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OF THE WAR AND POST�WAR PERIODS

Наукова стаття досліджує актуальність управління соціально!етичним маркетингом в кон!
тексті воєнного та повоєнного періодів. Авторами сформульовано мету та завдання досліджен!
ня, а також розглянули попередні дослідження та публікації, пов'язані з соціально!етичним
маркетингом в умовах конфліктів. Стаття визначає основні теоретичні підходи та моделі, що
можуть бути використані для розуміння проблеми, описуючи вплив війни на суспільство та еко!
номіку.

Основна увага приділяється особливостям сфери маркетингу в умовах конфлікту та його
наслідків, а також принципам соціально!етичного маркетингу, які набувають особливого зна!
чення в таких умовах. Стаття обговорює принципи, які стають ключовими в умовах воєнного
конфлікту та після його завершення, наводячи приклади успішного використання соціально!
етичного маркетингу в подібних ситуаціях.

Визначено ключові аспекти стратегій, які можна використовувати для покращення репутації
та стабілізації бізнесу в умовах кризи. Також вказано на конкретні інструменти маркетингу, які
можуть бути ефективними в контексті воєнного конфлікту.

Досліджено можливий вплив соціально!етичного маркетингу на соціальну сферу та віднов!
лення суспільства після війни. Велика увага приділяється обговоренню ролі бізнесу у вирішенні
соціальних проблем через маркетингові ініціативи.

У цілому, дослідження пропонує комплексний підхід до розуміння та вирішення проблем соц!
іально!етичного маркетингу в умовах конфлікту та його наслідків, враховуючи роль бізнесу у
сприянні соціальному відновленню.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
В сучасних умовах геополітичних конфліктів та пе�

ріодів після їх завершення, питання соціально�етично�

го маркетингу набуває особливого значення для

підприємств та організацій. Специфічні виклики та мож�

ливості, які виникають у зв'язку з воєнними подіями,

створюють потребу у ретельному вивченні стратегій та

підходів до управління соціально�етичним маркетингом.

Ця проблема виникає з необхідності вироблення

ефективних стратегій маркетингу для підтримки соціаль�

но�етичної відповідальності підприємств у воєнних умо�

вах, а також у періоди після конфлікту, коли відновлен�

ня суспільства та відновлення бізнес�діяльності стає

важливим завданням. Крім того, врахування моральних

та етичних аспектів у маркетингових стратегіях в умо�

вах воєнних подій може впливати на сприйняття бренду

та його позицію в суспільстві.

This scientific article meticulously analyzes the relevance of managing social!ethical marketing
in the context of wartime and post!war periods. The authors outline the research purpose and
objectives by systematically reviewing prior scholarly works and publications related to social!ethical
marketing in conflict situations.

The article delves into key theoretical approaches and models that can enhance understanding of
the issue, providing a detailed description of the impact of war on society and the economy. Special
attention is given to the peculiarities of marketing during conflict and its aftermath, as well as the
principles of social!ethical marketing, which receive particular emphasis under such circumstances.
The paper discusses principles that become crucial during wartime and post!conflict scenarios, citing
examples of successful social!ethical marketing initiatives in similar situations.

Significant focus is placed on identifying key aspects of strategies that can be employed to improve
reputation and stabilize businesses during crises. The article also explores specific marketing tools
effective in the context of armed conflict.

The potential impact of social!ethical marketing on the social sphere and societal recovery after
war is examined. Considerable attention is given to discussing the role of businesses in addressing
social issues through marketing initiatives.

The highlighted article provides a comprehensive approach to analyzing and addressing issues of
social!ethical marketing in conflict and its aftermath. The authors stress the importance of
understanding and influencing social!ethical aspects in marketing, especially in the context of
conflicts with significant sociocultural and economic implications.

