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SMM-МЕНЕДЖЕР НА УКРАЇНСЬКОМУ  
КОМУНІКАЦІЙНОМУ РИНКУ В УМОВАХ ВОЄННОГО ЧАСУ:  

РЕАЛІЇ, ВИКЛИКИ, ТЕНДЕНЦІЇ

SMM MANAGER ON THE UKRAINIAN  
COMMUNICATION MARKET IN WARTIME CONDITIONS: 

REALITIES, CHALLENGES, TRENDS

АНОТАЦІЯ. Здатність бізнесу бути гнучким і адаптуватися до реалій поточних умов дозволяє виживати 
в складні часи. За всіма комунікаціями від імені компанії чи установи стоїть комунікаційник або SMM-мене-
джер. З одного боку, це проста професія, яка не вимагає великих зусиль, а з іншого – ця посада, передбачає по-
єднання різносторонніх вмінь і навичок в одній особі. В представленому науковому дослідженні репрезентовані 
соціокомунікаційний і міждисциплінарний підходи. Використання таких загальнонаукових методів як  індукція, 
дедукція, аналіз і синтез сприяло цілісному вивченню теми дослідження. За допомогою описового методу роз-
крито предмет дослідження та окреслено основну проблематику. Проведене опитування демонструє невідпо-
відність оплати праці SMM-менеджерів щодо очікуваних вимог з боку роботодавця. Наразі дисбаланс на укра-
їнському комунікаційному ринку серед SMM-менеджерів існує на гендерному, віковому та регіональному рівнях. 
Результати дослідження показали, що керівники мають розумітися так само на алгоритмах та специфіці 
кожної соціальної мережі, важливості залучення до комунікації від імені бренду чи організації усіх працівників, а 
не лише SMM-менеджера. 

Цифровізація економіки, виклики воєнного часу, завищені вимоги роботодавців до кандидатів усклад-
нюють умови роботи SMM-менеджерів. Працівники мають поєднувати дуже різні вміння та навички, про-
те не отримують відповідного рівня заробітної плати. Подальші наукові дослідження можуть стосувати-
ся пошуку моделей удосконалення функцій та методів роботи SMM-менеджера як найманого працівника в 
організації чи установі з метою поліпшення ефективності діяльності такого працівника та встановлення 
гідної оплати праці.

Перспектива подальших досліджень полягає в пошуку супутніх проблем з комунікаціями в різних сфе-
рах інших регіонів України. Для покращення ефективності слід переглянути вимоги до кандидатів, опти-
мізувати їх відповідно до оплати праці, сформувати нові підходи до роботи SMM-менеджерів як найманих 
працівників.

Ключові слова: smm-менеджер, соціальні комунікації, російсько-українська війна, маркетинг, комунікацій-
ний ринок, Україна, соціальні мережі.
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ABSTRACT. The ability of a business to be flexible and adapt to the realities of current conditions allows it to 
survive in difficult times. A communicator or SMM manager is behind all communications on behalf of a company or 
institution. On the one hand, this is a simple profession that does not require much effort; on the other hand, it is a 
rather complex position that requires a combination of versatile skills and abilities in one person. Sociocommunication 
and interdisciplinary approaches are represented in the presented research. General scientific methods such as 
induction, deduction, analysis, and synthesis contributed to the holistic study of the research topic. The research 
subject was revealed using the descriptive method, and the main problem was outlined. The survey demonstrates the 
inconsistency of remuneration of SMM managers concerning the expected demands from the employer. The imbalance 
in the Ukrainian communication market among SMM managers existed at the gender, age, and regional levels during 
wartime. The study results showed that managers should understand the algorithms and specifics of each social 
network in the same way as the importance of engaging in communication on behalf of the brand or organization of 
all employees, not just the SMM manager.

Digitization of the economy, challenges of wartime, inflated requirements of employers to candidates complicate the 
working conditions of SMM managers. Workers have to combine very different skills and abilities, but they do not receive the 
corresponding level of wages. Further scientific research can be related to the search for models for improving the functions 
and methods of work of an SMM manager as an employee in an organization or institution in order to improve the efficiency 
of such an employee and establish a decent salary.

