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НАПРЯМИ ВІДНОВЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТА ТРАНСФОРМАЦІЇ МОДЕЛЕЙ 
ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ У ПОВОЄННОМУ ПЕРІОДІ: ПРОБЛЕМИ ВРАХУВАННЯ 
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Гриневич Л. В., Бєлікова Н. В. Напрями відновлення маркетингової діяльності та трансформації моделей поведінки 

споживачів у повоєнному періоді: проблеми врахування регіонального аспекту
Метою статті є узагальнення проблем і визначення пріоритетних напрямів відновлення маркетингової діяльності та трансформації моделей 
поведінки споживачів у повоєнному періоді з урахуванням нерівномірності соціально-економічних втрат регіонів України. У статті розглянуто 
основні, доступні на даний момент дані щодо негативних наслідків вторгнення РФ для Харківської області, узагальнено загальнонаціональні та 
регіональні відмінності щодо скорочення маркетингової діяльності та трансформації моделей споживчої поведінки в умовах війни та повоєнного 
відновлення. Доведено, що перспективи відновлення маркетингової діяльності в найбільш постраждалих регіонах України залежать від успіш-
ності ситуації на фронті та термінів вирішення військового конфлікту. Узагальнено основні принципи відновлення маркетингової діяльності під-
приємств в ситуації війни та повоєнного відновлення, такі як пошук шляхів залучення додаткових обсягів фінансової допомоги від міжнародних 
донорів, урядів інших країн і неурядових організацій; участь підприємств у проєктах економічного відновлення на рівні окремих територіальних 
громад; налагодження механізму відшкодування витрат (принаймні їх частини) на відновлення бізнесу та запуск нових бізнес-ініціатив з дер-
жавного та місцевих бюджетів; пошук нових методів просування товарів та послуг, які більш повно відповідають запитам споживачів, що 
змінюються під впливом війни; інтенсифікація використання некласичних видів маркетингу, що передбачають менші витрати при достатньо 
значній віддачі; адаптація маркетологів до скорочення та переорієнтації попиту, а також трансформації традиційних моделей споживчої по-
ведінки. Зазначено, що звичні моделі споживчої поведінки, особливо в найбільш постраждалих регіонах України, зазнали значної трансформації, їх 
поступове відновлення залежатиме від зростання рівня доходів і рівня життя населення та формування платоспроможного попиту, а також 
від зусиль маркетологів, спрямованих на пошук нових, більш ефективних і менш витратних комунікацій.
Ключові слова: маркетинг, маркетингова діяльність, поведінка споживачів, регіональна економіка, економічне відновлення.
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Grynevych L. V., Bielikova N. V. Directions for Resumption of Marketing Activities and for Transforming Consumer Behavior Patterns in the Post-War Pe-
riod: The Issues of Considering the Regional Aspect

The purpose of the article is to summarize the problems and identify the priority directions for resumption of marketing activities and for transforming consumer 
behavior patterns in the post-war period, taking into account the uneven socioeconomic losses of Ukrainian regions. The article reviews the main currently avail-
able data on the negative consequences of the Russian invasion for the Kharkiv region, summarizes the national and regional differences in the reduction of 
marketing activities and the transformation of consumer behavior patterns in the context of wartime and post-war recovery. It is proved that the prospects for 
the resumption of marketing activities in the most affected regions of Ukraine depend on the success of the situation at the front line and the terms of resolv-
ing the military conflict. The basic principles of resumption of marketing activities of enterprises in a situation of war and post-war recovery are generalized, 
such as finding ways to attract additional financial assistance from international donors, governments of other countries and non-governmental organizations; 
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participation of enterprises in the economic recovery projects at the level of individual territorial communities; establishing a mechanism for reimbursement of 
costs (at least part of them) for business recovery and launching new business initiatives on the basis of both the State and the local budgets; search for new 
methods of promoting goods and services that more fully meet the needs of consumers changing under the influence of war; intensification of the use of non-
classical types of marketing, implying lower costs with a sufficiently significant return; adaptation of marketers to reduce and reorient demand, as well as the 
transformation of traditional models of consumer behavior. It is noted that the usual models of consumer behavior, especially in the most affected regions of 
Ukraine, have undergone a significant transformation, and their gradual recovery will depend on the growth of incomes and living standards of the population 
and the formation of effective demand, as well as on the efforts of marketers aimed at finding new, more effective and less costly communications.
Keywords: marketing, marketing activities, consumer behavior, regional economy, economic recovery.
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24 лютого 2022 р. розпочалося повномасш
табне вторгнення РФ на територію Украї
ни, яке призвело до величезної кількості 

