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This article investigates advertising and public relations as integral elements of social communi-
cations, drawing upon the practical experiences of Ukrainian brands operating amidst wartime 
conditions, intensive digitalization, and the increasing significance of the ethical dimension in 
communications. The object of the scientific analysis is the communicative activity of Ukrainian 
companies that employ PR and advertising as tools for establishing interaction with their target 
audience. The relevance of the research problem is determined by the need for a deeper under-
standing of the processes by which brands adapt their communication strategies to contemporary 
social challenges, as well as the transformation of these strategies from instruments of influence 
to means of fostering trust, emotional engagement, and social partnership. The aim of the article 
is to analyze the theoretical foundations of social communications, particularly advertising and 
PR as their constituents, and to examine the practical experience of Ukrainian companies in uti-
lizing these instruments. To achieve this aim, a complex of scientific methods was applied, includ-
ing content analysis, case study, discursive analysis, and comparative analysis, which enabled the 
identification of key communicative dominants, value orientations, and emotional accents in the 
communications of Ukrainian brands. The findings of the study indicate that modern Ukrainian 
companies demonstrate a tendency to re-evaluate the role of advertising and PR, prioritizing hon-
esty, transparency, social initiative, and personalized interaction with the audience. The examined 
cases of brands such as "Silpo", "Monobank", "Rozetka", "Kyivstar", "EVA" and others illustrate 
the successful implementation of socially oriented communication strategies that integrate emo-
tional, ethical, and technological components. Thus, the research reveals that advertising and PR 
in the Ukrainian context perform not only an informational but also a social function, contrib-
uting to the formation of a qualitatively new level of communication between brands and society. 
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У статті здійснено дослідження реклами та зв’язків з громадськістю як складових елемен-
тів соціальних комунікацій на прикладі практичної діяльності українських брендів в умо-
вах воєнних дій, інтенсивної цифровізації та зростання значущості етичного аспекту кому-
нікацій. Об’єктом наукового аналізу є комунікаційна діяльність українських компаній, що 
використовують PR та рекламу як інструменти налагодження взаємодії з цільовою аудито-
рією. Актуальність досліджуваної проблематики визначається необхідністю поглибленого 
розуміння процесів адаптації комунікаційних стратегій брендів до новітніх соціальних ви-
кликів, а також трансформації цих стратегій з інструментів впливу на засоби формування 
довіри, емоційної залученості та соціального партнерства. Мета статті полягає в визна-
ченні та узагальненні реклами та піару як інструментів комунікацій, а також опис практи-
чного досвіду українських брендів у їх використанні. Для досягнення поставленої мети за-
стосовано комплекс наукових методів, включаючи контент-аналіз, кейс-стаді, дискурсив-
ний та порівняльний аналіз, що дало змогу виявити ключові комунікативні домінанти, цін-
нісні орієнтири та емоційні акценти в комунікаціях українських брендів. У результаті 
проведеного дослідження встановлено, що сучасні українські компанії демонструють тен-
денцію до переосмислення ролі реклами та PR, надаючи пріоритет чесності, відкритості, 
соціальній ініціативності та персоналізованій взаємодії з аудиторією. Досліджені приклади 
брендів «Сільпо», «Монобанк», «Rozetka», «Київстар», «EVA» та інших засвідчують успі-
шне впровадження соціально орієнтованих комунікаційних стратегій, що інтегрують емо-
ційний, етичний і технологічний компоненти. Таким чином, дослідження розкриває, що 
реклама та PR в українському контексті виконують не лише інформаційну, але й соціальну 
функцію, сприяючи формуванню якісно нового рівня комунікації між брендом і суспільст-
вом. 

