15-20%, що 

підвищує ефективність маркетингових інвестицій. 

Ефективність використання соціальних мереж для формування іміджу 

бренду також є важливим аспектом оцінки SMM-стратегії. Аналіз показує, що 

78% згадувань бренду Rozetka в соціальних мережах мають позитивний 

характер, 15% – нейтральний, 7% – негативний. Порівняно з аналогічним 

періодом 2024 року спостерігається збільшення частки позитивних згадувань на 

5%, що свідчить про ефективність іміджевої комунікації компанії. Найбільший 

вплив на формування позитивного іміджу мають публікації про соціальні 

ініціативи компанії, зокрема підтримку Збройних Сил України та благодійні 

проєкти [3]. 

Вплив SMM-стратегії на бізнес-показники компанії є ключовим критерієм 

оцінки її ефективності. Згідно з внутрішніми даними Rozetka, частка трафіку з 

соціальних мереж у загальній структурі трафіку сайту становить 22%, що на 5% 

більше порівняно з аналогічним періодом 2024 року. Конверсія трафіку з 

соціальних мереж оцінюється на рівні 2,8%, що перевищує середню конверсію 

органічного трафіку (2,2%). Частка продажів, що здійснюються за переходом із 

соціальних мереж, становить 18% від загального обсягу продажів компанії. Ці 

дані свідчать про значний вплив SMM-стратегії на бізнес-показники компанії та 

підтверджують ефективність інвестицій у маркетинг у соціальних мережах. 

Порівняльний аналіз ефективності SMM-стратегії Rozetka з конкурентами 

дозволяє глибше оцінити її відносну ефективність. Цей підхід дає змогу 

виявити сильні та слабкі сторони застосовуваних інструментів, а також 

визначити потенційні можливості для покращення та оптимізації.Порівняно з 

основними конкурентами, Rozetka демонструє вищі показники охоплення 

аудиторії та рівня залученості на всіх аналізованих платформах. Частка голосу 

(Share of Voice) Rozetka в категорії електронної комерції оцінюється на рівні 

35%, що значно перевищує показники найближчих конкурентів.   
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Таблиця 2.2 - Порівняльний аналіз ефективності SMM-стратегії Rozetka 

та конкурентів 

Показник Rozetka Конкурент A Конкурент B Конкурент C 
Охоплення аудиторії (млн/міс) 15-20 10-12 8-10 5-7 
Рівень залученості (%) 3,8 2,5 2,2 1,8 
Конверсія трафіку з соц. мереж (%) 2,8 2,1 1,9 1,5 
ROI рекламних кампаній (%) 250-300 200-250 180-220 150-180 
Частка голосу в категорії (%) 35 22 18 12 

 

Джерело: систематизовано автором на основі відкритих даних та 

експертних оцінок [33]. 

 

Основні висновки щодо ефективності SMM-стратегії Rozetka: 

-​ Компанія демонструє високі показники охоплення та зростання 

аудиторії на всіх аналізованих платформах, що свідчить про ефективність 

мультиплатформеної стратегії. 

-​ Рівень залученості аудиторії перевищує середньогалузеві 

показники, що підтверджує ефективність контентної стратегії компанії. 

-​ Конверсійні показники свідчать про значний вплив SMM-стратегії 

на продажі компанії та підтверджують ефективність інвестицій у 

маркетинг у соціальних мережах. 

-​ Найбільшу ефективність демонструють відеоматеріали, зокрема 

короткі відеоролики з гумористичним контекстом, та інтерактивний 

контент, який стимулює взаємодію користувачів. 

-​ Різні платформи демонструють різну ефективність для різних 

категорій товарів та маркетингових цілей, що підтверджує необхідність 

диференційованого підходу до контентної стратегії. 

-​ Порівняно з конкурентами, Rozetka демонструє вищі показники 

ефективності SMM-стратегії, що свідчить про лідерські позиції компанії в 

сфері маркетингу в соціальних мережах. 

-​ Виявлено потенціал для подальшого вдосконалення SMM-стратегії, 

зокрема, розширення використання контенту, створеного користувачами 
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(UGC), та поглиблення персоналізації комунікацій з різними сегментами 

аудиторії. 

Таким чином, аналіз ефективності стратегії маркетингу в соціальних 

мережах компанії Rozetka свідчить про високу результативність маркетингових 

зусиль компанії в цифровому середовищі. Системний підхід до SMM, 

ефективна контентна стратегія, використання таргетованої реклами та 

аналітичний підхід до оцінки результатів дозволяють компанії досягати високих 

показників охоплення, залученості та конверсії, що сприяє зростанню продажів 

та зміцненню позицій бренду на ринку електронної комерції України. 

Порівняльний аналіз маркетингових стратегій провідних гравців ринку 

електронної комерції дозволяє виявити особливості підходів різних компаній до 

просування в соціальних мережах, визначити їхні сильні та слабкі сторони, а 

також зрозуміти, які практики є найбільш ефективними в сучасних умовах. Для 

глибшого розуміння ефективності маркетингових стратегій у соціальних 

мережах доцільно проаналізувати діяльність двох великих українських 

компаній — Rozetka та Epicentr Market. Обидві компанії активно 

використовують соціальні медіа як канал комунікації з цільовою аудиторією, 

однак їхні підходи, стиль контенту та результати охоплення відрізняються, що 

робить порівняльний аналіз особливо цінним для розуміння специфіки SMM у 

сфері електронної комерції [14]. 

Загальний підхід до організації SMM-діяльності є першим аспектом, який 

демонструє відмінності між компаніями. Rozetka вирізняється стабільною та 

продуманою SMM-стратегією, яка реалізується внутрішньою командою 

професіоналів. Така модель забезпечує системність та послідовність у реалізації 

маркетингових ініціатив, а також дозволяє підтримувати єдиний стиль 

комунікації на всіх платформах. Внутрішня команда SMM-спеціалістів глибоко 

розуміє специфіку бренду, його цінності та особливості цільової аудиторії, що 

дозволяє створювати релевантний та ефективний контент. Epicentr Market, у 

свою чергу, більше покладається на зовнішню експертизу, залучаючи публічних 

блогерів та інфлюенсерів до створення рекламного контенту. Такий підхід 
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дозволяє компанії використовувати вже сформовану аудиторію інфлюенсерів та 

їхній креативний потенціал, проте може призводити до меншої системності в 

комунікації та розмивання ідентичності бренду [1]. 

Аналіз контентних стратегій обох компаній демонструє суттєві 

відмінності в підходах до створення та поширення контенту. Rozetka 

фокусується на створенні різноманітного контенту, який включає розважальні 

відео, огляди товарів, гумор та акційні пропозиції. Компанія активно 

використовує відеоформат, створюючи як короткі розважальні ролики для 

TikTok та Instagram, так і повноцінні відеоогляди для YouTube. Контент Rozetka 

характеризується креативністю, гумором та орієнтацією на інтереси аудиторії, 

що сприяє високому рівню залученості. Epicentr Market більше фокусується на 

традиційному промоційному контенті, який орієнтований на просування 

конкретних товарів, акцій та сезонних пропозицій. Компанія менше 

експериментує з форматами та жанрами, віддаючи перевагу перевіреним 

підходам до створення контенту. Такий підхід може бути менш ризикованим, 

але також менш ефективним з точки зору залучення аудиторії та вірусного 

поширення контенту [16]. 

Дослідження активності компаній на різних платформах соціальних 

мереж дозволяє виявити особливості їхніх стратегій щодо вибору каналів 

комунікації. Rozetka демонструє збалансований підхід до присутності на різних 

платформах, активно використовуючи Facebook, Instagram, TikTok та YouTube. 

Така мультиплатформена стратегія дозволяє компанії охопити різні сегменти 

цільової аудиторії та максимально використати специфічні можливості кожної 

платформи. Контент адаптується відповідно до особливостей кожної соціальної 

мережі, що підвищує його ефективність. Epicentr Market більше зосереджується 

на традиційних платформах, таких як Facebook та Instagram, приділяючи менше 

уваги новим соціальним мережам, таким як TikTok. Така стратегія може 

обмежувати можливості компанії щодо охоплення молодіжної аудиторії, яка 

активно використовує нові платформи [7]. 
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Активність у TikTok суттєво відрізняється між компаніями. У Rozetka 

середня кількість переглядів варіюється від 20 тис. до понад 2 млн, що свідчить 

про високу залученість аудиторії та вдалу роботу з алгоритмами платформи. 

Контент з гумористичним контекстом має вірусний потенціал. У Epicentr Market 

більшість відео набирає від 2 тис. до 500 тис. переглядів, що пояснюється 

меншою адаптацією до формату платформи та нерегулярністю публікацій [10]. 

Схожа динаміка спостерігається і в Instagram, де пости Rozetka 

отримують від 300 до 7000 вподобань залежно від теми. Активне використання 

Stories і Reels сприяє ширшому охопленню аудиторії. У Epicentr Market цей 

показник становить 500–2500 вподобань, що може бути зумовлено меншою 

різноманітністю контенту та слабшою адаптацією до трендів [7]. 

 

Таблиця 2.3 - Порівняльний аналіз показників активності Rozetka та 

Epicentr Market в соціальних мережах (квітень 2025 р.) 

