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Козирь Б. С. Соціальні мережі в управлінні соціокультурною діяльністю
Соціальні мережі відіграють важливу роль у сучасному управлінні соціокультурною діяльністю. Завдяки широкому поширенню інтернету та зрос-
танню популярності соціальних мереж ці платформи стали важливим інструментом для спілкування, обміну інформацією, просування культур-
них подій і залучення громадськості до культурних і соціокультурних ініціатив. Соціальні мережі надають можливість організаціям і культурним 
інституціям залучати аудиторію через рекламні кампанії, контент-маркетинг, віральний маркетинг та інші методи. Це дозволяє привертати 
увагу до культурних подій, виставок, вистав, концертів і залучати більше глядачів та учасників. Метою статті є вивчення теоретичних аспектів 
використання соціальних мереж в управлінні соціокультурною діяльністю, а також аналіз практичного досвіду застосування соціальних мереж у 
соціокультурній сфері та розробка рекомендацій щодо оптимального використання соціальних мереж у управлінні соціокультурною діяльністю. 
Методи: аналіз літературних джерел, синтез, системний аналіз, узагальнення, аналіз даних соціальних мереж, контент-аналіз. Встановлено, 
що соціальні мережі дозволяють зберігати, популяризувати та промовляти про культурну спадщину. Культурні організації можуть ділитися іс-
торіями, фотографіями, відео та іншими матеріалами, що розкривають національну і культурну ідентичність. Досліджено, що соціальні мережі 
сприяють взаємодії між культурними організаціями, творцями та аудиторією. Вони створюють сприятливий ґрунт для співпраці та партнер-
ства, що дозволяє організаціям спільно проводити культурні заходи та залучати публіку. Визначено, що соціальні мережі надають інструменти 
для відстеження ефективності культурних заходів та аналізу даних про аудиторію. Це допомагає культурним організаціям налаштовувати свої 
програми та заходи відповідно до інтересів та потреб своєї аудиторії. Встановлено, що соціальні мережі дозволяють створювати спільноти та 
форуми, де люди можуть обговорювати теми, пов’язані з культурою, мистецтвом, традиціями тощо. Це сприяє підтримці активності громади 
й обміну ідеями. Зазначено, що використання соціальних мереж управлінням соціокультурною діяльністю також має свої виклики і ризики. Напри-
клад, можливість поширення недостовірної інформації або негативних відгуків може негативно вплинути на репутацію культурних організацій. 
Тому важливо бути уважними та вмілими в управлінні соціальними мережами для досягнення позитивного впливу на соціокультурну діяльність. 
Нині соціальні мережі служать віртуальним соціальним простором для взаємодії індивідів, у результаті чого формується складна багаторівнева 
мережа громадянських зв’язків. Інтернет-технології формують нову сферу інформаційної взаємодії, що приводить до появи нових типів соціаль-
них відносин, які розкривають соціальний потенціал громадян. Соціальні мережі стають сприятливим середовищем для прояву громадянської 
активності, будучи платформою для спілкування індивідів і груп у політичній, культурній та соціальній сферах.
Ключові слова: соціальні мережі, соціокультурна діяльність, інформаційні технології, соціокультурний простір, культурні аспекти.
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Kozyr B. S. Social Networks in the Management of Socio-Cultural Activities
Social networks play an important role in the modern management of socio-cultural activities. Due to the widespread use of the Internet and the growing 
popularity of social media, these platforms have become an important tool for communication, information sharing, promotion of cultural events, and public en-
gagement in cultural and socio-cultural initiatives. Social media provides an opportunity for organizations and cultural institutions to engage audiences through 
advertising campaigns, content marketing, viral marketing, and other methods. This allows you to draw attention to cultural events, exhibitions, performances, 
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concerts and attract more spectators and participants. The aim of the article is to study the theoretical aspects of the use of social networks in the management 
of socio-cultural activities, as well as to analyze the practical experience of using social networks in the socio-cultural sphere and to develop recommendations 
for the optimal use of social media in the management of socio-cultural activities. The methods: analysis of literary sources, synthesis, system analysis, gener-
alization, analysis of social network data, content analysis. It is found that social networks make it possible to preserve, popularize and talk eloquently about 
cultural heritage. Cultural organisations can share stories, photographs, videos and other materials that reveal national and cultural identity. It is researched 
that social networks facilitate interaction between cultural organizations, creators, and audiences. They create a fertile ground for cooperation and partnership, 
allowing organizations to co-host cultural events and engage the target audience. It is determined that social networks provide tools for tracking the efficiency 
of cultural events and analyzing audience data. It helps cultural organizations customize their programs and events to suit the interests and needs of their audi-
ences. Social media has been found to allow for the creation of communities and forums where people can discuss topics related to culture, art, traditions, and 
more. This helps to keep the community active and share ideas. It is noted that the use of social networks by the management of socio-cultural activities also 
has its own challenges and risks. For example, the possibility of disseminating inaccurate information or negative reviews can negatively affect the reputation 
of cultural organizations. Therefore, it is important to be attentive and skillful in the management of social networks in order to achieve a positive impact on 
socio-cultural activities. Nowadays, social networks serve as a virtual social space for the interaction of individuals, resulting in the formation of a complex 
multi-level network of civic ties. Internet technologies form a new sphere of information interaction, which leads to the emergence of new types of social rela-
tions that unfold the social potential of citizens. Social networks become a favorable environment for civic activity, being a platform for communication between 
individuals and groups in the political, cultural, and social spheres.
Keywords: social networks, socio-cultural activities, information technology, socio-cultural space, cultural aspects.
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Тематика соціальних мереж в управлінні со-
ціокультурною діяльністю є досить акту-
альною в сучасному світі, оскільки соціальні 