Ключові слова: соціальні комунікації, реклама, піар, брендові стратегії, емоційна комуні-
кація, інфлюєнсери, соціальна відповідальність 

 
В умовах стрімкого поширення інформації у сучасному суспільстві соціальні комуні-

кації набувають ключового значення у процесах формування громадської думки та спо-
живчої поведінки. Піар та реклама брендам можливість налагодження відносин з аудито-
рією, формування позитивного іміджу та просування товарів чи послуг. Упродовж остан-
нього часу соціальні комунікації еволюціонували, утворюючи підґрунтя для формування 
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різноманітних цілей – від індивідуального просування блогів до реалізації масштабних 
піар-кампаній великими корпораціями. В Україні, зважаючи на динамічний розвиток рин-
кових відносин та зростання конкуренції, компанії активно залучають піар та рекламу для 
досягнення власних бізнес-цілей. 

Актуальність обраної тематики дослідження зумовлюється нагальною потребою у 
глибокому осмисленні специфіки застосування українськими брендами інструментів піару 
та реклами в рамках їхніх комунікаційних стратегій, визначенні найбільш ефективних 
підходів та аналізі досягнутих результатів.  

Мета статті полягає в визначенні та узагальненні реклами та піару як інструментів 
комунікацій, а також опис практичного досвіду українських брендів у їх використанні. У 
межах дослідження поставлено завдання: проаналізувати наукові підходи до розуміння 
соціальних комунікацій, включаючи рекламу та піар; провести контент- і дискурсивний 
аналіз успішних комунікаційних кейсів українських компаній; ідентифікувати ефективні 
стратегії розбудови комунікаційної стратегії бренду за допомогою реклами та піару. 

Формування ефективної соціальної комунікації в сучасному суспільстві потребує сис-
темного осмислення теоретичних основ взаємодії між брендом та цільовою аудиторією. 
Саме тому реклама та піар постають не просто як засоби передачі інформації, а як склад-
ники ширшої комунікативної екосистеми, що впливають на соціальну динаміку, культурні 
норми та громадську думку. 

Вітчизняні дослідники наголошують на трансформації соціальних комунікацій під 
впливом цифрових медіа та інформаційно-комунікаційних технологій (Білан, Н.І., 2014). 
Зокрема, В. Різун (2012) розглядає соціальні комунікації як інституціоналізовану форму 
взаємодії, що забезпечує зв’язок між суспільними структурами та індивідом. Він підкрес-
лює важливість професіоналізації цієї взаємодії в умовах зростання інформаційного пото-
ку. 

Н.І. Білан звертає увагу на якісні зміни в соціальному просторі XXI століття, де інтер-
нет стає ключовою платформою для формування нових комунікаційних моделей (Білан, 
2011). На її думку, саме в мережевих комунікаціях реклама і піар знаходять нові формати: 
інтерактивність, персоналізацію, візуальну ідентичність, соціальний зворотний зв’язок 
(Білан, 2014).  

Ю.І. Шмига у своїх працях аналізує рекламну комунікацію через призму психологіч-
ного впливу: використання символів, архетипів, наративів та сугестивних методик. Вона 
підкреслює, що реклама має потенціал емоційного впливу, але потребує етичного контро-
лю, щоб не перетворитися на інструмент маніпуляції (Шмига, 2011).  

З огляду на це, теоретичне підґрунтя даного дослідження базується на положеннях 
про: комунікаційну природу бренду як активного суб’єкта соціального діалогу; рекламу та 
піар як інструменти стратегічного впливу, засновані на довірі та цінностях; зміщення ко-
мунікаційного фокусу від масової трансляції до індивідуалізованої взаємодії. Отже, існу-
юча наукова база дає можливість аналізувати практики бренд-комунікації як форму соціа-
льного впливу, що поєднує інформування, переконання та емоційне залучення аудиторії. 

 

Метод 
Дослідження соціальних комунікацій у контексті застосування реклами та піару укра-

їнськими брендами здійснювалось із використанням комплексної методології, яка поєдна-
ла: контент-аналіз, метою якого було виявлення ключових змістових компонентів страте-
гічної комунікації, дискурсивних домінант, семантичних конструктів іміджевого складни-
ка брендів; кейс-стаді, на основі офіційної інформації про компанії, профільних виступів в 
експертному середовищі; порівняльний аналіз, який дозволив ідентифікувати локальні 
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адаптації в українському рекламному та PR-дискурсі; інтерпретативний дискурсивний 
підхід та вивчення вторинної інформації, за допомогою яких опрацьовано верифіковані 
фрагменти з інтерв’ю українських піар-експертів та маркетологів та проаналізовано дис-
курсивні практики побудови довіри, кризового реагування та іміджевої комунікації. 

