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СОЦІАЛЬНІ КОМУНІКАЦІЇ ТА ЇХ РОЛЬ В УКРАЇНСЬКОМУ 

ІНФОРМАЦІЙНОМУ МАРКЕТИНГУ

Мета роботи: аналіз інтегрованих соціальних маркетингових комунікацій і виділення принципів 
ведення соціальних комунікацій в аспекті українського інформаційного маркетингу. Методи 
дослідження: аналіз літератури – дослідження соціальних маркетингових комунікацій; метод 
системного і порівняльного аналізу – для аналізу комунікацій прямого та непрямого маркетингу, 
визначення їх переваг та недоліків, порівняльний аналіз комунікацій інформаційного маркетингу. Наукова 
новизна: вперше виокремлюються принципи ведення соціальних комунікацій в аспекті українського 
інформаційного маркетингу. Проведено аналіз стратегії інформаційної маркетингової комунікації. 
Проаналізовано інтеграції соціальних комунікацій з іншими елементами ведення маркетингової 
діяльності. Висновки: ведення соціальних комунікацій в українському інформаційному маркетингу є 



всеохоплюючою тенденцією, яка закладає основи взаємовигідного існування сучасного українського 
бізнесу.

Ключові слова: соціальні комунікації, інформаційний маркетинг, соціальний маркетинг, Інтернет-
бізнес, інформаційне підприємство.
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Цель работы:  анализ интегрированных социальных маркетинговых коммуникаций и 
выделение принципов ведения социальных коммуникаций в аспекте украинского информационного 
маркетинга. Методы исследования: анализ литературы – исследование социальных маркетинговых 
коммуникаций; метод системного и сравнительного анализа – для анализа коммуникаций прямого 
и непрямого маркетинга, определение их преимуществ и недостатков, сравнительный анализ 
коммуникаций информационного маркетинга.  Научная новизна: впервые выделяются принципы 
ведения социальных коммуникаций в аспекте украинского информационного маркетинга. Проведен 
анализ стратегии информационной маркетинговой коммуникации. Проанализированы интеграции 
социальных коммуникаций с другими элементами ведения маркетинговой деятельности.  
Выводы: ведение социальных коммуникаций в украинском информационном маркетинге является 
всеобъемлющей тенденцией, которая закладывает основы взаимовыгодного существования 
современного украинского бизнеса.
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The purpose of the work: analysis of integrated social marketing communications and the allocation 
of the principles of social communication in the aspect of Ukrainian information marketing. Research 
methods: literature analysis - research of social marketing communications; system and comparative 
analysis method - for analyzing direct and indirect marketing communications, determining their 
advantages and disadvantages, comparative analysis of information marketing communications. Scientific 
novelty: for the first time, the principles of social communication in the aspect of Ukrainian information 
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Актуальність теми дослідження.  Незва-
жаючи на те, що соціальні комунікації завжди 
були невід’ємними частинами маркетингової 
діяльності підприємств, швидке розповсю-
дження комунікаційних інтернет-технологій 
змінює бізнес-моделі та стимулює розповсю-
дження інновацій не тільки в багатьох секто-
рах українського бізнесу, але й відкриває ши-
рокі комунікаційні можливості інформаційної 
маркетингової діяльності.

Метою наукового дослідження є аналіз 
інтегрованих соціальних маркетингових ко-
мунікацій і виділення принципів ведення со-
ціальних комунікацій в аспекті українського 
інформаційного маркетингу.

Постановка проблеми. Сектор соціальних 
маркетингових комунікацій є важливим стиму-
лом розвитку для економічної та соціальної діяль-
ності українських інформаційних підприємств. 
Засоби маркетингу разом з соціальними кому-
нікаціями трансформують український бізнес, 
тож спостереження тенденцій їх розвитку мають 
безпосередній вплив на багатоскладові аспекти 
функціонування економіки нашої держави.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Тематика соціальних комунікацій їх ролі 
в інформаційному маркетингу є досить акту-
альною і знайшла своє відображення в працях 
українських науковців. Інструменти Інтернет-
маркетингу освітлені в працях Т. Примак 
та М. Луценко [1]; дослідження соціального 
медіа-маркетингу було проведено О. Суровце-
вим [2]; концепції соціально-етичного марке-
тингу були розглянуті В. Заріцькою [3].

Наукова новизна роботи полягає у тому, 
що вперше виокремлюються принципи веден-
ня соціальних комунікацій в аспекті україн-
ського інформаційного маркетингу. Проведе-
но аналіз стратегії інформаційної маркетин-
гової комунікації. Проаналізовано інтеграції 
соціальних комунікацій з іншими елементами 
ведення маркетингової діяльності.