мережі стали важливим інструментом комунікації 
та взаємодії між людьми, в тому числі й у контексті 
соціокультурної діяльності. За допомогою соціаль-
них мереж можна відстежувати й аналізувати трен-
ди в культурному житті, формувати та просувати 
культурні продукти, залучати громадськість до 
участі в культурних заходах та проєктах, сприяти 
діалогу між різними культурними групами тощо. 
Крім того, соціальні мережі дозволяють більш 
ефективно та швидко поширювати інформацію 
про культурні події та проєкти, залучати спонсорів 
і партнерів, а також відстежувати й оцінювати ре-
акцію громадськості на проведені заходи.

У зв’язку з тим, що в сучасному світі інтернет 
став абсолютно новим комунікативним середови-
щем зі своїми особливостями, ступінь його розви-
тку, популярності та поширеності дозволяє гово-
рити про значущість цього каналу комунікації. 

Проблема впливу інтернету на сучасний полі-
тичний процес набуває все більшого значення в на-
уковому дискурсі, що зумовлено значним зростан-
ням ролі інтернет-комунікації, створенням умов 
для розширення простору свободи, незалежних 
дискусій представників громадянського суспіль-
ства, соціальних груп і спільнот, публічного діало-
гу державних інституцій у всіх аспектах суспільно-
політичного життя. Інтернет – це не просто новий 
засіб масової комунікації, а певне комунікативне 
середовище, яке функціонує за власними законами 
та формує автономну спільноту людей, які можуть 

ніяк не взаємодіяти у фізичній реальності, нато-
мість тісно взаємодіють у віртуальній реальності. 
Безперечно, все це відіграє значну роль у політич-
них процесах, оскільки все більша залученість гро-
мадян до інтернет-комунікації сприяє тому, що це 
середовище стає засобом поширення інформації 
про політику. Інтернет – унікальне соціальне поле, 
яке сприяє залученню різних верств населення до 
політичних процесів [8, c. 54].