The prospect of further research consists of finding related problems with communications in various areas in other 
regions of Ukraine. To improve efficiency, you should review the requirements for candidates and redistribute them according 
to salary, forming new approaches to the work of SMM managers as employees.

Keywords: SMM-manager, social communications, Russian-Ukrainian war, marketing, communication market, 
Ukraine, social networks.
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В ступ. Важливим вектором економічного 
розвитку України, що зазначений у Націо- 
нальній економічній стратегії на період 

до 2030 року, є побудова цифрової економіки 
[5]. Оцифровування маркетингової діяльності 
актуалізувало запит і на фахівців, і на поглибле-
не дослідження соціальних мереж в контексті 
оцифрованих ринків товарів і послуг. Комуніка-
ція на таких ринках відбувається за допомогою 
контенту, тобто цифрового наповнення [7]. Се-
ред українських фахівців медіасфери прослід-
ковуються дві позиції щодо роботи SMM-мене-
джера: з одного боку, це проста професія, яка не 
вимагає великих зусиль, а з іншого – посада, яка 
передбачає поєднання різносторонніх вмінь і 
навичок в одній особі. 

Між представниками української фейсбук- 
спільноти в березні 2024 року точилася дискусія 
щодо вагомості роботи SMM-менеджера. Кому-
нікаційниця видання «Texty.org.ua» Т. Колісник, 
стверджує, що зараз соцмережі – це чи не ос-
новний майданчик комунікації брендів і проєк-
тів, тому сммник має бути з головою, бо одним 
неправильним словом можна зруйнувати репу-
тацію, над якою працювали роками. Окрім того 
необхідно володіти різними інструментами. 

І. Кулаков, журналіст, визначає професію 
SMM-менеджера як найскладнішу серед тих, 
якими він займався. Головним редактором різ-
них видань, за його словами, йому працювалося 
набагато комфортніше. Він переконаний, що лю-
дина найчастіше за типом мислення або матема-
тик, або гуманітарій, а в цій професії потрібно 
одночасно бути й тим, і тим.

О. Курбан досліджує роль та місце соціаль-
них медіа в роботі PR-фахівців та систематизує 
інструменти сучасного SMM-менеджера, а також 
наголошує на тому, що застосування новітніх 
інтернет-технологій у сфері зв’язків із громадсь-
кістю є одним з актуальних профільних трендів 
сьогодення [4].

Інцидент, що виник із державним підприєм-
ством поштового зв’язку «Укрпошта», ще раз під-
тверджує, що робота SMM-менеджера передба-
чає певні репутаційні ризики в разі необдуманих 
кроків працівника, який діє від імені організації. 
SMM-менеджер «Укрпошти» опублікував допис 
із нецензурною лексикою в соціальній мережі 
«Х» (раніше «Твіттер») щодо продажу на аукціо-
ні 531 автомобіля, здебільшого 1990-х та 2000-х 
років випуску. Це була реакція на критику з при-
воду того, що компанія продає авто, а не передає 
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військовим. Враховуючи те, що держкомпанія 
за законодавством не може щось взяти й просто 
так віддати, слід було пояснити аудиторії ситу-
ацію іншим способом. У результаті, подібна ко-
мунікація з лайкою від імені держпідприємства 
спричинила ще більше критики та негативу від-
носно «Укрпошти» [2]. Цей кейс демонструє, що 
SMM-менеджер має бути гнучким, кмітливим та 
володіти знаннями кризового менеджменту, щоб 
уникати репутаційних втрат бренду. Адже репу-
тація формується за допомогою комплексних дій, 
а руйнується через одну необдуману публікацію. 
«Тримайте руку на пульсі ринку». Це правило 
актуальне завжди, особливо під час кризи. Зараз 
життєво важливо бути максимально мобільним 
і відтворювати тренди на етапі їх зародження. 
Здатність бізнесу бути гнучким і адаптуватися 
до реалій поточних умов дозволяє виживати в 
складні часи [1].

Мета статті полягає в дослідженні тенденцій 
та проблем сфери SMM-маркетингу та диджи-
тал-комунікацій на українському ринку в умовах 
воєнного стану.