One key thesis of the article is the identification of the substantial contribution of businesses to
social recovery. The authors emphasize the importance of companies not only understanding social
issues but actively participating in their resolution through the implementation of ethical strategies
and socially responsible practices. This includes not only charitable endeavors but also engagement
in socially oriented projects, creating a positive impact on public opinion and promoting sustainable
development.

The article also explores ethical considerations in marketing practices during conflicts,
emphasizing the importance of considering moral and ethical aspects in decision!making. Various
strategies and tools that can assist businesses in ensuring ethical conduct in their marketing actions
during unstable conditions are highlighted.

In conclusion, the article provides readers with profound insights into the world of social!ethical
marketing in conflict situations, underscoring the necessity of a responsible and ethical approach
by businesses to address social issues.

Ключові слова: маркетинг, соціально"етичний маркетинг, воєнний період, поствоєнний період, інтегр"

ітет, соціум.
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Дослідження проблеми управління соціально�етичним

маркетингом в умовах кризи дозволить визначити опти�

мальні стратегії для компаній та організацій, спрямовані

на забезпечення сталого розвитку, підтримку громадсь�

кої довіри та етичних стандартів у діловій діяльності.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Соціально�етичний маркетинг, як важлива галузь

маркетингу, привертає увагу вчених та практиків не лише

в звичайних умовах, але і в умовах конфліктів та після їх

завершення. Дослідження в цій області вказують на зна�

чущість соціально�етичного маркетингу в сприянні віднов�

ленню та стабілізації суспільства в кризових ситуаціях.

Однією з ключових робіт в цьому напрямку є до�

слідження Л. Котлера та К. Лі [1] , які у своїх публікаці�

ях розглядають роль соціально�етичного маркетингу як
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засобу впливу на суспільні та екологічні питання. Вони

аналізують вплив маркетингових стратегій на формуван�

ня усвідомлення споживачів та їхню готовність прийма�

ти етичні рішення в умовах конфлікту та відновлення.

Ще однією важливою концепцією є теорія "марке�

тингу суспільства" (societal marketing), запропонована

Філіпом Котлером та Гері Армстронгом [2]. Ця теорія

акцентує на створенні таких товарів та послуг, які вирі�

шують соціальні проблеми та відповідають етичним стан�

дартам. В умовах воєнного конфлікту ця концепція може

стати ефективним інструментом для підтримки суспіль�

ства та покращення соціально�економічної ситуації.

Однак, не всі підходи до соціально�етичного мар�

кетингу відповідають наслідкам воєнного часу. Крім

того, дослідження Лори Леітц та Джона Уокера акцен�

тують на ризиках та викликах, які можуть виникнути при

впровадженні соціально�етичних стратегій в умовах воє�

нного конфлікту, враховуючи високий ступінь невизна�

ченості та небезпеки для бізнесу та споживачів.

Основні теоретичні підходи та моделі, які можна ви�

користовувати для розуміння ролі соціально�етичного

маркетингу в умовах війни та повоєнного періоду, вклю�

чають модель "Чотирьох Пс" (Four Ps) маркетингу, яка

доповнює традиційні елементи маркетингового міксу

(товар, ціна, місце, промоція) новими елементами: пла�

нета, люди, прибуток, партнерство.

Далі, теорія "суспільного маркетингу" (social marketing

theory) наголошує на використанні маркетингових

підходів для вирішення соціальних питань та формуван�

ня позитивних змін у суспільстві. Ці концепції та моделі

стають важливими точками опору для розуміння ефек�

тивних стратегій соціально�етичного маркетингу в умо�

вах воєнного та повоєнного періодів.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
Мета даного дослідження полягає в розкритті ролі соц�

іально�етичного маркетингу в управлінні воєнним та повоє�

нним періодами, виявленні його впливу на соціальні, еко�

номічні та етичні аспекти життя. Воно має на меті визначити

ефективні стратегії використання соціально�етичного мар�

кетингу для вирішення актуальних проблем та стимулюван�

ня сталого розвитку у військових та післявоєнних умовах.