 

Результати і обговорення 
В умовах складних соціально-політичних та економічних обставин, що поглиблюють-

ся процесами цифровізації, українські компанії демонструють необхідність адаптації стра-
тегій соціальних комунікацій до актуальних реалій (Ляхович, 2025). У контексті реклами 
та зв’язків з громадськістю спостерігається розширення інструментарію, що охоплює не 
лише традиційні медіаканали, а й новітні цифрові платформи, соціальні мережі та залу-
чення лідерів думок. 

Українські бренди застосовують диверсифікований спектр піар-кампаній та реклам-
них інструментів, спрямованих на досягнення стратегічних цілей. До традиційних засобів 
промоції належать телевізійна, радіо та друкована реклама. Водночас, значної ваги набу-
вають інноваційні інструменти цифрового маркетингу, включаючи контекстну та таргето-
вану рекламу в соціальних медіа, а також співпрацю з інфлюєнсерами. 

Аналіз практичної діяльності українських брендів засвідчує, що вони активно та інно-
ваційно інтегрують інструменти піару та реклами в процеси досягнення бізнес-цілей. 

Бренд «Сільпо» вирізняється застосуванням неординарних маркетингових стратегій. 
Згідно з інтерв’ю керівництва компанії для видання Forbes (YASNO про лавмарки, 2023), 
на початковому етапі функціонування «Сільпо» характеризувався некоректним визначен-
ням цілей рекламних кампаній та відсутністю чітко сформульованої місії. На сучасному 
етапі розвитку бренд впроваджує концепцію тематичних магазинів, дизайн яких присвя-
чений певним культурним феноменам або подіям. Зазначений підхід сприяє залученню 
споживацької уваги та формуванню унікального досвіду купівель. 

«Сільпо» репрезентує показовий приклад результативних рекламних кампаній. Зафік-
сований середній показник NPS (Net Promoter Score), що становить близько +50, є свід-
ченням високого рівня лояльності клієнтів та відображає ефективність застосування ін-
струментів соціальних комунікацій (YASNO про лавмарки, 2023). 

Ключовим аспектом успіху бренду «Сільпо» є активне залучення різноманітних плат-
форм для популяризації продукції. Компанія застосовує не лише традиційні медіаканали 
для рекламування, а й активно використовує соціальні мережі та впроваджує інноваційні 
підходи для залучення молодіжної аудиторії, зокрема через участь у різноманітних ініціа-
тивах. Пріоритетним завданням бренду є формування споживчої цінності, посилення лоя-
льності клієнтів та демонстрація гостинності, що сприяє зміцненню корпоративного імі-
джу. 

Крім того, «Сільпо» позиціонується як один із найбільш креативних брендів. Серед 
останніх успішних кейсів відзначається вірусна рекламна кампанія «Зайвий день у Сіль-
по», присвячена 29 лютого. Концепція кампанії полягала у наданні клієнтам знижки у 
розмірі 50%. У реалізації кампанії було залучено інфлюєнсерів, відомих особистостей та 
переселенця, який набув популярності завдяки створеному власноруч дивану на колесах 
(YASNO про лавмарки, 2023). Наведений приклад рекламної кампанії ілюструє як соціа-
льну значущість комунікації з громадськістю, так і важливість належного запуску реклам-
них ініціатив, що сприяють досягненню брендами високих позицій у рейтингах та реалі-
зації поставлених цілей. 

Бренд «Монобанк» демонструє новаторський підхід до застосування соціальних ко-
мунікацій. Незважаючи на тривалу відсутність традиційної реклами на медіаплатформах, 
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він зберігає високі позиції в рейтингах впізнаваних та авторитетних бізнесів в Україні. 
Ключовим елементом стратегії «Монобанку» є концептуальна відмінність від конкурен-
тів. На основі аналітичних досліджень 41% українців вікової категорії 18-55 років відда-
ють перевагу «Монобанку» серед інших фінансових установ на українському ринку. 