Сучасний світ, насичений інформацією, ви-
магає глибокого аналізу феномену соціаль-
них медіа як невід’ємного атрибуту сучасно-

го суспільства. Тому останніми роками спостеріга-
ється сплеск наукових досліджень соціальних медіа 
з проведенням комплексного аналізу. Вони стали 
одним із найважливіших інструментів спілкуван-
ня в сучасному світі. Потенціал цього інструменту, 
передусім, визначається тим, що соціальні медіа – 
це не просто нова форма медіа чи форма пошуку 
та фільтрації контенту – це нова форма масової та 
публічної комунікації, основною особливістю якої 
є інтерактивність. Ефективність використання со-
ціальних медіа та перспективність їх подальшого 
розвитку як форми соціальної комунікації під-
тверджується їх активною інтеграцією в загальну 
систему політичної комунікації (соціальними медіа 
користуються державні органи, політичні партії, 
організації громадянського суспільства, окремі 
особи, громадські активісти) [9].

В інформаційному суспільстві соціальні медіа 
стали важливим інструментом, який широко ви-
користовують органи влади, політичні партії, по-
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літичні лідери та представники громадянського 
суспільства у власних інтересах. Сьогодні соціаль-
ні медіа торкнулися практично всіх етапів і аспек-
тів політичної комунікації, включно з виборчими 
кампаніями, управлінням державою, вирішенням 
соціально-економічних проблем, мобілізацією та 
координацією політичної активності мас, організа-
цією та проведенням протестних рухів, формуван-
ням громадської думки, становленням місця для 
громадянського дискурсу.

Становленням і розвитком теорії мереж і до-
слідженням мережевого суспільства цікавляться 
Дж. Барнс, Р. Берт, П. Бурдьє, Дж. Гелбрейт, І. Де- 
нисенко, Р. Зіммел, Р. Інгельгарт, М. Кастельс,  
О. Князєва, Дж. Коулман, А. Мальцева, К. Мітчелл, 
Дж. Морено, Р. Равід, Р. Редкліфф-Браун, Дж. Ріт-
цер, Н. Романовський, В. Сорока, Б. Веллман. Про-
блеми ЗМІ як складової людського спілкування 
досліджували В. Ільєнкова, В. Іноземцева, Ю. Про-
копчук, І. Поліщук.

С. Докука, Г. Рейнгольд, С. Кара-Мурза, І. 
Ксенофонтова, Д. Мороз, П. Олещук, В. Соколов,  
М. Тараненко, М. Юрченко, А. Фролов, Н. Хома до-
сліджують нові інформаційні ресурси та їх роль в 
організації колективних акцій, роль соціальних ме-
діа в політичних протестах, використання соціаль-
них мереж в організації протестних акцій і масових 
заворушень.

Метою статті є вивчення теоретичних аспек-
тів використання соціальних мереж в управлінні 
соціокультурною діяльністю, а також аналіз прак-
тичного досвіду застосування соціальних мереж у 
соціокультурній сфері та розробка рекомендацій 
щодо оптимального використання соціальних ме-
реж в управлінні соціокультурною діяльністю. 

Осмислення поняття «культура» передбачає 
вивчення механізму так званої «культурної 
експансії». Під цим терміном мається на 

увазі проведення певної соціально-культурної ді-
яльності з метою нав’язування своєї культури сус-
пільству, потенціалу якого вона не відповідає або 
відповідає не повністю.

Соціокультурна ситуація – це багатовимір-
ний соціокультурний простір, в якому живе люди-
на (об’єкт даного поля) і який відображає всю су-
купність умов його життєдіяльності. Вона містить 
у собі [1, c. 180]:

а) соціально-культурне середовище (поля ді-
яльності);

б) відповідні сфери діяльності, де формують-
ся та реалізуються основні складові спосо-
бу життя різних соціокультурних суб’єктів 
(цінності, мотиви та цілі діяльності, люд-
ський потенціал та ін.).

Соціально-культурне середовище, характе-
ризуючи сутнісні зв’язки людини з соціо-
культурним оточенням, має набір стійких 

компонентів (полів і відповідних сфер життєдіяль-
ності), які підлягають аналізу в процесі розробки 
соціально-культурних програм. Поля та сфери ді-
яльності мають свою якісну характеристику та ви-
ступають як відносно відмежовані одна від одної 
галузі діяльності та взаємодії людини з предмет-
ним світом культури та іншими людьми, представ-
лені відповідними соціальними установами [10].

