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УКРАЇНСЬКА АСОЦІАЦІЯ МАРКЕТИНГУ 
ПІД ЧАС ВІЙНИ

Війна не змінила пріоритетів УАМ. 
Насамперед, метою Асоціації є підтримка 
маркетологів України. Діяльність в перші дні 
війни була сконцентрована на організацію 
постійного зв’язку всіх членів один з одним 
задля допомоги. Це була як моральна, 
так і матеріальна підтримка один одного. 
Завданням менеджменту стала підтримка 
інформаційних каналів «в робочому стані». 

Ми пройшли тяжке випробування СОVID 19, 
протягом якого були змушені налагодити 
он-лайн комунікації. Це дуже допомогло 
під час початку війни, коли багато людей 
намагалися врятуватися від бомбардувань 
та виїхати з окупованих територій. 

УАМ має два постійно діючі оперативні 
каналу зв’язку в вайбері та телеграмі 
«Маркетологи України за Перемогу». На 

початку війни наші члени зверталися 
за допомогою один до одного прямо в 
цих каналах, і дякуючи цьому багато хто 
знаходив прихисток, місце для ночівлі, 
медичну та грошову допомогу. Інколи дово-
дилося стежити, щоб людина, навпаки, 
не була в чатах, тому що вибиралася з 
Маріуполя або інших місць, де російські 
блокпости перевіряють телефони, пере-
писку в месенджерах і це становить небез-
пеку життя. 

Надзвичайно важливим є проєкт 
НЕТВОРКІНГ «ПРАЦЮЄМО ЗАРАДИ 
МИРУ!», який реалізує Вінницьке пред-
ставництво УАМ. Проєкт спрямований на 
підтримку внутрішньо переміщених жінок, 
які змушені були покинути місце постійного 
проживання в зв’язку з широкомасштабним 

ІРИНА ЛИЛИК

президент ГО «Українська  
Асоціація Маркетингу»
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вторгненням Російської Федерації в  
Україну. Керівник проєкту – Альона 
Танасійчук, очільниця ГО Вінницької 
обласної організації «Українська Асоціація 
Маркетингу», Вінницького Регіонального 
Представництва Індустріального Гендер- 
ного Комітету з Реклами, професор кафедри 
маркетингу та реклами ВТЕІ ДТЕУ, керівник 
Бізнес школи ВТЕІ ДТЕУ. Проєкт реалізу-
ється в партнерстві з Представництвом 
Фонду ім. Фрідріха Еберта в Україні.

Дослідницька команда Української 
Асоціації Маркетингу взяла участь і в 
іншому проєкті Представництва Фонду 
ім. Фрідріха Еберта в Україні, а саме в 
зборі та опрацюванні «100+ історій жінок та  
дівчат у війні Росії проти України». Збірник 
цих історій вийшов в двох томах україн-
ською, англійською та російською мовами. 

В Збірці представлено 100+ історій жінок та 
дівчат1, чиї життя назавжди змінила війна, 
– військовослужбовиць, захисниць з тери-
торіальної оборони, медиків, дипломаток, 
право захисниць, активісток, волонтерок, 
підприємиць, біженок, матерів, сестер, 
доньок... Всі історії ці жінки та дівчата 
розповіли або записали самостійно. Це їхні 
долі, їхній досвід, їхній погляд. Ми також 
віддаємо шану вбитим і закатованим росій-
ськими загарбниками жінкам та дівчатам, 
чиї життя було передчасно відібрано нічим 
невиправданою жорстокістю, замішаною 
на імперських амбіціях та почутті гордості 
за «велич» на крові. З міркувань безпеки 
ми наразі не публікуємо прізвища деяких 
жінок та дівчат на їхнє прохання, як і певні 

1	 Збірка «100+ історій жінок та дівчат у війні Росії проти 
України. Том 1 / уклад. : О. Бучинська, О. Давліканова, І. 
Лилик, О. Яшкіна та ін; за ред. О. Давліканової. — Київ: ТОВ 
«ВІСТКА», 2022. — 170-1.pdf

деталі їхніх історій, адже у них залишились 
родичі на окупованих територіях. Також, 
допоки триває війна, ми не можемо пред-
ставити повний спектр історій захисниць 
та медиків у воєнних госпіталях. З тих 
же причин деякі фото заблюрені. Але ми 
сподіваємося, що після закінчення війни, 
всі історії будуть розказані повністю та 
допоможуть покарати винних у воєнних 
злочинах. На жаль ми, збираючи історії, 
маємо історії про зґвалтованих жінок та 
дівчаток, про тих, кого вивезли в росію, про 
тих, хто втратив домівки та близьких, про 
тих, хто втратив дітей. Вони потребують 
сьогодні психологічної допомоги. Ми ще 
довго будемо загоювати рани цієї війни, 
ми точно стали іншими, але рани ще довго 
болітимуть. Ми розповідаємо про проєкт 
100+ історій, щоб люди знали правду.

Українська Асоціація Маркетингу допо-
магає 4-м шпиталям в Вінниці. Часто  
хворим потрібно якесь спеціальне облад-
нання, спеціальні ліки, спеціальні проце-
дури, які потрібно додатково оплачувати. 
Саме на це ми збираємо кошти. Дякуючи 
підтримці АNA (Association of National 
Advertisers, USA https://www.ana.net/) ми, 
наприклад, мали можливість закупити 
спеціальні скальпелі для проведення 
спеціальних операцій. Такі скальпелі допо-
можуть доктору більш фахово зробити 
операцію, а хворому не просто вилікува-
тися, але й повернутися до нормального 
життя. Дякую всім, хто підтримав нас в 
цьому. 

Зараз ми відновили реалізацію проєктів, 
які спрямовані на підтримку маркетологів з 
професійної (фахової) точки зору.

Ми продовжуємо наші проєкти в Україні, 
які спрямовані на впровадження дуальної 
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форми здобуття освіти, на проведення 
досліджень громадської думки, в тому 
числі щодо стану маркетингового ринку, 
на формування кваліфікаційних центрів 
та системи підтвердження кваліфікацій, 
зокрема отриманих в Україні та за кордоном.

Дякуючи підтримці такої потужної асоціації 
як ANA (Association of National Advertisers, 
USA https://www.ana.net/), багато наших 
маркетологів мають можливість долучитися 
до фахових семінарів, вебінарів та конфе-
ренцій в США, до менторських програм для 
студентів, до програм visiting professors 
та навіть до сертифікаційних програм.  
Сьогодні Дмитро Афанасьєв, студент 
спеціальності «маркетинг» Державного 
Біотехнологічного Університету (м. Харків), 
успішно завершив навчання на програмі 
«Certificated ANA Marketing Student» та 
отримав Сертифікат. Чекаємо таких радіс- 
них новин і від інших учасників програми. 
Впродовж травня, червня Дмитро вдоско-
налював свої знання в галузі маркетингу 
з розуміння рушійних сил ринку та кращих 
зарубіжних практик – від інтегрованого 
маркетингу до розуміння клієнтів, стратегії, 
формування показників успіху. Програма 

включала онлайн-курси з різними рівнями 
інтерактивності: повністю інтерактивний 
мультимедійний формат, частково інте-
рактивний формат презентації слайдів 
PowerPoint з коментарем та формат лекцій 
на основі відео без інтерактивності. Дмитро 
успішно завершив навчання та за результа-
тами оцінювання 23 червня 2022 р. отримав 
сертифікат, який додає конкурентних 
переваг для працевлаштування.

Українська Асоціація Маркетингу прийнята 
в родину європейських асоціацій. Ми 
стали дійсним членом Європейської 
Маркетингової Конфедерації, яка об’єднує 
європейські маркетингові асоціації. В 
рамках цієї співпраці була проведена 
конференція з Литовською Асоціацією 
Маркетингу, на якій рекламісти з України 
презентували себе з метою налагодження 
контактів з можливими європейськими 
партнерами.

УАМ продовжує активно працювати заради 
Перемоги України і підтримує маркето-
логів під час війни! Чекаємо на побажання, 
пропозиції та проєкти від членів УАМ!
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ЕКСПЕРТНЕ ОПИТУВАННЯ ЖУРНАЛУ 
«МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ»  
ЩОДО ПРАКТИК ПІД ЧАС ВІЙНИ

24 лютого 2022-го року росія здійснила повномасштабне вторгнення на територію 
України. Це змінило долі багатьох людей. Відбулися значні зміни в економіці 
країни. Журнал «Маркетинг в Україні» звернувся з запитаннями до маркетологів з 
метою з’ясування чи продовжують вони займатися професійною діяльністю. 

Експерти відповідали на ряд запитань:

1.	 Яку діяльність Вам вдалося проводити 
протягом перших місяців війни? 

2.	 Яким чином Ви зможете відновити 
професійну активність ще під час воєн-
ного стану? 

3.	 Які Вам відомі приклади роботи колег, 
що з лютого не припиняли маркетингову 
діяльність? 

4.	 З огляду на економічну ситуацію, що 
надалі планує робити Ваш маркетин-
говий підрозділ у компанії? 

5.	 Який Ваш особистий прогноз стано-
вища на маркетинговому ринку України 
до кінця війни? 

МАКСИМ ПАРАСКА, комерційний директор 
Moneyveo

1. МвУ: Яку діяльність Вам вдалося 
проводити протягом перших місяців 
війни?
В перші місяці війни наша діяльність була 
зосереджена виключно на волонтерстві та 
консультації наших клієнтів. Нові кредити 
ми не видавали. По існуючих кредитах за 
1.5 місяці повністю зупинили нарахування 
відсотків, хоча НБУ не зобов’язував до 
такого кроку. 
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2. МвУ: Яким чином Ви зможете 
відновити професійну активність ще 
під час воєнного стану?
Для цього нам потрібно переналашту-
вати процеси, навчити систему прийняття 
рішень працювати в нових реаліях, визна-
чити нові ключові фактори для прийняття 
рішень. 

3. МвУ: Які Вам відомі приклади 
роботи колег, що з лютого не 
припиняли маркетингову діяльність?
На ринку онлайн-кредитування, на жаль, 
всі гравці в перші місяці зупинили видачу 
кредитів. І ринку, як такого, не існувало. 
Деякі учасники наразі відновили діяльність 
в обмеженому форматі. 

4. МвУ: З огляду на економічну 
ситуацію, що надалі планує робити 
Ваш маркетинговий підрозділ у 
компанії?
Надалі займатись волонтерською діяль-
ністю, та намагатись знайти клієнтів для 
відновлення видачі кредитів. Швидше 
за все, ці клієнти будуть серед тих, хто 
вже користувався нашими послугами. 
Стратегічних рішень зараз приймати немає 
сенсу. Вся діяльність будується навколо 
короткострокових цілей. 

5. МвУ: Який Ваш особистий прогноз 
становища на маркетинговому ринку 
України до кінця війни?
Стагнація і відтік кадрів. Можливо, марке-
тингові команди переформатуються на 
роботу на зовнішні ринки. Але таких команд 
буде меншість. З іншого боку, можна очіку-
вати багато проєктів без бюджету. Думаю, 
що ми будемо спостерігати кооперацію 
брендів заради виживання. 

АНАСТАСИЯ СКИБИНА 
https://www.linkedin.com/in/anastasia-skibina/  
CMO, NDA 

1. МвУ: Яку діяльність Вам вдалося 
проводити протягом перших місяців 
війни?
Ми одразу переключили наші рекламні 
канали в бік волонтерських запусків та 
інформаційної війни проти агресора. 
Приєдналися до Інтернет-війська України, 
щоб у Європі ніхто не вважав, що війна їх 
не стосується. Просували CTA (call to action) 
про донейшн, допомогу зі зброєю, про 
введення нафтового ембарго на креативах 
в Google Ads, Facebook і Instagram, поки 
в Росії не забанили всі незалежні канали 
комунікації.

Також практично відразу ми сповістили 
клієнтів про свою позицію, зробили попап 
на сайті на підтримку України, закріпили 
пости у соціальних мережах.
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2. МвУ: Яким чином Ви зможете 
відновити професійну активність ще 
під час воєнного стану?
Зараз як ніколи важливо злагоджено 
працювати. Перерозподіл маркетинго-
вого бюджету дозволяє протестувати нові 
джерела трафіку, спробувати рекламу на 
майданчиках, які раніше відкладалися, 
а тепер можуть стати джерелом нової 
цільової аудиторії.

3. МвУ: Які Вам відомі приклади 
роботи колег, що з лютого не 
припиняли маркетингову діяльність? 
Так чи інакше, але всі відомі мені колеги 
теж призупиняли роботу. Питання лише у 
тривалості. Комусь знадобилося більше, 
комусь менше часу. Зараз всі українські 
маркетингові агенції, на які я підписана, 
відновили e-mail розсилки та маркетингову 
діяльність. Наприклад, work.ua, rabota.ua, 
netpeak, webpromo agency

4. МвУ: З огляду на економічну 
ситуацію, що надалі планує робити 
Ваш маркетинговий підрозділ у 
компанії?
Оскільки наш клієнт не лише український, а 
й міжнародний, ми продовжимо розвивати 
маркетингові канали.

5. МвУ: Який Ваш особистий прогноз 
становища на маркетинговому ринку 
України до кінця війни?
Дуже складне питання. Компаніям потрібно 
буде визначитися з маркетинговою страте-
гією як на внутрішньому ринку України, так 
і на міжнародному.

Враховуючи інфляцію та зростання курсу в 
країні, очікувано буде урізано бюджети на 
маркетингове просування, оптимізовано 
посадові обов’язки фахівців з реклами з 
різних сфер.

З іншого боку, компанії активно шукатимуть 
можливості виходу на міжнародні ринки, 
створення нових продуктів та послуг, які 
будуть більш затребувані у сьогоднішніх 
реаліях. Виросте попит на маркетологів з 
досвідом роботи на міжнародних маркет-
плейсах (Udemy, Etsy, Amazon), знанням 
іноземних мов.

У воєнний час усі процеси прискорюються, 
зокрема, маркетингові. Тестування нових 
майданчиків та джерел трафіку займає 
менше часу, комунікація прискорилася як 
усередині робочих колективів, так і між 
клієнтами та замовниками.

Я вірю, що маркетинговий ринок продов-
жить розвиватися, але вже по-іншому 
сценарію, відмінному від довоєнного часу.
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ОЛЕКСАНДР КУЗЬМЕНКО, head of marketing  
iPOST – Український кур’єрський сервіс.  
www.ipost.ua

1. МвУ: Яку діяльність Вам вдалося 
проводити протягом перших місяців 
війни?
З перших днів війни ми максимально 
швидко організували віддалений робочий 
процес для всіх наших співробітників, 
оскільки багато хто переїхав до інших міст 
України.

Також ми розпочали активну співпрацю 
з такими волонтерськими організаціями 
як «Співдія», «Гуманітарний штаб Києва», 
«Ukraine Crisis Fund», «БФ Спасемо 
Україну», «БФ Дорога до Дому».

Для них ми абсолютно безкоштовно робили 
кур’єрську доставку всього необхідного під 
час війни. Наприклад, за квітень місяць 
компанія iPOST доставила понад 7000 
гарячих обідів для літніх людей.

2. МвУ: Яким чином Ви зможете 
відновити професійну активність ще 
під час воєнного стану
Ми продовжуємо активно співпрацювати з 
В2В клієнтами та надаємо їм якісну кур’єр-
ську доставку.

Багато компаній відновили діяльність після 
невеликого «шоку» на початку війни, всі 
компанії адаптувалися і ми продовжуємо 
роботу.

Також ми дуже швидко відновили кур’єр-
ський ресурс, та надаємо всім можливість 
додаткового заробітку працюючи з iPOST.

Загалом ми бачимо позитивну динаміку 
розвитку бізнесу в Україні, у будь-якому 
випадку всі ми стаємо лише сильнішими.

3. МвУ: Які Вам відомі приклади 
роботи колег, що з лютого не 
припиняли маркетингову діяльність?
З основними нашими партнерами прак-
тично відразу встановили зв’язок і активно 
почали розробляти спільний маркетинг для 
відновлення всіх бізнес-процесів з реклами 
швидкої кур’єрської доставки.

Особливо це було актуально для продукто-
вого та аптечного сегменту, де на початку 
війни були великі черги або не було того чи 
іншого товару у продажу.

Компанія iPOST стала вирішенням багатьох 
болів клієнтів, адже ми робимо швидку 
доставку до дверей і протягом 2-х годин 
(або у зручний для одержувача час). Без 
черг, без важких пакетів, все просто та 
зручно.

На даний момент ми активно проводимо 
co-marketing з такими компаніями як 
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«АТБ», «Сільпо», «Аптека Низьких Цін», 
«Masterzoo», «Аптека Анрі-Фарм» та іншими 
великими клієнтами. І не зупиняємось!

4. МвУ: З огляду на економічну 
ситуацію, що надалі планує робити 
Ваш маркетинговий підрозділ у 
компанії?
Все, що робили до війни, намагаємося 
максимально продовжувати в тому ж дусі.

Робимо розсилки клієнтам на постійній 
основі про акції та пропозиції, які ми 
формуємо разом із нашими партнерами.

Ведемо активну рекламу в соціальних 
мережах, щоб клієнти бачили, що всі ми 
працюємо, і готові надавати сервіс на 
найвищому рівні.

Зараз також у компанії iPOST закінчую 
маркетингову інтеграцію з одним із 
найбільших наших партнерів. Буде дуже 
крута акція та ї ї реклама!

Слідкуйте за соціальними мережами iPOST :)

5. МвУ: Який Ваш особистий прогноз 
становища на маркетинговому ринку 
України до кінця війни?
Бізнес відновлюється в Україні, відповідно 
витрати на маркетинг збільшуватимуться.

Мій прогноз тільки позитивний, а значить, 
ми зможемо запропонувати більше акцій, 
знижок або інших видів рекламних пропо-
зицій нашим клієнтам.