загиблих, втрат промислових підприємств через їх 
повну або часткову руйнацію, руйнування житла та 
інших об’єктів соціальної інфраструктури, а також 
інших важких наслідків, що в сукупності свідчать 
про масштабну соціальноекономічну катастрофу в 
Україні. Найбільш постраждалими регіонами станом 
на початок 2023 р. є дев’ять регіонів України, на які у 
2020 р. припадало 30% ВВП [1]:

 Харківська область (6,3%); 
 Донецька область (5,6%);
 Київська область (5,3%);
 Запорізька область (4,4%);
 Миколаївська область (2,3%);
 Чернігівська область (1,9%);
 Сумська область (1,9%);
 Херсонська область (1,6%); 
 Луганська область (1,0%). 

Хоча не всі регіони України постраждали від вій
ни однаковою мірою, низка економічних і соціальних 
проблем наявна в кожному з них, що впливає на ско
рочення маркетингової діяльності підприємств, які 
знаходяться в постраждалих регіонах, і визначають 
зміни звичних моделей споживчої поведінки насе
лення, що залишилося. 

У науковій літературі висвітлено різні аспекти 
відновлення економіки та маркетингу в умовах по
воєнної відбудови країни: О. Власюк [2] запропону
вав власне бачення «плану Маршалла» для України;  
О. Вовчанська та Л. Іванова [3] дослідили особливос
ті реалізації інструментів маркетингу в умовах воєн
ного стану; В. Юрчишин розглянув напрями повоєн
ного відновлення України та заходи, які необхідно 
впровадити для цього [4]. 

Проте недостатньо врахованими залишають
ся регіональні відмінності з точки зору руйнуван

ня промислових підприємств, об’єктів соціальної й 
енергетичної інфраструктури, життя населення та 
перспектив відновлення маркетингової діяльності та 
споживчої поведінки в найбільш постраждалих регі
онах України. 

Метою даної статті є узагальнення проблем і 
визначення пріоритетних напрямів відновлення мар
кетингової діяльності та трансформації моделей по
ведінки споживачів у повоєнному періоді з урахуван
ням нерівномірності соціальноекономічних втрат 
регіонів України. 

Основною рушійною силою відновлення мар
кетингової діяльності підприємств у регіонах 
України, найбільш постраждалих від воєн

ного конфлікту, є забезпечення можливості для со
ціальноекономічного відновлення в цілому. Одним 
із найбільш постраждалих регіонів унаслідок росій
ської агресії є Харківська область. До війни економіка 
регіо ну мала достатньо високий рівень розвитку, що 
було зумовлено як його відносно вигідним географіч
ним розташуванням (що після 2014 р. стало недолі
ком і гальмувало соціальноекономічний розвиток), 
розвиненим кадровим і науковоосвітнім потенціа
лом, так і достатньою забезпеченістю набором влас
них сировинних ресурсів, які дозволяли розвивати 
паливноенергетичну, хімічну промисловість, скляне 
та фарфорофаянсове виробництво, виробництво 
будматеріалів та інші види економічної діяльності. 
Слід підкреслити, що наведені переваги Харківської 
області повною мірою можна було реалізувати лише 
за умови стабільного функціонування економіки краї 
ни в цілому та відсутності воєнного конфлікту [5].

Внаслідок бойових дій у Харківській області 
зруйновано декілька великих підприємств, віднов
лення яких поки ще неможливе, інші підприємства та 
об’єкти виробничої, соціальної, енергетичної інфра
структури значно пошкоджено (табл. 1). 
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Відшкодування значних втрат в економічній та 
соціальній сферах як у період воєнного стану, 
так і в періоді повоєнного відновлення по

требуватиме зусиль щодо активізації маркетингової 
діяльності. Особливо це стосується найбільш по
страждалих регіонів, зокрема Харківської області. 
Основними проблемами, з якими стикаються під
приємства, є такі [5]: 

 скорочення ринків збуту продукції та послуг 
внаслідок міграції населення закордон або до 
регіонів України, що віддалені від лінії фронту 
та мають більш сприятливі умови для життя;

 падіння платоспроможності населення через 
скорочення доходів на фоні інфляції та зрос
тання безробіття;

 подорожчання енергоресурсів для бізнесу;
 запланована відміна в липні 2023 р. морато

рію на перевірки підприємств, повернення 
довоєнної податкової політики;

 руйнування значної частини виробничої та 
соціальної інфраструктури.