Наразі інформаційний маркетинг у є од-
ним із найпотужніших інструментів розповсю-
дження та розвитку соціальних комунікацій, 
тож його глобальні інструменти мають неабия-
кий вплив на процеси, що протікають в україн-
ському інформаційному бізнесі. Таким чином, 
сучасний маркетинг є швидкозростаючою та 
невід’ємною частиною прогресування соціаль-

них взаємовідносин, а також ключовим аспек-
том визначення майбутніх глобальних тенден-
цій в інтернет-бізнесі України. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Маркетингові комунікації є критичною скла-
довою комерційно-інформаційного маркетин-
гу. Український інтернет-ринок та його важливі 
складові – соціальні маркетингові комунікації – є 
найбільш ефективними стратегіями розвитку та 
популяризації тенденцій розвитку інформаційно-
го маркетингу як потужного інструменту інтегра-
ції з вагомими світовими бізнес-структурами.

Інтегровані соціальні маркетингові ко-
мунікації – це більше, ніж спілкування пред-
ставників сфери маркетингу та користувачів 
в Інтернеті. Значною мірою багато процесів, 
визначених як «соціальний маркетинг», зосе-
реджуються саме на комунікаційних кампані-
ях. Найпоказовішим процесом цього напряму 
є зосередження на використанні засобів масо-
вої інформації для сприяння розвитку інфор-
маційного бізнесу в Україні [1].

Значний вплив соціальних комунікацій 
на український інформаційний маркетинг 
може бути пов'язаний з тим, що соціальний 
маркетинг був попереджений «інформаційни-
ми кампаніями». Саме цей глобальний процес 
спричинив ранню концептуалізацію соціаль-
ного маркетингу як «просування соціальних 
цілей». Саме тому сучасний маркетинг комбі-
нує використання засобів та методів соціаль-
ного маркетингу, але багато підходів продо-
вжують зосереджуватися саме на інформацій-
них кампаніях і соціальних комунікаціях.

Акцент на соціально-комунікаційному 
впливі на маркетинг проявляється в багатьох 
сферах «соціального маркетингу» в нашій кра-
їні. Для більшості інформаційних підприємств 
інтервенція в основному або виключно спира-
ється на інформаційні повідомлення в Інтернет-
середі. Такі тенденції розширили застосування 
соціального-комунікаційного маркетингу в більш 
широкій різноманітності контекстів, а також за-
провадив потужні взаємозв’язки між соціально-
комунікаційною середою та маркетингом, щоб 
спілкування в Інтернеті розглядалося як доміну-
юча сторона маркетингової зброї [2].

Ділове спілкування має багато форм. Ком-
панії передають внутрішню інформацію між 
менеджерами або працівниками, а зовнішня 



комунікація використовується для інформуван-
ня споживачів про товари компанії. Маркетинг 
є важливою функцією для нового малого біз-
несу [3]. Підприємці та власники бізнесу по-
винні інформувати споживачів про товари чи 
послуги, які вони пропонують. Підприємства 
розробляють маркетингові стратегії для на-
дання конкретних повідомлень споживачам на 
економічному ринку.

Українські підприємства часто роблять 
кілька основних кроків при створенні маркетин-
гових комунікацій. Ці кроки включають ство-
рення повідомлення, вибору каналу зв'язку, від-
правлення повідомлення та відповіді на відгуки. 
Маркетингові стратегії можуть також включати 
аналіз економічного ринку для визначення сили 
споживчого попиту та пропозиції продуктів кон-
куруючими компаніями [4]. Цей аналіз допома-
гає підприємствам розуміти, як диференціювати 
свої комунікації чи маркетингові повідомлення 
з інших рекламних оголошень.

Соціальні комунікації в маркетингу за-
звичай доставляються за допомогою певного 
каналу зв'язку. Маркетингові канали комуніка-
ції включають телевізійні рекламні ролики, ра-
діо рекламу, друковані ЗМІ та інші традиційні 
маркетингові канали. Інформаційні технології 
збільшили кількість маркетингових каналів. Ці 
канали включають веб-сайти, електронну по-
шту, чати, текстові повідомлення та соціальні 
мережі [5]. Маркетингові канали інформацій-

них технологій збільшують цільові ринки або 
демографічні групи компаній, які можуть отри-
мувати повідомлення з діловими зв'язками.