Усі ми працюємо лише заради них!

Все буде Україна!

АННА КАТРУЛІНА, консультант зі 
стратегічних комунікацій

1. МвУ: Яку діяльність Вам вдалося 
проводити протягом перших місяців 
війни?
Ми підготувались заздалегідь, ще напри-
кінці 2021-го року почали співробітництво з 
компаніями з Середньоазійського регіону – 
Азербайджан, Казахстан, Вірменія, 
Узбекистан, Киргизстан. Там набувають 
популярності онлайн-покупки, тому ми 
активно співпрацюємо з власниками інтер-
нет-магазинів – аналіз споживчих уподо-
бань, розробка стратегії, онлайн-продажі. 
Наприклад, дохід одного з клієнтів, який у 
лютому-березні показував зниження, за 3 
місяці співпраці не тільки відновив рівень 
попереднього періоду, а й показав ріст 
на 64%. Було розширено штат з 15 до 39 
співробітників.

Щодо громадської діяльності – у Черкасах 
в травні організувала безкоштовні кінопо-
кази разом з Черкаським обласним моло-
діжним ресурсним центром (ЧМРЦ). Фільми 



13

М
АР

КЕ
ТИ

Н
Г 

П
ІД

 Ч
АС

 В
ІЙ

Н
И

МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  #1 –2/2022

безкоштовно були надані кінокомпанією 
“Артхаус Трафік”. Весняні кінопокази 2022 
складались з 8-ми фільмів, які відобра-
жають різні грані взаємодії у суспільстві. 
Так, гості та мешканці міста познайомились 
з найвизначнішими зразками сучасного 
українського кіномистецтва, яскравими 
та неординарними фільмами (https://www.
school17.ck.ua/index.php?start=20). Круто, що 
ця ініціатива знайшла продовження і наразі 
ЧМРЦ та громадський простір Амброс Хаб 
вже щоп’ятниці збирають глядачів на безко-
штовні кіноперегляди українського кіно. 
Це також сприяє патріотичному вихованню 
молоді.

2. МвУ: Яким чином Ви зможете 
відновити професійну активність ще 
під час воєнного стану?
Я ї ї не припиняла. Я можу працювати у 
графіку, який сама собі складаю, але не 
можу зупиняти професійну діяльність через 
будь-які події. Як експерт зі стратегічних 
комунікацій також продовжила надавати 
коментарі для ЗМІ щодо актуальних подій, 
які відбуваються в Україні. З початку червня 
стала учасницею проєкту «Антикризова 
платформа. Разом до відновлення», орга-
нізовану Донецькою торгово-промисловою 
палатою, Європейським Союзом та ООН. 

3. МвУ: Які Вам відомі приклади 
роботи колег, що з лютого не 
припиняли маркетингову діяльність?
У світі їх багато:). В Україні – Banda.

4. МвУ: З огляду на економічну 
ситуацію, що надалі планує робити 
Ваш маркетинговий підрозділ у 
компанії?
Працювати та заробляти гроші.

5. МвУ: Який Ваш особистий прогноз 
становища на маркетинговому ринку 
України до кінця війни?
Для бізнес-середовища важливо мати 
безпечний простір навколо. Потрібно бути 
гнучкими та наполегливими. В мене немає 
аналітики з цифрами щодо реального стану 
економіки в Україні. Можу лише сказати, 
що IT – послуги є перспективною галуззю 
для бізнесу в Україні у період віднов-
лення економіки післявоєнного періоду. 
Military – tech буде драйвером розвитку для 
цивільних секторів економіки. Military-tech 
– цифрові додатки на кшалт «Тривога», та 
будь які цифрові рішення, що стосуються 
сфери військо-промислового комплексу 
(ВПК)
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ПАВЛО ФУТРУК, артдиректор студії 
графічного дизайну Bypaul design studio, 
м. Львів.

1.	 Яку діяльність Вам вдалося 
проводити протягом перших місяців 
війни?
Займаємось графічним дизайном для 
малого та мікробізнесу. В перший місяць, 
звичайно, всім було не до того, щоб замов-
ляти нові логотипи, коли падають ракети. 
Але з другої половини березня постійні 
клієнти потрохи почали доробляти роботи, 
якими ми з ними займались до 24-го лютого.

2. МвУ: Яким чином Ви зможете 
відновити професійну активність ще 
під час воєнного стану?
Вже відновили активність, в тому числі 
підготували нові пропозиції та послуги, які 
не надавали раніше, але на обсяги січня ще 
не вийшли.

3. МвУ: Які Вам відомі приклади 
роботи колег, що з лютого не 
припиняли маркетингову діяльність?
Чесно кажучи, всі першими тижнями були 
зайняті волонтерством і я не дуже стежив 
за ринком та колегами. Знаю, що дехто з 
часом почав робити знижки, пропонувати 
свої послуги за донат на довільну суму, чи 
навіть безкоштовно за умови донату ЗСУ, 
але не можу пригадати і виділити когось 
конкретного, на жаль.

4. МвУ: З огляду на економічну 
ситуацію, що надалі планує робити 
Ваш маркетинговий підрозділ у 
компанії?
В мене малий бізнес і окремого маркетин-
гово підрозділу немає. Якщо говорити про 
маркетинговий бюджет та діяльність, то 
потрохи збільшую, але знову ж таки поки 
ще менше того, що було в січні.

5. МвУ: Який Ваш особистий прогноз 
становища на маркетинговому ринку 
України до кінця війни?
Надто складне запитання, оскільки дуже 
сильно залежить від ситуації на фронті. 
Ринок піднімається, будемо сподіватись, 
що так і буде. І не просто сподіватись, а 
працювати над цим – вірити Збройним 
силам і допомагати їм, чим можливо, та 
забезпечувати функціонування бізнесу на 
територіях, де це зараз можливо. 

Все буде Україна.
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ОЛЬГА ГУРТОВА, Засновник 
“Маркетингова агенція GO”, співзасновник 
“GlobalExportConsulting” 
Доцент, кандидат наук, сертифікований 
фахівець з контекстної та таргетованої 
реклами

1. МвУ: Яку діяльність Вам вдалося 
проводити протягом перших місяців 
війни? 
В перші дні війни у багатьох клієнтів та 
фахівців з реклами була певна розгубле-
ність щодо того, що взагалі робити з марке-
тингом, комунікаціями і зокрема з реклам-
ними кампаніями (оскільки рекламний 
бюджет витрачається щодня на результат 
на майбутнє). Варіантами роботи стало: 
зупиняти повністю рекламну активність 
та проекти, брати паузу для прийняття 
рішень щодо подальшої активності або 
продовжувати та контролювати результат 
рекламних кампаній. І в залежності від 
локалізації бізнесу, можливості працювати 
в воєнних умовах, релокації бізнесу або 
власника, рішення власника бізнесу щодо 

роботи і приймались відповідні рішення. 
Багато агенцій та підприємців припинили 
співпрацю з російськомовними клієнтами 
та змушені були або взяти паузу в роботі, 
або шукати нових клієнтів, або виходити 
та розширювати діяльність за кордоном 
віддалено, вчитись новим інструментам для 
залучення закордонних клієнтів та проектів. 
Крім того частина фахівців долучилася до 
лав ЗСУ або займається волонтерською 
діяльністю. 

2. МвУ: Яким чином Ви зможете 
відновити професійну активність ще 
під час воєнного стану?
По-перше, підтримати існуючих клієнтів, 
які вже зараз можуть працювати або 
відновлюють свою роботу, та надавати їм 
підтримку щодо адаптації рекламної стра-
тегії на ринку.   

По-друге, залучати нових клієнтів шляхом 
нетворкінгу та комунікації в соціальних 
мережах і виходити на зовнішні ринки 
послуг через біржі замовлень, соціальні 
мережі та рекомендації, пошук відкритих 
тендерів та пропозицій. 

3. МвУ: Які Вам відомі приклади 
роботи колег, що з лютого не 
припиняли маркетингову діяльність?
1.	 Таким прикладом стали агенції, що 

проводили навчання новій професії та 
пропонували свої курси зі знижками, в 
тому числі проводили активності для 
запрошення людей на безкоштовні 
онлайн-заходи. 

2.	 Деякі компанії змогли швидко адапту-
вати свої комунікаційні стратегії під час 
воєнного стану та продовжували вести 
комунікацію в соціальних мережах 
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відповідно до становища та актуальних 
подій. 

3.	 З початком війни дуже швидко почали 
розвиватися та набирати аудиторію 
канали в телеграм та Ютуб, що висвіт-
люють воєнні події та обговорюють з 
фахівцями варіанти розвитку подій.  

4. МвУ: З огляду на економічну 
ситуацію, що надалі планує робити 
Ваш маркетинговий підрозділ у 
компанії?
Готувати промо матеріали, кейси і комуні-
кацію для іноземних клієнтів, розвивати 
акаунти в соціальних мережах англій-
ською мовою та пропонувати маркетингові 
послуги, в тому числі аудит та розробку 
діджитал стратегії, запуск рекламних 
кампаній в Гуглі та соціальних мережах 
закордонним клієнтам.

Пропонувати українським сервісним компа-
ніям, що можуть працювати віддалено,  
розробку маркетингових стратегій для 

виходу на експорт під час воєнного стану.

Розглядати можливість та участь у міжна-
родних грантах для розвитку та віднов-
ленню бізнесу в Україні.

5. МвУ: Який Ваш особистий прогноз 
становища на маркетинговому ринку 
України до кінця війни?
Маркетинговий ринок в Україні буде обме-
женим щодо фінансування, а також прове-
дення багатьох видів активностей, що були 
актуальними протягом мирного часу. Крім 
того вартість конверсії та залучення нових 
або повернення існуючих клієнтів значно 
підвищиться та потрібно буде більш пильно 
контролювати ефективність рекламних 
каналів. З іншого боку для фахівців з 
маркетингу це буде певним викликом для 
розвитку нових ідей та більш широкого 
погляду на маркетингові можливості в 
Україні, кооперації та співпраці з іншими 
фахівцями або агенціями для роботи із 
закордонними клієнтами. 



17

М
АР

КЕ
ТИ

Н
Г 

П
ІД

 Ч
АС

 В
ІЙ

Н
И

МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  #1 –2/2022

БЕЗОПАСНОСТЬ СОТРУДНИКОВ – 
ОСНОВНЫЕ ЗАДАЧИ КОМПАНИИ  
ВО ВРЕМЯ ВОЙНЫ 

В украинском отделении NielsenQ работает почти 400 человек: это и офисные 
сотрудники, которые занимаются обработкой данных и работой с клиентами, так и 
специалисты по сбору данных (аудиторы), которые работают в «полях». Аудиторы 
посещают точки современной несетевой розницы и традиционной торговли 
и собирают там данные на ежемесячной основе. 24 февраля мы официально 
сообщили сотрудникам, чтобы они не выходили на работу ввиду начала боевых 
действий. Безопасность наших сотрудников – это наш главный приоритет

В первые дни войны мы были сосредото-
чены на поддержке наших сотрудников: 
мы организовали шесть эвакуационных 
миссий и вывезли наших сотрудников 
с их семьями. Ребенку одной из наших 
сотрудниц на момент эвакуации было 
всего шесть дней. Компания организовала 
такие эвакуационные миссии из Одессы, 
Днепра, Киева. Люди выезжали либо на 
Запад Украины, либо за границу, преиму-
щественно в Румынию или  Польшу. 

В разных странах была создана сеть 
волонтеров из числа наших коллег из 
других стран, которые помогали нашим 
сотрудникам в разных странах Европы (и 
не только Европы),  волонтеры забирали 
наших сотрудников прямо с границы и 
обеспечивали их комфортное и бесплатное 
пребывание на территории другого госу-
дарства своими силами, а также помогали 
с передвижением в другие страны. 

АННА ИЛЬЧУК

генеральный директор  
NielsenQ
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Что касается других аспектов, то мы продо-
лжаем выплачивать зарплату и делаем 
эти начисления авансом. Кроме этого, 
все сотрудники получили материальную 
помощь. На сегодняшний день с радостью 
заявляю, что все наши сотрудники живы и 
целы, а это главное для нас. 

Конечно, мы не посещаем офис, и после 
шока первых дней те, кому позволяли 
обстоятельства, вернулись к работе в 
удаленном режиме. На самом деле, многим 
из нас работа, которая формирует задачи 
на каждый день, помогла пройти первые 
три месяца войны. Мы не знали, продлится 
ли этот ад долго или скоро закончится, но 
мы фокусировались на своих ежедневных 
задачах и проживали день за днем.

Вернувшись к работе, мы очень быстро 
восстановили все процессы. Все участки 
работы, которые не связаны со сбором 
данных в торговых точках панели (в 
полях), могут выполняться удаленно. То 
есть мы можем получать данные от ритей-
леров, обрабатывать их, строить на их 
основе аналитику и поддерживать наших 
клиентов в любой точке мира. Главное, 
чтобы был компьютер, телефон и доступ в 
Интернет. Мы начали работать удаленно (в 
разной степени) еще во время пандемии, 
с марта 2020 года, поэтому сейчас работа 
не из офиса не приносит существенных 
неудобств. Не имеет значение, где нахо-
дится человек физически, – в Украине или 
за рубежом – процесс подготовки ежеме-
сячных отчетов проходит в нормальном 
цикле. У нас много этапов обработки инфор-
мации. И некоторые этапы реализуются 
не только нашими украинскими сотрудни-
ками, но и сотрудниками NielsenIQ, которые 
находятся в офисах других стран. У нас 

есть целые хабы, которые занимаются тем 
или иным участком работы на этапе обра-
ботки данных. Мы очень быстро вернулись 
к нормальному ритму работы. Как только 
люди переместились, мы тут же начали 
работать как обычно.

Как и во время пандемии, самым суще-
ственным недостатком удаленной работы 
сотрудники называют невозможность 
личного взаимодействия. 

При этом наши сотрудники за рубежом 
могут продолжать работать в украинском 
подразделение нашей компании, но если во 
время вынужденного пребывания в другой 
стране они приняли решение там остаться, 
тогда мы помогаем с трудоустройством в 
нашей компании в стране пребывания. 

Как я говорила выше, безопасность 
сотрудников – это приоритет номер один, 
именно поэтому мы не собирали данные 
в панельных точках после 24 июля. 
Но сегодня мы детально рассматри-
ваем возможность сбора информации 
в Западном регионе и г. Киеве с после-
дующим расширением. Мы решились на 
этот шаг, потому что знаем, что представи-
тели наших клиентов полноценно работают 
в полях, а наши данные помогут нашим 
клиентам принимать эффективные бизнес 
решения.

При этом мы регулярно и в полной мере 
все это время получали данные от наших 
партнеров-ритейлеров, что обеспечило 
нам возможность беспрерывного предо-
ставления нашим клиентам данных сетей 
(Scantrack – еженедельные агрегиро-
ванные данные всех ритейлеров, нацио-
нальных и больших региональных), – мы  
обрабатываем их в обычном режиме и 
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готовы предоставлять нашим клиентам. 

Как ритейл, так и производители, столк-
нулись с большим количеством трудно-
стей: безопасность сотрудников, падение 
продаж, потеря торговых точек, полностью 
или частично разрушенные склады или 
производственные предприятия, нару-
шение логистики и дефицит топлива, 
обеспечение наличия товара на полке и 
ассортимента и многое другое.

Однако эти вопросы решаются, и во 
многих регионах нашей страны многие из 
этих аспектов стабилизируются. Именно 
поэтому мы считаем целесообразным 
полное покрытие регионов, в которых не 
происходит активных военных действий и 
нет оккупации страны-агрессора. 

19 июля мы планируем провести вебинар 
и рассказать детали про то, что прои-
зошло после начала войны с украинским 
ритейлом. И могу сделать краткий анонс: 
я восхищаюсь тем, как украинцы, и в част-
ности сфера FMCG, справляется в обсто-
ятельствах, когда наша страна охвачена 
войной. 

В заключение хочу отметить, что наша 
компания полноценно функционирует и 
сохранила свой потенциал для выпол-
нения исследований в полном объеме для 
возрождающегося бизнеса.



20

М
АР

КЕ
ТИ

Н
Г 

П
ІД

 Ч
АС

 В
ІЙ

Н
И

МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  # 1–2/2022

ДОСВІД КИЇВСЬКОГО МІЖНАРОДНОГО 
ІНСТИТУТУ СОЦІОЛОГІЇ

Російське вторгнення в Україну розпочалось у момент активної дослідницької 
і проєктної роботи нашого інституту. КМІС щойно разом з Київською школою 
економіки завершив проведення в Україні European Social Survey (ESS) – 
міжнародного порівняльного дослідження, яке проводиться в більшості країнах 
Європи ще з початку 2000 років. Планувався запуск декількох масштабних 
загальнонаціональних соціальних досліджень з питань децентралізації, здоров’я і 
освіти тощо.  Але ці плани довелося згорнути та відкласти на невизначений термін. 

З початком повномасштабної війни сотні 
наших співробітників і інтерв’юерів роз’їха-
лись по Україні, а деякі виїхали за ї ї межі. Ми 
взяли паузу на декілька місяців, щоб дати 
працівникам владнати термінові справи 
і убезпечити, наскільки це можливо, свої 
родини.  Далі, ми проаналізували перспек-
тиви проектів та зайнятість працівників, 
скорегували стратегію розвитку, склали 
план відновлення активності і програму 
підтримки незадіяних працівників. 
Декілька місяців співробітники утримува-
лись власним коштом компанії, оскільки 
багато клієнтів припинили роботу, а тепер, 
за умов деякого поліпшення ситуація,  
КМІС  запускає та реалізує нові проєкти, 

які мають переважно гуманітарне і соці-
альне спрямування. Наші співробітники 
працюють і готуються до нових досліджень, 
воюють і волонтерять, навчаються і ство-
рюють передумови для подальшого невід-
воротного розвитку України.