Методологія дослідження. В представленому 
науковому дослідженні   репрезентовані соціо-
комунікаційний і міждисциплінарний підходи. 
Використання таких загальнонаукових методів 
як індукція, дедукція, аналіз і синтез сприяло ці-
лісному вивченню теми дослідження. За допомо-
гою описового  методу розкрито предмет дослі-

дження й окреслено основну проблематику. Такі 
методи як спостереження та моніторинг профе-
сійних ресурсів на тему маркетингу та думок екс-
пертів комунікаційної сфери дозволили виявити 
дискусійні питання, що обговорюються на меді-
аринку під час повномасштабного російського 
вторгнення. Шляхом онлайн-опитування через 
Google-форми ми анонімно опитали 50 україн-
ських фахівців із SMM-менеджменту віком від 
15 до 65 років з різним досвідом роботи в сфері 
диджитал-комунікацій. Метод порівняння ви-
користовувався для аналізу оголошень ресурсу 
Work.ua щодо дослідження вимог до кандидатів 
на посаду SMM-менеджера у різних сферах. 

Результати дослідження. Запит «SMM-ме-
неджер» на онлайн-сервісі з пошуку роботи дає 
нам, станом на квітень 2024 року, 1176 розміще-
них роботодавцями вакансій по всій Україні, з 
них по Києву – 397. Тобто, третина всіх вакансій 
за цією позицією сконцентрована в столиці, що 
дозволяє говорити про суттєві диспропорції на 
ринку й конкурентність щодо найму в регіонах 
України.

У 1070 вакансіях кандидатам пропонується 
зайнятість на повний робочий день, лише 264 
вакансії пропонують неповний робочий день. Це 
означає, що все більше компаній та організацій 
усвідомлюють важливість диджитал-комуніка-
цій та постійного перебування такого спеціаліста 
в команді. 

 Рис. 1. Скільки отримує SMM-менеджер в Україні?

Щодо оплати праці, то близько полови-
ни вакансій не містять інформації щодо рівня 
пропонованої заробітної плати кандидатам. 
Здебільшого в таких вакансіях пропонується 
визначення зарплати за результатами співбесі-
ди. Тут постає питання чи справедливим є таке 
рішення. За даними ресурсу Work.ua (рис. 1), се-
редня зарплата SMM-менеджера в Україні ста-
новить 21 300 грн (11,6 % від усіх вакансій на 

ринку). Це медіана заробітних плат за даними 
2018 вакансій, розміщених на Work.ua із заго-
ловком «SMM-менеджер» і за схожими запи-
тами-синонімами: «SMM manager», «Менеджер 
з соцмереж», «Social media manager» та інші за 
останні 3 місяці. 

З особливостей усіх вакансій можна виокре-
мити вимогу роботодавців у знаннях іноземної, 
переважно англійської, мови. Подібну позицію 
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можуть запропонувати людині як з досвідом, 
так і без досвіду роботи на подібній посаді. 
Найбільше потребують людину для ведення 
соціальних мереж у сферах: маркетингу, рекла-
ми, PR, журналістики, IT, роздрібної торгівлі, 
імпорту, експорту та HR. Є вакансії, що пропо-
нують роботу на посаді SMM-спеціаліста сту-

дентам, людям з інвалідністю, пенсіонерам та 
ветеранам.

Щодо рівня знань та володіння SMM-ін-
струментарієм, усе залежить від професійних 
навичок, але є критерії, що прослідковуються у 
всіх вакансіях. Найбільш часті зібрано в хмару 
слів на рис. 2.

 Рис. 2. Найбільш поширені вимоги щодо кандидатів на посаду  
SMM-менеджера на українському ринку праці

Проведене власне опитування показало, що 
на ринку є гендерна нерівність: 74 % SMM-ме-
неджерів це жінки. Варто зазначити, що ця 
професія досить «молода»: на цій посаді пра-
цюють люди віком від 15 до 45 років. Це може 
бути пов’язано з тим, що люди старшого віку 
повільніше адаптуються до змін та нововве-
день, не звикли до онлайн-комунікацій, а ро-
бота SMM-менеджера передбачає постійний 
моніторинг оновлень в інтерфейсі соціальних 
мереж і роботі алгоритмів, а також слідкування 
за трендами.

