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У статті досліджено трансформації маркетингових стратегій і поведінки споживачів в умовах затяжної во-
єнної та соціально-економічної кризи. Обґрунтовано актуальність переосмислення підходів до управління 
маркетингом в умовах динамічних змін зовнішнього середовища. Проаналізовано вплив війни на бізнес-реак-
ції, підвищення ролі цифрових каналів, мобільних платформ, регіональних особливостей та соціальної місії 
брендів. Виявлено зміну споживчих орієнтирів: акцент на базових потребах, зростання емоційної чутливості, 
довіри до національних виробників і посилення значення суспільної відповідальності. Використано систем-
ний, порівняльний і логіко-структурний підходи для ідентифікації взаємозв’язків між зовнішніми чинниками 
й маркетинговими стратегіями. Результати мають практичну цінність для формування адаптивних рішень у 
сфері антикризового маркетингу в умовах воєнного часу.

Ключові слова: маркетинг в умовах війни, поведінка споживачів, цифрова трансформація, антикризова 
стратегія, регіоналізація ринку, соціальна відповідальність брендів.

The article examines the profound transformations in marketing strategies and consumer behaviour in the context 
of prolonged economic and social instability caused by war. The relevance of the topic is determined by the need to 
find effective solutions to preserve the functionality of business processes and adapt marketing approaches to the 
radically changed economic circumstances. The aim of the study is to identify the key directions of the evolution of 
marketing activities in Ukraine and to investigate changes in consumer behaviour that are persistent in the context 
of armed conflict. The methodological basis of the study was the systematic, analytical, comparative and structural-
functional approaches, as well as methods of generalisation and interpretation of empirical data. In the analysis, 
logical-structural modelling was used to identify the relationships between external factors, business responses 
and new consumer practices. The results of the study indicate the growing role of digital communication channels, 
rapid adaptation to mobile platforms, the growing importance of the social mission of brands, and the intensification 
of regionalisation of marketing strategies, taking into account security, demographic and infrastructure conditions. 
Fundamentally new aspects of anti-crisis marketing have been identified, based not only on pragmatic goals, but 
also on empathy, transparency, and social responsibility. On the consumer side, there has been a shift towards 
basic needs, increased emotional sensitivity to brands, support for national producers, and the formation of new 
value orientations under the influence of crisis events. It has been established that the war has become a catalyst 
for the digital transformation of marketing activities, shaping a new consumer culture with an emphasis on trust, 
functionality and social solidarity. The practical value of the study lies in substantiating strategic approaches to 
marketing management in wartime, which can be used by Ukrainian enterprises to increase adaptability, strengthen 
customer loyalty, and form sustainable competitive advantages. The results obtained can also serve as a basis 
for updating the conceptual provisions of the theory of anti-crisis marketing, adapted to the conditions of military 
conflicts and large-scale socio-economic upheavals.

Keywords: marketing in wartime, consumer behaviour, digital transformation, anti-crisis strategy, market region-
alisation, social responsibility of brands.
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Постановка проблеми. Повномасштабна 
військова агресія росії кардинально змінила 
умови функціонування української економіки, 
створивши критичну потребу у переосмис-
ленні маркетингових стратегій. Традиційні 
підходи виявилися неадекватними новим 
реаліям, що актуалізує проблему трансфор-
мації маркетингової діяльності в умовах воєн-
ного стану.

Руйнування інфраструктури, зміна логіс-
тичних маршрутів, масштабна внутрішня 
міграція та радикальна трансформація спо-
живчих цінностей створили унікальне серед-
овище, яке вимагає принципово нових марке-
тингових підходів. Водночас спостерігається 
стрімка цифровізація споживчих практик – 
обсяг онлайн-торгівлі зріс понад на 30%, що 
свідчить про фундаментальні зміни у спожив-
чій поведінці.

Регіональна диференціація економічних 
умов створила мозаїку локальних ринків з різ-
ними потребами, що актуалізує проблему регі-
оналізації маркетингових стратегій. З’явилися 
нові форми соціально відповідального марке-
тингу, де комерційні цілі поєднуються з патрі-
отичними ініціативами.

Наукова значущість дослідження полягає 
у розширенні теоретичних знань про межі 
стійкості маркетингових систем та механізми 
їх трансформації під впливом екстремальних 
умов. Практична цінність зумовлена необхід-
ністю розробки дієвих інструментів маркетин-
гового управління для забезпечення вижи-
вання українського бізнесу в умовах тривалої 
нестабільності. Український досвід трансфор-
мації маркетингових практик в умовах військо-
вого конфлікту може стати цінним внеском у 
світову практику антикризового управління, що 
надає дослідженню міжнародного значення.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика трансформації маркетингових 
стратегій в умовах військових конфліктів при-
вертає увагу науковців, однак дослідження 
специфіки маркетингу в умовах повномасш-
табної війни залишаються обмеженими.

Фундаментальні засади антикризового 
маркетингу розглядали зарубіжні дослідники 
Х. Картаджайя та Ф. Котлер, які досліджували 
адаптацію маркетингових стратегій до циф-
рової епохи, акцентуючи увагу на емоційному 
зв’язку із споживачами в умовах невизначе-
ності [1]. Дж. Шет та Р. Сисодія проаналізу-
вали стратегії виживання брендів під час еко-
номічних потрясінь, однак їхні рекомендації 
базувалися переважно на досвіді фінансових 
криз [2].

Серед вітчизняних досліджень виділя-
ються роботи Д. Райко [3], яка обґрунтувала 
роль маркетингових стратегій як інструменту 
зміцнення фінансово-економічної безпеки 
підприємства в умовах криз. Н. К. Амеліна, 
О. В. Комчатних, О. С. Левіщенко [4] акцен-
тували увагу на прискоренні цифровізації як 
ключового фактору виживання бізнесу, однак 
обмежилися переважно кількісним аналі-
зом. Цифрова трансформація маркетингу 
стала предметом дослідження О. Витвицької, 
С. Суворової, А. Корюгіна [5].