Залежно від культурного матеріалу, з яким 
людина має справу в рамках соціокультурного се-
редовища (тобто предмета її діяльності) та сфери 
активності людини, можна виділити такі її складо-
ві – поля діяльності (які одночасно можуть висту-
пати областями діяльності або пріоритетними на-
прямками соціально-культурного проєктування) 
[3, c. 267]:

1.	 Культурно-історична спадщина (або істо-
ричне місце існування людини, міра її осво-
єння і затребуваність).

2.	 Художнє середовище проживання людини, 
що забезпечує відповідні форми її актив-
ності з освоєння та розвитку предметів та 
цінностей художньої культури, якість її ху-
дожнього життя; тобто інтереси людини та 
вся її духовна культура.

3.	 Соціально-психологічне довкілля (характер 
міжособистісних відносин найближчого 
оточення, форм і способів спільного життя 
та діяльності людей – їх виробничі та сімей-
ні, формальні та неформальні зв’язки та від-
носини).

4.	 Духовно-моральне місце існування (у формі 
суспільної моралі, внутрішньоособистісний 
зміст духовно-моральних цінностей, норм, 
ідеалів, смислів людського життя).

5.	 Політичне середовище проживання (ха-
рактер і зміст політичного життя, умови та 
можливості участі людини в суспільно-по-
літичній діяльності).

6.	 Екологічне довкілля (стан природного ото-
чення та навіть ціннісне і діяльнісне само-
визначення людини у світі).

Аналіз соціально-культурної діяльності в цей 
час виявляє такі основні тенденції [5, c. 15]:

1.	 Глобалізація культури та мультікульту-
ралізм. З одного боку, це може привести 
до більшого розуміння і толерантності між 
різними культурами та народами. З іншого 
боку, це може призводити до втрати уні-
кальності культурних традицій та загрози 
культурній самобутності.
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2.	 Розвиток технологій і засобів комунікації. 
Це приводить до збільшення доступності та 
швидкості обміну інформацією та культур-
ним контентом. Однак це також може впли-
вати на якість культурного контенту та спри-
яти швидкій зміні культурних цінностей.

3.	 Збільшення ролі громадянського суспіль-
ства. Це сприяє більшому захисту прав 
людей та культурної різноманітності, але 
також може викликати конфлікти між різ-
ними соціальними групами.

4.	 Збільшення кількості глобальних проблем, 
які впливають на соціальне та культурне 
середовище, такі як зміна клімату, бідність 
і конфлікти. Це вимагає більшої уваги до 
культурної діяльності, що спрямована на 
розв’язання цих проблем.

5.	 Розвиток культури споживання та комер-
ціалізації культури. Це може призвести до 
стандартизації та однотипності культурно-
го контенту, що не завжди відповідає реаль-
ним культурним потребам і надходженням 
різних груп населення.

Загалом соціокультурна діяльність сьогод-
ні має багато викликів і може впливати на 
розвиток суспільства та культури. Важливо 

враховувати ці виклики та вдосконалювати соціо-
культурну діяльність відповідно до них. Для оцін-
ки соціально-культурної діяльності в цей час вико-
ристовуються різні показники, такі як [6]:

1.	 Кількість та якість культурних подій і захо-
дів, які проводяться в різних регіонах та для 
різних соціальних груп.

2.	 Рівень доступності та якості культурних 
послуг, таких як музеї, театри, бібліотеки та 
інші.

3.	 Кількість та якість культурного контенту, 
який створюється та поширюється за допо-
могою мас-медіа та інших засобів комунікації.

4.	 Рівень участі громадськості у культурних 
заходах та ініціативах, який може відобра-
жати рівень зацікавленості та залученості 
до культурних процесів.

5.	 Рівень збереження та розвитку культурної 
спадщини та традицій.

6.	 Рівень толерантності та взаєморозуміння 
між різними культурами та народами, який 
може відображати рівень розвитку соціаль-
ного та культурного середовища.