При цьому, проста та відкрита комунікація компанії та її керівництва в соціальних ме-
режах, яка включає розповіді про досягнення, помилки, проблемні ситуації, ініціативи та 
поточні події, сприймається українською аудиторією як ефективна реклама, що підтвер-
джується високим показником лояльності до бренду, який становить 87%. Одним із най-
більш показових кейсів компанії є промоція нового для українського ринку продукту «Ба-
нка», який наразі активно використовується населенням для накопичень, реалізації соціа-
льних ініціатив, збору коштів для військових потреб та донатів (Єжов, 2023). 

У сфері соціальних комунікацій брендів спостерігається тенденція до співпраці з ін-
флюєнсерами, блогерами та лідерами думок з метою встановлення безпосередньої взає-
модії з цільовою аудиторією. Наприклад, бренд «Rozetka» у період Дня закоханих залучив 
лідерів думок для публікації персоналізованих списків бажань з асортименту продукції, 
представленої на вебсайті компанії. Зазначена стратегія сприяла підвищенню обсягів про-
дажів запропонованих товарів. Інфлюєнсери розміщували на власних сторінках у соціаль-
них мережах рекламні дописи, демонструючи свої обрані товари на платформі «Rozetka», 
що стимулювало їхніх підписників до здійснення аналогічних покупок. Наведений прик-
лад (див. Табл. 1) ілюструє ефективність колаборацій для збільшення продажів та апроба-
ції нових інструментів соціальних комунікацій (Поліщук, 2025). 

 
Таблиця 1. 
Порівняльна характеристика соціальних комунікацій українських брендів 

Бренд Формат 
комунікації 

Основні 
канали 

Цільові 
меседжі 

Соціальна 
складова 

Інновацій-
ність 

Ефектив-
ність 

Сільпо Емоційний 
брендинг 

ТВ, соцме-
режі, івенти 

Гостин-
ність, 

унікаль-
ність 

Так (лока-
льність, 

інклюзив-
ність) 

Висока 
(тематичні 
магазини, 

сторітелінг) 

NPS +50, 
медійний 
резонанс 

Моно 
банк 

Пряма 
ціннісна 

комунікація 
Соцмережі 

Щирість, 
простота, 
підтримка 

Так (ініціа-
тиви, дона-

ти) 

Висока 
(відмова від 
традиційної 

реклами) 

Лояльність 
87%, охоп-

лення 

Rozetka 
Колабора-

ційна 
реклама 

Інфлюєнсе-
ри, блогери 

Особистий 
вибір, стиль Помірна 

Середня 
(віш-листи 
як формат) 

Зростання 
продажів в 

кампанії 

Київстар Соціальні 
проєкти 

Медійні 
платформи 

Підтримка 
дітей, 

емпатія 
Висока 

Середня 
(емоційний 
вектор без 
реклами) 

Резонанс у 
ЗМІ, довіра 

EVA, SOVA Соцмережі 
та блогери 

Instagram, 
TikTok 

Допомога 
ЗСУ, тур-

бота 
Висока Середня 

Активність 
аудиторії, 

імідж 

Застосування інфлюєнсерів як ключового елемента комунікації з аудиторією практи-
кується і такими брендами як «SOVA», «Comfy», «EVA» та іншими (Rau.Ua, 2024; Kantar. 
2024). Крім того, бренди активно просувають соціальні ініціативи, включаючи збори кош-
тів на підтримку Збройних Сил України, допомогу дітям, особам з захворюваннями, внут-
рішньо переміщеним особам та тваринам у притулках. Зазначена діяльність сприяє залу-
ченню української аудиторії до придбання товарів і послуг, одночасно забезпечуючи їхню 
соціальну залученість у благодійних проєктах. 