Показник Rozetka Epicentr Market 
Підписники Facebook 975 тис. 520 тис. 
Підписники Instagram 480 тис. 320 тис. 
Підписники TikTok 470 тис. 180 тис. 
Підписники YouTube 180 тис. 90 тис. 
Середнє охоплення постів (Facebook) 1 - 6 тис. 0,8 - 3 тис. 
Середнє охоплення постів (Instagram) 2 - 7 тис. 0,5 - 2,5 тис. 
Середнє охоплення відео (TikTok) 100 тис. - 2 млн 2 тис. - 500 тис. 
Середнє охоплення відео (YouTube) 40 - 150 тис. 20 - 70 тис. 

Джерело: систематизовано автором на основі відкритих даних 

[27;28;29;30] 

 

Аналіз підходів до використання таргетованої реклами також демонструє 

відмінності між компаніями. Rozetka використовує таргетовану рекламу для 

досягнення різних маркетингових цілей: підвищення впізнаваності бренду, 

залучення нової аудиторії, стимулювання продажів. Компанія використовує 

різні формати реклами на різних платформах, адаптуючи рекламні матеріали до 

специфіки кожної аудиторії. Важливою особливістю підходу Rozetka є 

використання креативних рекламних матеріалів, які викликають емоційну 
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реакцію у користувачів, що підвищує ефективність рекламних кампаній. 

Epicentr Market також активно використовує таргетовану рекламу, проте більше 

фокусується на промоційних матеріалах, які безпосередньо стимулюють 

продажі. Такий підхід може бути ефективним для короткострокових цілей, але 

менш ефективним для формування довгострокової лояльності до бренду [6]. 

Важливою відмінністю між компаніями є підхід до використання 

інфлюенсер-маркетингу. Epicentr Market активно залучає публічних блогерів до 

створення рекламного контенту, що дозволяє компанії використовувати їхню 

аудиторію та авторитет для просування товарів. Цей підхід може підвищити 

довіру та охоплення, але потребує значних інвестицій і ретельного вибору 

інфлюенсерів з відповідною цільовою аудиторією. Rozetka також використовує 

інфлюенсер-маркетинг, але в меншій мірі, більше покладаючись на власний 

контент та органічне охоплення. Такий підхід може бути більш стійким у 

довгостроковій перспективі, оскільки не залежить від зовнішніх факторів, таких 

як популярність окремих інфлюенсерів [2]. 

Аналіз конверсійних показників та впливу SMM-активності на продажі 

також демонструє відмінності між компаніями. За наявними даними, конверсія 

трафіку з соціальних мереж на сайт Rozetka становить 2,8%, що вище за 

показник Epicentr Market (2,1%). Частка продажів із соцмереж у Rozetka сягає 

18% від загального обсягу, тоді як у Epicentr Market — близько 12%. 

Аналіз підходів до аналітики SMM-стратегії показує відмінності між 

компаніями. Rozetka застосовує системний підхід, використовуючи дані про 

охоплення, взаємодію та конверсії для коригування контенту й методів 

просування. Такий аналітичний підхід дозволяє компанії оперативно реагувати 

на зміни в інтересах аудиторії та оптимізувати маркетингові 

інвестиції.Важливою складовою комунікаційної стратегії є використання 

соціальних мереж для формування іміджу бренду та трансляції цінностей. 

Rozetka активно висвітлює у своїх соцмережах соціальні ініціативи — 

підтримку ЗСУ, благодійність, участь у громадських проєктах. Це не лише 

демонструє соціальну відповідальність, а й зміцнює довіру та лояльність до 
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бренду. У свою чергу, Epicentr Market також використовує соціальні мережі для 

інформування про свої соціальні ініціативи, однак робить це менш активно та 

не завжди системно, що може зменшувати ефективність впливу на емоційне 

сприйняття бренду аудиторією [3]. 

 

Таблиця 2.4 - Порівняльний аналіз особливостей SMM-стратегій Rozetka 

та Epicentr Market 

Аспект 
SMM-стратегії 

Rozetka Epicentr Market 

Організація 
SMM-діяльності 

Внутрішня команда Залучення зовнішніх експертів та 
інфлюенсерів 

Контентна 
стратегія 

Різноманітний контент: 
розважальні відео, огляди, гумор, 
акції 

Фокус на промоційних 
матеріалах та акційних 
пропозиціях 

Платформи Збалансована присутність на 
Facebook, Instagram, TikTok, 
YouTube 

Фокус на Facebook та Instagram, 
менша активність на TikTok 

Таргетована 
реклама 

Різноманітні формати для різних 
цілей, креативні матеріали 

Фокус на промоційних 
матеріалах для стимулювання 
продажів 

Інфлюенсер-марке
тинг 

Помірне використання, більший 
фокус на власному контенті 

Активне залучення публічних 
блогерів 

Аналітика та 
оптимізація 

Системний підхід, регулярний 
аналіз та коригування стратегії 

Менш систематичний підхід до 
аналітики 

Іміджева 
комунікація 

Активна комунікація соціальних 
ініціатив та цінностей компанії 

Менша інтенсивність іміджевої 
комунікації 

Джерело: систематизовано автором на основі аналізу SMM-стратегій 

компаній [7; 11; 15; 20] 

 

Основні висновки щодо порівняльного аналізу SMM-стратегій Rozetka та 

Epicentr Market: 

-​ Rozetka демонструє більш системний, стабільний підхід до цифрового 

просування, орієнтований на створення контенту внутрішніми силами, тоді як 

Epicentr Market більше покладається на інфлюенсерську модель. 

-​ Контентна стратегія Rozetka характеризується більшою різноманітністю 

форматів та жанрів, включаючи розважальний, інформаційний та промоційний 

контент, тоді як Epicentr Market більше фокусується на традиційному 

промоційному контенті. 
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-​ Rozetka демонструє збалансовану присутність на різних платформах, 

адаптуючи контент відповідно до специфіки кожної соціальної мережі, тоді як 

Epicentr Market більше зосереджується на традиційних платформах. 

-​ Показники активності та залученості аудиторії для Rozetka перевищують 

аналогічні показники для Epicentr Market на всіх аналізованих платформах, що 

свідчить про вищу ефективність SMM-стратегії Rozetka. 

-​ Конверсійні показники та вплив SMM-активності на продажі для Rozetka 

також перевищують аналогічні показники для Epicentr Market, що підтверджує 

вищу ефективність інвестицій Rozetka в маркетинг у соціальних мережах. 

-​ Підхід Rozetka до аналітики та оптимізації SMM-стратегії є більш 

системним та глибоким, що дозволяє компанії ефективніше коригувати 

маркетингові зусилля відповідно до змін у цифровому середовищі. 

-​ Rozetka активніше використовує соціальні мережі для формування 

позитивного іміджу бренду та комунікації цінностей компанії, що сприяє 

підвищенню лояльності споживачів. 

Таким чином, порівняльний аналіз SMM-стратегій Rozetka та Epicentr 

Market демонструє, що попри активне залучення блогерів та інфлюенсерів, 

Epicentr поступається за рівнем охоплення і залученості аудиторії, що свідчить 

про перевагу стратегічного контентного підходу Rozetka перед 

інфлюенсерським форматом без глибокої адаптації. Системність, 

різноманітність контенту, ефективне використання особливостей різних 

платформ та аналітичний підхід до оптимізації стратегії дозволяють Rozetka 

досягати вищих показників ефективності SMM-активності порівняно з Epicentr 

Market. 

Прогнозування розвитку SMM в Україні потребує аналізу поточних 

трендів, міжнародного досвіду та специфіки місцевого ринку. Це дозволяє 

визначити напрями еволюції маркетингу в соцмережах і сформувати практичні 

рекомендації для бізнесу [29]. 

Однією з ключових тенденцій до 2027 року стане персоналізація 

комунікацій. Завдяки розвитку ШІ та аналітики інтернет-магазини зможуть 
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ефективно адаптувати контент до інтересів користувачів. За прогнозами, 

компанії, що впроваджують персоналізований підхід, можуть підвищити 

конверсію на 20–30% порівняно зі стандартними підходами [22]. 

Друга важлива тенденція — розвиток соціальної комерції (social 

commerce). Соцмережі трансформуються у торговельні майданчики з 

можливістю купівлі безпосередньо в платформі (наприклад, Instagram Shopping, 

Facebook Shops). Очікується, що до 2027 року до 15–20% усіх онлайн-продажів 

в Україні припадатимуть на соцмережі. Інтернет-магазини, які інтегрують ці 

функції, отримають стратегічну перевагу [19]. 

Трансформація форматів контенту є третьою ключовою тенденцією, яка 

буде визначати розвиток SMM для інтернет-магазинів. Аналіз поточних трендів 

показує зростання популярності відеоконтенту, особливо коротких відеороликів 

у форматі TikTok та Instagram Reels. Ця тенденція буде посилюватися, і до 2027 

року відеоконтент може становити 80-85% від загального обсягу контенту в 

соціальних мережах. Очікується зростання інтерактивного контенту для 

залучення користувачів через опитування, тести та голосування. 

 Інтерактивний контент демонструє на 50-70% вищий рівень залученості 

порівняно зі статичним контентом, що робить його перспективним напрямом 

для інвестицій інтернет-магазинів [22]. 