Завданням є аналіз теоретичних основ соціально�етичного

маркетингу, виявлення особливостей використання його

інструментів під час кризових ситуацій, та розробка реко�

мендацій для бізнесу та громадських організацій щодо

ефективного використання соціально�етичного маркетин�

гу в умовах воєнного та повоєнного періодів.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Сучасне глобалізоване суспільство постійно сти�

кається з викликами, пов'язаними з виникненням воєн�

них конфліктів, що породжує необхідність вдосконален�

ня соціально�етичного маркетингу як стратегічного

інструменту для вирішення соціальних проблем, спри�

яння відновленню суспільства та реабілітації довіри спо�

живачів до брендів та корпорацій. Ця актуальність

підтримується не лише під час активного ведення

військових дій, але й після завершення конфліктів.

Умови воєнного та повоєнного періодів народжу�

ють унікальні виклики для бізнесу та суспільства в ціло�

му, що визначає актуальність дослідження управління

соціально�етичним маркетингом в даному контексті.

Враховуючи особливості цих періодів, важливо розгля�

дати соціально�етичний маркетинг як інструмент не лише

для підтримання прибутковості, але й для сприяння етич�

ному та соціальному відновленню суспільства.

З одного боку, війни призводять до глибоких змін у

соціальній, економічній та політичній структурі країн. Вони

супроводжуються руйнуванням інфраструктури, розшару�

ванням населення, загостренням економічних труднощів та

загрозами безпеки. Спільні зусилля для відновлення стаб�

ільності та покращення якості життя стають пріоритетом як

для урядів, бізнесу так і для громадських організацій.

З іншого боку, повоєнний період може бути часом

великих можливостей для бізнесу та маркетингу. Від�

новлення економіки потребує інноваційних стратегій та

підходів, а соціально�етичний маркетинг може стати ка�

талізатором позитивних змін. В умовах воєнного та

повоєнного стресу споживачі стають більш чутливими

до соціальних питань, екологічних проблем та етичних

аспектів діяльності брендів.

Конфлікт в Україні відзначається надзвичайно трагіч�

ними подіями, які суттєво впливають на різноманітні сфе�

ри суспільства та економіки. Військові дії викликають не�

ухильні зміни у соціальних структурах та економічних по�

казниках країни. Невизначені втрати, такі як втрати життів,

руйнування інфраструктури, економічний спад, масові пе�

реміщення населення, а також загроза соціальній стабіль�

ності, стають невід'ємною частиною таких конфліктів.

У сфері економіки війна призводить до руйнування

капіталовкладень, скорочення обсягів виробництва та

великого збільшення витрат на потреби військового

характеру. Після завершення конфлікту відновлення

економіки стає вкрай складним завданням через не�

обхідність відновлення пошкодженої інфраструктури,

Рис. 1. Особливості в сфері маркетингу
в умовах конфлікту та після його завершення
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стимулювання розвитку промисловості та відновлення

довіри інвесторів.

В зазначених нами вище умовах і сфера маркетингу

виявляється під впливом ряду особливостей, які безпо�

середньо визначаються специфікою ситуації (Рис. 1).

Розглянемо кожен з досліджуваних факторів більш

детально:

1. Змінена цільова аудиторія:

— Під час конфлікту: Споживачі можуть мати інші

пріоритети та потреби, зокрема, звертати увагу на ос�

новні товари та послуги, необхідні для їхнього виживан�

ня та безпеки.

— Після завершення конфлікту: З'являється мож�

ливість знову залучити традиційну цільову аудиторію та

адаптувати стратегії маркетингу до їхніх нових потреб

та очікувань.

2. Імідж компаній та брендів:

— Під час конфлікту: Компанії повинні утримувати

свій імідж, уникати використання конфлікту для реклам�

них цілей та виявляти соціальну відповідальність.

