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ВИКОРИСТАННЯ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ ЯК СУЧАСНОГО МЕТОДУ 
МІЖНАРОДНИХ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ 

 
У сучасному глобалізованому світі цифрові технології докорінно 

трансформували підходи до маркетингових комунікацій. Одним із 
найдинамічніших та найефективніших інструментів стали соціальні мережі, які 
перетворилися з платформ для особистого спілкування на потужні канали 
комерційної взаємодії між компаніями та споживачами. Особливо важливу 
роль вони відіграють у контексті міжнародного маркетингу, де швидкість 
передачі інформації, охоплення глобальної аудиторії та адаптивність 
комунікацій мають вирішальне значення. 

Як відомо, роль комунікації в міжнародному маркетингу та сама, що й на 
внутрішньому ринку, — налагодити спілкування з клієнтами з метою 
забезпечення їх інформацією, необхідною для прийняття рішення про купівлю. 
Для спілкування з клієнтами і з метою впливу на них використовується низка 
інструментів: прес-конференції, виступи з заявами, статті, телевізійні та радіо 
сюжети, презентації, конкурси, премії, семінари тощо [1, с. 119]. 

В реаліях сьогодення чітко постає необхідність пошуку нових ефективних 
форм комунікації, які дозволяють міжнародним компаніям оперативно 
взаємодіяти з різними сегментами споживачів, формувати імідж бренду на 
зовнішніх ринках, враховуючи культурні, мовні та поведінкові відмінності. 

Крім того, зміна поведінки споживачів та зростання довіри до інформації з 
соціальних мереж зумовлює потребу в глибокому аналізі інструментів SMM як 
складової стратегії міжнародного маркетингу.  Зокрема, як підкреслюють 
науковці, стратегія маркетингових комунікацій – це стратегічний маркетинговий 
орієнтир, який спрямовує інформаційно-комунікаційний вплив на цільову 
аудиторію, насамперед за допомогою інтегрованих комунікаційних інструментів 
[2, c. 9023]. Соціальні мережі дозволяють компаніям вести діалог з клієнтами, 
вивчати їх потреби, миттєво реагувати на зворотний зв’язок і адаптувати 
комунікацію до конкретного ринку. 



Збірник тез доповідей Міжнародної науково-практичної конференції 
“Сучасні тенденції розвитку економіки, фінансів, обліку та права” 

 

94 

 

Соціальні мережі за своєю сутністю орієнтовані не на продаж, а на 
взаємодію в межах спільнот. Тому, аби бренд був успішним у цьому 
середовищі, йому потрібно органічно вписатися у коло своїх споживачів або ж 
самостійно ініціювати створення власної аудиторії – ком’юніті. Якщо компанія 
зможе побудувати таку взаємодію, користувачі самі почнуть створювати 
контент, що просуватиме бренд без прямої участі з боку бізнесу. При цьому 
емоційно насичені, змістовні або дотепні публікації викликають зацікавлення та 
стимулюють їхнє “вірусне” поширення серед аудиторії. 

Актуальні тенденції у сфері соціального медіа-маркетингу вказують на 
зростаючу популярність окремих платформ, таких як TikTok, Instagram та 
LinkedIn [3,6]. Однак експерти наголошують: не обов’язково бути присутнім 
одночасно на всіх популярних майданчиках. Рекомендується проаналізувати 
ефективність бренду в кожній соціальній мережі окремо та сфокусувати ресурси 
на тій платформі, яка забезпечує найбільший відгук цільової аудиторії. 

Різні платформи можуть мати різний вплив на аудиторію. Facebook може 
бути корисним для досягнення широкої аудиторії, тоді як Instagram частіше 
використовується для сприяння взаємодії через візуальний контент, а YouTube 
стає популярним для розміщення відеореклами [4, c.1178]. 

Один із провідних трендів сьогодення — короткий відеоконтент. Користувачі 
щоденно стикаються з великим обсягом інформації, тому віддають перевагу 
тому контенту, який можна сприйняти швидко і без зусиль. Відео з простим 
змістом, миттєвим посилом і бажано субтитроване — саме те, що приваблює 
увагу та покращує взаємодію з аудиторією. Крім того, розважальний контент, 
включаючи меми та гумористичні відео, викликає позитивні емоції, що сприяє 
активнішому залученню користувачів. 

На сьогодні соціальні мережі надають бізнесу широкий спектр 
маркетингових інструментів. Одним із нововведень, що заслуговує на увагу, є 
функція TikTok Search Ads Toggle — вона дозволяє розміщувати рекламу 
безпосередньо в результатах пошуку на платформі TikTok. Такий формат 
особливо ефективний у контексті зміни поведінки користувачів, які дедалі 
менше звертаються до традиційного текстового пошуку, надаючи перевагу 
візуальному й відео-контенту [6]. 

Дослідження Google [5] показало, що молоді люди віком від 18 до 24 років 
частіше шукають відео, зображення чи фото і йдуть не на пошукові сервіси, а 
саме у соціальні мережі. Для маркетингу це плюс, оскільки візуальний контент 
здатен швидше встановити емоційний зв’язок споживача з пропозицією. 

Прикладом застосування нових методів комунікацій зі споживачами, 
включаючи соціальні мережі, чат-боти, персоналізовані email-розсилки та інші 
інструменти цифрового маркетингу є компанія “Rozetka”. Керівники активно 
використовують інноваційні підходи до взаємодії з клієнтами через соціальні 
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мережі, мобільний додаток, а також чатботи для підтримки клієнтів. Компанія 
створила зручну екосистему для покупців, що дозволяє робити покупки з будь-
якого пристрою, що значно підвищило лояльність клієнтів. 

Отже, дослідження використання соціальних мереж у системі міжнародних 
маркетингових комунікацій є вкрай актуальним, оскільки забезпечує практичне 
розуміння нових тенденцій, підходів і можливостей для підвищення 
ефективності просування товарів і послуг на світовому ринку. 
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