Зростання ролі штучного інтелекту (ШІ) в маркетингу соціальних мереж є 

четвертою важливою тенденцією. ШІ-технології вже зараз використовуються 

для аналізу даних, оптимізації таргетованої реклами, створення контенту та 

автоматизації комунікації з клієнтами. До 2027 року очікується значне 

розширення сфер застосування ШІ в SMM, включаючи прогнозування 

споживчої поведінки, автоматичне створення персоналізованого контенту, 

оптимізацію часу публікацій та багато іншого. Інтернет-магазини, які 

ефективно впроваджують ШІ-технології, можуть зменшити витрати на 

маркетинг на 15-20% при одночасному підвищенні ефективності комунікації з 

цільовою аудиторією. 
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Таблиця 2.5 - Прогнозні показники розвитку маркетингу в соціальних 

мережах для інтернет-магазинів в Україні до 2027 року 

Показник 2025 2026 2027 
Частка соціальної комерції в загальному обсязі електронної 
комерції (%) 

10-12 12-15 15-20 

Частка відеоконтенту в загальному обсязі контенту в соціальних 
мережах (%) 

65-70 70-75 80-85 

Частка інтернет-магазинів, які використовують ШІ для 
персоналізації контенту (%) 

30-35 45-50 60-65 

Середній рівень конверсії трафіку з соціальних мереж (%) 2,5-3,
0 

3,0-3,
5 

3,5-4,
0 

Частка мобільного трафіку в загальному обсязі трафіку з 
соціальних мереж (%) 

75-80 80-85 85-90 

Джерело: систематизовано автором на основі експертних оцінок та 

аналізу трендів [19; 22; 32] 

 

Розвиток віртуальної та доповненої реальності (VR/AR) є п'ятою 

тенденцією, яка буде впливати на маркетинг в соціальних мережах для 

інтернет-магазинів. Технології VR/AR дозволяють створювати імерсивний 

досвід взаємодії з брендом та продуктами, що особливо актуально для таких 

категорій товарів, як одяг, меблі, техніка тощо. До 2027 року очікується ширше 

впровадження VR/AR у SMM, зокрема серед малих і середніх бізнесів. Це 

відкриє нові формати взаємодії з аудиторією. Прогнози свідчать, що 

використання таких технологій може підвищити конверсію на 15–25% і 

зменшити повернення товарів на 20–30% [22]. 

Зростання ролі користувацького контенту (UGC) є шостою важливою 

тенденцією. 70% споживачів більше довіряють відгукам інших користувачів, 

ніж прямій рекламі. До 2027 року очікується активне стимулювання UGC з боку 

інтернет-магазинів, що сприятиме зростанню довіри та конверсії [32]. 

Інтеграція маркетингу в соціальних мережах з іншими каналами 

комунікації є сьомою тенденцією, яка буде визначати розвиток SMM для 

інтернет-магазинів. Омніканальний підхід, що забезпечує єдиний досвід 

взаємодії з брендом через різні канали, набуває все більшого значення. До 2027 

року очікується суттєве посилення інтеграції соцмереж з іншими каналами. За 
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прогнозами, це дозволить підвищити лояльність клієнтів на 30–40% і середній 

чек на 15–20% [32]. 

Розвиток мобільної комерції є восьмою важливою тенденцією, яка буде 

впливати на маркетинг в соціальних мережах для інтернет-магазинів. Вже 

понад 70% трафіку з соцмереж надходить із мобільних пристроїв, і до 2027 року 

ця частка може сягнути 85–90%. Це зумовлює потребу адаптації контенту під 

смартфони та планшети. Зростання популярності мобільних платіжних систем 

також сприятиме подальшому розвитку цього напряму. 

Зростання ролі месенджерів та чат-ботів є дев'ятою тенденцією, яка буде 

визначати розвиток SMM для інтернет-магазинів. Месенджери (Telegram, Viber, 

WhatsApp) стають важливими каналами персоналізованої комунікації та 

підтримки. Використання чат-ботів автоматизує рутинні запити, підвищуючи 

швидкість обслуговування. До 2027 року їхня роль у маркетингових стратегіях 

зростатиме, сприяючи покращенню сервісу та зниженню витрат. 

Розвиток маркетингу впливу (influencer marketing) є десятою важливою 

тенденцією. Співпраця з інфлюенсерами допомагає інтернет-магазинам 

розширити охоплення й зміцнити довіру до бренду. До 2027 року маркетинг 

впливу стане більш таргетованим, із акцентом на мікро- та нано-інфлюенсерів. 

Прогнози свідчать про потенційне зростання охоплення на 30–40% і конверсії 

на 10–15%. 

Висновки до розділу 2 

Проведено комплексний аналіз діяльності інтернет-магазину Rozetka, 

який підтвердив його лідируючі позиції на українському ринку електронної 

комерції та високий рівень розвитку цифрової інфраструктури. Встановлено, що 

компанія демонструє стабільне зростання основних фінансово-економічних 

показників та активно розвиває омніканальну стратегію обслуговування 

клієнтів. Досліджено використання маркетингу в соціальних мережах 

компанією Rozetka, що показало наявність присутності бренду на всіх основних 
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соціальних платформах, включаючи Facebook, Instagram, YouTube та TikTok. 

Виявлено, що компанія використовує диверсифіковану контент-стратегію, яка 

включає розважальні відео, огляди товарів, гумор, акційні пропозиції та 

інтерактивні формати взаємодії з аудиторією. Оцінено ефективність стратегії 

маркетингу в соціальних мережах компанії «ROZETKA» через аналіз ключових 

метрик залученості, охоплення та конверсії. Встановлено, що найвищі 

показники ефективності демонструють платформи Instagram та TikTok, що 

пов'язано з високою візуальною привабливістю контенту та активністю 

молодіжної аудиторії. Здійснено порівняльний аналіз маркетингової стратегії 

«ROZETKA» та «Epicentr Market» в соціальних мережах, який виявив 

конкурентні переваги «ROZETKA» у сфері цифрового маркетингу, зокрема 

більш розвинену аналітичну базу, вищу частоту публікацій та кращі показники 

залученості аудиторії. Водночас ідентифіковано можливості для покращення у 

сфері відеоконтенту та персоналізації комунікацій. Спрогнозовано тенденції 

розвитку маркетингу в соціальних мережах для інтернет-магазинів в Україні до 

2027 року, серед яких виділено зростання ролі штучного інтелекту в 

персоналізації контенту, розвиток відеокомерції, інтеграцію AR/VR технологій 

та посилення уваги до соціальної відповідальності брендів. Обґрунтовано 

необхідність адаптації маркетингових стратегій до цих трендів для збереження 

конкурентоспроможності. 
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Розділ 3 Напрями вдосконалення маркетингової стратегії в соціальних 

мережах інтернет-магазину Rozetka 

3.1 Рекомендації щодо вдосконалення контент-стратегії інтернет-магазину 

Rozetka 

Контент-стратегія є ключовою основою маркетингової діяльності в 

соціальних мережах, визначаючи стиль комунікації з цільовою аудиторією та 

ефективність взаємодії з нею. Для компанії Rozetka, яка має широку присутність 

на платформах Facebook, Instagram, TikTok і YouTube, актуальним завданням є 

не лише підтримка поточного рівня взаємодії, а й системна адаптація підходів 

до контенту з урахуванням змін алгоритмів соцмереж, споживчої поведінки та 

конкурентного середовища. Аналіз чинної контент-стратегії Rozetka виявив 

можливості для її вдосконалення з метою підвищення залученості, конверсії та 

зміцнення позицій на ринку. 

Першочерговим кроком у вдосконаленні контент-стратегії Rozetka є 

активніше впровадження UGC (user-generated content) — контенту, створеного 

користувачами. Дослідження свідчать, що такий контент забезпечує на 29% 

вищу залученість і на 20% підвищує ймовірність покупки завдяки формуванню 

соціальної довіри. Rozetka доцільно впровадити системний підхід до залучення 

й агрегування UGC через запуск кампаній з хештегами (наприклад, 

#МійВибірRozetka, #РозпакуванняЗRozetka), організацію конкурсів на креативні 

відгуки чи огляди, а також створення окремого розділу на сайті для таких 

матеріалів. Рекомендується впровадити систему заохочень — бонуси, знижки 

чи участь у розіграшах. Практика показує, що бренди, які активно 

використовують UGC, знижують витрати на контент до 50% і підвищують 

конверсію на 15–25%. 

Другим важливим напрямом удосконалення контент-стратегії Rozetka є 

впровадження чіткої рубрикації та структурованого контент-плану. Системність 

публікацій не лише підвищує впізнаваність бренду, а й формує у аудиторії 
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очікування регулярного цінного контенту, стимулюючи повторні відвідування. 

На основі аналізу публікацій та інтересів користувачів пропонується 

запровадити такі рубрики: «Технологічний аналіз тижня» (огляди новинок 

електроніки), «Інсайдерський погляд» (інтерв’ю з експертами), «Розпакування 

дня» (відео у форматі unboxing), «Покупки за розумною ціною» (вигідні 

підбірки), «Історії клієнтів» (досвід покупців), «За лаштунками Rozetka» 

(процеси компанії зсередини). Для кожної рубрики доцільно створити візуальне 

оформлення для легкої ідентифікації у стрічці. Дослідження свідчать, що 

структурований контент підвищує залученість на 22–35% і покращує 

запам’ятовуваність публікацій на 45%. 