Така несприятлива ситуація в економічній сфе
рі впливає на маркетингову активність українських 
підприємств, а умови воєнного стану визначають її 
специфіку. 

У роботі О. Вовчанської, Л. Іванової [3] розгля
нуто особливості трансформації інструментів мар
кетингу в умовах війни. При цьому автори роблять 

акцент саме на військовому маркетингу в розрізі на
буття підприємствами вигод від військових замов
лень та дій маркетологів, спрямованих на просування 
товарів та послуг військового призначення. До комп
лексу пріоритетних напрямів розвитку маркетингової 
діяльності в умовах воєнного стану віднесено такі [3]: 

 розмежування волонтерської та комерційної 
діяльності з урахуванням відмінностей між 
цільовими аудиторіями;

 відмова від застосування агресивних комуні
кацій стосовно товарів та послуг військового 
призначення;

 справедливе та прозоре визначення цінових 
параметрів товарів та послуг військового 
призначення з урахуванням законодавчих 
можливостей та обмежень;

 виважені комунікації з цивільними цільовими 
аудиторіями у стилі «мілітарі». 

Наведені рекомендації носять узагальнений 
характер національного рівня та можуть бути 
застосовані для будьякого регіону України, 

але вони стосуються урахування різних аспектів ви
користання та вдалого поєднання маркетингового 
інструментарію для товарів військового та невійсько
вого призначення. 

Є. Окаянюк [6] визначає такі особливості мар
кетингової діяльності в Україні під час війни:

Таблиця 1

Приклади зруйнованих і пошкоджених підприємств Харківської області [5]

Назва підприємства Інформація щодо пошкодження та перспектив  
відновлення

Малороганський молочний завод Пошкоджений внаслідок окупації, відновлення можливе 

Куп'янський молочно-консервний завод Перебував під окупацією, відновлення можливе 

Фермерське господарство «Агромол» Зруйновано одну з ферм, відновлення можливе 

Балаклійський молочний завод Великі пошкодження та руйнування через війну, віднов-
лення поки неможливе або недоцільне 

Балаклійський ремонтний завод, входить до складу  
«Укроборонпрому» 

Пошкоджений внаслідок бойових дій, територія заводу  
та навколо нього замінована та посипана касетними  
бомбами. Відновлення потребуватиме значних коштів

Балаклійський цементний завод 

Пошкоджений внаслідок бойових дій, відновлення наразі 
недоцільне внаслідок енергоємної технології, що дозво-
ляла отримувати цемент високої якості, але потребувала 
великого споживання газу. Відновлення можливе після 
переходу на іншу технологію виробництва 

Хенкель Баутехнік (Україна) 
Пошкоджено основні елементи, вузли обладнання  
та електроніка, що відповідає за виробничий процес.  
Відновлення роботи можливе протягом пів року 

Газопромислове управління «Шебелинкагазвидобування» Відбулося незначне скорочення видобутку, відновлення 
роботи та нарощування обсягів вже відбувається

Окремі об’єкти інфраструктурних мереж м. Харкова  
(20 км магістральних трубопроводів, 44 котельні, ТЕЦ-3,  
46 центральних, 7 індивідуальних теплових пунктів,  
3 насосні станції) 

Відновлення фінансується з міського та державного бю-
джетів, планується реалізація «Проєкту розвитку міської 
інфраструктури-2» спільно з Міжнародним банком рекон-
струкції та розвитку
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 на початку війни відбулося призупинення всіх 
кампаній з підвищення охоплюваності та ак
тивностей, націлених на впізнаваність бренду;

 пошук безкоштовних каналів збуту (заходи, 
спрямовані на стимулювання залучення но
вих постачальників товарів і послуг на комер
ційні тендери);

 дії з допомоги територіальним штабам обо
рони, благодійним організаціям, благодійним 
фондам для закупівлі обладнання, провізії, 
амуніції;

 відкриття безкоштовного доступу до Smart 
Procurement (організаціям, що займаються 
забезпеченням оборони України та допомо
гою мирному населенню);

 поступове та обережне повернення до більш 
масштабних охоплювальних кампаній та до
рогих платних каналів трафіку;

 зростання попиту на соціально важливі теми, 
українську символіку, що знайшло відобра
ження в тематиці графічних комунікаційних 
матеріалів. 