— Після завершення конфлікту: Можливість віднов�

лення або зміни іміджу компаній, зокрема шляхом

підтримки проектів реконструкції та соціальної підтрим�

ки.

3. Перебудова мережі збуту:

— Під час конфлікту: Зміна або припинення діяль�

ності магазинів та підприємств у зоні конфлікту.

— Після завершення конфлікту: Необхідність

відновлення та адаптації мережі збуту до нових умов,

можливо, шляхом розвитку нових ринків або реоргані�

зації існуючих структур.

4. Комунікації та PR:

— Під час конфлікту: Спрямованість на внутрішній

та зовнішній сприйняття компанії, вираження підтрим�

ки та партнерства з постраждалими областями.

— Після завершення конфлікту: Спроби відновлен�

ня позитивного іміджу, акцент на соціальних проектах

та взаємодії з громадськістю.

5. Зміна попиту та пропозиції:

— Під час конфлікту: Зміщення попиту від розкіш�

них товарів до необхідних благ, або навпаки, залежно

від специфіки ситуації.

— Після завершення конфлікту: Перегляд стратегій

відповідно до нових умов, врахування зміни у попиті та

розвиток нових продуктів.

Усі ці фактори вимагають від маркетологів гнучкості

та ефективного реагування на зміни у соціальному та

економічному середовищі, а також активної участі у

процесах відновлення та побудови стабільного суспіль�

ства після завершення конфлікту.

Якщо ж розглядати маркетинг зі сторони соціаль�

но�етичного аспекту, то можна виокремити наступні

особливості, яких він зазнає в умовах кризи:

1. Етичні засади та суспільна відповідальність:

У період воєнного конфлікту та його наслідків, пи�

тання етики та суспільної відповідальності для брендів

стають критичними. Прозорість, відкритість та відпові�

дальне споживання стають необхідними складовими ус�

пішної стратегії маркетингу.

2. Співпраця та партнерство:

В умовах кризи важливо встановлювати партнерства

з громадськими організаціями та владними структура�

ми для спільної роботи над вирішенням соціальних про�

блем та підтримки потерпілих. Такі співпраці демонст�

рують здатність бренду приймати активну участь у спра�

вах громади.

3. Комунікації на підтримку соціальних цілей:

Спрямовані на соціальні цілі комунікації стають

ефективним інструментом у воєнних та післявоєнних

умовах. Компанії можуть активно інформувати про свої

соціальні ініціативи та розповідати про конкретні кро�

ки, які вони вживають для вирішення гострих проблем.

4. Створення позитивного іміджу:

Важливість створення позитивного іміджу в умовах

кризи надається ретельному відстеженню соціально�

етичних аспектів діяльності компанії. Споживачі стають

Рис. 2. Приклади успішного використання
соціально0етичного маркетингу
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більш чутливими до брендів, які демонструють свою

позитивну роль у вирішенні соціальних проблем.

5. Адаптація до нових реалій:

Умови кризи можуть вимагати від компаній адап�

тації їхніх продуктів та послуг до нових реалій. На�

приклад, створення продуктів, які відповідають на�

гальним потребам та допомагають у подоланні

наслідків конфлікту.

Виходячи з вищезазначених особливостей мож�

на виокремити конкретні приклади успішного вико�

ристання соціально�етичного маркетингу в подібних

ситуаціях (Рис. 2).

 Наведена в ілюстрації інформація свідчить про

те, як соціально�етичний маркетинг може стати не

лише стратегією підтримки бізнесу, але й справж�

ньою силою для позитивного впливу на суспільство

в умовах кризи та надати значний внесок у вирішен�

ня соціальних проблем.

Проаналізувавши особливості та успішні прикла�

ди, можна виокремити наступні стратегії управлін�

ня соціально�етичним маркетингом в умовах кризи

(Табл. 1).