Третім перспективним напрямом удосконалення контент-стратегії Rozetka 

є використання наративних технік і сторітелінгу. Згідно з дослідженнями 

нейромаркетингу, інформація у форматі історій запам’ятовується в 22 рази 

краще, ніж сухі факти, оскільки активує емоційні центри мозку та посилює 

зв’язок зі споживачем. Rozetka варто впровадити такі формати: «Шлях товару» 

(від виробництва до доставки), «Трансформації з Rozetka» (як товари змінюють 

життя клієнтів), «День з життя кур'єра/продавця» (внутрішній погляд на 

команду), «Історія бренду в особах» (розповіді про співробітників). Для 

посилення впливу історії доцільно супроводжувати візуальними матеріалами — 

відео, інфографікою, стилізованими фото. Такі публікації зазвичай мають на 

30% вищу залученість і на 25% більше поширень, ніж стандартний контент. 

Четвертим стратегічним напрямом удосконалення контент-стратегії 

Rozetka є посилення соціального компоненту. В умовах зростання значущості 

соціальної відповідальності бізнесу (66% споживачів готові платити більше за 

продукцію брендів із чіткою соціальною позицією), висвітлення соціальних 

ініціатив стає важливим інструментом не лише іміджу, а й конкурентної 

переваги. Rozetka доцільно впровадити комплексну стратегію комунікації КСВ, 

що включатиме: регулярні публікації про підтримку ЗСУ з конкретними 

результатами; контент про екологічні ініціативи (переробка, зменшення 

викидів); підтримку локальних виробників із наголосом на соціальних та 
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економічних перевагах; освітні проєкти з розвитку цифрових навичок. 

Соціальний контент варто поєднувати з закликами до участі, заохочуючи 

користувачів ділитися власним досвідом у таких ініціативах. 

П’ятий ключовий напрям удосконалення контент-стратегії Rozetka — 

підвищення рівня персоналізації контенту. В умовах інформаційного 

перевантаження та падіння органічного охоплення персоналізація стає 

критично важливою для ефективної комунікації. Дослідження показують, що 

персоналізований контент може підвищити конверсію на 30–50% і зменшити 

вартість залучення клієнта на 20%. Rozetka варто впровадити багаторівневу 

систему персоналізації, яка передбачає: сегментацію за демографією (вік, стать, 

регіон), адаптацію контенту до інтересів (техніка, мода, книги тощо), 

використання даних про попередні покупки для створення релевантних 

публікацій, а також варіативність стилю комунікації (неформальний для Gen Z, 

формальніший для старшої аудиторії). Для реалізації персоналізації необхідна 

інтеграція CRM-системи з платформами управління соцмережами, що 

дозволить автоматизувати таргетинг на основі клієнтських даних. 

Шостим напрямом удосконалення контент-стратегії Rozetka є розширення 

форматів відеоконтенту. Аналітика соціальних мереж свідчить, що відео генерує 

на 48% більше взаємодій, ніж текстові чи графічні пости. В умовах скорочення 

тривалості споживання контенту Rozetka доцільно диверсифікувати 

відеоформати, зокрема: 

-​ короткі вертикальні відео (15–30 секунд) для Instagram Reels і TikTok з 

акцентом на емоції; 

-​ середньотривалі відео (60–90 секунд) для Instagram і Facebook з оглядами 

популярних товарів; 

-​ розгорнуті відео (5–15 хвилин) для YouTube з детальним аналізом 

продукції; 

-​ швидкі туторіали щодо користування сайтом і застосунком Rozetka;​

відеоподкасти з експертами та інфлюенсерами. 
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Сьомим перспективним напрямом удосконалення контент-стратегії 

Rozetka є інтеграція освітнього компоненту. Едукаційний контент підвищує 

цінність комунікації з користувачами та сприяє формуванню експертного іміджу 

бренду, що, у свою чергу, зміцнює довіру до його порад і рекомендацій. Для 

Rozetka доцільно створити систему освітнього контенту, яка охоплюватиме 

міні-курси з вибору техніки та електроніки (наприклад, «Як обрати ноутбук для 

різних завдань» або «Розуміння технічних характеристик смартфонів»), 

пізнавальні матеріали про технології, що використовуються в популярних 

продуктах, практичні поради з експлуатації та догляду за технікою, а також 

огляди новітніх технологічних трендів та їх впливу на повсякденне життя. 

Важливо структурувати такі матеріали за рівнем складності — для початківців, 

досвідчених користувачів і експертів — щоб задовольнити інформаційні 

потреби різних сегментів аудиторії. 

Восьмим напрямом удосконалення контент-стратегії Rozetka є 

експериментування з інтерактивними форматами контенту. Такий контент 

забезпечує на 70% вищий рівень залученості порівняно з традиційними 

форматами й утримує увагу користувачів протягом значно тривалішого часу. 

Rozetka варто впроваджувати формати, що стимулюють активну взаємодію: 

опитування та голосування для збору думок щодо товарів і сервісів, 

інтерактивні квізи для підбору оптимального продукту відповідно до потреб, 

AR-функціонал для віртуальної «примірки» меблів, техніки чи аксесуарів, 

інтерактивні 3D-моделі товарів, які дозволяють розглядати продукти під 

різними кутами, а також мініігри, пов’язані з продукцією або акційними 

кампаніями. Такий підхід є особливо ефективним для залучення молодшої 

аудиторії — поколінь Z та Millennials — для яких інтерактивність стає 

важливою умовою інтересу до контенту. 

Створення контенту, орієнтованого на життєві сценарії споживачів, постає 

дев’ятим перспективним напрямом удосконалення контент-стратегії Rozetka. 

Традиційний підхід, фокусований на окремих товарах та їх характеристиках, 

поступається за ефективністю контенту, що демонструє вирішення конкретних 
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життєвих завдань. Для Rozetka доцільним є впровадження контенту, 

структурованого за життєвими ситуаціями: облаштування першої квартири — 

комплексні рішення для новоселів; підготовка до народження дитини — 

добірки товарів для майбутніх батьків; створення домашнього офісу — рішення 

для віддаленої роботи; технологічне оновлення дому — інтеграція елементів 

розумного простору. Такий підхід дозволяє презентувати товари не ізольовано, а 

як частину цілісного рішення для конкретних потреб, що підвищує 

релевантність контенту та сприяє збільшенню середнього чека завдяки 

комплексним покупкам. 

Формування комьюніті навколо бренду становить десятий напрям 

удосконалення контент-стратегії Rozetka. Створення активної спільноти навколо 

бренду дозволяє перейти від односторонньої комунікації до побудови 

екосистеми взаємодії між користувачами, що сприяє формуванню лояльності та 

збільшенню життєвої цінності клієнта (LTV). Для Rozetka рекомендується: 

створення тематичних груп за інтересами (наприклад, «Клуб технофілів 

Rozetka», «Батьківський клуб Rozetka»); впровадження програми амбасадорства 

для найактивніших користувачів; організація онлайн та офлайн заходів для 

спільноти (майстер-класи, зустрічі з експертами); розробка системи винагород 

за активність у спільноті (бонуси, ексклюзивний доступ до нових товарів, 

участь у тестуванні). Активна спільнота не лише генерує контент та взаємодії, 

але й стає додатковим каналом підтримки клієнтів через механізми 

взаємодопомоги. 

Впровадження зазначених рекомендацій щодо вдосконалення 

контент-стратегії інтернет-магазину Rozetka потребує системного підходу та 

поетапної реалізації. На початковому етапі доцільно сконцентруватися на 

структуруванні контенту, впровадженні рубрикації та формуванні чіткого 

контент-плану. Наступним кроком має стати диверсифікація форматів контенту 

з акцентом на відео та інтерактивні елементи. Третій етап передбачає 

впровадження механізмів персоналізації та адаптації контенту для різних 

платформ і пристроїв. Фінальний етап фокусується на розвитку комьюніті та 
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впровадженні механізмів стимулювання користувацького контенту. За оцінками 

експертів, комплексна реалізація запропонованих рекомендацій дозволить 

підвищити залученість аудиторії на 30-45%, збільшити органічне охоплення на 

25-35% та підвищити конверсію трафіку з соціальних мереж на 20-30%, що 

сприятиме зміцненню конкурентних позицій Rozetka на ринку електронної 

комерції України. 

3.2 Удосконалення рекламної стратегії та використання аналітики в 

SMM-діяльності інтернет-магазину Rozetka 

Рекламна стратегія в соціальних мережах виступає ключовим елементом 

комплексу маркетингових комунікацій інтернет-магазину Rozetka, забезпечуючи 

цілеспрямоване просування товарів та послуг, формування бренд-іміджу та 

взаємодію з цільовою аудиторією. В умовах зростаючої конкуренції на ринку 

електронної комерції та постійної еволюції алгоритмів соціальних мереж постає 

необхідність систематичного вдосконалення підходів до планування, реалізації 

та оцінки ефективності рекламних кампаній. Аналіз поточної рекламної 

стратегії Rozetka в соціальних мережах дозволив виявити потенційні напрями її 

оптимізації з метою підвищення ефективності маркетингових інвестицій та 

посилення конкурентних позицій компанії. 