Ще однією особливістю маркетингової ді
яльності під час війни експерти називають 
зростання попиту на україномовний кон

тент (понад 65% людей, які розмовляли російською 
мовою до повномасштабного вторгнення, перейшли 
на українську мову [6]), що відображається в пере
орієнтації комунікаційних зв’язків підприємства зі 
споживачами в соціальних мережах, сайтах тощо для 
зростання ранжування сторінок української мовою. 

У роботі [3] зазначається, що ключовими на
прямами трансформації маркетингової діяльності у 
воєнному періоді є:

 пошук нових шляхів позиціонування товарів 
та послуг у конкурентному середовищі (відпо
відь на питання «чи можна продати товар або 
послугу поновому, щоб допомогти загальній 
справі подолати ворога?»); 

 скорочення або повне припинення рекламної 
активності; 

 пошук нових орієнтирів маркетингу підпри
ємства; 

 посилення маркетингової активності в Інтер
неті;

 зростання ролі онлайнкомунікацій. 
Таким чином, маркетингова активність підпри

ємств України в умовах війни зазнала значних змін. 
У найбільш постраждалих регіонах України ситуація 
загострюється необхідністю пошуку джерел переду
сім на фізичне відновлення зруйнованих об’єктів [7], 
а потім – ресурсів на додаткові дослідження й об
ґрунтування рішень щодо нових напрямів маркетин
гової діяльності та вдосконалення застосування тра
диційного інструментарію з метою скорити витрати 
та підвищити їх віддачу. 

Під час відновлення економічної активнос
ті підприємств у найбільш постраждалих регіонах 
України маркетологам необхідно буде враховувати, 
що звичні довоєнні моделі споживчої поведінки в 
умовах війни та в повоєнному періоді зазнаватимуть 
значних трансформацій під впливом економічних і 
маркетингових чинників (рис. 1). 

Як видно з рис. 1, характер попиту та його най
більш важливі характеристики (еластичність, 
усталеність) впливатиме на активність вироб

ничих підприємств і підприємств з надання послуг. 
Зміни на ринках, зокрема переорієнтація на нових по
стачальників продукції, сировини, матеріалів, пору
шення звичних товарновиробничих ланцюгів також 
впиватимуть на звичні моделі споживчої поведінки. 
До безпосередньо маркетингових чинників впливу 
віднесено порушення балансу між раціональними та 
нераціональними імпульсами в поведінці, оскільки 
під час війни основні прагнення населення націлені 
на виживання, а в поведінці споживачів превалюють 
раціональні мотиви. 

Виникнення нових соціальних запитів, набуття 
першочергового значення потреб у безпеці, згідно з 
ієрархією потреб піраміди А. Маслоу, зумовлює пере
орієнтацію на новий інформаційний зміст маркетин
гових комунікацій підприємств. А масове зубожіння 
населення та скорочення платоспроможного попиту 
зумовлює необхідність дотримання високої відповід
ності пропозиції очікуванням цільових аудиторій. 

У контексті ж повоєнного відновлення марке
тингової активності підприємств та принаймні част
кового повернення звичних моделей споживчої по
ведінки населення найбільш постраждалих регіонів 
України доцільно враховувати, що досвід країн світу, 
які зазнавали воєнних конфліктів та війн, свідчить 
про важливе значення стимулювання внутрішнього 
попиту на продукцію промисловості та сільського 
господарства саме національних виробників. Таке 
стимулювання може бути реалізовано в рамках про
єктного підходу, коли ресурси міжнародних донорів, 
прямі іноземні інвестиції та кредитні кошти спря
мовуються на підтримку пріоритетних (стратегічно 
важливих для відновлення національної конкурен
тоспроможності) видів економічної діяльності. По
воєнне економічне відродження базується на посла
бленні державного регулювання бізнесу, зниженні 
податкового навантаження та сприятливій фіскаль
ній політиці, поступовому послабленні валютних об
межень. Такий комплекс заходів, поряд із контролем 
за використанням наданих грантових коштів, дозво
ляє забезпечити головну передумову для активізації 
маркетингової діяльності в постраждалій економіці –  
формування внутрішнього платоспроможного по
питу на товари та послуги з потенційної можливістю 
експорту високотехнологічних товарів та послуг. 
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При визначенні напрямів відновлення марке
тингової діяльності та трансформації моде
лей поведінки споживачів у повоєнному пері