Кому зараз потрібні дослідження в 
Україні?
У першу чергу починають оживати дослі-
дження за запитом від міжнародних орга-
нізацій, таких як Всесвітня продовольча 
програма (WFP), агенцій ООН та USAID, 
Світового банку та інших, які планують 
та здійснюють різноманітні проекти 

НАТАЛЯ ХАРЧЕНКО

виконавчий директор КМІС 
(Київський міжнародний 
інститут соціології)
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міжнародної допомоги в Україні.  Шалена 
міграція стимулює увагу урядів інших країн 
до вивченні думок мігрантів з України і ВПО.  
Ми бачимо цікавість і багато запитів від 
представників медіа, бо в цій сфері зараз 
відбуваються тектонічні зсуви.  Виявляє 
інтерес до ситуації та бажання допомогти 
дослідникам в Україні міжнародне акаде-
мічне і професійне середовище (в основ-
ному, університети) та професійні спілки 
дослідників.  Різні недержавні організації 
(NGO) зараз сфокусувалися на прямій 
волонтерській допомозі армії та групам 
населення, що постраждали від військових 
дій, тому дослідження ще не на часі.  Нам 
здається, що комерційні клієнти потроху  
починають оговтуватися після шоку 
початку війни, руйнування логістичних 
ланцюжків та релокації персоналу.  Бізнес 
намагається зібрати до купи те, що було 
зруйновано, переорієнтує свою активність 
на «військові рейки», шукає нових шляхів 
активізації виробництва і торгівлі,  створює 
нові продукти і послуги.  Бо економічна 
війна – це важлива складова нашої пере-
моги та відбудови оновленої сучасної євро-
пейської України. Думаємо, що скоро дійде 
час і до маркетингової активності.

Дуже часто нас запитують, чи має 
сенс вивчати громадську думки під 
час війни?
Ми виходимо з того, що під час війни 
життя нашого суспільства продовжується і 
триває процес прийняття множини  індиві-
дуальних виборів, які складаються у вектор 
розвитку всієї країни.   Через військові дії 
зруйновано безліч особистих зв’язків, а 
також  звичних моделей отримання і вери-
фікації інформації.  Потреба у швидкій 
оцінці поточної ситуації змістила акцент 
споживання інформації зі ЗМІ на вузькі 

групи у соціальних мережах (Телеграм, 
Фейсбук, Вайбер тощо). Це призводить до 
того, що думка вузького кола однодумців 
сприймається як загальний консенсус.  
Розуміння думок більш широкого загалу 
дозволяє уникнути помилок і, можливо, 
запобігти ескалації напруженості у подаль-
шому щасливому повоєнному житті.  Якісно 
проведені дослідження – це підґрунтя для 
того, щоб розворушити економіку і знайти 
відповіді на поточні запитання бізнесу.

Маркетингові дослідження зараз – це 
отримання незалежної та неупередженої 
інформації про поточну ситуацію та настрої 
споживачів і постійний зворотній зв’язок 
з клієнтами, розуміння нових підстав для 
сегментації соціальних груп населення, які 
так необхідні  для вироблення тактики та 
стратегії розвитку.

Сьогодні ми, як дослідницька компанія, 
стикаємось у своїй роботі із купою методо-
логічних проблем.  Приміром, формування 
вибірки в період, коли мільйони співгро-
мадян переміщаються, це ще те завдання! 
Проблеми безпеки нашого персоналу і 
респондентів перебувають на передньому 
плані нашої уваги. Є серйозні етичні 
питання щодо проведення досліджень 
там, де небезпечно висловлювати свою 
точку зору.  А також потрібна велика увага і 
повага до різних точок зору, забезпечення 
щирості відповідей.

А загалом, виявилось, що поруч живе 
і працює багато чудових і професійних 
людей, тому ми  налаштовані оптимістично.  
Окрім великою спільного лиха, ця війна дає 
Україні небувалу консолідовану підтримку і 
безпрецедентний шанс завершити рефор-
мування і зайняти своє місце у європей-
ській спільноті.  Але для цього доведеться 
всім нам дуже багато працювати.
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РОБИ, ЩО МОЖЕШ, ТАМ, ДЕ ТИ Є

Опори потребували всі. Перші дні війни 
застали розгубленими навіть тих, хто у 
мирний час був зібраним і розсудливим. 
З першими, новими емоціями впоралися. 
Головне вирішити куди рухатися і ми зали-
шилися вдома, у Києві. 

Наша команда DDI Group пішла за логікою 
маркетингу перекладеною на вкрай кризові 
обставини. Що зараз потрібно найбільше? 
Це питання стало відправним моментом. 
Озирнулися навкруги та дійшли очевидних 
висновків – поряд багато людей, хто само-
тужки не подолає навіть побутові питання. 
Так ми стали волонтерами практично з 
перших днів війни. 

Наша цільова група складалася головним 
чином із пенсіонерів та самотніх людей, 
які не могли доглядати себе. Можливо, 
використання термінології чіпляє, але це 
тільки для порозуміння у професійній ауди-
торії, емоційно ми не відсторонилися, хоча 
діяти доводилося переважно розсудливо 
і логічно. Тож першим кроком ми сформу-
вали списки тих, хто потребує допомоги. 

Розіслали листи до відповідних фондів. 
Налагодили в межах мікрорайону доставку 
пайків, памперсів для лежачих, ліків першої 
необхідності, корм для тварин.

Найскладніше було скласти ці списки 
людей, що дійсно потребують тимчасової 
допомоги. Зазвичай ці люди не потребують 
сторонньої допомоги. Як правило ними 
опікуються родичі, більшість яких наразі 
поїхали в більш безпечне місце, чи не було 
можливості дістатися з інших причин. Так 
наразі виникла необхідність допомоги у 
банальних побутових речах, як то принести 
товари з магазину чи приготування їжі. 
Просто фізично важко цим людям готувати 
(поясню, це і проблеми з руховим апаратом, 
тиск, і є дідусь з альцгеймером). Цікаво, що 
більшість з тих, хто дійсно потребує гово-
рили «ой, ми тут якось самі / не турбуйтеся, 
може комусь потрібніше».  

І якщо дорогу осилить тільки той, хто 
йде, то ми й пішли далі, домовилися про 
забезпечення незаможних киян, тих, кому 
фізично важко готувати, та вимушених 

ВОЛОДИМИР ШВЕЦЬ

керуючий партнер DDI Group

член ради УАМ
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переселенців з Ірпіня та Бучі готовими 
обідами. До речі, незважаючи на (начебто) 
полегшення становища, ті, хто потребують 
через фізичний чи фінансовий стан, і досі 
отримують готові обіди, які ми доставляємо 
до квартир. 

Черговою цільової групою стали, звісно, 
бійці ВСУ. Для цеху, який виробляє м’ясні 
консерви на потреби армії, організували 
збір та сортування скляної тари. Наш цех з 
пошиття виготовляв балаклави та білизну. 
Найскладніше було дістати відповідні 
тканини.

Я хочу підкреслити думку, що за теперішніх 
обставин значна кількість людей не змогла 
фінансово долучитися до волонтерських 
проектів, також не в кожного є медика-
менти, які можна передати лікарням, або 
автівка, щоб розвозити продукти теробо-
роні чи гуманітарну допомогу. Але велике 
бажання бути корисним начебто висіло у 
повітрі, тому ми обрали шлях безгрошових 
доступних рішень і спрямували звичайні 
можливості як воду у сухе русло, тобто 
об’єднали запит та пропозиції.

Була потреба зібрати велику кількість  
півлітрових банок під тушонку. Більшість 
наших сусідів, що лишилися вдома, не 
користуються соціальними мережами, і 
не знали як вони можуть бути корисними 
наразі, чим допомогти, кому і куди звер-
татися.  Роздруковані і розвішані об’яви 
досі добре працюють на нашій аудиторії. 
Буквально за декілька годин з нашого і 
сусідніх будинків люди принесли більше 
банок, ніж машина змогла вмістити за раз.  
І коли виявилася потреба у старих речах 
для в’язання маскувальних сіток, до нашої 
команди надійшли десятки пакетів, які 
довго чогось чекали у шафах. 

Долучилися до збору товарів пересе-
ленцям. Знов таки речі, посуд, предмети 
побуту. 

Але все ж найуразливішою виявилася ЦА 
похилого віку, яка відчуває у часи лиха 
дефіцит не тільки у харчуванні, їм зараз 
особливо не вистачає турботи та уваги, 
навіть більш, ніж у мирному житті. Тож, з 
початку травня, разом із видавництвом 
«Саміт-книга» ми організували проведення 
зустрічей людей старшого покоління з акто-
рами та літераторами. Благодійний внесок 
з боку мистецької спільноти зустрічає щиру 
вдячність, повірите, мало які з повсяк-
денних явищ зараз можуть так запалити очі 
немолодої людини, як ті вечори.

Отже, ми обрали варіант нікуди не їхати, 
залишитися та допомогти тим, хто вже не 
спроможний та не спритний. 

Що стосується професійної сфери, то обме-
ження у діяльності такі як і у багатьох, 
тож вирішили приділити час перекладу 
платформи Anketa.in.ua, яка згодом буде 
доступна українською, німецькою, іспан-
ською та англійською мовами. 

«Роби, що можеш, там, де ти є», філо-
софсько-маркетингова сентенція стала у 
нагоді, бо зараз спираєшся тільки на дієві 
поради.
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ДОСВІД ГФК

Перші 3 тижні війни були зосереджені пере-
важно на порятунку життя та забезпеченні 
безпеки наших співробітників. 24 лютого у 
GfK був створений глобальний кризовий 
штаб, за допомогою якого координувалися 
та узгоджувались індивідуальні потреби 
наших українських співробітників. Усіх 
охочих, їх родини евакуювали за кордон. На 
цей час у нас є колеги та/або їхні родини в 
Польщі, Австрії, Хорватії, Румунії, Угорщині, 
інших країнах Європи. При цьому в рамках 
GfK була проведена благодійна акція – збір 
коштів безпосередньо для працівників в 
Україні.

Наші українські співробітники активно 
брали участь у різних волонтерських орга-
нізаціях на території України, декілька 
колег вступили до лав ЗСУ. Також наші 
гарні бізнес відносини на регіональному 
рівні дали можливість поєднати потреби 
українського бізнесу з потрібними партне-
рами в Європі.

Силу духу та мотивацію всього україн-
ського суспільства видно на мікрорівні, на 
рівні нашої згуртованої команди. Були такі 
команди, як «Медіа» та «Споживчої панелі», 

які, незважаючи на війну та рішення призу-
пинити бізнес, продовжували працю-
вати, як дозволяли обставини. Їм вдалося 
зберегти контакт та обмін інформацією з 
переважною більшістю своїх респондентів. 
Також колеги зі «Споживчої панелі» у квітні 
провели вебінар, присвячений змінам 
поведінки обумовленим війною в Україні.

23 березня, після обговорення ситуації 
та сценаріїв можливого розвитку подій, 
команда Market Intelligence (POS) GfK 
Ukraine вирішила перезапустити бізнес. 
Після ретельної оцінки мінливої ситуації, 
постійного контакту з нашими роздріб-
ними партнерами, наполегливої роботи 
нашої команди MI, на сьогодні ми можемо 
з гордістю заявити, що готові надавати 
достовірну інформацію нашим бізнес-парт-
нерам про ринок технологічної продукції та 
іграшок.

Нашим основним завданням є підтримувати 
та зміцнювати взаємовідносини з діловими 
партнерами, тому ми плануємо набагато 
частіше спілкуватися з ними, ділитися 
аналітичною інформацією про динаміку 
ринку технологій під час наших віртуальних 

GFK TEAM

Тел. +380 (44) 230-0260 
e-mail: info.ukraine@gfk.com 
веб-адреса: www.gfk.com
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чи реальних зустрічей та інформувати їх 
та куди прямує наша компанія. GfK розви-
вається з точки зору нових аналітичних 
рішень, таких як gfknewron. На регіональ-
ному та глобальному рівнях наші партнери 
як і раніше матимуть можливість приєдну-
ватися до вебінарів, отримувати доступ до 
глобальної та регіональної інформації. 

Експертний прогноз наших співробіт-
ників  — зниження обороту ринку марке-
тингових досліджень в Україні на 50-60% у 
порівнянні з 2021 роком. Восени ми можемо 

очікувати пожвавлення маркетингової 
активності, зростання попиту на аналітичні 
дані для планування подальшого розвитку 
бізнесу. Також можна спрогнозувати збіль-
шення кількості досліджень щодо адап-
тації звернень та змісту комунікації зі 
споживачем. 

Треба підкреслити, що все це буде зале-
жати від успіхів у військових діях. Розвиток 
будь-якого ринку та ринку маркетингових 
досліджень зокрема – лише похідна від 
успіхів Збройних Сил України
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GROWTH HACKING,  
ВІН ЖЕ МАРКЕТИНГ ЗРОСТАННЯ, 
ТРЕНД У 2021-2022 РОКАХ

Growth Hacking – це одне з найнезвичних 
слів, що запам’ятовуються, в маркетингу в 
2021-2022 році. Багато хто цікавиться так 
що це таке? Growth Hacking – це тенденція 
в сучасному маркетингу, що відповідає за 
зростання (growth), розширення та просу-
вання компанії. Для цього використовують 
нестандартні маркетингові інструменти, 
а незвичайні та інноваційні рішення та 
підходи (hack).

Останнім часом все більше людей стали 
називати себе хакерами зростання, марке-
тологами зростання, технічними марке-
тологами, маркетологами, орієнтова-
ними на дані, або керівниками з розвитку. 
Якщо узагальнити усі думки, виходить 
просте та зрозуміле визначення стратегії 
growth hacking — пошук та застосування 
унікальних зв’язок маркетингових інстру-
ментів, які забезпечують компанії швидке 

зростання за короткий час та подальше 
стимулювання попиту.

У чому різниця між хакінгом зростання та 
маркетингом? Є шість відмінностей між 
маркетингом та зломом зростання:

•	 Хакер зростання зосереджується на 
подальших можливостях зростання, у 
той час як маркетологи часто вже надто 
зайняті поточним повсякденним марке-
тингом та брендингом.

•	 Хакер зростання використовує всю 
воронку, включаючи утримання та 
напрямок, де більшість маркетологів 
дивляться на поінформованість та 
придбання.

•	 Хакер зростання проводить неве-
ликі експерименти; він перевіряє, які 
напрями працюють найкраще/пока-
зують найбільший потенціал, тоді як 

ІЛЛЯ МАРИНЕНКО

маркетолог, керівник розвитку 
компанії Bioltech 
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маркетолог часто працює над більшими 
довгостроковими проектами.

•	 Хакер зростання працює на основі 
даних, чого не можна сказати про біль-
шість маркетингових відділів.

•	 Хакер зростання має більше технічних 
навичок, таких як програмування, 
інструменти та автоматизація.

У професійному середовищі досі не 
вщухають суперечки у тому, кому варто 
застосовувати growth hacking, а кому ні. 
Проте більшість вважають, що ця стра-
тегія корисна для будь-якого бізнесу, але 
найбільше виграють:

Стартапи. Перші місяці життя стартапу 
дуже важливі для майбутнього компанії. 
Саме тоді перша аудиторія оцінює товар. Від 
того, якою буде оцінка, залежить подальша 
доля товару. Якщо клієнти довіряють, то 
робитимуть покупки, користуватимуться 
послугами та рекомендуватимуть вас своїм 
друзям. Growth hacking допомагає справити 
правильне перше враження на споживачів 
на початку життя стартапу.

Маркетологи з B2B-компаній.  «Зламу- 
вання зростання» допомагає швидше 
шукати інші компанії, готові купити ваш 
товар або скористатися послугами. 
Побудова правильної стратегії забезпечує 
укладання великої кількості вигідних 
контрактів впродовж кілька місяців. 
Стандартний маркетинг таких результатів 
не дає.

Маркетологи з B2C-компаній.  Марке- 
тологи з b2c-сектору часто стикаються з 
проблемою: як зрозуміти, хто є ідеальним 
клієнтом для компанії, готовий здійснювати 
покупки регулярно? Визначити це складно, 
але спростити за допомогою growth hacking 
цілком реально.

Фахівці з контент-маркетингу. Контент-
маркетинг сьогодні є потужним інстру-
ментом для залучення нових клієнтів. Він 
має на увазі написання статей, ведення 
блогів, проведення коротких репортажів 
та багато іншого. Результат виходить 
добрим, але якщо інтегруєте в роботу стра-
тегію growth hacking, залучите ще більше 
споживачів.

Експерти з соціальних медіа. Про ефек-
тивність SMM вже ніхто не сперечається, 
тому весь сучасний бізнес так чи інакше є 
у соціальних мережах. Робота SMM марке-
толога – непроста і займає багато часу. 
Іноді через безліч завдань йому складно 
побудувати правильну послідовність дій, 
через що багато соціальних контактів так і 
не стають клієнтами. Growth hacking допо-
може виправити це та залучити ще більше 
клієнтів.

Це список тих, хто може отримати максимум 
користі від «зламування зростання». Але як 
вже було сказано раніше, стратегію варто 
використати будь-якому бізнесу, який хоче 
суттєво збільшити прибуток за короткий 
проміжок часу.

Зростання часто пов’язане з продажами, але 
важливими є й інші показники. Наприклад, 
якщо ви отримуєте більше передплатників 
у соціальних мережах, збираєте більше 
адресів електронної пошти та отримуєте 
більше коментарів у своєму блозі, ваш 
бізнес зростає по-різному. Нижче наве-
дено деякі стратегії зростання та поради 
щодо збільшення конверсії:

1. Знайдіть платформи соціальних мереж, 
які не використовують ваші конкуренти. 
Якщо ви працюєте в конкурентній галузі, 
ви не зможете домінувати у Facebook з 
обмеженим бюджетом.
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2. Співпрацюйте з іншою компанією, щоб 
поділити аудиторію. Якщо ваша аудиторія 
складає 50 000 осіб, а інший підприємець 
у суміжній галузі має аудиторію в 50 000 
учасників, ви можете працювати разом, 
щоб охопити 100 000 осіб. Ви не шукаєте 
прямого конкурента. Натомість зосередь-
теся на пошуку бізнесу, який доповнить 
ваш власний.