Стратегії маркетингової комунікації поді-
ляються на дві основні групи: прямі та непрямі. 
Підприємства використовують прямий стиль 
спілкування, порівнюючи свої продукти з про-
відним конкурентом або галузевим стандартом. 
Цей стиль дозволяє підприємствам просува-
ти переваги своєї продукції та чому споживачі 
отримують задоволення при їх придбанні.

 Стилі непрямого спілкування представ-
ляють особливість продукту та дозволяють 
споживачам самостійно висувати про пере-
ваги продукту. Спосіб непрямого зв'язку може 
бути сприйнятий споживачами менш супереч-
ливим, ніж прямий спосіб (рисунок 1).

Підприємства повинні уважно розглянути 
приймаючу аудиторію ділових комунікацій та 
маркетингу. Використання загальнодоступно-
го каналу зв'язку або стилю спілкування може 
створити плутанину в культурному або суспіль-
ному житті. Демографічні групи зазвичай реа-
гують на маркетингові комунікації різними спо-
собами. Отримання маркетингових повідомлень 
часто відфільтровується за демографічною гру-
пою, віком, расовою, культурною віруваннями 
чи іншими чинниками [6]. Пошиття ділових ко-
мунікацій у маркетингу може допомогти компа-
ніям уникнути цих негативних ситуацій.

Рисунок 1.  Схема інформаційної маркетингової комунікації підприємства
 із зовнішнім середовищем



Використання професійного маркетин-
гового агентства може допомогти компаніям 
розвивати ефективне ділове спілкування в мар-
кетингу. Ці агентства зазвичай мають велику 
кількість ресурсів щодо економічних ринків, 
споживчого попиту та поведінки та іншої ін-
формації, що стосується створення маркетин-
гових стратегій [7]. Власники малого бізнесу 
можуть також розвивати професійні відносини 
з незалежними представниками маркетингу, 
які можуть надати ключову інформацію про ді-
лові комунікації та маркетингові стратегії, ви-
користовуючи кілька різних каналів зв'язку.

Таким чином, слід виділити три принци-
пи ведення соціальних комунікацій в аспекті 
українського інформаційного маркетингу. 

Перший принцип. Можливість бренду 
підприємства послідовно поширюватись на різ-

ні елементи комунікаційної взаємодії з зовніш-
ньою середою (наприклад, реклама, зв'язки з 
громадськістю, реклама та соціальні медіа). 

Другий принцип. Інтеграція реклами як еле-
менту соціальної комунікації з іншими складови-
ми маркетингу — товарами, цінами та місцями. 

Третій принцип. Основна увага комуні-
кацій в інформаційному маркетингу полягає 
не стільки у наданні інформації, стільки у на-
правленості на соціальні поведінкові зміни 
настрою споживачів.

Хоча найбільш комерційно вигідним 
є перший та другий принципи, так як вони 
відносяться до інтегрованих маркетингових 
комунікацій, соціальні маркетологи можуть 
значно підвищити ефективність соціальних 
комунікацій саме завдяки третьому принципу 
(рисунок 2).

Рисунок 2. Принципи ведення соціальних комунікацій в аспекті українського 
інформаційного маркетингу



У рамках сучасного українського інформа-
ційного бізнесу стимулювання соціальних кому-
нікацій в маркетингу є інтегрованим елементом 
загальної діяльності з соціального маркетингу. 
Незважаючи на те, що інформаційні кампанії 
можуть самостійно генерувати інтерес, випро-
бування та підтримку споживачів, комунікації 
направлені на привернення уваги споживачів за 
рахунок високоякісних, доступних за ціною та 
легкодоступними продуктами, а також обіцян-
ками, що мають вагомий і актуальний характер 
[8]. З цим твердим фундаментом бренд веде по-
стійні соціальні маркетингові комунікації. 

Таким чином, слід наголосити на важли-
вості інтеграції соціальних комунікацій з ін-
шими елементами ведення маркетингової ді-
яльності, конструюючи комунікації, які макси-
мально впливають на аудиторію [9]. Численні 
приклади з наукової та прикладної літератури 
з соціального маркетингу показують, що со-
ціальні маркетологи продовжують занадто по-
кладатися на такі методи, як реклама та PR, а 
також інші інструменти, такі як стимулюван-
ня збуту та особистий продаж. Наприклад, у 
моделі ISMC використовуються всі рекламні 
інструменти (реклама, PR, соціальні медіа, ре-
кламна діяльність, прямий маркетинг та осо-
бистий продаж) для постійного позиціонуван-
ня цільової поведінки [10]. Коли ефективно 
інформаційне підприємство працює в сфері 
соціального маркетингу, воно забезпечує не 
тільки узгодженість обіцянок бренду в рамках 
комунікаційної поведінки, але також забезпе-
чує максимальну взаємодію зі споживачами.

