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Продовж. табл. 1 

Етапи органі-
зації маркетин-
гової кампанії 

Мережа магазинів 
«Аврора» (класичний 

маркетинг) 

Благодійний фонд 
«Карітас Полтава» 
(соціально-етичний 

маркетинг) 

Контроль ціно-
вого чинника 

Встановлення конку-
рентоспроможних та 
доступних для спожива-
чів цін на продукцію, 
продаж оптової про-
дукції за актуальними 
цінами 

Раціональне ціноутво-
рення з урахуванням 
соціальних цілей 

Визначення ролей 
кожного члена 
групи 

Розподіл обов’язків та 
функцій у команді мар-
кетингу, відношення до 
персоналу, відношення 
працівників до спожи-
вачів та допомога/кон-
сультація при виборі 
товару 

Визначення ролей у 
соціальних ініціативах 
та проєктах 

Створення 
інформаційних 
продуктів 

Розробка рекламних та 
інформаційних матеріа-
лів та популяризація 
через соцмережі та офі-
ційний сайт 

Створення освітніх та 
інформаційних ресурсів 
для громади, просу-
вання організації через 
соцмережі 

Оцінка ефектив-
ності 

Досить висока популяр-
ність мережі завдяки 
дешевизні товару, але 
щодо якості продукції 
думки користувачів роз-
ділилися 50/50, «Авро-
рі» необхідно попрацю-
вати момент з якістю 
продукції більш де-
тально 

Досить позитивні відгу-
ки користувачів про 
надану допомогу, що 
сприяє гарній репутації 
організації. 
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В2В МАРКЕТИНГ ПІД ЧАС ВІЙСЬКОВОЇ АГРЕСІЇ РФ: 

ОСОБЛИВОСТІ УКРАЇНСЬКОГО РИНКУ 

Є. О. Терещенко, спеціальність Маркетинг, група М б-41 
М. М. Іваннікова, канд. екон. наук, доцент, доцент кафедри 
маркетингу 
Полтавський університет економіки і торгівлі  

В умовах військової агресії рф проти України ринок B2B 
(business-to-business) зазнав значних змін. Українські компанії 
повинні адаптувати свої маркетингові стратегії з урахуванням не 
лише економічної нестабільності, а й психологічних та безпе-
кових аспектів, що впливають на бізнес-взаємодії. Розгляньмо 
основні особливості B2B-маркетингу в Україні під час війни та 
як вони відображають потреби і пріоритети клієнтів. 

Війна посилила цінність довіри між бізнесами. Компанії 
шукають надійних партнерів, які не лише забезпечать якісні 
послуги чи товари, а й гарантують стабільність постачань, гнуч-
кість у форс-мажорних обставинах і прозорі умови співпраці. 
Рекомендації та репутація відіграють ключову роль. Бізнеси 
охочіше співпрацюють із тими, кого можуть порекомендувати 
інші клієнти або перевірені партнери. Публікація кейсів з успіш-
них проєктів в умовах війни також допомагає підтвердити 
надійність компанії [1]. 

В Україні спостерігається зростання популярності локальних 
постачальників та сервісів. Патріотичний настрій спонукає під-
тримувати українських виробників і постачальників, що ство-
рює додатковий попит на місцевому рівні: 

 Використання національної символіки та акцент на під-
тримці економіки України позитивно впливають на сприйняття 
компанії на ринку. 

 Комунікація соціальної відповідальності бізнесу, вклю-
чаючи допомогу ЗСУ, благодійні проєкти чи волонтерські 
ініціативи, покращує імідж та сприяє довірі. 

Через обстріли та проблеми з енергетикою бізнесам дово-
диться постійно адаптуватися. Це вимагає гнучкості й здатності 
швидко реагувати на зміни: 

 Гнучкі умови співпраці (наприклад, відтермінування 
платежів або знижки для постійних партнерів) стають конку-
рентною перевагою. 
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 Впровадження додаткових послуг, таких як консал-
тинг із питань безпеки постачання чи допомога в кризовому 
управлінні, створює додану вартість і підвищує лояльність 
клієнтів. 

Зменшення фізичних контактів через безпекові причини зму-
сило бізнеси переорієнтуватися на онлайн-комунікацію та циф-
ровий маркетинг. Це включає активне використання платформ 
для комунікацій, автоматизацію процесів, ведення переговорів 
та презентацій онлайн. Цифровий маркетинг і вебінари стали 
важливими каналами залучення нових клієнтів. Інвестиції в 
CRM-системи дозволяють поліпшити управління взаємодіями з 
клієнтами та оптимізувати процеси продажів. 

Бізнеси в Україні під час війни стикаються з постійними ри-
зиками, пов’язаними з витоками інформації та загрозами безпе-
ці. Це особливо актуально для компаній, які працюють у сфері 
IT, логістики чи виробництва, де потрібен особливий захист 
даних. Прозорі та надійні умови співпраці щодо конфіденцій-
ності стали більш затребуваними, адже кожен бізнес турбується 
про свої дані та репутацію. Безпекові сертифікати та спеціалізо-
вані IT-рішення для захисту інформації підвищують довіру 
клієнтів [3]. 

В умовах нестабільності компанії прагнуть до довготривалих 
партнерських відносин, які допомагають розподілити ризики і 
побудувати взаємовигідні відносини. Крім того, багато компаній 
орієнтовані на співпрацю з тими, хто поділяє їхні цінності та 
підтримує Україну. Публікації про соціально важливі проєкти та 
корпоративну відповідальність зміцнюють відносини з партне-
рами. Спільні благодійні ініціативи чи волонтерські акції є 
додатковим інструментом залучення лояльних партнерів і 
клієнтів. 

У відповідь на падіння економічної активності всередині 
країни багато компаній намагаються вийти на міжнародні рин-
ки, щоб компенсувати збитки: 

 Участь у міжнародних виставках і форумах онлайн
допомагає привернути увагу іноземних партнерів і клієнтів. 

 Вивчення іноземних ринків і відповідне адаптування
продуктів чи послуг можуть сприяти диверсифікації бізнесу. 

Унікальні умови війни в Україні змінили B2B-маркетинг, 
підкресливши важливість довіри, адаптивності, локального 
патріотизму та цифровізації. Ключовою перевагою на ринку 
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сьогодні є не лише якість продукту, а й здатність компанії до 
довготривалого партнерства, її гнучкість та соціальна відпо-
відальність. 
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В2В ринки потребують різних підходів до маркетингової 
діяльності залежно від сутності товару або послуги, особливості 
циклу прийняття рішень, кількості потенційних клієнтів. На 
деяких ринках, де кількість клієнтів вимірюється кількома 
десятками або сотнями традиційні підходи до просування 
можуть виявитися недоречними і потрібен інший підхід, 
спеціально розроблений для подібних ринків. 

Account Based Marketing (ABM) в українській термінології 
може перекладатися як маркетинг на основі облікових записів 
або аккаунт-маркетинг [1, 2]. Його трактують як маркетингову 
стратегію, яка формується на основі знань про потреби 
конкретного клієнта [1]. Відповідно до сутності і головної особ-
ливості даного підходу вважаємо доречним називати його ще 
маркетинг ключових клієнтів. Головною відмінністю даного 
підходу від класичної лідогенерації є те, що фокус робиться не 
на масовому залученні клієнтів із різних рекламних каналів, а на 
роботі з конкретними обраними ключовими клієнтами. Тобто 
комунікація будується під певні галузеві мікросегменти, 
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