3. Роздайте щось безкоштовно. Одним 
із варіантів є добре розрекламована 
роздача подарунків у соціальних мережах. 
Розкрутіть якомога більше місць, щоб залу-
чити учасників. Або, можливо, ви пропо-
нуєте щось особливе з кожним продуктом, 
який купують ваші клієнти.

4. Відвідуйте невеликі місцеві заходи. 
Якщо у вашому районі або навіть за містом 
відбуваються невеликі заходи, пов’язані з 
нішою, подумайте про те, щоб їх відвідати. 
Ви можете прийти як гість або зарезерву-
вати стенд для вашого бізнесу.

5. Створіть інтерактивний контент. Від 
інфографіки та вікторин до калькуляторів 
та анімаційних відео – людям подобається 
взаємодіяти з контентом в Інтернеті.

Кожен бізнес може мати свої унікальні 
стратегії швидкого зростання. Реалізація 
будь-якої маркетингової стратегії потребує 
грошових витрат. Але не думайте, що вибу-
хове зростання вимагає великих грошей. 
Більшість відомих історії «хаків» вдалося 
досягти з мінімальними витратами чи 
взагалі без них. Наприклад, Airbnb витра-
тили мінімум коштів та часу, щоб налашту-
вати своє просування.

Якими технічними навичками повинен 
мати хакер зростання?

•	 Створювати бізнес-сторінки

•	 Дизайн та розуміння кольорів, шрифтів, 
брендингу тощо.

•	 Запускати рекламу на таких каналах, як 
AdWords, Facebook, LinkedIn і т.д.

•	 Впроваджувати інструменти відсте-
ження, такі як Google Tag Manager, 
Google Analytics, Hotjar і т.д.

•	 І багато інших концепцій/методи, такі 
як оптимізація коефіцієнта конверсії, 
штучний інтелект у маркетингу, перегляд 
веб-сторінок, чат-боти, API і т.д.

Також слід зазначити, те, що працює в 
одному проєкті, може не працювати в 
іншому. Це перевірено на практиці. Справа 
у тому, що «хак» не працює сам по собі. 
На нього впливають інші маркетингові та 
продуктові інструменти. Це все залежить 
від використовуваного арсеналу. Навіть 
всесвітньо відомий PayPal зтикався з труд-
нощами просування, доки не знайшов свій 
власний шлях. 

Щоб стати хакером зростання, не потрібно 
здобувати спеціальну освіту. Безсумнівно, 
фахівець повинен добре розбиратися в 
інноваціях і мати креативне мислення. 
Але ці поняття немає чітких кордонів, тому 
навчитися їм проблематично. Багато мене-
джерів і маркетологів мають знання, необ-
хідні для «зламування зростання», все інше 
здобувається на практиці
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ДОСЛІДЖЕННЯ ПСИХІЧНОГО СТАНУ 
УКРАЇНЦІВ, ЩО ЗВЕРТАЮТЬСЯ  
ПІД ЧАС ВІЙНИ ЗА ПСИХОЛОГІЧНОЮ 
ДОПОМОГОЮ

Війна є потужною психотравмуючою подією, 
що впливає на самопочуття та психоло-
гічний стан людей. Для того, щоб якісно та 
ефективно надавали психологічну допомогу 
постраждалим українцям, необхідно зрозу-
міти, з чим ми маємо справу, як саме укра-
їнці реагують на війну та стресові чинники, 
пов’язані з нею. Ми вирішили дослідити стан 
тих українців, хто безпосередньо звернувся 
за кризовою психологічною допомогою.

Протягом березня-травня 2022 року наша 
компанія у партнерстві із НПА (Національна 
Психологічна Асоціація) ініціювали та 
провели дослідження «Зріз психічного стану 
українців під час війни росії проти України».

Метою дослідження було визначити 
особливості реагування українців на стре-
сові та загрожуючі життю ситуації, пов’я-
зані з війною. 

Ми вивчали загальну картину щодо симп-
томатики та скарг клієнтів, що звертались 
за кризовою консультацією до спеціа-
лістів  – як висновки фахівців, так і кіль-
кісний розподіл показників, портрети типів 
клієнтів кризових консультацій, дізнались 
про самопочуття та наявність симптомів 
переживання гострого стресу та травму-
ючих подій психотерапевтів та психологів 
та отримали оцінку ефективності надання 
кризової психотерапевтичної допомоги від 
спеціалістів в галузі.

Як ми організували дослідження?
Дослідження складалось із 2 етапів:

•	 кількісний – збір даних прово-
дився через волонтерів – консульту-
ючих психотерапевтів, а саме через 

ОЛЬГА ОВЧАР, PhD

Психологиня, сертифікована психотерапевтка, 
співзасновниця «Міжнародного інституту психодрами 
та практичної психології»

Дослідниця, модераторка, директорка компанії 
«Проінсайт Лаб»

СВІТЛАНА БОЛЬМАН

Аналітикиня, дослідниця, модераторка,  
керівниця напряму соціальних та нейродосліджень 

«Проінсайт Лаб»
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заповнення анкети психотерапевтами 
після консультації з клієнтами. Було 
зібрано 128 анкет. Після консультації 
психотерапевт запитував у клієнта 
дозвіл на заповнення анонімної анкети 
щодо симптомів та інших особливостей 
клієнта. Тільки у разі отримання пози-
тивної відповіді дані вносились в гугл 
форму.

•	 якісний – експертні інтерв’ю із консуль-
туючими психотерапевтами. Було 
проведено 20 експертних інтерв’ю. 
Питання до експертів стосувались не 
тільки психологічного стану клієнтів, 
що звертались по допомогу, а також і 
психологічного стану самих психоте-
рапевтів, а також перспектив та реко-
мендацій щодо надання психологічної 
допомоги постраждалим в майбутньому 

Наразі ми проаналізували результати за 
кількісним етапом.

Що ми дізнались?
Переважаюча більшість клієнтів кризових 
консультацій – жінки (93%) і тільки 7% 
чоловіки. Вкрай малоймовірно, що жінки 
настільки гостріше реагують на ситуацію: 
скоріш за все, існує проблема зі звер-
ненням чоловіків по психологічну допомогу 
– можливо, це соціальні очікування щодо 
чоловіків, що вони «мають бути сильними» 
і не звертатись по сторонню допомогу, а 
можливо, справа в недооцінці власного 
стану, або ж у стереотипі, що до психологів 
звертаються тільки «психічно хворі». Також 
присутня тенденція, що серед чоловіків, 
що звертались по допомогу, переважає 
молодь 18-30 років. Можливо, у цієї вікової 
групи менше внутрішніх обмежень щодо 
звернення до психолога.

Майже половина клієнтів приходить із 
запитом щодо тривоги, також частими скар-
гами є страх та почуття провини, причому 
серед тих, хто виїхав за межі України, 
почуття провини є більш частим запитом, 
ніж серед тих, хто лишися в Україні (50% 
проти 30%). Це може свідчити про те, що 
українці, що виїхали за кодон, почуваються 
винними за те, що знаходяться в безпеці у 
порівнянні з їхніми родичами, друзями, хто 
лишився в Україні. Це почуття може бути 
досить токсичним та заважати ефективній 
адаптації, що є першочерговою задачею 
людини в іншій країні.

Цікаво, що більше 80% звертаються по 
допомогою після конкретної події. Отже, 
хоча війна сама по собі є травмуючою 
подією, потреба в допомозі виникає через 
конкретну особливу травмуючу обставину 
– це може бути від’їзд з дому, втрата чи 
безпосередня загроза життю. 

Досліджуючи симптоми, що проявляли 
клієнти кризових консультацій, ми поді-
лили їх на 3 умовні групи: когнітивні, 
емоційні та тілесні. Досить очікувано, що 
емоційні симптоми є найбільш вираженими 
у порівнянні із тілесними та когнітивними, 
і за кількістю, і за вираженістю симптомів

•	 Топ-5 емоційних симптомів – напруга, 
постійна тривога, постійне хвилювання, 
емоційні качелі, апатія, пригніченість

•	 Топ-3 тілесних симптоми – це проблеми 
зі сном/порушення сну, фізичне висна-
ження та відчуття задухи, важкість 
дихання. 

•	 Серед когнітивних симптомів найбільш 
вираженими є нав’язливі думки – так 
звана, мисленнєва жуйка, коли думки 
тривожного характеру постійно повер-
таються, проблеми з концентрацією 
уваги та пам’яттю
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Емоційний фон клієнтів кризових консуль-
тацій: досить очікувано переважає тривога, 
також виражені агресія (злість на окупантів, 
а також можлива зміщена злість на когось 
з оточення) та почуття провини (часто у 
формі так званого «синдрому вцілілого»). 
Обнадійливо, що більш ніж у третини учас-
ників дослідження спостерігалась також 
надія (36%).

Одним з неочікуваних результатів стало те, 
що досить часто інтенсивність емоційних 
симптомів, особливо тривоги, залежить від 
відстані до небезпеки. Неочікуваним тут 
є те, що чим далі людина знаходиться від 
небезпеки, тим більше інтенсивні симптоми 
вона демонструє. Можливо, це пов’язано 
з тим, що знаходячись у зоні небезпеки, 
людина може бачити і чути реальну ситу-
ацію, і щось цій ситуації протидіяти (напри-
клад, піти у бомбосховище, тощо). Людина, 
що знаходиться далеко, може спостерігати 
за ситуацією з новин, телеграм каналів, і не 
має безпосередньої можливості на ситу-
ацію вплинути. Лишається тільки хвилюва-
тись та переживати.

Що далі?
Варто відзначити, що виявлені нами 
тенденції самопочуття українців, що звер-
тались по психологічну допомогу, не є 
чимось «незвичайним» в умовах тривалої 
психотравмуючої події, якою є війна. 
Навпаки, таки реакції є досить «нормаль-
ними», зважаючи на незвичні і травматичні 
обставини – загроза життю, втрата місця 
проживання чи навіть близьких людей, 

втрата відчуття безпеки через постійні 
загрози ракетних обстрілів, тощо. Але сама 
людина може вважати свій стан хворо-
бливим, почуватись погано та потребувати 
допомоги психолога для розуміння, що з 
нею відбувається, зниження симптомів, 
отримання навичок самодопомоги. 

Розуміння, що відбувається з клієнтами, 
дає підстави для формування більш чіткого 
плану дій щодо психологічної допомоги 
постраждалим. 

Що може бути у фокусі уваги? 
•	 Психодедукація серед чоловіків, що 

психотерапія – це не вияв слабкості і не 
про «психічну хворобу»; 

•	 Психотерапевтична робота з почуттям 
провини, особливо серед тих, хто виїхав 
за кордон і витрачає зараз безцінні 
емоційні ресурси на переживання 
провини замість того, щоб ефективно 
адаптуватись у новому середовищі; 

•	 робота з емоційною та тілесними 
сферами: навчання навичкам самодо-
помоги та саморегуляції при тривозі, 
стресі, агресії, панічних атаках, само-
допомога при безсонні, тощо

Більш детальні результати дослідження, 
включаючи як кількісний, так і якісний 
етап, буде презентовано на круглому столі у 
середині травня та зафіксовано у звіті-бро-
шюрі, що буде наявний у вільному доступі 
за посиланням після 20 травня.



32 МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  # 1–2/2022

М
АР

КЕ
ТИ

Н
ГО

В
І Д

О
С

Л
ІД

Ж
ЕН

Н
Я СВІТ НАКЛАВ САНКЦІЇ НА ПІВТОРИ 

ТИСЯЧІ ОСІБ З РФ. А ЩО УКРАЇНА?
Центр R&D YouControl

Аналітики центру R&D YouControl дослідили зміни у санкційних списках США, 
Великобританії, Канади, Австралії, Японії та ЄС з початку військового вторгнення 
рф в Україну. Світ продовжує активно накладати санкції. Україна ж багато кого ще 
оминає увагою. 

Переліки підсанкційних осіб в світі 
суттєво розширилися 
На кінець червня загальна кількість 
підсанкційних фізичних осіб складає 
майже 1500, а перелік компаній збіль-
шився у 2 рази та становить понад 650 
юридичних осіб.1 До переліків додані 
члени родин російських чиновників та 
бізнесменів, посадові особи фінансових 
установ, військових підприємств, державні 
посадовці так званих “Л/ДНР” та інші.

З середини березня по кінець червня 2022 
найбільшу кількість персональних санкцій 
наклала Японія: близько 600 фізичних осіб 
та понад 180 юридичних осіб. Більше ніж 
450 фізосіб потрапили до переліків Канади 
та США. Також суттєво збільшилась кіль-
кість підсанкційних юросіб у США: до пере-
ліку додано понад 220 компаній. До списків 
ЄС потрапили ще 160 підприємств, проте 

1	 Деякі фізичні та юридичні особи наявні в декількох списках 
одночасно. А кількість фізичних та юридичних осіб під 
санкціями по кожному списку різна залежно від країни, яка 
їх наклала.

значна кількість цих санкцій обмежує лише 
експортні операції товарів подвійного 
призначення та військової техніки.

Обмежувальні заходи з боку України 
З моменту російського вторгнення на 
територію України, обмежувальні заходи з 
української сторони накладалися повільно. 
09.06.2022 року двома Указами Президента 
України №400 та №401 були введені в дію 
рішення РНБО “Про застосування персо-
нальних спеціальних економічних та інших 
обмежувальних заходів (санкцій)”. Перший 
Указ ввів обмежувальні заходи проти 
35 фізичних осіб, включно з президентом 
рф володимиром путіним та членами 
уряду рф, другий – проти 236 вищих 
закладів освіти рф та їхніх очільників. 

Також Президент України 24.05.2022 року 
ввів в дію іще 2 рішення РНБО (Укази 
№ 362 та №363). Санкції були накладені 
на російського підприємця Володимира 
Євтушенкова та генерального директора 
“Росатому” Олексія Ліхачова. Також до 
переліку потрапили 4 російські компанії.
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санкції? 
Частина російських олігархів, що потра-
пили до перелічених вище санкційних 
списків вже знаходиться під санкціями 
РНБО: це брати Ротенберг, Юрій Коваль- 
чук, Олег Дерипаска, Олексій Мордашов та 
Геннадій Тимченко. Проте, інші російські 
підприємці, що входять до ТОП-88 мільяр-
дерів за версією журналу Форбс, досі не 
включені до санкційного переліку України. 
Зокрема, співвласник LetterOne Михайло 
Фрідман, співвласник гірничо-металур-
гійного холдингу USM  Алішер Усманов, 
колишній співвласник футбольного клубу 
“Челсі” та акціонер гірничо-металургійної 
компанії Evraz Роман Абрамович.

Також обмежувальні заходи з боку України 
не застосовані до депутатів держдуми 

та членів ради федерації рф, які визнали 
самостійність так званих ЛНР та ДНР, не до 
всіх очільників військово-промислових 
підприємств. 

РНБО до цього часу “оминуло” увагою 
посібників країни-агресорки – громадян 
України, які вже включені до санкційних 
переліків Великобританії, ЄС, Австралії, 
Канади. Зокрема: Кирила Стремоусова, 
Галину Данильченко, Володимира Сальдо, 
Іллю Киву та інших. А дарма.

Приклади:
•	 Галина Данильченко, яку російські 

війська під час вторгнення до України 
2022 року призначили керувати окупа-
ційною адміністрацією Мелітополя, досі 
є керівником ТОВ “МЕЛІТОПОЛЬСЬКИЙ 
ЗАВОД ПІДШИПНИКІВ КОВЗАННЯ”. 
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Запорізькій області, а його бенефіці-
аром виступає екс-народний депутат 
України Євген Балицький, який також 
включений до санкційного переліку 
Канади наприкінці червня 2022 р.

•	 Кирило Стремоусов у березні 2022 
року в будівлі Херсонської облради 
очолив незаконне зібрання псевдоор-
гану влади разом з місцевими кола-
борантами “Комітету спасіння за мир 
і порядок”, що був створений окупан-
тами. Стремоусов є учасником та керів-
ником херсонського інформаційного 
агентства “ТАВРІЯ-НЬЮС”.

•	 Екс-народний депутат України Ілля Кива, 
якого у березні 2022 року позбавили 
мандату, є керівником/учасником кількох 
громадських організацій в Україні. 
Також він досі значиться очільником 
Полтавської місцевої організації полі-
тичної партії “ОПОЗИЦІЙНА ПЛАТФОРМА 
– ЗА ЖИТТЯ”, діяльність якої призупи-
нена на період дії воєнного стану.
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МАРКЕТИНГ У СІЛЬСЬКОМУ 
ГОСПОДАРСТВІ

Матеріал цієї рубрики наданий Національною асоціацією сільськогосподарських 
дорадчих служб України (НАСДСУ http://www.dorada.org.ua/uk), яка реалізує 
проєкт  «Молочарство в умовах війни». 

Метою проєкту є донесення об’єктивної інформацію про стан молочної галузі в 
України під час війни. Проєкт «Молочарське дорадництво» реалізовується за 
підтримки Швейцарії в рамках швейцарськоукраїнської програми «Розвиток 
торгівлі з вищою доданою вартістю в органічному та молочному секторах України», 
що впроваджується Дослідним інститутом органічного сільського господарства 
(FiBL, Швейцарія) у партнерстві із SAFOSO AG (Швейцарія), www.qftp.org.