В контексті управління соціально�етичним мар�

кетингом в кризових умовах, ефективність стра�

тегій залежить від їхньої комплексності та гармо�

нійного поєднання. Стабілізація та покращення ре�

путації бізнесу можливі завдяки вдумливому підхо�

ду до впровадження запропонованих нами стра�

тегій.

Якщо ж розглядати вплив соціально�етичного

маркетингу на суспільство в цілому, то можна зро�

бити висновок, що в умовах кризи, таких як війна, його

значимість зростає, а основні принципи — відпові�

дальність, етика та соціальна чутливість, можуть стати

каталізаторами для позитивних змін у соціальній сфері

та в процесі відновлення соціуму.

Проаналізувавши прийоми соціально�етичного мар�

кетингу та приклади його впливу на суспільство в епоху

кризи, важливим і необхідним є і обговорення ролі

бізнесу у вирішенні соціальних проблем че�

рез маркетингові ініціативи, а саме:

1. Сприяння сталому розвитку: Бізнес

може використовувати маркетингові ініціати�

ви для підтримки сталого розвитку, спрямо�

ваного на збереження ресурсів та покращен�

ня умов життя.

Приклад: впровадження програм з енер�

гоефективності чи використання відновлю�

вальних джерел енергії.

2. Формування позитивного іміджу: спри�

яння соціально�етичним ініціативам дозволяє

бізнесу створити позитивний імідж та довіру

серед споживачів.

Приклад: запуск кампанії з відновлення

лісів або врядування програми з адаптації

екологічної технології.

3. Підтримка успішних спільнот: бізнес

може впливати на соціальне відновлення,

підтримуючи програми та проекти, спрямо�

вані на зміцнення спільнот.

Приклад: фінансування програм розвит�

ку в сільських або прифронтових районах.

4. Впровадження соціальних інновацій: впровад�

ження новаторських рішень та технологій може полег�

шити життя вразливих груп населення.

Приклад: розробка соціальних технологій для по�

легшення доступу до освіти чи медичних послуг.

Маркетингові ініціативи, спрямовані на соціальні та

етичні проблеми, стають могутнім інструментом для сус�

пільного відновлення після війни. Такі стратегії дозво�

№ 
з/п Стратегія Обгрунтування 

1. Створення чіткої 
соціальної місії 

Визначення ясної соціальної місії дозволяє 
підкреслити соціальну відповідальність компанії. Це 
може бути спрямовано на рішення конкретних 
соціальних або екологічних проблем, що є 
актуальними у кризовий період. 

2. Залучення до 
благодійних 
ініціатив 

Активне участь у благодійних програмах та 
ініціативах дозволяє компанії відігравати 
конструктивну роль у вирішенні соціальних проблем 
та сприяти стабілізації ситуації в країні чи регіоні. 

3. Розвиток єдиного 
образу бренду 

У кризовий період важливо вберегти та покращити 
образ бренду. Єдина та позитивна ідентичність може 
зберегти довіру споживачів та покращити репутацію. 

4. Взаємодія з 
громадськістю 

Відкритий та постійний діалог із громадськістю 
дозволяє вирішувати конфліктні питання та виробляти 
стратегії взаємодії, спрямовані на вирішення проблем 
та відновлення довіри. 

5. Здобути стабільність 
та довіру 

Важливо створювати умови, які заслуговують на 
довіру та стабільність, сприяючи прозорості, 
ефективності та дотриманню етичних норм. 

6. Використання медіа 
та онлайн-
комунікацій 

Ефективне використання медіа та онлайн-комунікацій 
дозволяє виводити відомості про соціальні ініціативи 
та робити акцент на позитивних аспектах діяльності 
компанії. 

7. Впровадження 
зелених технологій 
та стандартів 

Звернення до зелених технологій та екологічних 
стандартів може сприяти стабілізації та 
вдосконаленню виробничих процесів. 

8. Заснування кризових 
фондів 

Створення фондів для надання допомоги у важкі часи 
може відображати соціальну відповідальність компанії 
та підтримувати суспільство. 