Оцінка соціально-культурної діяльності в цей 
час має велике значення для розвитку суспільства 
та культури. Вона дозволяє визначити потреби та 
пріоритети в цій сфері та розробляти ефективні 
стратегії для забезпечення належного рівня куль-

турного розвитку та задоволення культурних по-
треб населення [11].

Існують декілька методів оцінки соціокультур-
ної діяльності, залежно від того, які аспекти 
відбиваються в оцінці. Деякі з найбільш поши-

рених методів оцінки соціокультурної діяльності 
такі [4, c. 69]:

1.	 Моніторинг культурної діяльності. Це ме-
тод, що полягає в постійному зборі й аналі-
зі даних про культурну діяльність, таку як 
кількість і різноманітність культурних за-
ходів, їхній рівень організації та якість.

2.	 Соціологічні дослідження. Цей метод до-
зволяє оцінити відношення населення до 
культурних подій і заходів, їх очікування та 
потреби, а також виявити соціальні та куль-
турні тенденції.

3.	 Експертні оцінки. Експерти в галузі культу-
ри, науки та соціології можуть оцінити різні 
аспекти культурної діяльності та її вплив на 
суспільство.

4.	 Аналіз бюджету. Цей метод дозволяє оці-
нити фінансові ресурси, що виділяються на 
культурну діяльність та їх розподіл.

5.	 Оцінка культурних продуктів. Цей метод 
дозволяє оцінити якість і значущість куль-
турних продуктів, таких як мистецькі тво-
ри, музика, література тощо.

6.	 Аналіз відгуків і реакції громадськості. Цей 
метод полягає в зборі та аналізі відгуків 
громадськості на культурні заходи, куль-
турні продукти тощо.

Кожен з цих методів має свої переваги та не-
доліки, але використання комплексу методів до-
зволяє отримати більш повну картину про соціо-
культурну діяльність. Важливо також враховувати 
контекст, в якому проводиться оцінка, тобто соці-
альну та культурну специфіку суспільства, його по-
треб та очікувань від культурної діяльності.

Наприклад, в оцінці соціокультурної діяль-
ності важливо враховувати такі чинники, як куль-
турні традиції та інновації, ступінь доступності 
культурних заходів і продуктів для різних верств 
населення, рівень підтримки держави та бізнесу 
культурних ініціатив, взаємозв’язок культури та 
економіки тощо.

Узагальнюючи, оцінка соціокультурної діяль-
ності є складним процесом, який потребує комп-
лексного підходу та використання різноманітних 
методів. Вона є важливим інструментом для підви-
щення ефективності культурної діяльності, забез-
печення її доступності для всіх верств населення 
та збереження національної культурної спадщини.
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Критерії оцінки соціокультурної діяльності 
можуть варіюватись залежно від конкретної 
ситуації та мети оцінки. Проте деякі загальні 

критерії, які можуть використовуватись для оцінки 
соціокультурної діяльності, включають [2, c. 96]:

1.	 Доступність: чи є культурні заходи та про-
дукти доступними для різних верств насе-
лення, у тому числі людей з інвалідністю та 
низьким рівнем доходу.

2.	 Якість: якість культурних заходів і продук-
тів, їхній інноваційний та естетичний рівні.

3.	 Різноманітність: наявність різноманітних 
культурних заходів та продуктів, що відпо-
відають різним інтересам і потребам.

4.	 Вплив: соціальний і культурний вплив куль-
турних заходів і продуктів на громадськість 
і суспільство загалом.

5.	 Ефективність: ефективність культурної ді-
яльності в контексті досягнення поставле-
них цілей, таких як збереження національ-
ної культурної спадщини, підтримка твор-
чої активності, підвищення якості освіти та 
розвитку туризму.

6.	 Фінансова стійкість: можливість культур-
ної діяльності забезпечити себе фінансово та 
матеріально, а також забезпечити розвиток.

7.	 Інноваційність: ступінь використання ін-
новаційних технологій і підходів у культур-
ній діяльності.

Ці критерії можуть використовуватись окре-
мо або в поєднанні один з одним для оцінки соціо-
культурної діяльності та планування її подальшого 
розвитку.