Наші герої – молочарі-фермери, переробники, кооператори, а також лідери 
створених ними об’єднань, аналітики, науковці, сільськогосподарські дорадники, 
які діляться своїми історіями про сплюндровані російськими військами 
господарства, про роботу в умовах війни, а також проблемами, планами, баченням 
майбутнього українського молочарства.

Цю публікацію було створено за підтримки Швейцарії в рамках швейцарсько-
української програми «Розвиток торгівлі з вищою доданою вартістю в органічному та 
молочному секторах України», що впроваджується Дослідним інститутом органічного 
сільського господарства (FiBL, Швейцарія) у партнерстві із SAFOSO AG (Швейцарія). 
Відповідальність за зміст цієї публікації несе виключно автор(и). Точка зору автора(ів) 
не обов’язково відображає точку зору SECO, FiBL, SAFOSO AG, www.gftp.org.
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МАЛІ МОЛОЧАРІ БІЛОЦЕРКІВЩИНИ  
ТА ВІЙНА

Війна між Україною та Росією не могла не 
позначитися на молочному скотарстві. 
Порушені маркетингові ланцюги породили 
проблеми як з доставкою молока на пере-
робку, так й з доставкою молочної продукції 
до кінцевого споживача. Виникли проблеми 
з постачанням кормів, ветеринарних препа-
ратів (часто імпортованих). Господарства 
втрачають працівників, котрі йдуть чи то 
воювати проти російських загарбників, чи 
то переїжджають подалі від зони бойових 
дій, що є дуже чутливим фактором, особливо 
для великих молочарських компаній.

А як живуть і працюють в умовах 
війни мікро та малі господарства 
Київщини?
Фермерське господарство «Томилівське» 
розташоване у селі Томилівка, Білоцер- 
ківського району, Київської області. Його 
засновником та власником є фермер Сергій 
Вахній. Господарство обробляє 500 гектарів 
землі та утримує 77 корів. 

Окрім пана Андрія та членів його родини, у 
господарстві працює, як правило, не більше 
п’яти залучених працівників, що живуть 
неподалік. Їхня близькість до господар-
ства стала перевагою: в умовах ведення 
військових дії, суттєво скорочує ймовір-
ність небезпеки для життя, завдання шкоди 
здоров’ю працівників в процесі їх переїзду 
до місця основної роботи і назад. Та все ж, 
щоб мінімізувати такі ризики, для праців-
ників молочної ферми були створенні соці-
ально-побутові умови для ночівлі, відпо-
чинку безпосередньо на фермі.

Перебої із забезпеченням електроенергії  
ставлять під загрозу процес доїння та 
первинної переробки молока. У госпо-
дарстві  «Томилівське» подібну проблему 
вирішували за допомогою звичайних 
генераторів струму, які забезпечували 
електричною енергією доїльні установки, 
охолоджувачі молока та інше обладнання, 
що використовується в технологічному 
процесі. 

ІВАН СВИНОУС

професор Білоцерківського 
національного аграрного 
університету, доктор 
економічних наук
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«Томилівське» відносно невелике, як для 
України, господарство. Тут все поряд: 
сховище кормів, комбікормовий цех. Якісні 
корми поряд зі стадом. Чи не тому у госпо-
дарстві високий рівень продуктивності 
корів – близько 7500 кг/рік молока в розра-
хунку на кожну корову, при його жирності 
4 %. 

Забезпечення високих показників ефек-
тивності виробництва молока вимагає 
своєчасного здійснення профілактичних 
заходів по догляду за тваринами. Для 
цього потрібні ветеринарні препарати. У 
доброго господаря завжди є запас. У ФГ 
«Томилівське» теж був страховий запас 
засобів захисту здоров’я тварин. Тому тут 
проблем не виникало. Якщо ж якогось 
препарату не вистачало, то виручали 
формальні та неформальні зв’язки менедж-
менту господарства з місцевими ветери-
нарними аптеками. Виручали один одного 
й фермери, що утримують худобу.  

Але не все так гладко й просто… У госпо-
дарстві з наближенням військових дій корів 
та молодняк ВРХ не випускали на вигульні 
дворики. Вони знаходились на прив’язному 
утриманні, що негативного відображалося 
на їх продуктивності та якості молока. Нині, 
коли зона військових дій залишила межі 
Київської області тварини весь вільний 
час (за винятком періоду доїння), в тому 
числі і телята, перебувають на свіжому 
повітрі у спеціально відведених загонах. 
Дотримання подібних заходів відповідає 
європейським нормам поводження з сіль-
ськогосподарськими тваринами. 

В перший же тиждень війни відбулася 
зупинка Білоцерківського молочного 
комбінату – основного споживача молока 
ФГ «Томилівське». Сергій Вахнієм було 
прийнято радикальне рішення: роздати 

молоко всім бажаючим, особливо жителям 
міста Біла Церква. А також забезпечити 
молоком заклади харчування в об’єктах 
критичної інфраструктури, територіальної 
оборони тощо. Тут не було «економіки»  – 
була позиція громадянина: допомогти 
людям у критичний час. 

Ворога українська армія витіснила з тери-
торії Київщини… Щодня в трьох торго-
вельних точках міста Біла Церква реалізу-
ється 1000-1100 кг молока ФГ «Томилівське». 
При цьому торгівля здійснюється в спеці-
ально відведених місцях та з дозволу 
органів управління Білоцерківської тери-
торіальної громади. Щодня, перед тим, 
як продавати молоко, проводиться дослі-
дження місцевою лабораторією на відпо-
відність нормативним значенням показ-
ників якості молока. Близько 1000 кг 
молока фермерське господарство продає 
Білоцерківському молочному комбінату.
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Попри складні умови, господарство планує 
майбутнє: сформовано поголів’я теличок, 
які в період статевої охоти будуть заплід-
нювати спермою високопродуктивних 
бичків племінних заводів Київської області; 
зростає кормовий клин в структурі посівних 
площ фермерського господарства. 

Розвиток тісних інтеграційних зв’язків з 
місцевими молокопереробними підпри-
ємствами та роздрібною торгівлею, здійс-
нення власної фірмової торгівлі, співпраця 
з територіальною громадою, органами 
виконавчої влади задля постачання молока 
до закладів дошкільної і шкільної освіти, 
охорони здоров’я, для збройних сил – є, зі 
слів Сергія Вахнюка, важливими завдан-
нями ФГ «Томилівське».  

Десь три чверті поголів’я молочного стада 
в країні утримується у господарствах насе-
лення. До війни кожна родина мала певні 
надії на покращення свого матеріального 
стану за рахунок надходження від реалі-
зації молочної продукції. Проте війна і тут 
вносить корективи… Внесла вона й корек-
тиви у діяльність особистого селянського 
господарства Любові Шабельної із села 
Піщане Білоцерківського району Київської 
області, де утримується 4 корови та обро-
бляється 1,56 гектарів землі.

В перші ж тижні війни виникла проблема 
збуту виробленого молока, викликана не 
тільки зупинкою Білоцерківського молоч-
ного комбінату, а й призупиненням стій-
кого автобусного сполучення з містом Біла 
Церква – основного місця збуту молока та 
молокопродуктів. У зв’язку із закриттям 
роздрібних продовольчих ринків, також 
суттєво скоротилися можливості збуту 
молочної продукції.

Водночас у селі з’явилися переселенці з 
тимчасово окупованих територій України. 
Саме вони отримували значну кількість 
молока безоплатно з ОСГ пані Шабельної, 
бо війна – це одна біда на всіх.

Інша частина виробленого молока та пере-
роблених молокопродуктів реалізовува-
лася за мінімальними цінами сільським 
жителям. 

Висока загроза авіаударів, навіть по сіль-
ських населених пунктах, а також введення 
певних адміністративних обмежень щодо 
пересування жителів змусила власників 
корів утримуватися від випасання їх в 
череді, а також облаштовувати вигульний 
простір для корів поблизу дому. Добре, що 
органами місцевого самоврядування було 
дозволено здійснювати косіння трави для 
годівлі на виділених ділянках при дотри-
манні певних норм і правил, що регламенту-
ється нормативно-правовими актами щодо 
запровадження воєнного стану в країні. 

Відновлення автобусного сполучення між 
селами та Білою Церквою, відновлення 
діяльності роздрібних продовольчих ринків 
дають можливість доставити до спожи-
вачів продукцію таких господарств, як у 
пані Шабельної.
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ЯК БУДУТЬ РОЗВИВАТИСЯ ТАКІ 
МОЛОЧАРСЬКІ ОСГ? 

Тут є чимало проблем і невизначеностей 
щодо подальшого нарощення чи хоча б 
збереження поголів’я корів в умовах війни. 

Невирішеність на рівні органів місцевого 
самоврядування щодо випасу корів, сіно-
косіння суттєво загострює проблему забез-
печеності кормами.

Нестабільність роботи громадського тран-
спорту теж додає проблем дрібнотоварним 
виробникам молока.

Чи не тому власники двох і більше корів 
села Піщане часто схиляються до скоро-
чення поголів’я до рівня власного самоза-
безпечення та покриття потреб в молоці та 
молокопродуктах родичів? 

Господарства населення (ОСГ) упро-
довж тривалого часу фактично не мають 
державної підтримки на відміну від сіль-
ськогосподарських підприємств. Проте, 
в період запровадження воєнного  стану, 
коли полиці магазинів були порожніми, 
міські роздрібні продовольчі ринки не 
працювали, саме ОСГ стали чи не єдиним 
постачальником молочної продукції для 
місцевого населення.

Що далі?
6 травня 2022 року набрав чинності наказ 
Міністерства аграрної політики та продо-
вольства України «Про затвердження 
Гігієнічних вимог до дрібнотоварного вироб-
ництва та обігу молока» від 7 квітня 2022 р. 
№ 209. Цим документом встановлюються 

гігієнічні вимоги до первинного виробни-
цтва та обігу молока від сільськогосподар-
ських тварин, які утримуються дрібнотовар-
ними виробниками, в тому числі такими, як 
у пані Шебельної, а також до пунктів заго-
тівлі молока. В Мінагрополітиці переконані, 
що реалізація наказу зменшить наванта-
ження через скасування надмірно деталі-
зованих і неактуальних вимог до дрібното-
варного виробництва молока та його обігу. 
Сподіваємося, що так і станеться, тому 
жителі села Піщане передумають скоро-
чувати поголів’я, й незабаром у цьому селі 
з’являться нові молочарські фермерські 
господарства, такі як «Томилівське».  

Академік Олександр Чаянов, розстріляний 
радянською владою, майже 100 років тому 
писав: «… у грізну годину, коли виявляться 
безсилими всі методи підприємництва, 
коли економічна криза та удари органі-
зованого противника будуть змітати наші 
підприємства, для нас можливий єдиний 
вірний шлях порятунку … перекласти тягар 
удару на плечі того Атланта, яким трима-
ється … все народне господарство нашої 
Батьківщини … на плечі селянського госпо-
дарства». Не забути про це нам зараз і після 
перемоги над ворогом також…

Молочарі –  малі, середні та великі – 
щоденно роблять власний внесок у справу 
наближення нашої перемоги: забезпечують 
молочними продуктами українських спожи-
вачів, а також забезпечують експортний 
потенціал молочного сектору України.
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МОЛОЧАРСТВО НА СУМЩИНІ –  
ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ  
ПІД ЧАС ВІЙНИ

У Сумській області молочне тваринництво в невеликих господарствах 
розвивається, навіть в умовах війни та проблем з забезпеченням ресурсами.
Навіть під час війни молочне тваринництво є перспективним в умовах 
Сумської області – така головна думка фермерів і експертів, з якими довелося 
поспілкуватися нещодавно. Оптимальні природно-кліматичні умови, можливості 
для виробництва якісної продукції, достатньо кваліфікованих людських ресурсів 
дозволяють нашим молочарям бути конкурентними. Але що ж потрібно і можна 
зробити за нинішніх складних умов господарювання? Чи є варіанти для розвитку? 
Говорять аграрії.

ОЛЕКСАНДР ГОРДА

шеф-редактор мультимедійної 
платформи «Агробізнес 
Сьогодні»
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ТОЧКА ЗОРУ АГРАРІЇВ

ВАЛЕНТИН ВАЛЕРІЙОВИЧ ВОЛКОВ, 
директор Сільськогосподарського 
споживчого кооперативу «Ярославна» 
(Конотопський район).

Наш кооператив «Ярославна» має зараз 
головні проблеми на виробництві молока 
– несприятлива економічна ситуація, дуже 
дороге пальне. Закупівельні ціни на нашу 
продукцію незначні, держава не впливає 
на ці процеси. Бажано було б давати якісь 
пільгові кредити для підтримки виробни-
цтва молока, що могло б стимулювати нас 
рентабельно працювати. Тому без цього 
у нас зменшується обсяги виробництва 
молока, також негативно впливає дефіцит 
пального. Цьогоріч заготівля сіна у наших 
господарствах зменшується, що негативно 
вплине на поголів’я корів. Як ми можемо 
конкурувати у виробництві молочних 
продуктів з закордонними виробниками 
молокопродуктів? Їхня собівартість буде 
меншою за нашу. Тому потрібна потужна 
державна підтримка аграріїв, щоб держава 
викупила продукцію, створила умови для 
розвитку.

ОЛЕКСАНДР ДЕМЕНТЬЄВ, власник 
фермерського господарства «Дементьєв» 
(Конотопський район).

У нашому господарстві налічується близько 
10 гектарів земель, що дозволяє утриму-
вати 24 голови дійного стада. Наразі маємо 
в стаді 13 дійних корів, одну нетель та п’ять 
теличок віком до року. Плануємо розви-
вати поголів’я надалі, хоча в теперішніх 
умовах це буде непросто. Завдяки проєкту 
«Сімейні молочні ферми» отримали кошти 
для придбання 7 нетелів. Однак цього 
нам мало, хотілося б більшу фінансову 
підтримку.

До початку війни ми отримували дотації на 
корів – на ці кошти закупили якісне насіння, 
отримали гарну силосну кукурудзу, траву, 
якість кормів стала вище. Завдяки цьому 
зараз згодовуємо коровам гарний силос, 
маємо молоко відповідно кращої якості і 
чудову жирність. 

Головною проблемою нашого господарства 
є відсутність приміщення для утримання 
худоби. У планах було збудувати нове 
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приміщення для тварин, однак війна цьому 
завадила. Хотіли збудувати корівник з усіма 
можливостями, однак поки що ці плани 
перенесли на рік. Можливо, восени трішки 
зробимо ремонт.

Наразі займаємося заготівлею сіна для 
кормів. Поки все, що заробили, витратили 
на пальне. Високі ціни на пальне впливають 
на наші фінансові можливості розвитку, 
але не зупиняють їх. Ми будемо додавати 
поголів’я.

Іншою проблемою господарства є неможли-
вість взяти довгостроковий кредит у банку 
(на термін до п’яти років) через відсутність 
застави. У нас є стара сільськогосподар-
ська техніка, на жаль, вона не підходить 
для застави.

МИКОЛА П’ЯВКА, власник особистого 
селянського господарства  
(Конотопський район). 

Всього на господарстві утримується 28 
голів великої рогатої худоби, з них 12 дійних, 
а також 6 телиць. На 2022 рік планували 
зробити корівник з кормороздатчиком, 
а також з можливістю автоматизовано 

видаляти гній. Також передбачалося ство-
рення силосної ями, з насипом. Хотіли пере-
робити інше тваринницьке приміщення 
та  збільшити дійне стадо до 20 голів. Але 
тепер всі кошти перенаправили на ство-
рення бази кормів.

Найбільша проблема для нашого господар-
ства – дороге пальне, особливо дизельне. 
Воно необхідне для кормозабезпечення, 
щоб заготовити достатню кількість сіна. У 
нас є весь набір обладнання для заготівля 
сіна, силосу, що дозволяє повністю забез-
печувати себе кормами. Також проблемою 
є відсутність конкуренції на ринку заку-
півлі молока – віддаємо посередникам, що 
продають на Буринський молокозавод, де 
ціна на молоко низька.

ВОЛОДИМИР МИХАЙЛОВСЬКИЙ, 
співвласник товариства з обмеженою 
відповідальністю «Краснопільський ММК» 
(Сумський район).

Поточні проблеми нашої молочної ферми 
пов’язані з війною та під час окупації ворогом 
території Сумської області спричинили про- 
блеми з забезпеченням стабільної роботи 
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підприємства. На самій фермі окупантів не 
було, але села поряд були тимчасово окупо-
вані. Тому через бойові дії повністю пору-
шився логістичний ланцюг, не було можли-
вості збувати продукцію на переробку, не 
могли якісно годувати корів, через що втра-
тили продуктивність худоби. Відповідно 
довелося дещо скоротити дійне стадо. 

Через постійні обстріли громади у якій 
розташована ферма, були перебої з поста-
чанням електроенергії, відповідно, поча-
лися проблеми з доїнням тварин, водо-
постачанням та їх годівлею. Довелося 
фінансування, що планувалося на розвиток 
підприємства, використати на погашення 
поточних витрат. Приміщення тварин-
ницьких ферм старі – потрібно більш сучасне 
обладнання, причому нас влаштовує навіть 
те сучасне, що було у використанні. Таке 
обладнання дозволить нам збільшити ефек-
тивність виробництва продукції, зменшити 
витрати.  Тому зараз шукаємо фінансування 
донорських організацій або проєктів міжна-
родної технічної допомоги.

Також навесні не вдалося отримати обіця-
ного кредиту на посівну кампанію, хоча 
маємо хорошу кредитну історію. Так, цієї 
весни придбали для виробничих умов 
новий закордонний трактор. 

Не менш важливим для розвитку молочної 
галузі є проведення земельних аукціонів, 
орієнтованих на розвиток саме тваринни-
цтва. Щоб в умовах конкурсу на оренду або 
продаж паїв було прописано – для виробни-
цтва тваринницької продукції. Таке рішення 
має бути прийняте на загальнодержавному 
рівні. Інакше ми не зможемо конкурувати 
з потужними іноземними компаніями, 
що спеціалізуються на рослинництві. 
Сподіваюся, що держава піде на цей крок.