9. Маркетингові 
кампанії, орієнтовані 
на розвиток 

Акцент на маркетингових кампаніях, спрямованих на 
позитивні зміни у суспільстві, може допомогти 
створити оптимістичне враження в умовах кризи. 

10. Впровадження 
принципів чесності 
та інтегрітету 

Співпраця лише з партнерами, які ділять цінності 
чесності та інтегрітету, може сприяти утриманню 
високих стандартів в умовах кризи. 

Таблиця 1. Стратегії управління соціально0
етичним маркетингом у воєнний та пост воєнний

періоди

Прийом  
соціально-етичного 

маркетингу 
Інструкції до виконання Приклад 

Створення  
соціально-етичних 
продуктів 

Компанії можуть виробляти 
продукцію, яка сприяє соціальному 
відновленню, наприклад, створюючи 
робочі місця для постраждалих або 
виробляючи екологічно чисті 
товари. 

Після війни, компанія може 
запустити лінію товарів, 
виготовлених із 
використанням ресурсів, які 
допомагають відновленню 
природного середовища. 

Сприяння 
соціальним 
проектам 

Впровадження соціальних ініціатив, 
таких як відновлення шкіл чи 
медичних закладів, може бути 
частиною стратегії соціально-
етичного маркетингу. 

Компанія може фінансувати 
програму відновлення 
інфраструктури, що допомагає 
забезпечити освіту та медичне 
обслуговування в 
постраждалих областях. 

Кампанії збору 
коштів 

Маркетингові кампанії, спрямовані 
на збір коштів для потребуючих груп 
населення, можуть активно 
включати споживачів у 
благодійність та підтримку 
соціальних проектів. 

Запуск благодійної кампанії 
для збору коштів на 
будівництво дитячого будинку 
в районах, постраждалих від 
війни. 

Співпраця з 
громадськими 
організаціями 

Залучення до співпраці з 
неприбутковими організаціями та 
агенціями може забезпечити більш 
ефективне впровадження соціальних 
програм. 

Партнерство з гуманітарними 
організаціями для 
забезпечення необхідною 
допомогою та ресурсами для 
біженців. 

Таблиця 2. Прийоми соціально0етичного маркетингу
та приклади впливу на соціальну сферу
та відновлення суспільства після війни
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ляють бізнесу не лише підтримувати соціальні ініціати�

ви, а й активно сприяти вирішенню гострих соціальних

питань.

ВИСНОВКИ З ПРОВЕДЕНОГО
ДОСЛІДЖЕННЯ

У ході дослідження ролі та впливу соціально�етич�

ного маркетингу в умовах воєнного та повоєнного пе�

ріодів виявилося, що цей вид маркетингу може

відігравати критичну роль у сприянні суспільному

відновленню. Акцент на етичних принципах, відпові�

дальності та соціальній чутливості дозволяє бізнесу

стати активним учасником у розв'язанні соціальних

проблем та покращенні умов життя усіх груп населен�

ня.

Спостереження та аналіз світового досвіду підтвер�

джують, що компанії, які активно використовують со�

ціально�етичний маркетинг, виявляються більш конку�

рентоспроможними та мають стійку репутацію в умовах

кризи.

Бізнес виступає важливим агентом для покращення

соціально�економічних умов в умовах війни та після неї.

Сприяння благодійним ініціативам, соціальним проек�

там та відновленню інфраструктури стає ключовою

складовою вирішення соціальних викликів.

Зосередження на соціально�етичних питаннях доз�

воляє компаніям покращити свій імідж, збільшити ло�

яльність споживачів та підвищити рівень довіри як

внутрішній, так і зовнішній.

Соціально�етичний маркетинг стимулює компанії до

інновацій та розвитку нових продуктів і послуг, спрямо�

ваних на вирішення соціальних проблем.
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