SMM-менеджери потрібні як у комерцій-
ному, так і в державному секторі для побудови 
злагодженої комунікації та застосуванні всіх 
можливих методів і способів, що пов’язані в 
першу чергу з онлайн-комунікаціями. Викли-
ки воєнного часу змушують робити більший 
акцент на онлайн-комунікаціях, адже є постій-
ний ризик обстрілів з боку ворога. Український 
SMM-менеджер має постійно моніторити ін-

формацію щодо перебігу війни та враховувати 
це у своїй роботі. 

До SMM-менеджерів завжди висувається 
багато вимог. Серед них: розуміння алгорит-
мів роботи різних соціальних мереж, створен-
ня контенту (як текстового, так і фото / відео), 
креативність, гнучкість, вміння працювати в 
команді, аналітичні здібності, запуск рекламних 
кампаній, вміння розповідати історії за допомо-
гою мультимедійних рішень, менеджерські та ор-
ганізаторські навички, знання мов, дотримання 
професійних та етичних стандартів, мобільність, 
розуміння брендингу, володіння графічними та 
відеоредакторами для монтажу, навички кризо-
вого менеджменту, стресостійкість. Це далеко 
не повний список. Поєднання всіх цих вмінь та 
навичок має гідно оплачуватись. За результатами 
опитування, третина SMM-менеджерів (рис.  3) 
отримує заробітну плату нижче середнього за 
ринкову оплату праці, враховуючи, що 60 % опи-
таних працює повний робочий день.
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 Рис. 3. Результати відповідей на питання  
«Ваш рівень заробітної плати (за місяць)

Якщо порівнювати вимоги роботодавців до 
кандидатів, перед наймом працівника і після 
працевлаштування, то їх стає більше. Перелік 
обов’язків SMM-менеджера збільшується. Кожен 
респондент проведеного опитування зазначив, 
що вимоги збільшуються на 3–6 пунктів після 
працевлаштування. 

Одним із основних недоліків роботи SMM-ме-
неджери вбачають недостатність реального спіл-
кування з іншими людьми. Частина респондентів 
скаржиться на нерозуміння з боку керівництва 
специфіки роботи соціальних мереж та потреб 
у залученні інших співробітників компаній до 
створення контенту чи комунікації від імені 
бренду / установи на різних майданчиках (як 
офлайн, так і онлайн). Часто важлива інформація 
для висвітлення від імені компанії може запізно 
дійти до SMM-менеджера, а в умовах сьогодення 
оперативність має бути на першому місці.

Найбільшою проблемою постає питання що-
до співвідношення вимог до кандидатів та опла-
ти праці: заробітна плата не відповідає реальним 
умовам праці українських SMM-менеджерів.

Висновки та перспективи дослідження. 
Цифровізація економіки, виклики воєнного 

часу, завищені вимоги роботодавців до кан-
дидатів ускладнюють умови роботи SMM-ме-
неджерів. Працівники мають поєднувати дуже 
різні вміння та навички, проте не отримують 
відповідного рівня заробітної плати. Подаль-
ші наукові дослідження можуть стосуватися 
пошуку моделей удосконалення функцій та 
методів роботи SMM-менеджера як найма- 
ного працівника в організації чи установі з 
метою поліпшення ефективності діяльності 
такого працівника та встановлення гідної оп-
лати праці.

Керівники мають розумітися на основних 
принципах роботи алгоритмів та специфіці 
кожної соціальної мережі, важливості залучен-
ня до комунікації від імені бренду чи організа-
ції всіх працівників, а не лише SMM-менеджера. 
Також варто дослідити думку керівників щодо 
роботи SMM-менеджерів у різних сферах.

Іншими перспективними темами для дослі-
дження, які актуалізуються через дисбаланс на 
SMM-ринку є: аналіз актуальних функцій, нави-
чок та завдань SMM-фахівця, дослідження про-
блем з комунікаціями в різних сферах інших ре-
гіонів України.
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