Експерти молочної галузі

АНАТОЛІЙ ШЕВЧЕНКО, дорадник Східного 
представництва проєкту «Сімейні молочні 
ферми» (м. Суми).

Сімейні молочні ферми – це потужний 
імпакт-проєкт в Україні, який має на меті 
створити та підтримати мережу сімейних 
підприємств. Зараз у проєкті беруть участь 
167 сімейних ферм, які мають необхідне 
технічне обладнання та ефективно піклу-
ються про свої господарства.

•	 Формат невеликих ферм на 10-50 корів 
дозволяє нам формувати принципово 
новий молочний бізнес і швидко масш-
табувати його.

•	 Наш проєкт розвиває малий бізнес, 
суміжні напрями, які обслуговують 
молочні господарства і дає можливість 
селянам здавати молоко за вигідною 
ціною.

•	 Проєкт підтримали уряди Канади, 
Швеції, а також ПРООН – в рамках 
реалізації проєкту «Сімейні молочні 
ферми» – добробут людей та сталий 
розвиток села».
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•	 Розрахунки фінансової моделі розро-
блені спільно з відомою компанією 
Baker Tilly. Після першої інвестиційної 
фази бізнес-план був уточнений спеціа-
лістами Львівської бізнес-школи (LvBS).

•	 З початком війни фермери проєкту 
зіткнулися з викликами, які пов’язані з 
обмеженням збуту молока, зменшенням 
закупівельної ціни, здорожчанням 
цін на корми, ветеринарні препарати, 
пальне, перебоями електроенергії.

•	 Спеціалісти проєкту призупинили 
відкриття нових ферм і зосередились 
на тому, щоб якомога більше допома-
гати діючим фермам у вирішенні всіх 
поточних проблем: організації збуту 
молока, забезпеченні кормами і вете-
ринарними ліками, наданні психоло-
гічної і матеріальної підтримки. Разом з 
тим криза продемонструвала переваги 
бізнес-моделі проєкту.

•	 Невеликі ферми більш мобільні для 
переміщення в безпечні регіони, менш 
вразливі під обстрілами, адже тери-
торіально розташовані в різних місце-
востях, не залежні від наявності великої 
кількості земель, не страждають від 
дефіциту персоналу внаслідок еваку-
ації, і якщо вони й зазнають руйнації чи 
пошкодження, то наслідки не настільки 
масштабні, як на промислових фермах.

•	 Спеціалісти проєкту також організували 
збір благодійних внесків для підтримки 
українських фермерів, завдяки чому 
зібрали понад 400 тис.  грн. Це допо-
могло в придбати насіння для посівної 
кампанії та пального.

ВОЛОДИМИР ОПРИШКО,  
керівник Товариства з обмеженою 
відповідальністю «Агрофрост»  
(м. Суми).
Сумщина буде областю аграрного спряму-
вання, саме сільське господарство буде 
профільним. Однак аграрне виробництво 
без глибокої переробки приречене на 
мінімальне існування. Найбільш перспек-
тивним є розвиток саме молочного тварин-
ництва, що дозволить створити додану 
вартість продукції та велику кількість 
робочих місць. Згадую хорошу приказку: 
«Мишам не можна вказувати: вони розмно-
жуються тоді, коли багато зерна». Це 
означає, що можна скільки хочете гово-
рити дрібним господарям і фермерам щодо 
привабливості розвитку молочного скотар-
ства, але насправді рентабельним його 
розвиток буде лише, коли вони зможуть 
заробляти на цьому гроші. Тому створюємо 
для цього умови.

Зазначу, що також важливою є якість життя 
дрібного фермера, можливість  заробляти 
більше коштів, що дозволить збільшити 
автоматизацію виробництва молока, змен-
шивши ручну працю та обсяги залучення 
некваліфікованих працівників.
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Сумщина є прикордонним регіоном з 
аграрною перспективою, друге – молочне 
тваринництво, а третє головне – проблема 
закупівлі молока з подальшою його пере-
робкою та продажем готової продукції. Без 
побудови мережі потужностей з переробки 
молока не буде някого результату. Суми – 
маленький ринок збуту, отже необхідно 
формувати великі партії готової продукції 
для постачання на ринки Києва, Харкова, 
Одеси, Дніпра, де реально великі обсяги 
споживання молочних продуктів. Потрібно 
будувати мережу переробних пунктів, на 
що нині працює наша фундація «Молоко 
України», щоб створити у кожній громаді 
області такі сироварні. Очікуємо, що 
протягом найближчого часу перші чотири 
пілотних проєкти будуть працювати, 
перший переробний цех зробимо на базі 
СНАУ.

ОЛЕКСАНДР МАСЛАК, директор 
Департаменту розвитку АПК Сумської 
обласної державної адміністрації.

Ситуація в молочному господарстві дрібних 
господарств Сумської області після початку 
вторгнення росії 24 лютого 2022 року 
суттєво змінилася. Аграрні господарства 

області тривалий час були під окупацією 
ворога, що дуже сильно вплинуло на їхню 
діяльність. Окупація спричинила склад-
ності зі збутом сировини, проблеми з логіс-
тикою ресурсів, можливості повноцінно 
функціонувати молокопереробним підпри-
ємствам. Водночас за рік значно скоро-
тилося молочне поголів’я худоби, у серед-
ньому на 10-15%. Найбільше постраждали 
саме невеликі господарства та фермери, 
які утримували корів.

З квітня 2022 року ситуація покращилася, 
молокопереробні підприємства поновили 
роботу, закуповують сировину, однак через 
подорожчання ресурсів, особливо паль-
ного, зменшення попиту на готову продукції 
(війна, міграція населення, зростання цін), 
страждають також дрібні господарства. 
Однак одноосібники та фермери, власники 
корів, намагаються власними силами пере-
робляти продукції, продавати ї ї населенню.

З іншого боку, державні програми підтримки 
галузі сьогодні не мають стабільного фінан-
сування урядом, постанови залишилися, 
але підтвердження державного фінансу-
вання немає. Для вирішення проблеми 
фінансування залучаємо донорів та гран-
тові кошти, що має дозволити аграріям 
поновити обладнання або придбати нове, 
або вживане.
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НЕТВОРКІНГ  
«ПРАЦЮЄМО ЗАРАДИ МИРУ!»

5 травня, 31 травня, 21 червня, 23 червня 2022 року відбулися нетворкінги для 
внутрішньо переміщених жінок, які змушені були покинути місце постійного 
проживання у зв’язку з широкомасштабним вторгненням Російської Федерації  
в Україну.
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Організаторами нетворкінгів в рамках 
проєкту «ПРАЦЮЄМО ЗАРАДИ МИРУ!» 
стали Вінницький торговельно-еконо-
мічний інститут ДТЕУ, Вінницька обласна 
організація ГО «Асоціація Маркетингу 
України» в партнерстві з Представництвом 
Фонду імені Фрідріха Еберта в Україні.

Метою проєкту «ПРАЦЮЄМО ЗАРАДИ 
МИРУ!» є підтримка вимушено перемі-
щених жінок, які виїхали у місто Вінниця 
та Вінницьку область, залишивши житло, 
втративши улюблену роботу, власну справу 
через проведення активних бойових дій 
у їхніх регіонах. В період травня – червня 
2022 року проєкт набув циклічного харак-
теру, оскільки збільшується кількість осіб, 
які потребують підтримки та допомоги.

Важливим є той факт, що організатори 
кожного разу формували програму заходу з 
врахуванням побажань учасниць, які вони 
висловлювали під час індивідуального 
спілкування з кожною з них.

Учасниці нетворкінгу мали можливість 
обговорити:

•	 проблеми адаптації жінок при внутріш-
ньому переміщенні до міста Вінниці та 
області, 

•	 питання організації умов для прожи-
вання родин учасниць, соціального 
забезпечення, організації харчування 
членів родини, отримання необхідного 
одягу та інших речей для членів родини, 
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•	 проблеми організації медичного обслу-
говування членів родини, організації,

•	 організації навчання дітей в освітніх 
закладах Вінниці, переведення здобу-
вачів вищої освіти із ЗВО, що знахо-
дяться в зонах бойових дій,

•	 оцінити можливості учасників заходу 
щодо працевлаштування, організації 
бізнесу, перенесення бізнесу з попе-
реднього місця (перелокація підпри-
ємства), разом з спікерами здійснити 
генерування бізнес ідей учасниць 
нетворкінгів,

•	 питання правового захисту внутрішньо 
переміщених осіб, які здійснюють пошук 
роботи, 

•	 питання відсутності запису у трудовій 
книжці про припинення трудових 
правовідносин, 

•	 проблеми адаптації внутрішньо перемі-
щених жінок та діток у місті Вінниця та 
області, 

•	 проблеми як батькам вберегти дітей від 
психологічної травми під час війни. 

Сучасний формат нетворкінгу дозволив 
учасницям відвідати підприємства м. 
Вінниці, які працюють заради Миру від 
початку війни та на момент заходу мали 
пропозиції щодо працевлаштування для 
внутрішньо переміщених жінок у місті 
Вінниця та області.

АЛЬОНА ТАНАСІЙЧУК, очільниця 
ГО Вінницької обласної організації 
«Українська Асоціація Маркетингу», 
професор кафедри маркетингу та реклами 
ВТЕІ ДТЕУ,

відзначила, що внутрішньо переміщені 
жінки є особливо вразливою категорією 
населення і потребують особливої уваги 
фахівців в процесі адаптації на новому місці 
проживання. Війна, це страшне випро-
бування, яке залишає багато ран. Наша 
природа зробить все, щоб ці рани гоїлися - 
це не означає, що пережите можна забути, 
а означає, що можна пам’ятати й жити далі, 
відроджуватись і ставати сильнішими! 
Значною підтримкою для родин українців, 
які покинули місце постійного проживання 
у зв’язку з широкомасштабним вторгненням 
Російської Федерації в Україну є жінки, які 
стали їхнім захистом. Зцілюща підтримка 
внутрішньо переміщених жінок щодо адап-
тації на новому місці – це коли можна гово-
рити не боячись, що хвилює, і не зустріти за 
це осуд чи заборону, отримувати розуміння 
та формувати план дій щодо ефективної 
адаптації учасниць та їхніх родин.
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НАТАЛІЯ ЗАМКОВА, директор ВТЕІ ДТЕУ, 
член Української Асоціації Маркетингу, 
депутат Вінницької обласної ради, голова 
постійної комісії з питань освіти, релігії, 
культури, молоді та спорту, 

звернула увагу учасників на активну 
позицію Вінницького торговельно-еко-
номічного інституту ДТЕУ під час війни 
щодо допомоги, підтримки осіб тимчасово 
переселених у м. Вінницю, адже станом 
на червень 2022 року понад 2200 осіб було 
розміщено у гуртожитку інституту та забез-
печено всім необхідним, проведено ряд 
заходів просвітницького характеру для 
жінок, які змушені були покинути місце 
постійного проживання у зв’язку з широ-
комасштабним вторгненням Російської 
Федерації в Україну. 

Пані Наталія проаналізувала останні дослі-
дження у сфері адаптації жінок та їхніх 
родин з тимчасово окупованих територій 
в Україні за період 2014-2022 рр., і зробила 
висновки, що МИ, українці, є сильною осві-
ченою нацією, і чітко розуміємо, що маємо 
працювати заради Миру, відновлювати 

економіку нашої країни та активно підсилю-
вати роботу тилу. Всі українці прагнуть Миру, 
не лише дорослі, але й діти, які розуміють 
наскільки страшною і безглуздою є війна. 
Ми знаходимося в історичному періоді, коли 
Україна здобуває Мир не лише для себе, але 
й для всього світу. Переконана, що в різних 
країнах, люди однаково бажають, щоб був 
Мир, а молоде прогресивне покоління укра-
їнців, яке поряд з батьками, родиною нама-
гається працювати заради Миру розуміє, 
яку страшну ціну платить Україна за захист 
всього вільного світу, тому особливо цінува-
тиме Мир та Перемогу!

ВОЛОДИМИР ШЕВЧУК, заступник 
начальника управління по зв’язках з 
органами місцевого самоврядування, 
міжнародної та міжрегіональної співпраці, 
проєктної діяльності та сприяння 
інвестиціям виконавчого апарату 
Вінницької обласної Ради, 

відзначив, що захід є дуже важливим для 
жінок, які є найбільш вразливою цільовою 
аудиторією, і в той же час берегинею свого 
дому. Тому підтримка жінок, що тимчасово 
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переміщені у Вінницю та Вінницьку область 
необхідна для швидшої професійної адап-
тації. В реальних умовах жінки відчувають 
більше навантаження як щодо організації 
побуту своїх родин, пошуку найнеобхід-
нішого для забезпечення їх добробуту, 
організації навчання дітей за дистан-
ційною формою та деяких інших соціальних 
зобов’язань. Усі ці чинники впливають на 
якість та швидкість адаптації жінок пересе-
ленців на нових територіях їх проживання. 
Депутатський корпус та виконавчий апарат 
Вінницької обласної Ради спільно з орга-
нами місцевого самоврядування територі-
альних громад області на постійній основі 
співпрацюють з представниками релоко-
ваних підприємств, з метою забезпечення 
у найкоротші терміни ефективної вироб-
ничої діяльності на новому місці. Реалізація 
проєкту у травні - червні 2022 року має свої 
позитивні наслідки, адже маємо багато 
працевлаштованих жінок, що тимчасово 
переміщені до м. Вінниці та області, надана 
консультативна підтримка родинам, що 
приїхали разом з релокованими підпри-
ємствами, здійснюємо спостереження 
за процесом адаптації родин учасників 
проєкту «ПРАЦЮЄМО ЗАРАДИ МИРУ!».

ОЛЕНА ВИХРИСТЮК, засновниця 
ТМ «Україночка», 

розповіла про україноорієнтований бренд 
«Україночка», який було створено, коли 
українське презентувати було не акту-
ально. А сьогодні, мережа магазинів ТМ 
«Україночка» стала символом та найпотуж-
нішим засобом піднесення гордої, високое-
тичної, щирої української нації. Пані Олена 
зазначила, що мережа делікатес-мар-
кетів «Україночка» активно працює та має 
можливість працевлаштування українців 
за списком вакансій. 
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СЕРГІЙ САМАРСЬКИЙ, засновник 
ТМ «BEZBRENDU»

зазначив, що економіку рухає кожен украї-
нець, який працює на роботі і створює додану 
вартість, виробляє та продає товари, купує 
та споживає товари та послуги. Головне під 
час війни: серце гаряче – розум холодний, 
і працюємо заради МИРУ!!! Компанія 
«BEZBRENDU» готова надавати робочі 
місця для всіх охочих працювати. Ми маємо 
можливість прийняти швачок, закрійників, 
дизайнерів, менеджерів, контент-ме-
неджерів, інтернет-маркетологів тощо. 
Звичайно будемо раді допомогти з працев-
лаштуванням жінкам, які втратили роботу 
через проведення активних бойових дій у 
їхніх регіонах та виїхали у місто Вінниця та 
Вінницьку область.

СОФІЯ СЕЛЬСЬКА, маркетолог, засновниця 
маркетингової агенції «Sonya Agency», 

поділилася досвідом роботи агенції «Sonya 
Agency» з релокованими підприємствами, 
звернула увагу на проблему відсутності 
кваліфікованих кадрів на релокованих 
підприємствах через внутрішнє та зовнішнє 
переміщення працівників підприємств, які 
змушені були покинути місце постійного 
проживання у зв’язку з широкомасштабним 
вторгненням Російської Федерації в Україну. 
Пані Софія зазначила, що наступає той 
період, коли бізнес має бути готовий брати 
на себе відповідальність у підтримці здобу-
вачів вищої освіти, надаючи їм стипендію, 
долучаючись до програм дуальної освіти. 
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ЛІЛІЯ ГАПОНЮК, HR PP компанії «EPAM» 

розповіла, що ТОВ «EPAM» під час війни 
ні на день не припиняло своєї роботи. 
Діяльність компанії була організована 
дистанційно, кількість проєктів збільши-
лася, чисельність працівників компанії 
за період війни зросла. Важливим є те, 
що серед нових працівників є багато 
внутрішньо переміщених осіб, які змушені 
були покинути місце постійного прожи-
вання у зв’язку з широкомасштабним втор-
гненням Російської Федерації в Україну. 
Пані Лілія відзначила, що компанія створює 
нові можливості для внутрішньо перемі-
щених жінок шляхом проведення навчання, 
перекваліфікації (https://www.youtube.
com/watch?v=ApoozeJzfWY&t=684s). Тому, 
для всіх бажаючих працевлаштуватися в 
ІТ-компанію є пропозиції роботи в проєктах 
різного спрямування. 40% працівників 
компанії пройшли через програму перенав-
чання та успішно реалізовують ІТ-проєкти. 

ОЛЕКСАНДР ТИХИЙ, директор аграрного 
підприємства «ТД Сан Агро», яке 
переміщене у Вінницьку область, 

звернув увагу учасників заходу, що 98% 
релокованих підприємств працюють за 
старими схемами. В сучасних умовах, 
коли на ринку присутня значна кількість 
імпортної продукції, вітчизняним підпри-
ємствам складніше завоювати лояль-
ність споживачів, а тому на часі розробка 
ІТ-продукту для аграрного бізнесу. Отож, 
компанія ТОВ«ТД Сан Агро» викори-
стає налагоджені зв’язки під час заходу 
з ТОВ  «EPAM» з метою створення нового 
аграрного ІТ-проєкту.