Один із найбільших телекомунікаційних операторів України, «Київстар», активно ви-
користовує соціальні комунікації для популяризації своєї участі в соціально значущих 
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ініціативах. Прикладом є реалізація проєкту «Діти не повинні бачити війну» – масштабної 
соціальної кампанії, спрямованої на надання психологічної підтримки дітям, які постраж-
дали внаслідок воєнних дій. Важливо відзначити, що зазначена ініціатива не має прямої 
комерційної мети, що сприяє зміцненню довіри громадськості до бренду (Rau.Ua, 2024). 

Розглянемо порівняльну характеристику PR- і рекламних комунікаційних стратегій 
українських брендів. Порівняння представлених кейсів у таблиці дасть змогу підсумувати 
ключові тенденції їх застосування. 

Порівняльний аналіз кейсів у таблиці демонструє, що ефективні соціальні комунікації 
українських брендів базуються не лише на виборі каналів чи форм подачі, а передусім на 
ціннісному наповненні комунікації та ступені соціальної залученості. Найбільш успішни-
ми є ті стратегії, де рекламні та PR-інструменти поєднуються з емоційним брендингом, 
відкритістю, підтримкою соціальних ініціатив і культурною чутливістю. Крім того, інно-
ваційність підходів (наприклад, у «Монобанку» чи «Сільпо») значно підвищує лояльність 
аудиторії, навіть без активного використання традиційної реклами. Таким чином, сучасна 
ефективна бренд-комунікація в Україні виходить за межі рекламного повідомлення й фо-
рмує довгострокові стосунки з аудиторією через довіру, участь і співвідповідальність. 

Висновки 

У результаті проведеного дослідження встановлено, що реклама та піар виконують у 
сучасних умовах не лише інформативну чи промоційну функцію, а й відіграють роль ме-
ханізмів соціальної взаємодії, формування публічної довіри та підтримки ціннісної іден-
тичності бренду. Досвід українських компаній засвідчує наявність тенденції до переосми-
слення традиційних інструментів брендової комунікації з урахуванням соціального конте-
ксту, викликаного військовими подіями, трансформацією цифрового середовища та змі-
ною запитів аудиторії. 

Проаналізовані кейси брендів («Сільпо», «Монобанк», «Rozetka», «Київстар», «EVA» 
тощо) вказують на те, що ефективні комунікаційні стратегії базуються на поєднанні кіль-
кох ключових чинників: цілеспрямованої роботи з ціннісними повідомленнями, викорис-
тання різноманітних цифрових каналів, активного залучення цільової аудиторії, а також 
інтеграції соціальних ініціатив. Такі стратегії забезпечують сталу увагу споживачів, фор-
мують емоційну прихильність до бренду та підвищують рівень довіри. 

Встановлено, що застосування елементів персоналізованої комунікації, співпраця з 
інфлюєнсерами, активне використання соціальних медіа та акцент на публічній репутації 
дозволяють брендам ефективно реалізовувати як бізнес-цілі, так і цілі соціальної присут-
ності. Приклад «Монобанку» демонструє ефективність мінімізації традиційної реклами за 
умови послідовної прямої комунікації з аудиторією через цифрові платформи. Бренд 
«Сільпо» підтверджує доцільність використання креативних форматів і наративного під-
ходу до побудови іміджу. Практика компанії «Київстар» свідчить про зростання ролі соці-
ально орієнтованих PR-проєктів як чинника позитивної публічної оцінки. 

Застосовані методи дослідження дали змогу ідентифікувати основні дискурсивні до-
мінанти в комунікаційній діяльності брендів, систематизувати ключові механізми впливу 
та надати емпірично обґрунтовану характеристику ефективних стратегій. Отримані ре-
зультати є узгодженими із загальними теоретичними положеннями сучасної соціальної 
комунікативістики та доповнюють існуючі уявлення про роль реклами та PR у структурі 
масової комунікації. 

Таким чином, тема дослідження розкрита повною мірою: поєднання теоретичного 
аналізу з емпіричним матеріалом дозволило описати механізми реалізації соціальних ко-
мунікацій на прикладі конкретних брендових стратегій. Результати роботи можуть бути 
використані для подальших теоретичних досліджень у галузі соціальних комунікацій, а 
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також для практичної розробки бренд-комунікацій у вітчизняному бізнес-середовищі. 
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