Прямий маркетинг, соціальні комуніка-
ції якого розповсюджуються в якості реклами 
журналів та газет, або телевізійних рекламних 
роликів, допомагає підприємству орієнтува-
тися на певний демографічний розділ з висо-
тою продажу, особливо для вузьких сегментів 
українського ринку. Ще 10 років тому вітчиз-
няні компанії витрачали величезні грошові 
суми на дослідження ринку, яке в основному 
проводилося особисто або по телефону.

У сучасному суспільстві інтернет заяв-
ляє себе як де-факто канал для надання інфор-
мації та обміну соціальними комунікаціями. 
Крім того, популяризація смартфонів та лег-
кий доступ до інтернету через високі техно-
логічні рішення, зробили пряме маркетингове 

дослідження більше не потребуючим надмір-
ної кількості грошей. 

Таким чином, розповсюджуються тенден-
ції інтерактивних соціальних комунікацій між 
підприємствами, споживачами, конкурентами та 
стандартами. Традиційний маркетинг породив 
створення різноманітної непрямої маркетингової 
тактики. Насправді, поєднання цих двох підходів 
дає важливу інформацію, яку підприємства зби-
рають з непрямих методів для подальшого вико-
ристання в кампаніях з прямого маркетингу.

Як прямий, так і непрямий інформацій-
ний маркетинг ‒ це способи встановлення 
зв'язку з клієнтами. Але вони зазвичай відріз-
няються за деякими ключовими факторами.

Ціль прямого маркетингу орієнтована на 
вибраний сегмент клієнтів. Його мета ‒ натис-
кати покупців на придбання товару або послуги. 
Маркетолог завдяки перевагам прямого спілку-
вання, має здатність бути агресивним у переко-
нанні потенційного клієнта. З іншого боку, ме-
тою непрямого маркетингу є нагадування про 
продукт чи послугу, про яку клієнти вже знають. 
Непрямий маркетинг викликає розпізнавання 
бренду. Для продукту масового ринку, напри-
клад, вільного переміщення комерційних това-
рів, повторювані комунікації важливі і служать 
для досягнення основної мети підприємства.

У сфері прямого маркетингу маркетолог 
може зареєструвати негайну реакцію аудиторії, 
оскільки вона відібрана та цілеспрямована, за-
лучаючи особисту пряму комунікацію. Але те 
ж саме не доступне у непрямому маркетингу, 
оскільки орієнтовані на засоби масової інфор-
мації, тобто комунікації «один на один».

Витрати, пов'язані з непрямим маркетин-
гом, також нижчі в порівнянні з комунікаціями 
прямого маркетингу. При непрямому марке-
тингу використовується такий інструмент, як 
електронні листи та Інтернет, а також особисті 
листування, які значно дешевші, ніж традицій-
ні рекламні режими, такі як друковані засоби 
масової інформації та телебачення. Прямий 
маркетинг, зі свого боку, використовує методи, 
які мають більшу ціну.

Аудиторія комунікацій з прямого маркетин-
гу є цілеспрямованою та вибраною групою. Таким 
чином, без правильного аналізу цільової аудиторії, 
прямий маркетинг може стати катастрофою для 
промоутера. Непрямий маркетинг, як вже було ска-



зано, орієнтований на засоби масової інформації. 
У більшості випадків у них немає жодної цільової 
аудиторії, яку слід відслідковувати.

Як прямий, так і непрямий маркетинг є 
інструментом комунікації для інформування 
покупця про товар або послугу. Але процес 
ведення соціальних комунікацій цих двох ти-
пів інформаційного маркетингу значно від-
різняється. Таким чином, цільова аудиторія та 
вартість проведення маркетингової діяльності 
в соціально-комунікативному аспекті можуть 
значно відрізнятися між двома основними 
маркетинговими каналами.

Висновки. Отже, ведення соціальних ко-
мунікацій в українському інформаційному 
маркетингу є всеохоплюючою тенденцією, яка 
закладає основи взаємовигідного існування су-
часного українського бізнесу. Залучення мар-
кетингу до комунікаційної політики підпри-
ємств є зрозумілим і очікуваним кроком. Проте 
впровадження соціальних комунікацій в марке-
тингову діяльність фірм та у їх комунікаційну 
політику має відбуватися комплексно на усіх 
етапах формування і реалізації комунікацій зі 
споживачами та з урахуванням особливостей 
ринку маркетингових послуг.
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