ОКСАНА ШПОРТУН, доктор психологічних 
наук, професор кафедри психології КЗВО 
«Вінницька академія безперервної освіти», 
голова Вінницького обласного відділення 
Української асоціації сімейних психологів, 
практикуючий психолог Психологічного 
Центру «FIDES» 

розповіла, як змінюється поведінка людей 
під час війни, особливо діток. Звернула 
увагу мам на те, що характер небезпек, 
під час війни, щоразу змінюється, тому 
надзвичайно важливо говорити з дітьми 
про нові правила поведінки офлайн. Пані 
Оксана відзначила, що тема війни не має 
бути темою табу під час навчальних занять, 
прогулянок, домашньої комунікації. Дитині 
потрібно пояснювати ситуацію, що скла-
лася, відповідно до віку, оскільки діти розу-
міють, зчитують атмосферу, яку відчувають 
батьки, коли вони тривожаться. Якщо 
дитині не надавати потрібну інформацію, то 
вона буде тривожитися ще більше, тому що 
розуміє, що щось відбувається не так, але 
їй не кажуть, що саме відбувається.

Відповідно до програм нетворкінгу для 
внутрішньо переміщених жінок, які змушені 
були покинути місце постійного проживання 
у зв’язку з широкомасштабним вторгненням 
Російської Федерації в Україну «ПРАЦЮЄМО 
ЗАРАДИ МИРУ!» учасники мали можли-
вість відвідати підприємства: Делікатес-
маркет «Україночка», Ресторан «Лезгинка 
https://www.facebook.com/zeppelinred/», 
ПрАТ «Вінницька харчосмакова фабрика», 
ТОВ «Промавтоматика Вінниця», ТОВ 
«Сіті-Хаус», ресторан «Під Небом», ТОВ 
«ФРУКТОНА-ВН», які працюють заради 
Миру від початку війни! 

Всім учасницям сподобалися екскурсії на 
підприємства, а головне – всі використали 
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можливість познайомитися з керівниками 
підприємств, відчути життя компанії з 
середини та зрозуміти, яка компанія підхо-
дить їм для роботи. 

Щиро дякуємо всім учасницям за зустріч, 
маємо нові плани щодо ефективної їх 
адаптації у місті Вінниця та області, вико-
ристаємо досвід та професійний рівень в 
складний для всіх українців та всього світу 
час!
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V ВСЕУКРАЇНСЬКА НАУКОВО-
ПРАКТИЧНА КОНФЕРЕНЦІЯ СТУДЕНТІВ 
І МОЛОДИХ ВЧЕНИХ «МАРКЕТИНГ 
ОЧИМА МОЛОДІ»

10.06.2022 на базі кафедри маркетингу і торговельного підприємництва 
Хмельницького національного університету відбулася V Всеукраїнська науково-
практична конференція студентів і молодих вчених «МАРКЕТИНГ ОЧИМА 
МОЛОДІ». Конференція проходила в режимі on-line (платформа Zoom). Традиційно 
конференція проходить під егідою Міністерства освіти і науки України та 
Громадської організації «Українська Асоціація Маркетингу».
У надзвичайно складних для молодих науковців-маркетологів умовах конференція 
змогла об’єднати понад 100 учасників з 23 ЗВО, які презентували всі регіони України.
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Конференцію вітальним словом розпочав 
Олег Миколайович Синюк – доктор 
технічних наук, професор, проректор з 
наукової роботи Хмельницького націо-
нального університету. Він наголосив на 
важливості маркетингу для розбудови 
економіки України і висловив надію, що 
запропоновані молодими науковцями 
заходи знайдуть своє реальне втілення на 
підприємствах.

З привітаннями до учасників конфе-
ренції звернулася Президент Української 
Асоціації Маркетингу – Лилик Ірина 
Вікторівна, кандидат економічних 
наук, доцент кафедри маркетингу імені 
А. Ф. Павленка Національного економіч-
ного університету імені Вадима Гетьмана. 
Основний акцент Ірина Вікторівна зробила 
на тому, що війна надала можливість 
нашим здобувачам вищої освіти інтегрува-
тися у світовий освітній простір. Сьогодні 
значна кількість європейських, американ-
ських, канадських закладів вищої освіти 
готові залучати наших здобувачів на різно-
манітні освітні та грантові програми, що 
може сприяти збільшенню їх міжнародної 
мобільності, набуттю нових знань і навичок, 
а отже в майбутньому уможливлює їх вико-
ристання при відбудові економіки України. 

Сучасний освітній простір відрізняється 
своїм розмаїттям та диференційованістю і 
надає допитливим і творчим особистостям 
океан можливостей.

Учасників конференції привітала завіду-
вачка кафедри маркетингу Національного 
університету водного господарства і 
природокористування (м. Рівне) – Мальчик 
Мар'яна Василівна, доктор економічних 
наук, професор.

Своїм виступом вона спонукала здобувачів 
вищої освіти бути більш активними, не 
боятися проявляти свій творчий креатив і 
бути наполегливими у досягненні постав-
лених цілей та завдань.

Про тенденції розвитку маркетингу та його 
завдання у сучасних умовах у своїй промові 
акцентувала увагу Ковальчук Світлана 
Володимирівна – завідувачка кафедри 
маркетингу і торговельного підпри-
ємництва Хмельницького національ-
ного університету, віце-президент ВГО 
Українська асоціація маркетингу.

Наведемо основні тези з доповіді 
Світлани Ковальчук:

•	 «Я – маркетолог, але мене завжди 
турбувало, що люди стосовно ЗЕМЛІ 
поводяться як СПОЖИВАЧІ!
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•	 Проте, кожен із нас має пам’ятати, що 
споживаючи ми маємо відшкодовувати.

•	 Саме відшкодовувати, а не лише спла-
чувати грошима.

•	 Зараз, коли триває війна, ми всі маємо 
зрозуміти, що відшкодовувати дове-
деться всім, – і винним, і постраждалим, 
і непричетним до конфлікту.

•	 Війна нищить життя людей – безцінний 
ресурс.

•	 Війна знищує тваринний світ, руйнуючи 
ареали звичного існування тварин та 
інших представників фауни.

•	 Війна спопеляє наші ліси і пахотні землі, 
засмічує водойми і повітря.

•	 Війна наносить невиправну шкоду куль-
турно-історичній спадщині.

•	 Є руйнації і втрати безпосередні, а є 
відтерміновані.

•	 Я не можу радіти пожежам у Сибіру, так 
само як і тому, що в наслідок обстрілів 
палають ліси України, бо це призводить 
до руйнації «легенів» планети! 

•	 Я сприймаю біль не лише постраждалих 
в Україні – немислимі, несправедливі, 
жахливі події – але й біль тих людей, 
які сьогодні виходять на протести у 
Шри-Ланці, Таджикістані, Вірменії...

•	 Я вмираю разом із жертвами терактів у 
США та Ізраїлі!

•	 Мене уносить смерчами Німеччини, 
Сполучених Штатів, росії  і і тремчу від 
землетрусу у Японському морі!

•	 Не лише здоровий глузд, але вся екоси-
стема Землі проти війни!

•	 Саме тому мають змінитися і маркетин-
гові наративи!

•	 Так, маркетологи мають бути заточе-
ними під споживача, але зараз змінився 
і сам споживач!

•	 Ще півроку тому пересічного споживача 
насамперед турбувало власне здоров’я 
і супротив COVID-19.

•	 Сьогодні – це новий виклик – вижи-
вання усього людства! 
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•	 Люди починають усвідомлювати, 
що ВІЙНА – це шлях до смерті всієї 
ПЛАНЕТИ!!!!!

•	 На сьогодні Україна виступає не лише 
захисником людяності і гуманних 
цінностей, але і провайдером змін для 
свідомої частини людства!

•	 Україна з пересічної колишньої радян-
ської республіки перетворилася не 
просто на європейський, а на СВІТОВИЙ 
БРЕНД, трендом якого є ВОЛЯ!

•	 ВОЛЯ як прагнення до свободи!

•	 ВОЛЯ як самовираження!

•	 ВОЛЯ як наснага до перетворення само-
свідомості та оточуючого середовища!

Отже, це все вимагає від маркетологів 
перегляду інструментарію і технологій, які 
маємо застосовувати сьогодні:

1.	 Безпека фізична. 

2.	 Харчова безпека.

3.	 Інноваційні технології виробництва. 

4.	 Безвідходне виробництво.

5.	 Орієнтованість на майбутнє.

6.	 Від гасел до результату.

7.	 Власний нерв і занурення.

Ера СПОЖИВАННЯ завершується!

Має прийти ера ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ!»

На пленарному засіданні були заслухані 
16 доповідей молодих науковців-мар-
кетологів. Зокрема, свої бачення різних 
аспектів маркетингової діяльності пред-
ставили здобувачі вищої освіти з різних 
ЗВО України. 

Лаура Саруханова,  
наукові керівники: С.Я. Касян, Л.Л.Палєхова 
(НТУ «Дніпровська політехніка») 

Особливості організації маркетингової 
діяльності компанії на ринку послуг з 
обслуговування автомобілів м. Дніпра 

Марія Велика,  
науковий керівник: О.Р. Капраль  
(НУ «Львівська політехніка») 
Використання АR та VR технологій в 
маркетингу
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Проказюк Ілля,  
науковий керівник: О.Ю. Бочко  
(НУ «Львівська політехніка»)  
Сovid 19 російське вторгнення в Україну. 
Основні наслідки та вплив обох подій на 
українське суспільство.

Франко Казмірчук,  
науковий керівник: Х.В. Обельницька 
(Івано-Франківський національний 
технічний університет нафти й газу) 
Теоретичні аспекти формування іміджу 
компанії

Артур Рясних,  
науковий керівник: С.В. Ковальчук 
(Хмельницький національний університет) 
Маркетинговий супровід бренду

Вадим Озійчук,  
науковий керівник: О.В. Мартинюк  
(НУВГП, м. Рівне)  
Маркетингові інструменти просування 
вживаних автозапчастин

Ярина Яричевська,  
науковий керівник: Н.С. Косар  
(НУ «Львівська політехніка»)  
Стан ринку АЗС в Україні під час повно-
масштабної війни та перспективи пово-
єнного розвитку
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Дем’ян Демчак,  
науковий керівник: М.В. Кіндій  
(НУ «Львівська політехніка») 
Маркетингова товарна політика  
позиціювання товару

Христина Болотнікова,  
науковий керівник: С.В. Ковальчук 
(Хмельницький національний університет) 
Меми як інструмент маркетингових 
комунікацій

Олег Дражниця,  
науковий керівник: С.А. Дражниця 
(Хмельницький національний університет) 
Омніканальність, як засіб імунізації 
рітейлу

Вікторія Жолобак, Максим Різняк, 
науковий керівник: Х. В. Обельницька 
(Івано-Франківський національний 
технічний університет нафти й газу) 
Нейромаркетинг як новий інструмент 
впливу на споживачів

Марта Кривейко,  
науковий керівник: М. В. Кіндій  
(НУ «Львівська політехніка») 
Комунікаційна діяльність  
ТОВ «МК «Галичина»
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Олена Лось,  
науковий керівник: С.В. Ковальчук 
(Хмельницький національний університет) 
Маркетингові дослідження  
як передумова успішної діяльності фірми 
на ринку

В. Гаврилюк, Т.М. Іванюк, Л. Коваль,  
Х.В. Обельницька  
(Івано-Франківський національний технічний 
університет нафти й газу) Digital-маркетинг 
та його інструменти як сучасні тренди 
інноваційного розвитку

Віталій Жигальський,  
науковий керівник: Є. М. Забурмеха 
(Хмельницький національний університет) 
Вплив держави на процеси ціноутворення 
в умовах воєнного стану

Конференція пройшла у рамках наукової 
дискусії. Всі доповіді мстили не лише теоре-
тичні викладки, але і практичні аспекти 
застосування маркетингового інструмен-
тарію. Були представлені доповіді англій-
ською мовою (Артем Михайлов, науковий 
керівник: С. В. Ковальчук) 
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Підсумовуючи роботу конференції можна 
зазначити, що наші молоді науковці-мар-
кетологи є чудовими, натхненними і обізна-
ними!  Конференція надала всім пози-
тивний енергетичний заряд від фахових 
доповідей здобувачів та наукової дискусії. 
Участь здобувачів у науковій роботі робить 
працю викладачів (їх наукових керівників) 
змістовною.

Такі заходи дають усвідомлення, що Україна 
має свою маркетингову школу (і не одну)!

Українському маркетингу бути, бо маємо 
когорту молодих завзятих проукраїнських 
маркетологів, які зможуть не лише відбуду-
вати Україну, але і зробити ї ї дійсно євро-
пейською інноваційною країною!

Відеозвіт конференції можна подивитися за 
посиланням https://youtu.be/0D3TvtLxRUk

https://youtu.be/0D3TvtLxRUk?fbclid=IwAR1RiOzI-OOdwNJz7GKN3CQ8pZpuxBr7QHlw28OnLMdUZrjB_wJZuuynQOs
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ПІДТРИМКА АСОЦІАЦІЇ 
НАЦІОНАЛЬНИХ РЕКЛАМІСТІВ (USA).  
ANA (ASSOCIATION OF NATIONAL 
ADVERTISERS https://www.ana.net/) 

Українська Асоціація Маркетингу вдячна нашим колегам з Асоціації національних 
рекламістів за підтримку маркетологів України під час війни росії з Україною.
Завдяки співпраці українські маркетологи мають змогу відвідувати ANA online 
conferences and webinars calendar  
https://www.ana.net/calendar/index/calendar_filter/industry
11 українських студентів сьогодні приймають участь у менторській програмі АNА 
https://aef.com/ (студенти Університету імені Альфреда Нобеля та КНЕУ ім. Вадима 
Гетьмана). 10 викладачів 8 українських університетів є візітінг професорами 
програми ANA Education Foundation. 

Про ANA Education Foundation AEF – це 
міст, який з’єднує рекламну, маркетингову 
та наукову спільноти. Разом ми виховуємо 
та надихаємо наступне покоління талантів, 
розвиваючи розуміння маркетингу та 
реклами в суспільстві. Фонд створює та 
поширює освітній контент, щоб покращити 
розуміння та оцінку ролі реклами та марке-
тингу в суспільстві через власні програми 
в університетських містечках по всій країні. 
Ці програми постійно відіграють свою роль 
у залученні високоякісних випускників 
коледжів до рекламної галузі. У 2015 році 
AEF приєднався до Асоціації національних 
рекламістів (ANA) як їх освітній фонд.

AEF Visiting Professor Program (VPP). З 
моменту ї ї створення сотні професорів взяли 
участь у програмі AEF Visiting Professor 
Program (VPP). Мета VPP полягає в тому, 
щоб розширити розуміння професорами 

поточних розробок і практики реклами та 
маркетингу, щоб інформувати їх навчання 
та дослідження. Це також форум для профе-
сорів для обміну знаннями, створення довго-
строкових відносин та можливість стати 
частиною професорської спільноти AEF. 

Маркетологи практики та студенти мають 
можливість безкоштовно навчатися на 
сертифікаційній програмі АNА.

Вітаємо Дмитра Афанасьєва, студента 
спеціальності Маркетинг Державного 
біотехнологічного університету (м. Харків) 
із успішнім завершенням навчання на 
програмі «Certificated ANA Marketing 
Student» та отриманням Сертифікату.

®
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Пишаємося нашими студентами-маркето- 
логами!

Дмитро Афанасьєв – студент 1 курсу спеці-
альності Маркетинг Державного біотехно-
логічного університету один із 11 студентів 
українських університетів був відібраний 
американською Асоціацією національних 
рекламодавців (ANA https://www.ana.net) 
для сертифікаційної програми «Certificated 

ANA Marketing Student», доступ до якої 
наданий за сприяння ГО «Української 
асоціації маркетингу». Впродовж травня, 
червня Дмитро удосконалював свої знання 
в галузі маркетингу з розуміння рушійних 
сил ринку та кращих зарубіжних практик – 
від інтегрованого маркетингу до розуміння 
клієнтів, стратегії, формування показників 
успіху. Програма включала онлайн-курси з 
різними рівнями інтерактивності: повністю 
інтерактивний мультимедійний формат, 
частково інтерактивний формат презентації 
слайдів PowerPoint з коментарем та формат 
лекцій на основі відео без інтерактивності. 
Дмитро успішно завершив навчання та за 
результатами оцінювання 23 червня 2022 р. 
отримав сертифікат, який додає конку-
рентних переваг для працевлаштування. 

 

Перше спільне засідання топ-менеджменту АNА та УАМ
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УКРАЇНСЬКА АСОЦІАЦІЯ МАРКЕТИНГУ 
Є ДІЙСНИМ ЧЛЕНОМ ЄВРОПЕЙСЬКОЇ 
МАРКЕТИНГОВОЇ КОНФЕДЕРАЦІЇ

Європейська Маркетингова Конфедерація 
(EMC www.emc.be) є однією з найбільших 
європейських організацій з маркетингу, яка 
представляє асоціації маркетингу, продажу 
та комунікацій у Європі та за ї ї межами.

Ми в EMC віримо, що високі стандарти та 
професійна чесність є ключем до успіху 
професії маркетингу. Розробка, встанов-
лення та підтримка стандартів у галузі є 
важливою частиною того, що ми робимо.

Некомерційна організація, що базується 
в Брюсселі, EMC співпрацює зі своїми 
членами по всій Європі, щоб поділитися 
найкращими практиками маркетингу, 
продажів та комунікації.

Ми робимо це кількома способами. Ми об’єд-
нуємо членські організації з особливим 
фокусом на маркетингу для обміну знан-
нями, обміну інформацією та розширення 
професійних мереж.