Останнім часом соціокультурна діяльність 
переживає значні зміни та інновації, пов’язані з ви-
користанням цифрових технологій та розвитком 
онлайн-культури. Деякі з найважливіших тенден-
цій та інновацій в соціокультурній сфері включа-
ють [7, c. 12]:

1.	 Онлайн-концерти та виставки. У зв’язку з 
пандемією COVID-19 значна частина куль-
турних заходів перенесена в онлайн-фор-
мат. Це дозволило людям з усього світу за-
лучатися до культурної діяльності без необ-
хідності виїзду з дому.

2.	 Використання віртуальної та доповненої 
реальності. Це дає можливість створювати 
більш імерсивні та захоплювальні культур-
ні досвіди, які можуть бути доступні в будь-
якому місці та часі.

3.	 Розвиток музеїв і галерей в онлайн-фор-
маті. Деякі музеї та галереї перенесли свої 
експозиції в інтернет, що дозволяє відвіду-
вачам насолоджуватися мистецтвом з будь-
якої точки світу.

4.	 Використання соціальних мереж для просу-
вання та популяризації культурних подій і 
продуктів. Соціальні мережі стали важли-
вим каналом для залучення уваги до куль-
турної діяльності та популяризації культур-
них продуктів.

5.	 Розвиток інтерактивних технологій. Ін-
терактивні технології, такі як інтерактивні 
виставки, ігри та інші, дозволяють створю-
вати більш захоплювальні та пізнавальні 
культурні досвіди.

6.	 Культурний туризм. Дає можливість відвід-
увати історичні, культурні або географічні 
визначні пам’ятки. Культурний туризм став 
світовим соціокультурним феноменом зі 
своєю гуманітарною та глобальною місією.

7.	 Розвиток глобалізації та мультикульту-
ралізму. Сучасна соціокультурна діяльність 
характеризується глобалізацією, яка відо-
бражається в загальному доступі до інфор-
мації, поширенні глобальних культурних 
тенденцій та розширенні можливостей для 
взаємодії та обміну між культурами. Окрім 
того, зростає значення мультикультураліз-
му, який передбачає взаємодію та співісну-
вання різних культур в одному суспільстві.

8.	 Створення культурних кластерів. Куль-
турні кластери – це сукупність культурних 
і творчих організацій, які зосереджені в од-
ній місцевості та співпрацюють між собою 
для забезпечення спільної розвитку. Такий 
підхід дозволяє збільшити ефективність та 
економічну стійкість культурних проєктів і 
заходів.

9.	 Зміна споживацьких звичок. Сучасні спо-
живачі вимагають більшого рівня взаємо-
дії з культурними продуктами та подіями. 
Зростає значення інтерактивних форматів, 
які дозволяють споживачеві стати актив-
ним учасником культурної події та само-
стійно формувати її контент.

10.	Розвиток експериментальної культури. 
Останнім часом з’являється все більше екс-
периментальних культурних проєктів, які 
зосереджуються на відмінностях і новатор-
ських рішеннях. Такі проєкти зазвичай ма-
ють високий рівень авторської свободи.

Крім того, розвиваються різноманітні форма-
ти подій і заходів, що включають в себе елементи 
спектаклю, інтерактивності, ігровості та соціаль-
ної взаємодії. Такі формати дозволяють залучити 
аудиторію до участі в процесі культурної діяльнос-
ті та створюють нові можливості для взаємодії між 
різними соціальними групами.
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ВИСНОВКИ
Таким чином, можна зазначити зростання по-

пулярності віртуальної реальності, яка дозволяє 
створювати імерсивні культурні досвіди та взаємо-
дію з мистецтвом та культурою у новому форматі. 
Це можуть бути віртуальні музеї, галереї, театри, 
концерти та інші події, які забезпечують доступ до 
культурної спадщини з усього світу.