Впровадження глибшого сегментування цільової аудиторії визначає 

фундаментальний напрям удосконалення рекламної стратегії Rozetka в 

соціальних мережах. Традиційний підхід до таргетингу, базований переважно 

на демографічних характеристиках (вік, стать, географія), поступається за 

ефективністю багатовимірній сегментації, яка враховує поведінкові, 

психографічні та ситуаційні фактори. Для Rozetka рекомендується 

впровадження багаторівневої системи сегментації, що включає: поведінкові 

характеристики (історія переглядів, покупок, взаємодій з контентом); 

психографічні параметри (стиль життя, цінності, інтереси); стадія життєвого 

циклу (студенти, молоді сім'ї, сім'ї з дітьми, пенсіонери); купівельні мотивації 
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(орієнтація на ціну, якість, інновації, статус); технологічна грамотність 

(початківці, досвідчені користувачі, технофіли). Поглиблене сегментування 

дозволить створювати більш релевантні рекламні повідомлення, підвищуючи 

ефективність комунікації. Згідно з дослідженнями, персоналізовані рекламні 

кампанії, базовані на поглибленій сегментації, демонструють на 30-50% вищу 

конверсію та на 20-30% нижчу вартість залучення клієнта порівняно зі 

стандартним підходом. 

Систематичне впровадження A/B тестування рекламних креативів постає 

другим ключовим напрямом удосконалення рекламної стратегії Rozetka. Для 

кожної рекламної кампанії рекомендується проводити комплексне тестування 

різних елементів реклами: заголовків (інформативні vs емоційні, питальні vs 

стверджувальні); візуального контенту (продуктові фотографії vs 

lifestyle-зображення, статичні зображення vs анімація); текстового наповнення 

(фокус на характеристиках vs фокус на вигодах, довгі vs короткі описи); 

закликів до дії (прямі vs непрямі, з акцентом на терміновість vs з акцентом на 

цінність); форматів реклами (одиночні зображення vs каруселі, статичні банери 

vs відеоролики). Тестування доцільно проводити на обмеженій аудиторії 

(10-15% від загального охоплення) з подальшим масштабуванням 

найефективніших варіантів. Методологія тестування повинна базуватися на 

чітких метриках ефективності (CTR, конверсія, CPA) та статистично значущих 

вибірках для забезпечення достовірності результатів. Впровадження 

систематичного A/B тестування дозволить підвищити ефективність рекламних 

кампаній на 15-25% та оптимізувати розподіл рекламного бюджету. 

Підвищення візуальної привабливості рекламних матеріалів визначає 

третій стратегічний напрям удосконалення рекламної стратегії Rozetka. 

Враховуючи, що 90% інформації, яку сприймає мозок, є візуальною, а 

користувачі приймають рішення про взаємодію з рекламою протягом перших 

1-3 секунд, якість візуального контенту набуває критичного значення. Для 

Rozetka рекомендується: розробка диференційованих візуальних стилів для 

різних категорій товарів та цільових аудиторій; використання високоякісних 
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професійних фотографій товарів в реальному середовищі використання; 

впровадження динамічних елементів (мікроанімації, кінематографічних 

переходів) для привернення уваги в стрічці новин; створення візуального 

контенту з урахуванням психології кольору та композиції для стимулювання 

бажаних емоційних реакцій; інтеграція брендових елементів у візуальний 

контент для підвищення впізнаваності та формування асоціацій з брендом. 

Оновлення візуальної складової рекламних матеріалів доцільно проводити на 

основі аналітики взаємодії користувачів з попередніми кампаніями та 

актуальних трендів у дизайні. 

Залучення мікро- та нано-інфлюенсерів до рекламних кампаній становить 

четвертий перспективний напрям удосконалення рекламної стратегії Rozetka. 

На відміну від макро-інфлюенсерів з мільйонними аудиторіями, 

мікро-інфлюенсери (10-50 тис. підписників) та нано-інфлюенсери (1-10 тис. 

підписників) демонструють вищий рівень залученості аудиторії (в середньому 

на 60%) та сприймаються як більш автентичні та довірені джерела 

рекомендацій. Для Rozetka рекомендується: розробка програми співпраці з 

мікро- та нано-інфлюенсерами в різних нішах (технології, мода, краса, дім, 

спорт тощо); формування бази даних інфлюенсерів з аналітикою їхньої 

аудиторії, рівня залученості та тематичної спрямованості; створення 

диференційованих механізмів винагороди (фіксовані виплати, комісійні за 

продажі, бартерні схеми); впровадження системи відстеження ефективності 

рекламних кампаній за унікальними промокодами або посиланнями. Для 

максимальної ефективності колаборацій з інфлюенсерами доцільно надавати їм 

творчу свободу у створенні контенту, що забезпечить вищу автентичність та 

релевантність для їхньої аудиторії. 

Розширення використання ремаркетингу визначає п'ятий напрям 

удосконалення рекламної стратегії Rozetka. Статистика свідчить, що лише 2-3% 

користувачів здійснюють покупку при першому відвідуванні сайту, тоді як 

ремаркетинг дозволяє повернути частину потенційних клієнтів, підвищуючи 

конверсію на 30-70%. Для Rozetka рекомендується впровадження багаторівневої 
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системи ремаркетингу, що включає: динамічний ремаркетинг з демонстрацією 

конкретних товарів, які користувач переглядав, але не придбав; сегментований 

ремаркетинг відповідно до стадії воронки продажів (відвідувачі категорій, 

відвідувачі карток товарів, користувачі, що додали товар у кошик); контекстний 

ремаркетинг з адаптацією повідомлень відповідно до попередніх взаємодій 

користувача з сайтом; поведінковий ремаркетинг, що враховує час, проведений 

на сайті, кількість переглянутих сторінок та інші показники залученості. 

Особливу увагу доцільно приділити ремаркетингу для користувачів, які 

залишили товари в кошику без оформлення замовлення, оскільки цей сегмент 

демонструє найвищу ймовірність конверсії (10-15%) при правильному підході. 

Оптимізація таргетингу за часом та геолокацією постає шостим 

стратегічним напрямом удосконалення рекламної стратегії Rozetka. 

Ефективність рекламних кампаній значною мірою залежить від їх відповідності 

часовим та локаційним патернам цільової аудиторії. Для Rozetka 

рекомендується: впровадження часового таргетингу з урахуванням піків 

активності різних сегментів аудиторії (наприклад, реклама офісного обладнання 

в робочий час, побутової техніки у вечірні години); диференціація рекламних 

повідомлень відповідно до дня тижня (наприклад, промоційні пропозиції на 

початку тижня, інформаційний контент у середині тижня, розважальний 

контент на вихідних); використання геотаргетингу для просування товарів з 

урахуванням регіональних особливостей, погодних умов та локальних подій; 

впровадження динамічного таргетингу, що адаптується до змін у поведінці 

аудиторії в реальному часі. Оптимізація таргетингу за часом та геолокацією 

дозволить підвищити релевантність рекламних повідомлень та збільшити ROI 

рекламних кампаній на 15-25%. 

Впровадження відеореклами різних форматів визначає сьомий напрям 

удосконалення рекламної стратегії Rozetka. Згідно з дослідженнями, 

відеореклама демонструє на 30-40% вищу залученість та на 25-35% вищу 

конверсію порівняно зі статичними форматами. Для Rozetka рекомендується 

диверсифікація відеоформатів відповідно до специфіки різних платформ та 
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цілей рекламних кампаній: короткі вертикальні відео (6-15 секунд) для 

Instagram Stories та TikTok, оптимізовані для миттєвого привернення уваги; 

відео середньої тривалості (15-30 секунд) для стрічок новин Facebook та 

Instagram з фокусом на ключові переваги товарів; розгорнуті відео (30-120 

секунд) для YouTube з детальною демонстрацією функціоналу та характеристик 

товарів; інтерактивні відео з можливістю вибору сценарію перегляду або 

переходу до конкретних розділів; продуктові демонстрації в форматі 360° для 

створення ефекту присутності. Для максимальної ефективності відеореклами 

рекомендується розробка специфічних креативних концепцій для кожної 

платформи з урахуванням особливостей споживання контенту та технічних 

обмежень. 

Інтеграція рекламних кампаній в соціальних мережах з іншими каналами 

комунікації становить восьмий перспективний напрям удосконалення рекламної 

стратегії Rozetka. Омніканальний підхід, що забезпечує узгоджене 

повідомлення бренду на всіх точках контакту з клієнтом, підвищує ефективність 

маркетингових інвестицій та формує цілісний досвід взаємодії з брендом. Для 

Rozetka рекомендується: синхронізація рекламних кампаній в соціальних 

мережах з email-маркетингом, контекстною рекламою та офлайн-активностями; 

впровадження крос-канальних сценаріїв комунікації, що супроводжують 

користувача на всіх етапах клієнтського шляху; використання єдиної системи 

ідентифікації користувачів на різних платформах для персоналізації комунікації; 

інтеграція аналітики з різних каналів для формування цілісного розуміння 

ефективності маркетингових інвестицій. Особливу увагу доцільно приділити 

синхронізації офлайн та онлайн каналів через використання QR-кодів, 

NFC-міток та інших технологій, що з'єднують фізичний та цифровий досвід 

споживача. 

Використання предиктивної аналітики для оптимізації рекламних 

кампаній визначає дев'ятий стратегічний напрям удосконалення рекламної 

стратегії Rozetka. Сучасні технології дозволяють не лише аналізувати минулі 

результати, але й прогнозувати майбутню ефективність рекламних кампаній на 
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основі історичних даних та алгоритмів машинного навчання. Для Rozetka 

рекомендується: впровадження моделей предиктивної аналітики для 

прогнозування ефективності різних креативів, таргетингів та бюджетів; 

використання алгоритмів машинного навчання для автоматичної оптимізації 

параметрів рекламних кампаній в реальному часі; розробка систем раннього 

виявлення проблем з ефективністю рекламних кампаній на основі відхилень від 

прогнозованих показників; впровадження сценарного моделювання для оцінки 

потенційного впливу різних маркетингових рішень. Використання предиктивної 

аналітики дозволить підвищити ефективність рекламних інвестицій на 20-30% 

та забезпечити більш обґрунтоване прийняття маркетингових рішень. 