Ми також пропонуємо унікальну європей-
ську систему кваліфікації та сертифікації 
під назвою EMCQ, яка надає маркетологам 
доступ до акредитованих кваліфікацій 
з маркетингу, продажів та комунікацій, 
визнаних у всій Європі.
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МАРКЕТИНГОВІ АГЕНТСТВА УКРАЇНИ 
ДЛЯ РИНКУ ЛИТВИ:  
ПРЕЗЕНТАЦІЇ ТА ОБГОВОРЕННЯ

З метою підтримки української маркетингової спільноти Литовська асоціація 
маркетингу 14 квітня організовала відкритий онлайн-захід «Маркетингові агенції 
України для ринку Литви: презентації та обговорення».

Мета заходу – об’єднати маркетингові 
та креативні агентства, професіоналів, 
потенційних клієнтів та співробітників, щоб 
відкрити можливості для майбутньої співп-
раці, надати можливість маркетинговим 
агентства та фрілансерам представитися 
потенційним клієнтам та представити 
історії успіху своєї компанії

Організатор: Литовська маркетингова 
асоціація (LiMA) є однією з найбільших 
професійних організацій в Литві, яка діє 
вже 17 років і об’єднує понад 1200 мене-
джерів з маркетингу, спеціалістів та дирек-
торів компаній

Литовська маркетингова асоціація (LiMA)

J.Galvydžio g. 3-309,

LT – 08236 Вільнюс

www.lima.lt

https://www.facebook.com/Lietuvos.
Marketingo.Asociacija/
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Збірка «100+ історій жінок та дівчат у 
війні Росії проти України
В двох томах збірки представлено  
100+ історій жінок та дівчат, чиї життя 
назавжди змінила війна, — військо-
вослужбовиць, захисниць з територі-
альної оборони, медиків, дипломаток, 
право-захисниць, активісток, волон-
терок, підприємиць, біженок, матерів, 
сестер, доньок... Всі історії ці жінки 
та дівчата розповіли або записали 
самостійно. Це їхні долі, їхній досвід, 
їхній погляд. Ми також віддаємо шану 
вбитим і закатованим російськими 
загарбниками жінкам та дівчатам, 
чиї життя було передчасно відібрано 
нічим невиправданою жорстокістю, 
замішаною на імперських амбіціях та 
почутті гордості за «велич» на крові. 
З міркувань безпеки ми наразі не 
публікуємо прізвища деяких жінок 
та дівчат на їхнє прохання, як і певні 
деталі їхніх історій, адже у них зали-
шились родичі на окупованих тери-
торіях. Також, допоки триває війна, 
ми не можемо представити повний 
спектр історій захисниць та медиків у 
воєнних госпіталях.

З тих же причин деякі фото заблюрені. 
Але ми сподіваємося, що після закін-
чення війни, всі історії будуть розка-
зані повністю та допоможуть покарати 
винних у воєнних злочинах.

Текст збірки представлено на сайті 
УАМ www.uam.in.ua
Збірка «100+ історій жінок та дівчат 
у війні Росії проти України. Том 1 / 
уклад. : О. Бучинська, О. Давліканова, 
І. Лилик, О. Яшкіна та ін; за ред. О. 
Давліканової. — Київ: ТОВ «ВІСТКА», 
2022. — 170 c.
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МЕМОРАНДУМ ТА КОАЛІЦІЯ  
БІЗНЕС-СПІЛЬНОТ ЗА МОДЕРНІЗАЦІЮ 
УКРАЇНИ

13.05.2022
Українська Асоціація Маркетингу приєдналась до підписання Меморандуму, який 
укладений між об’єднаннями підприємців CEO Club Ukraine, Бізнес-спільнота 
Board, Спілка Українських Підприємців, Торгово-промислова палата України.

Представники провідних об’єднань підпри-
ємців започаткували Коаліцію бізнес-
спільнот за модернізацію України та 
приєднуються до Меморандуму з метою 
узгодження та просування ключових прин-
ципів післявоєнної економічної політики.

Представники об’єднань випрацювали 
спільну економічну візію України, засадничі 
принципи економічної політики держави, 
серед яких: ефективність держави, лібе-
ральна інноваційна економіка, добробут 
громадян та економічні можливості України 
у світі, а також окреслили червоні лінії, які 

вважають недопустимими при формуванні 
та реалізації стратегії повоєнної еконо-
мічної політики України.

Меморандум є засадничим документом для 
діяльності Коаліції, головною метою якої 
буде просувати, захищати та втілювати 
вищезазначені принципи, через створення 
дієвих механізмів, включаючи співпрацю 
з усіма політичними силами та міжнарод-
ними організаціями та пряме звернення до 
українського народу.

Меморандум доступний за посиланням:   
https://bit.ly/Мемо-бізнес-модернізація

https://bit.ly/%D0%9C%D0%B5%D0%BC%D0%BE-%D0%B1%D1%96%D0%B7%D0%BD%D0%B5%D1%81-%D0%BC%D0%BE%D0%B4%D0%B5%D1%80%D0%BD%D1%96%D0%B7%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
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МЕМОРАНДУМ

Цей меморандум укладений між об’єд-
наннями підприємців CEO Club Ukraine, 
Бізнес-спільнота Board, Спілка Українських 
Підприємців, Торгово-промислова палата 
України з метою узгодження та просування 
ключових принципів післявоєнної еконо-
мічної політики.

Ми, що нижче підписалися, від імені об’єд-
нань підприємців, яких ми представляємо, 
дійшли згоди щодо наступного:

1.	 	 Війна російської федерації проти 
України становить виклик самому існу-
ванню України як суверенної держави, 
у тому числі щодо загроз ключовим 
галузям української економіки, викли-
каного війною глибокого економіч-
ного спаду, руйнування інфраструк-
тури, масштабної міграції громадян, 
руйнування мереж створення доданої 
вартості, звуження логістичних можли-
востей у зовнішній торгівлі тощо.

2.	 	 Питання прискореного економічного 
зростання стає питанням виживання 
країни та нації, особливо в умовах 
великих руйнацій, складної демогра-
фічної ситуації та хронічного недоінвес-
тування. Без потужної економіки не буде 
ні достатнього оборонного бюджету, 
ні достатньої кількості компетентних 
працівників та резервістів, ні швидкого 
зростання добробуту громадян, на який 
вони розраховують після перемоги.

3.	 	 Для відновлення економіки потрібна 
масштабна дерегуляція, інвестиції, 
великі трудові ресурси, надзвичайна 
підприємницька активність. Відбудова 

та відродження української економіки 
неможливі на традиційних основах в 
цілому невільної економіки (130 місце 
у світовому рейтингу економічної 
свободи).

4.	 Реалізація економічної політики 
відновлення української економіки та 
ї ї прискореного зростання буде роби-
тися руками українських підприємців 
та значною мірою коштом українських 
підприємців, тож ми вважаємо, що 
маємо право та обов’язок брати участь 
у визначенні пріоритетів та розробці й 
втіленні економічних політик разом з 
Українською державою та міжнарод-
ними організаціями.

Виходячи з цього, об’єднання підпри-
ємців, що підписали цей меморандум, 
дійшли згоди щодо наступних принципів 
економічної політики, які ми зобов’язує-
мося спільно підтримувати, просувати й 
втілювати.

Візія України
•	 Країна з вільною ринковою економікою

•	 Громадяни з високим рівнем добробуту 
— як результат модернізації економіки 
України, а не штучного підвищення 
соціальних стандартів

•	 Економічне зростання шляхом інно-
вацій, підприємництва, інвестицій, 
розвитку людського капіталу.

•	 Найпривабливіша країна економічних 
можливостей для інвестицій, інновацій, 
ведення бізнесу. Економічне зростання 
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за рахунок найкращих умов ведення 
бізнесу в світі

•	 Антикрихка економіка — готовність до 
воєнних та інших викликів

•	 Ефективна сервісна цифрова держава 
(paper-free)

•	 Держава — надійний економічний 
партнер у світі й всередині країни

•	 Країна з високим кредитним рейтингом

•	 Найкраще місце для реалізації твор-
чого потенціалу, втілення ідей і влас-
ного розвитку

•	 В країні реалізуються принципи сталого 
розвитку

•	 Країна входить до ТОП-10 країн у 
різних світових рейтингах (економічної 
свободи тощо)

Засадничі принципи економічної 
політики
Ефективна держава

1.	 Зменшення частки держави в еконо-
міці шляхом дерегуляції, тотальна 
приватизація, зниження співвідно-
шення публічних витрат до ВВП до 
35% (мораторій на збільшення видатків 
на державний апарат), створення 
стимулюючого трудового, податкового 
та митного законодавства. Інноваційна 
ліберальна, проста і прозора податкова 
система.

2.	 	 Недоторканність приватної 
власності. 

3.	 	 Нульова толерантність до корупції, 
чесні суди.

4.	 	 Незалежність й ефективність АМКУ, 
ФДМУ як основа антимонопольної й 

антиолігархічної політики. НАБУ, СБУ, 
ДБР та БЕБ без політичного впливу.

5.	 	 Ефективне поєднання ліберального 
та інституційного підходів, в тому числі 
за рахунок створення гетерархічних, 
децентралізованих, інклюзивних адап-
тивних державних інституцій.

6.	 	 Проведення збалансованої моне-
тарної, фіскальної, бюджетної та 
боргової політик.

7.	 	 Тотальна модернізація інфраструк-
тури після війни, а не просто віднов-
лення зруйнованої застарілої інфра-
структури, енергетична ефективність 
нової інфраструктури. 

Ліберальна інноваційна економіка

8.	 	 Створені умови для чесної конку-
ренції й кооперації бізнесу, залучення 
інвестицій і формування високого 
рівня довіри до держави. Рівні можли-
вості для компаній різних масштабів 
і форм власності, а також індустрій, 
сфер, ринків. Державна політика макси-
мальної лібералізації умов для розвитку 
підприємництва.

9.	 	 Розвиток людського потенціалу 
та виграшна позиція у конкуренції 
за таланти, у тому числі за мігрантів. 
Державні інвестиції в розвиток 
людського капіталу. Дерегуляція 
ринку праці: спрощення тимчасової 
та віддаленої зайнятості, скасування 
радянських вимог до документообігу, 
сервісний підхід до перевірок, свобода 
трудового договору та його положень по 
базисних гарантіях працівника.

10.		 Стимулювання розвитку інновацій 
та модернізації (в тому числі діджита-
лізації) економіки для забезпечення 
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конкурентоспроможності на глобаль-
ному ринку.

11.	Безбар’єрний рух капіталу й випере-
джальний розвиток (визнання) вірту-
альних активів.

12.		 Лібералізація зовнішньої торгівлі 
та сприяння вільній конкуренції у 
внутрішній торгівлі.

13.		 Приватизація, що залишає в 
державній власності обмежену кількість 
(до 10) державних підприємств.

14.		 Дерегуляція за принципом регу-
ляторної гільйотини. Запровадження 
в подальшому правила «one in — one 
out», що дозволить обмежити надмірне 
нагромадження регуляторних актів в 
майбутньому.

Добробут громадян

15.	Можливість українцям самостійно дбати 
про добробут родини. Держава бере на 
себе відповідальність лише за тих, хто 
не може дбати про себе, та не заважає 
іншим робити це власноруч.

Можливості у світі

16.	Суб’єктність країни у визначенні 
напрямів економічного розвитку.

17.	Цілеспрямований рух до набуття член-
ства в Європейському Союзі.

18.	Стимулювання включення України в 
глобальні мережі створення цінностей.

Червоні лінії: що недопустимо при 
формуванні і реалізації стратегії 
•	 Припинення структурних реформ та 

повернення до практики державного 
планування й управління економікою

•	 Відсутність стратегії розвитку чи ї ї 
створення в неінклюзивний спосіб

•	 Збільшення зарегульованості ведення 
бізнесу

•	 Зростання податкового навантаження 
порівняно з початком 2022 року

•	 Невиконання Угоди про асоціацію з 
Європейським Союзом (хоча сама угода 
потребує осучаснення в процесі набуття 
статусу кандидата на вступ в ЄС)

•	 Втрата незалежності Національного 
банку України, Антимонопольного комі-
тету України, Рахункової палати України, 
Національного антикорупційного бюро 
України, Національної агенції з запобі-
гання корупції та інших інституцій

•	 Монополізація галузей, створення 
привілеїв (олігархізація) для окремих 
суб’єктів господарювання

•	 Недобросовісне використання еконо-
мічних стимулів

•	 Зниження кредитоспроможності та 
кредитного рейтингу

•	 Зменшення прозорості управління 
державною власністю

•	 Збільшення частки державної власності

•	 Ухвалення економічних політик без 
урахування позиції українського бізнесу

Ми, представники провідних об’єднань 
підприємців, що узгодили та підписали 
цей меморандум, створюємо Коаліцію 
бізнес-спільнот за модернізацію України 
й беремо на себе відповідальність щодо 
реалізації наших пропозицій. 

Ми спільно беремо на себе зобов’язання 
щодо просування, адвокації та втілення 
вищезазначених принципів через низку 
спільно створених нами для цієї мети 
механізмів, включаючи співпрацю з усіма 
політичними силами та міжнародними 
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організаціями та пряме звернення до укра-
їнського народу.

Ми вважаємо, що ухвалення рішень щодо 
пріоритетів економічного розвитку та 
економічних політик без участі україн-
ського бізнесу призведе до низької якості 
таких рішень, а отже – до втрати історич-
ного шансу на економічний стрибок.

Ми вимагаємо включення представників 
нашої Коаліції до розробки планів віднов-
лення та розвитку економіки України та 
до інституцій, які будуть створені для їх 
втілення. Ми готові надати всю можливу 
інтелектуальну, фінансову та іншу необ-
хідну допомогу для модернізації української 
економіки та суспільства.

Ми запрошуємо Українську державу в особі 
визначених Конституцією України вищих 
органів влади до державно-приватного 
партнерства заради втілення принципів 
цього меморандуму та реалізації історич-
ного шансу нашої країни.

Цей меморандум узгодили  
та підписали:
•	 CEO Club Ukraine

•	 Бізнес-спільнота Board

•	 Спілка Українських Підприємців

•	 Торгово-промислова палата України

До меморандуму приєдналися:
•	 Рада підприємців при Кабінеті 

Міністрів України

•	 Спілка підприємців малих, середніх і 
приватизованих підприємств України

•	 Вінницька обласна громадська органі-
зація Спілка підприємців Стіна

•	 Бізнес-асоціація «Ми – Херсонці»

•	 Кремінська бізнес-асоціація, м.Кре-
мінна Луганської області

•	 Міжрегіональний Союз птахівників та 
кормовиків України

•	 Український маркетинг клуб 
Marketingjazzz

•	 Громадська організація «Агенція зі 
сталого розвитку та інновацій»

•	 Агенція розвитку підприємництва 
жінок та молоді

•	 Спілка виробників органічних сертифі-
кованих продуктів “Органічна Україна»

•	 Івано-Франківська торгово-промис-
лова палата 

•	 Асоціація приватних роботодавців, 
м. Харків

•	 Національна організація роздрібної 
торгівлі

•	 Асоціація консультаційних та 
експертних фірм «Укрконсалтинг”

•	 Телеком Клуб

•	 Chernivtsi Business Group

•	 HTL Ukraine (HospiTaLity Ukraine)

•	 Рада незалежних бухгалтерів та 
аудиторів

•	 Асоціація франчайзингу

•	 Національна туристична організація 
України

•	 Харківський ІТ Кластер

•	 Family Business Network Ukraine

•	 Клуб торгових центрів України

•	 Асоціація рітейлерів України

•	 Спілка «Борошномели України»
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•	 Асоціація підприємств промислової 
автоматизації України

•	 Українська асоціація меблевиків

•	 Українська Асоціація ФінТех та 
Інноваційних компаній

•	 Громадська спілка «Ю-фуд»

•	 Професійна Асоціація учасників ринків 
капіталу та деривативів 

•	 Громадська спілка Made in Ukraine

•	 Телекомунікаційна палата України

•	 Громадська спілка “Карпатський смак”

•	 Українська Платформа Жінки в бізнесі

•	 Мережа агенцій місцевого економіч-
ного розвитку

•	 Платформа підтримки малого та серед-
нього бізнесу SME UA NvD Platform

•	 Одеський бізнес-клуб

•	 Асоціація “IT Ukraine”

•	 Центр підприємництва Startup Ukraine

•	 Бізнес Асоціація Івано-Франківська

•	 Агенція регіонального розвитку Івано-
Франківської області

•	 Полтавська Асоціація Бізнесу

•	 Всеукраїнська рекламна коаліція

•	 Всеукраїнська асоціація пекарів

•	 Young Business Club

•	 Благодійний фонд “Житло для ВПО”

•	 Жіноча Ділова Палата України

•	 Український клуб нерухомості

•	 Бізнес-клуб Fashion Club Ukraine

•	 Українська Асоціація венчурного та 
приватного капіталу 

•	 The Owners

•	 CFO Club Ukraine

•	 Всеукраїнська аграрна рада

•	 Drupal Community Ukraine

•	 Клуб підприємців Буковини

•	 Українська асоціація індустрії іграшок

•	 Незалежна Асоціація Банків України

•	 Національна ресторанна асоціація 
України

•	 Українська асоціація Odoo

•	 Українська асоціація підприємств 
легкої промисловості

•	 Асоціація в’їзних туристичних опера-
торів України

•	 Українська горіхова асоціація

•	 Українська асоціація маркетингу

•	 Асоціація Українське об’єднання 
лізингодавців

•	 Асоціація експертів сталого розвитку

•	 Бізнес-клуб КМБ

•	 Регіональна Агенція Об›єднуйтеся та 
Процвітайте (UFRA), м. Калуш

•	 Асоціація сонячної енергетики України

•	 Вінницький Клуб ділових людей

•	 Організація роботодавців «Усім 
Миром»

•	 Житомирський бізнес клуб

•	 Рада Бізнесу Тернопілля

•	 Професійна асоціація екологів України

(Список бізнес-об’єднань доповнюється)
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• Ирина лылык. Интуитивный маркетинг потребителя. – київ, УаМ, 2014. – 80 грн.
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