оді необхідно враховувати і прогнози світових орга
нізацій та міжнародних експертів щодо подальшого 
розвитку світової економіки. Так, за прогнозом МВФ, 
у найближчі п’ять років світовій економіці будуть 
притаманні такі обмежувальні чинники, як зростання 
геополітичної напруги та висока інфляція. Середньо
річний темп зростання світової економіки станови
тиме 3%, що нижче середнього значення за останні 20 
років [8]. Приналежність України до категорії країн, 
що розвиваються та мають низький рівень доходів, 
значно знизить можливості її економіки відновлю
ватися швидкими темпами після війни, особливо без 
необхідної фінансовоекономічної підтримки з боку 
розвинених країн світу. Як зазначає С. Іванов, віднов
лення економічного розвитку та успішна реконструк
ція економіки України потребуватимуть:

 розробки сучасної, інноваційноорієнтованої 
концепції реконструкції економіки з ураху
ванням геополітичних викликів; 

 стратегії відновлення та розвитку Донбасу та 
повернення Криму; 

 визначення та державної підтримки ключо
вих галузей розвитку, які забезпечать високу 
конкурентоспроможність товарів і послуг на 
зовнішніх ринках; 

 прийняття законів щодо повної зайнятості, 
гідної оплати праці, підвищення продуктив
ності праці, цінової стабільності; 

 розробки механізмів використання запозиче
них коштів та їх контролю; 

 заходів щодо усунення та недопущення над
мірної концентрації виробництва та капіталу, 
уникнення формування монополій; 

 недопущення корупції та запровадження еко
номічних механізмів боротьби з нею; 

 розробки ефективної соціальної політики, 
зростання доходів і споживання населення; 

 створення спеціальних економічних зон і на
укових парків [9]. 

ВИСНОВКИ
Таким чином, перспективи відновлення мар

кетингової діяльності в найбільш постраждалих ре
гіонах України залежать від успішності ситуації на 
фронті та перспектив вирішення воєнного конфлікту. 
Навіть в умовах воєнного стану підприємства про
довжують працювати та проводити маркетингові 
заходи. Загальними принципами відновлення марке
тингової діяльності підприємств в ситуації війни та 
повоєнного відновлення автори вважають такі:

 пошук шляхів залучення додаткових обсягів 
фінансової допомоги від міжнародних донорів, 
урядів інших країн і неурядових організацій;

 участь підприємств у проєктах економічного 
відновлення на рівні окремих територіальних 
громад;

 налагодження механізму відшкодування ви
трат (принаймні їх частини) на відновлення 
бізнесу та запуск нових бізнесініціатив з дер
жавного та місцевих бюджетів; 

 пошук нових методів просування товарів та 
послуг, які повніше відповідають запитам спо
живачів, що змінюються під впливом війни; 

 інтенсифікація використання некласичних 
видів маркетингу, що передбачають менші ви
трати при достатньо значній віддачі;

 адаптація маркетологів до скорочення та пе
реорієнтації попиту, а також трансформації 
традиційних моделей споживчої поведінки. 

Чинники зміни звичних моделей споживчої поведінки  

Економічні Маркетингові

характер попиту 

зміни на ринках 

стан економіки,
купівельна спроможність

доступ до міжнародної 
допомоги, міграція 

та релокація підприємств 

порушення балансу між 
раціональними та нераціональними

імпульсами в поведінці 

виникнення нових соціальних запитів, 
першочергового значення 

набувають потреби в безпеці   

необхідність дотримання високої 
відповідності пропозиції очікуванням 

цільових аудиторій 
 

Рис. 1. Чинники, що впливають на зміни звичних моделей споживчої поведінки в умовах війни
Джерело: авторська розробка. 
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Звичні моделі споживчої поведінки, особливо 
в найбільш постраждалих регіонах України, зазнали 
значної трансформації, їх поступове відновлення за
лежатиме від зростання рівня доходів і рівня життя 
населення та формування платоспроможного попиту, 
а також від зусиль маркетологів, спрямованих на по
шук нових, більш ефективних і менш витратних ко
мунікацій.                     
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