Створення унікального тону комунікації для різних аудиторій постає 

десятим напрямом удосконалення рекламної стратегії Rozetka. Тон комунікації 

(tone of voice) значно впливає на сприйняття рекламного повідомлення 

цільовою аудиторією та формування емоційного зв'язку з брендом. Для Rozetka 

рекомендується розробка диференційованих тонів комунікації для різних 

сегментів аудиторії: для молодіжної аудиторії (Gen Z) – неформальний, 

динамічний стиль з використанням сучасного сленгу та культурних референсів; 

для професіоналів та бізнес-аудиторії – інформативний, експертний тон з 

акцентом на технічні характеристики та практичну цінність; для сімейної 

аудиторії – теплий, довірливий тон з фокусом на емоційні аспекти та цінності; 

для технофілів – детальний, технічно насичений стиль з використанням 

професійної термінології. Диференціація тону комунікації повинна відбуватися 

в межах загальної бренд-платформи Rozetka, забезпечуючи узгодженість 

базових цінностей та повідомлень при адаптації стилістики та лексики. 

Використання рекламних форматів для різних стадій воронки продажів 

визначає одинадцятий напрям удосконалення рекламної стратегії Rozetka. Різні 

етапи клієнтського шляху вимагають специфічних підходів до комунікації та 

форматів взаємодії. Для Rozetka рекомендується впровадження 

диференційованої стратегії рекламних форматів: для верхньої частини воронки 

(підвищення обізнаності) – відеореклама, Stories, Reels з фокусом на брендові 
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цінності та унікальні переваги; для середньої частини воронки (формування 

інтересу) – каруселі, статті, детальні відеоогляди з акцентом на характеристики 

та порівняння товарів; для нижньої частини воронки (стимулювання конверсії) 

– динамічна реклама товарів, ремаркетинг, промоційні пропозиції з обмеженим 

терміном дії. Такий підхід дозволить оптимізувати витрати на різних етапах 

воронки продажів та підвищити загальну ефективність рекламних кампаній. 

Впровадження рекламних автоматизацій на основі тригерів становить 

дванадцятий перспективний напрям удосконалення рекламної стратегії Rozetka. 

Автоматизація дозволяє оперативно реагувати на зміни в поведінці користувачів 

та оптимізувати рекламні кампанії в реальному часі без ручного втручання. Для 

Rozetka рекомендується впровадження таких автоматизацій: автоматичне 

коригування ставок на основі конверсійних показників та ROI; активація 

специфічних рекламних креативів відповідно до погодних умов, часу доби або 

локальних подій; автоматичне перерозподілення бюджету між різними 

платформами на основі поточної ефективності; призупинення неефективних 

рекламних кампаній при досягненні критичних порогових значень метрик; 

автоматичне масштабування успішних креативів та таргетингів. Впровадження 

автоматизованих рішень дозволить підвищити оперативність реагування на 

зміни в ефективності рекламних кампаній та оптимізувати використання 

рекламного бюджету. 

Тестування нових рекламних форматів та платформ визначає тринадцятий 

стратегічний напрям удосконалення рекламної стратегії Rozetka. В умовах 

постійної еволюції цифрового середовища та появи нових платформ і форматів 

взаємодії з аудиторією, систематичне тестування інновацій стає необхідною 

умовою збереження конкурентоспроможності. Для Rozetka рекомендується: 

виділення експериментального бюджету (5-10% від загального рекламного 

бюджету) на тестування нових форматів та платформ; впровадження 

структурованої методології тестування з чіткими метриками оцінки 

ефективності; пріоритизація тестування форматів з потенційно високою 

віддачею та відповідністю бізнес-цілям; впровадження механізмів швидкого 
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масштабування успішних експериментів. Серед перспективних напрямів для 

тестування: реклама в месенджерах (Telegram, Viber), нативна реклама в 

мобільних додатках, інтерактивна реклама з AR-елементами, реклама в 

аудіоформаті для подкастів та стрімінгових сервісів. 

Локалізація рекламних кампаній для різних регіонів України постає 

чотирнадцятим напрямом удосконалення рекламної стратегії Rozetka. 

Регіональні особливості, включаючи мовні преференції, культурні контексти та 

економічні умови, значно впливають на сприйняття рекламних повідомлень та 

їх ефективність. Для Rozetka рекомендується: адаптація рекламних повідомлень 

відповідно до мовних преференцій різних регіонів (українська, російська, 

англійська для іноземців); врахування регіональних свят, традицій та 

культурних особливостей при створенні рекламних креативів; диференціація 

промоційних пропозицій відповідно до купівельної спроможності в різних 

регіонах; акцентування на місцевих перевагах (наприклад, швидкість доставки, 

наявність локальних пунктів видачі). Локалізація рекламних кампаній 

дозволить підвищити їх релевантність для регіональних аудиторій та збільшити 

ефективність маркетингових інвестицій. 

Використання соціальних доказів в рекламних креативах визначає 

п'ятнадцятий напрям удосконалення рекламної стратегії Rozetka. Соціальні 

докази (відгуки, рейтинги, рекомендації) є потужним фактором впливу на 

прийняття рішень споживачами, особливо в умовах високої конкуренції та 

інформаційного перевантаження. Для Rozetka рекомендується: інтеграція 

реальних відгуків клієнтів у рекламні креативи (з дозволу авторів); 

використання агрегованих рейтингів та статистики продажів як елементів 

рекламних повідомлень; включення цитат експертів та лідерів думок щодо 

товарів та сервісів компанії; демонстрація кількості користувачів, що вже 

придбали товар або скористалися послугою. Використання соціальних доказів у 

рекламі підвищує довіру до повідомлення та збільшує ймовірність конверсії, 

особливо для нових користувачів, які не мають попереднього досвіду взаємодії з 

брендом. 
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Впровадження зазначених рекомендацій щодо вдосконалення рекламної 

стратегії інтернет-магазину Rozetka в соціальних мережах потребує системного 

підходу та поетапної реалізації. На початковому етапі доцільно 

сконцентруватися на поглибленні сегментації аудиторії та впровадженні 

систематичного A/B тестування, що створить методологічну базу для 

подальших удосконалень. Наступним кроком має стати оптимізація креативів та 

форматів реклами з акцентом на відеоконтент та персоналізацію повідомлень. 

Третій етап передбачає впровадження автоматизацій та предиктивної аналітики 

для оптимізації рекламних кампаній. Фінальний етап фокусується на інтеграції 

рекламних кампаній в соціальних мережах з іншими каналами комунікації та 

тестуванні інноваційних форматів. За оцінками експертів, комплексна реалізація 

запропонованих рекомендацій дозволить підвищити ефективність рекламних 

інвестицій на 25-40%, збільшити конверсію на 20-30% та знизити вартість 

залучення клієнта на 15-25%, що сприятиме посиленню конкурентних позицій 

Rozetka на ринку електронної комерції України. 

Автоматизація збору та консолідації даних з різних платформ визначає 

першочерговий напрям удосконалення аналітики в SMM-стратегії Rozetka. 

Розрізнені дані з різних соціальних мереж створюють фрагментарну картину 

ефективності маркетингових зусиль, ускладнюючи прийняття обґрунтованих 

рішень. Для Rozetka рекомендується впровадження інтегрованої системи 

аналітики, що забезпечує: автоматичний збір даних з усіх використовуваних 

платформ (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube) через відповідні API; 

консолідацію метрик з різних платформ для формування єдиної системи 

звітності; стандартизацію показників для забезпечення порівнюваності даних 

між платформами; автоматичне оновлення даних у режимі реального часу або 

за встановленим розкладом; інтеграцію даних соціальних мереж з іншими 

джерелами маркетингової аналітики (Google Analytics, CRM-система, система 

аналітики електронної комерції). Для реалізації автоматизації збору даних 

можливе використання спеціалізованих платформ (Sprout Social, Hootsuite, 
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Buffer) або розробка власного рішення з інтеграцією через API соціальних 

мереж. 

Розширення набору ключових показників ефективності (KPI) постає 

другим стратегічним напрямом удосконалення аналітики в SMM-стратегії 

Rozetka. Традиційні метрики (кількість підписників, лайки, коментарі) не дають 

повного уявлення про ефективність маркетингових зусиль та їх вплив на 

бізнес-результати. Для Rozetka рекомендується впровадження багаторівневої 

системи KPI, що включає: метрики охоплення та видимості (охоплення 

публікацій, частка голосу в порівнянні з конкурентами, частота показу в 

стрічці); метрики залученості (рівень залученості, тривалість перегляду відео, 

коефіцієнт взаємодії з контентом); метрики ефективності кампаній (CTR, 

конверсія, вартість за клік, вартість за конверсію); метрики впливу на бізнес 

(дохід, згенерований трафіком з соціальних мереж, вплив на життєву цінність 

клієнта, вплив на впізнаваність бренду); метрики аудиторії (зростання аудиторії, 

демографічні показники, інтереси та поведінкові патерни). Для кожної метрики 

доцільно встановлення конкретних цільових показників та регулярний 

моніторинг їх досягнення. 