Нарешті, стали дедалі популярнішими соці-
альні мережі, які забезпечують можливість обмі-
ну інформацією та спілкування з іншими людьми. 
Це дає змогу культурним організаціям і митцям 
залучати більше аудиторії до своїх заходів та ді-
яльності, а також забезпечує більш широку інтер-
активність і залучення глядачів до участі в куль-
турному процесі.			                  
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Олініченко К. С., Чміль Г. Л., Прядко О. М. Трансформація комунікаційної політики для забезпечення 
резильєнтності підприємств роздрібної торгівлі

Комунікаційна політика торговельного підприємства завжди залежить від  загальних цілей підприємства, проте неможливо розглядати кому-
нікації підприємства торгівлі як постійну складову. Комунікаційна політика – це рухлива річ, на неї постійно мають вплив внутрішні та зовнішні 
фактори, що дає поштовх маркетологам підприємства постійно підлаштовувати її під сучасні вимоги ринку. Метою статті є визначення 
резильєнтності маркетингових стратегій торговельних підприємств стосовно комунікаційної та рекламної діяльності під впливом макрофак-
торів. До макрофакторів нами віднесено такі: пандемія COVID-19 та повномасштабна військова агресія російської федерації від 24.02.2022 р. 
Було проведено аналіз відповідної літератури та встановлено, що вплив загальних макрофакторів на маркетингову стратегію підприємств 
торгівлі переважно незрозумілий і непередбачуваний, що потребує нових підходів до маркетингової діяльності. Зокрема, у сучасних відкритих 
джерелах та науковій літературі не достатньо досліджено методи та технології ритейлерів у комунікаційній стратегії під впливом стресу та 
кризи. Дослідження сучасної поведінки при проведенні комунікаційної політики підприємств торгівлі на ринку, в тому числі зростання онлайн-
торгівлі, привело до зсуву акценту на цифрову рекламу, яка сприяє продажам через інтернет. Рекламодавці активно працюють над просуванням 
продуктів і послуг, які можна придбати онлайн. Пандемія створила багато невизначеностей, і рекламодавці виявилися більш гнучкими та гото-
вими швидко адаптуватися до змін в економічних і соціальних умовах. Особливої уваги заслуговує рекламна діяльність підприємств торгівлі під 
час війни – вона може бути значним викликом і вимагати уважного підходу. Війна створює свої унікальні виклики для бізнесу та маркетологів,  
і важливо враховувати етичні та соціальні аспекти в рекламних кампаніях. Нами узагальнено аспекти впливу зовнішніх факторів на рекламну 
діяльність підприємств торгівлі під час війни. Оскільки більшість роздрібних продажів все ще відбувається офлайн, трейд-маркетологи перегля-
дають досвід роботи в магазині, намагаючись поєднати охоплення фізичної роздрібної торгівлі із залученням цифрових каналів, активно впрова-
джують медіаспілкування в магазині. Але ефективна медіастратегія роздрібної торгівлі в магазині полягає не лише в додаванні засобів реклами 
навколо магазину. Для цього потрібна технологія для збору та аналізу даних про клієнтів, у тому числі про те, куди клієнт заходив у магазині 
(в які відділи), як довго там був та що там робив. Потрібно досконало проробити карту поведінки покупця. Під час дослідження було визначено 
ключові компоненти рекламних технологій у магазинах, які варто розглянути задля збору якісної маркетингової інформації стосовно поведінки 
споживачів, а згодом – донесення до них рекламної інформації по конкретній точці реалізації. Зроблено висновок, що в майбутньому для магазинів 
буде вкрай важливо застосувати безперебійний багатоканальний досвід покупців у торговій точці. Численні дослідження демонструють по-
зитивний вплив технологій у роздрібній торгівлі на шлях клієнта до магазину, а також шлях клієнта в магазині: від вибору продукту до оплати 
покупки. Подальший розвиток комунікаційних стратегій роздрібних торговельних підприємств передбачає використання сучасних технологій, 
залучення штучного інтелекту та вдосконалення методів обслуговування покупців в торговельних залах.
Ключові слова: комунікаційні стратегії, роздрібна торгівля, реклама, резильєнтність, цифровізація реклами.
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