Впровадження сегментації аналітичних даних визначає третій напрям 

удосконалення аналітики в SMM-стратегії Rozetka. Агреговані метрики не 

дають достатнього розуміння ефективності маркетингових зусиль для різних 

сегментів аудиторії та категорій контенту. Для Rozetka рекомендується 

впровадження багатовимірної сегментації аналітичних даних за такими 

параметрами: демографічні характеристики аудиторії (вік, стать, географія); 

типи контенту (інформаційний, розважальний, промоційний); категорії товарів 

(електроніка, побутова техніка, товари для дому тощо); платформи та формати 

(відео, статичні публікації, Stories, каруселі); рекламні кампанії та таргетинги; 

джерела трафіку та шляхи конверсії. Сегментація аналітичних даних дозволяє 

виявляти найефективніші комбінації контенту, аудиторії та форматів, 

оптимізуючи маркетингові інвестиції та підвищуючи їх віддачу. 
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Впровадження атрибуційних моделей для аналізу шляху клієнта постає 

четвертим ключовим напрямом удосконалення аналітики в SMM-стратегії 

Rozetka. Традиційні моделі атрибуції (остання взаємодія, перша взаємодія) не 

враховують комплексний характер шляху клієнта та внесок різних точок 

контакту в конверсію. Для Rozetka рекомендується впровадження 

багатоканальних атрибуційних моделей, що дозволяють: відстежувати повний 

шлях клієнта від першого контакту до здійснення покупки; визначати вплив 

різних каналів та форматів комунікації на конверсію; розподіляти цінність 

конверсії між різними точками контакту за моделями лінійної атрибуції, 

атрибуції з урахуванням часу, атрибуції на основі даних (data-driven attribution); 

оцінювати синергетичний ефект від використання різних каналів комунікації; 

оптимізувати розподіл маркетингового бюджету на основі реального внеску 

кожного каналу в конверсію. Впровадження комплексних атрибуційних моделей 

потребує інтеграції даних з різних джерел (соціальні мережі, веб-аналітика, 

CRM-система) та використання спеціалізованих інструментів (Google Analytics 

4, Adobe Analytics). 

Розвиток предиктивної аналітики та моделювання визначає п'ятий 

стратегічний напрям удосконалення аналітики в SMM-стратегії Rozetka. 

Перехід від описової аналітики (що сталося) до предиктивної (що станеться) та 

прескриптивної (що потрібно зробити) дозволяє підвищити проактивність 

маркетингових рішень та ефективність планування. Для Rozetka рекомендується 

впровадження таких елементів предиктивної аналітики: прогнозування 

ефективності різних типів контенту та форматів на основі історичних даних; 

моделювання впливу різних рівнів маркетингових інвестицій на ключові 

показники ефективності; прогнозування тенденцій та сезонних коливань для 

оптимізації планування контенту та рекламних кампаній; виявлення паттернів 

поведінки користувачів для передбачення їхніх майбутніх дій та інтересів; 

сценарне моделювання для оцінки потенційного впливу різних маркетингових 

стратегій. Впровадження предиктивної аналітики потребує використання 
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алгоритмів машинного навчання та статистичного аналізу, що може бути 

реалізовано через спеціалізовані платформи або розробку власних рішень. 

Впровадження аналізу конкурентів та бенчмаркінгу постає шостим 

перспективним напрямом удосконалення аналітики в SMM-стратегії Rozetka. 

Розуміння стратегій та результативності конкурентів дозволяє виявляти 

найкращі практики, інноваційні підходи та потенційні конкурентні переваги. 

Для Rozetka рекомендується впровадження систематичного аналізу конкурентів, 

що включає: моніторинг активності основних конкурентів у соціальних 

мережах (частота публікацій, типи контенту, рекламні кампанії); аналіз 

залученості аудиторії конкурентів та її реакції на різні типи контенту; 

бенчмаркінг ключових метрик ефективності (охоплення, залученість, конверсія) 

у порівнянні з конкурентами; виявлення унікальних форматів та підходів, що 

використовуються конкурентами; аналіз тону та стилю комунікації конкурентів 

для виявлення диференціюючих факторів. Для ефективного аналізу конкурентів 

можливе використання спеціалізованих інструментів (Brandwatch, SimilarWeb, 

SocialBakers) або розробка власної методології моніторингу та аналізу. 

Розвиток аналізу сентименту та якісних показників постає сьомим 

напрямом удосконалення аналітики в SMM-стратегії Rozetka. Кількісні метрики 

не дають повного уявлення про сприйняття бренду аудиторією та емоційну 

реакцію на контент. Для Rozetka рекомендується впровадження систематичного 

аналізу сентименту та якісних показників, що включає: автоматизований аналіз 

тональності коментарів та згадувань бренду (позитивні, негативні, нейтральні); 

виявлення ключових тем та патернів у коментарях користувачів; аналіз 

емоційної реакції аудиторії на різні типи контенту та комунікаційні 

повідомлення; моніторинг зміни сприйняття бренду з часом та у відповідь на 

конкретні кампанії або події; виявлення ключових факторів, що впливають на 

формування позитивного або негативного сентименту. Для аналізу сентименту 

можливе використання спеціалізованих інструментів з функціоналом обробки 

природної мови (NLP) або розробка власних рішень на основі алгоритмів 

машинного навчання. 
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Інтеграція аналітики соціальних мереж з іншими бізнес-метриками 

визначає восьмий стратегічний напрям удосконалення аналітики в 

SMM-стратегії Rozetka. Ізольований аналіз активності в соціальних мережах без 

зв'язку з бізнес-результатами не дозволяє оцінити реальний вплив SMM на 

досягнення бізнес-цілей. Для Rozetka рекомендується впровадження 

інтегрованої системи аналітики, що забезпечує: зв'язок метрик соціальних 

мереж з ключовими показниками ефективності бізнесу (дохід, прибуток, частка 

ринку); інтеграцію даних соціальних мереж з CRM-системою для аналізу 

впливу SMM на життєвий цикл клієнта; кореляційний аналіз між активністю в 

соціальних мережах та динамікою продажів конкретних категорій товарів; 

оцінку впливу SMM на формування бренд-капіталу та нематеріальних активів 

компанії; розрахунок ROI маркетингових інвестицій у соціальні мережі з 

урахуванням як прямих, так і непрямих ефектів. Інтеграція аналітики 

соціальних мереж з бізнес-метриками потребує тісної співпраці між 

маркетинговим відділом, відділом продажів та фінансовим відділом, а також 

впровадження єдиної системи ідентифікації користувачів на різних етапах 

взаємодії з брендом. 

Впровадження автоматизованих дашбордів та системи звітності постає 

дев'ятим напрямом удосконалення аналітики в SMM-стратегії Rozetka. 

Ефективне використання аналітичних даних вимагає їх презентації у 

зрозумілому та зручному для прийняття рішень форматі. Для Rozetka 

рекомендується впровадження автоматизованих дашбордів та системи звітності, 

що забезпечують: візуалізацію ключових метрик у режимі реального часу або з 

регулярним оновленням; можливість інтерактивного дослідження даних з 

різним рівнем деталізації (drill-down); налаштування різних видів звітності для 

різних рівнів управління (операційний, тактичний, стратегічний); автоматичне 

виявлення аномалій та тривожних тенденцій з системою сповіщень; порівняння 

фактичних показників з плановими та історичними даними. Для реалізації 

автоматизованих дашбордів можливе використання спеціалізованих платформ 

(Tableau, PowerBI, Google Data Studio) або розробка власних рішень. 
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Висновки до розділу 3 

Розроблено рекомендації щодо вдосконалення контент-стратегії 

інтернет-магазину «ROZETKA», які передбачають диверсифікацію контентних 

форматів, посилення персоналізації повідомлень та збільшення частки 

відеоконтенту. Запропоновано впровадження інтерактивних форматів, таких як 

опитування, конкурси та прямі трансляції, що сприятиме підвищенню рівня 

залученості аудиторії та формуванню емоційного зв'язку з брендом. 

Сформульовано рекомендації щодо вдосконалення рекламної стратегії в 

соціальних мережах, які включають оптимізацію таргетингу через 

використання розширених демографічних та поведінкових параметрів, 

впровадження ретаргетингових кампаній та розробку креативних рекламних 

форматів. Обґрунтовано доцільність збільшення інвестицій у рекламу на 

платформах TikTok та YouTube з огляду на зростаючу популярність 

відеоконтенту серед цільової аудиторії. 

Визначено напрями підвищення ефективності взаємодії з аудиторією 

через покращення системи комьюніті-менеджменту, впровадження чат-ботів для 

автоматизації базових комунікацій та розробку програми лояльності з 

елементами геймифікації. Запропоновано створення спеціалізованих спільнот 

для різних сегментів споживачів, що дозволить забезпечити більш таргетовану 

та релевантну комунікацію. 

Обґрунтовано економічну ефективність запропонованих заходів через 

розрахунок прогнозованого зростання ключових показників ефективності, 

включаючи збільшення охоплення аудиторії, підвищення рівня залученості та 

покращення конверсії. Встановлено, що комплексна реалізація рекомендацій 

може забезпечити зростання доходів від маркетингу в соціальних мережах на 

25-30% протягом наступного року при збереженні оптимального 

співвідношення витрат та результатів. 
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Висновки 

Проведене дослідження маркетингової стратегії в соціальних мережах 

інтернет-магазину Rozetka дозволило сформувати комплексне розуміння 

сучасного стану SMM-діяльності компанії, виявити ключові напрями 

подальшого розвитку та розробити практичні рекомендації щодо підвищення 

ефективності маркетингових зусиль у цифровому середовищі. Результати 

дослідження свідчать про важливість систематичного та стратегічного підходу 

до маркетингу в соціальних мережах як ключового фактора 

конкурентоспроможності в галузі електронної комерції України. 

Аналіз теоретичних основ маркетингу в соціальних мережах засвідчив 

трансформацію парадигми цифрових комунікацій від односторонньої трансляції 

повідомлень до інтерактивної взаємодії з аудиторією, що вимагає від брендів 

переосмислення підходів до формування маркетингових стратегій. 

Встановлено, що ефективність SMM визначається комплексом факторів, серед 

яких релевантність контенту, персоналізація комунікацій, системний аналіз 

даних, інтеграція з іншими маркетинговими каналами та своєчасна адаптація до 

змін алгоритмів соціальних платформ. Розвиток технологій штучного інтелекту, 

автоматизації та аналітики великих даних створює нові можливості для 

оптимізації маркетингових стратегій та підвищення ефективності інвестицій у 

соціальні медіа. 

Дослідження загальної характеристики діяльності інтернет-магазину 

Rozetka виявило еволюцію бізнес-моделі компанії від спеціалізованого 

продавця електроніки до універсальної торговельної платформи з 

маркетплейс-функціоналом. Така трансформація супроводжувалася 

розширенням асортименту товарів, розвитком логістичної інфраструктури та 

впровадженням інноваційних технологічних рішень. Встановлено, що Rozetka 

входить до топ-10 найвідвідуваніших ресурсів України, а сама компанія займає 

лідерські позиції серед онлайн-рітейлерів за рівнем впізнаваності бренду та 

частотою повторних покупок. Ключовими факторами успіху компанії визначено 
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широкий асортимент товарів, розвинену логістичну мережу, високий рівень 

клієнтоорієнтованості та активне використання цифрових каналів комунікації. 

Аналіз використання маркетингу в соціальних мережах компанією 

Rozetka засвідчив системний підхід до SMM, базований на мультиплатформеній 

стратегії з охопленням ключових соціальних мереж – Facebook, Instagram, 

TikTok, YouTube. Виявлено, що компанія диференціює контент відповідно до 

специфіки кожної платформи: для Facebook характерний інформаційний та 

промоційний контент, для Instagram – візуально привабливий контент з 

акцентом на Stories та Reels, для TikTok – динамічні, креативні відеоролики, для 

YouTube – структуровані відеоогляди товарів. Ключовою особливістю 

SMM-стратегії Rozetka визначено використання емоційного та гумористичного 

контенту для підвищення залученості аудиторії. Встановлено, що компанія 

активно застосовує таргетовану рекламу через Meta Ads, YouTube Ads та TikTok 

Ads, орієнтуючи рекламні кампанії на різні сегменти аудиторії. 

Оцінка ефективності маркетингової стратегії Rozetka в соціальних 

мережах продемонструвала високі показники охоплення та залученості 

аудиторії. Станом на квітень 2025 року загальна кількість підписників сторінок 

компанії перевищує 2 млн користувачів, з найбільшою аудиторією на Facebook 

(975 тис. підписників). Аналіз показників залученості виявив, що найвищий 

рівень демонструє платформа TikTok (5,2%), що пояснюється специфікою 

мережі та ефективним використанням гумористичного контенту. Встановлено, 

що найбільшу реакцію викликають відеоогляди, гумористичні публікації та 

інтерактивний контент. Аналіз конверсійних показників засвідчив, що середній 

коефіцієнт конверсії трафіку із соціальних мереж на сайт Rozetka становить 

2,8%, що перевищує середньогалузеве значення (1,5-2%). 

Порівняльний аналіз маркетингових стратегій Rozetka та Epicentr Market в 

соціальних мережах виявив суттєві відмінності у підходах компаній до SMM. 

Встановлено, що Rozetka демонструє системний, стабільний підхід до 

цифрового просування, орієнтований на створення контенту внутрішніми 

силами, тоді як Epicentr Market більше покладається на інфлюенсерську модель. 
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Дослідження показало, що контентна стратегія Rozetka характеризується 

більшою різноманітністю форматів та жанрів, включаючи розважальний, 

інформаційний та промоційний контент. Встановлено, що показники активності 

та залученості аудиторії для Rozetka перевищують аналогічні показники для 

Epicentr Market на всіх аналізованих платформах, що свідчить про вищу 

ефективність SMM-стратегії Rozetka. 

На основі проведеного аналізу розроблено комплекс рекомендацій щодо 

вдосконалення маркетингової стратегії Rozetka в соціальних мережах. У сфері 

контент-стратегії запропоновано активніше впровадження UGC (user-generated 

content), формування чіткої рубрикації та структурованого контент-плану, 

використання наративних технік та сторітелінгу, посилення соціального 

компоненту, підвищення рівня персоналізації контенту, розширення форматів 

відеоконтенту, інтеграцію освітнього компоненту, оптимізацію для голосового 

пошуку, експериментування з інтерактивними форматами, адаптацію контенту 

до специфіки різних платформ, впровадження сезонного та ситуативного 

контенту, створення контенту, орієнтованого на життєві сценарії споживачів, 

формування комьюніті навколо бренду та оптимізацію контенту для різних 

пристроїв. 

У сфері рекламної стратегії запропоновано впровадження глибшого 

сегментування цільової аудиторії, систематичне проведення A/B тестування 

рекламних креативів, підвищення візуальної привабливості рекламних 

матеріалів, залучення мікро- та нано-інфлюенсерів, розширення використання 

ремаркетингу, оптимізацію таргетингу за часом та геолокацією, впровадження 

відеореклами різних форматів, інтеграцію рекламних кампаній в соціальних 

мережах з іншими каналами комунікації, використання предиктивної аналітики 

для оптимізації рекламних кампаній, створення унікального тону комунікації 

для різних аудиторій, диференціацію рекламних форматів для різних стадій 

воронки продажів, впровадження рекламних автоматизацій, тестування нових 

рекламних форматів та платформ, локалізацію рекламних кампаній для різних 

регіонів України та використання соціальних доказів в рекламних креативах. 
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Для підвищення ефективності взаємодії з аудиторією запропоновано 

розширення інтерактивного контенту, оптимізацію стратегії коментування та 

відповідей на звернення користувачів, використання інсайтів з коментарів для 

створення релевантного контенту, розвиток стратегії прямих ефірів та 

відеотрансляцій, впровадження елементів гейміфікації, створення тематичних 

спільнот та груп за інтересами, розвиток програми адвокатів та амбасадорів 

бренду, впровадження механізмів колективного створення та курування 

контенту, підвищення рівня персоналізації взаємодії, розвиток механізмів збору 

та використання зворотного зв'язку, розвиток ситуативного маркетингу, 

впровадження омніканальної стратегії взаємодії, розвиток програм лояльності, 

впровадження кризового управління та стратегій роботи з негативом, а також 

розвиток інтеграції соціальних мереж з процесом покупки. 

У сфері аналітики та використання даних запропоновано автоматизацію 

збору та консолідації даних з різних платформ, розширення набору ключових 

показників ефективності, впровадження сегментації аналітичних даних, 

впровадження атрибуційних моделей для аналізу шляху клієнта, розвиток 

предиктивної аналітики та моделювання, впровадження аналізу конкурентів та 

бенчмаркінгу, розвиток аналізу сентименту та якісних показників, інтеграцію 

аналітики соціальних мереж з іншими бізнес-метриками, впровадження 

автоматизованих дашбордів та системи звітності, розвиток A/B тестування та 

експериментальної аналітики. 

Теоретичне значення дослідження полягає у розвитку методологічних 

підходів до аналізу ефективності маркетингу в соціальних мережах, 

систематизації факторів успіху SMM-стратегій та формуванні комплексного 

бачення процесу цифрової трансформації маркетингової діяльності підприємств 

електронної комерції. Запропонована методика оцінки ефективності 

маркетингових стратегій в соціальних мережах, що базується на інтеграції 

кількісних та якісних показників, може бути використана для аналізу 

SMM-діяльності підприємств різних галузей економіки. 
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Перспективними напрямами подальших досліджень визначено аналіз 

впливу нових технологій (штучний інтелект, віртуальна та доповнена 

реальність, голосові технології) на розвиток маркетингу в соціальних мережах; 

дослідження трансформації поведінки споживачів в цифровому середовищі та її 

впливу на формування маркетингових стратегій; вивчення інтеграції SMM з 

іншими маркетинговими інструментами в контексті формування омніканальної 

стратегії взаємодії з клієнтами; аналіз соціальної комерції як нового напряму 

розвитку електронної комерції; дослідження етичних аспектів використання 

персональних даних для персоналізації маркетингових комунікацій. 

Практична значущість розроблених рекомендацій полягає в можливості їх 

безпосереднього впровадження в маркетингову діяльність компанії Rozetka для 

підвищення ефективності просування в соціальних мережах. За оцінками 

експертів, комплексна реалізація запропонованих рекомендацій дозволить 

підвищити залученість аудиторії на 30-45%, збільшити органічне охоплення на 

25-35%, підвищити конверсію трафіку з соціальних мереж на 20-30% та знизити 

вартість залучення клієнта на 15-25%, що сприятиме зміцненню конкурентних 

позицій Rozetka на ринку електронної комерції України. 
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