Значний внесок у дослідження поведінки 
споживачів зробили І. Гаврилюк, Ю. Томашев-
ський та Р. Хірівський [6], які системно проа-
налізували особливості маркетингових дослі-
джень у воєнний час. Комплексний аналіз 
трансформацій споживчої поведінки предста-
вили О. Краузе, Н. Голда та М. Тимошив [7], 
дослідивши психологічні, економічні та соці-
альні чинники впливу на споживчі рішення.

Стратегічні аспекти адаптації маркетин-
гового комплексу розглянули О. Мигаль та 
Д. Квасовський [8], проаналізувавши транс-
формації в товарній, ціновій, збутовій та кому-
нікаційній політиці підприємств. Ранні етапи 
трансформації споживчої поведінки дослі-
джували Н. Косар, М. Мамчин та А. Баран [9], 
зафіксувавши початкові реакції споживачів, 
включаючи панічні закупівлі та переорієнта-
цію на українські бренди.

О. Булик та І. Гаврилюк [10] дослідили 
зміни в купівельній поведінці, виявивши зрос-
тання значущості цінового фактору, безпеки 
доставки та репутації продавця. В. Грижак та 
В. Дудар [11] проаналізували застосування 
штучного інтелекту для аналізу поведінкових 
моделей споживачів, акцентуючи увагу на тех-
нологічних інноваціях в інтернет-маркетингу. 
О. Васильченко [12] систематизувала основні 
тенденції змін споживчих практик та виявила 
нові споживчі сегменти. В. Панок [13] роз-
глянув методологічні проблеми проведення 
досліджень в умовах воєнного стану, акцен-
туючи увагу на етичних питаннях та необ-
хідності врахування травматичного досвіду  
респондентів.

Емоційні аспекти маркетингу розглянули 
Н. Горбаль та О. Ревуцька [14], акцентуючи 
увагу на підвищеній емоційній чутливості спо-
живачів та необхідності емпатичного підходу 
в маркетингових комунікаціях. 

Масштабне дослідження Havas «Meaningful 
Brands» охопило понад 365 тисяч респонден-
тів та визначило глобальні тенденції впливу 
брендів [15].
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Українські соціологічні дослідження, 
зокрема щорічні дослідження становища 
молоді на замовлення Міністерства молоді 
та спорту України з 2015 року [16], внесли 
важливий внесок у розуміння змін споживчої 
поведінки, однак зосереджені переважно на 
молодіжному сегменті.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Незважаючи на наяв-
ність окремих досліджень, у науковій літера-
турі залишаються невирішені питання: біль-
шість досліджень зосереджуються на окремих 
аспектах, не надаючи цілісної картини марке-
тингової системи; існуючі теоретичні моделі 
розроблені для економічних криз і не врахову-
ють специфіку військових конфліктів; неповне 
розуміння психологічних механізмів форму-
вання нових споживчих цінностей під впливом 
травматичного досвіду війни. Ці прогалини 
обумовлюють актуальність проведення комп-
лексного дослідження трансформації марке-
тингових стратегій та споживчої поведінки в 
Україні в умовах воєнного часу з урахуванням 
регіональних особливостей.

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Метою статті є комплексне 
дослідження трансформацій маркетингових 
стратегій та поведінки споживачів в Україні в 
умовах повномасштабної війни з урахуван-
ням цифровізації, регіоналізації, соціальної 
відповідальності брендів та емоційно-пси-
хологічних зрушень. Для досягнення мети 
передбачено виявлення основних напрямів 
змін у маркетинговій діяльності підприємств, 
аналіз поведінкових змін споживачів у від-
повідь на війну, врахування регіональних і 
цифрових аспектів трансформації, вивчення 
еволюції антикризового маркетингу з акцен-
том на соціальну відповідальність, емпатію 
та прозорість.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У контексті повномасштабної війни 
в Україні, економічної нестабільності та зміни 
поведінки споживачів маркетингові стратегії 
зазнають глибоких трансформацій. Тради-
ційні підходи більше не забезпечують належ-
ної ефективності, а отже, бізнеси змушені 
оперативно переорієнтовуватися. Основними 
напрямами трансформації маркетингових 
стратегій стають цифровізація, регіоналі-
зація, а також впровадження антикризових 
комунікаційних практик.

Український онлайн-бізнес демонструє 
стрімке зростання активності, що підтвер-
джує загальносвітову тенденцію до цифро-
вої трансформації. У період, коли традиційні 
канали комунікації – телевізійна реклама, 
зовнішня реклама, друковані ЗМІ – втратили 
частину своєї ефективності через руйнування 
інфраструктури та зміну способів споживання 
інформації, цифрові платформи стали осно-
вним інструментом взаємодії зі споживачем 
(табл. 1).

За даними дослідження e-Commerce, з 
2022 по 2024 рік онлайн-торгівля в Укра-
їні зросла на понад 30% завдяки цифро-
вим інструментам. У 2024 році український 
e-Commerce продовжував зростати, з обся-
гом продажів на рівні 239 мільярдів гри-
вень, що на 25% більше, ніж у 2023 [17; 18]. 
Близько 11 мільйонів людей роблять онлайн-
покупки, в середньому 17 разів на рік, а серед-
ній чек становить 1300 гривень, за даними 
дослідження Української Ради Торгових  
Центрів [19].

З початком повномасштабного вторгнення 
росії територія України перетворилася на 
мозаїку економічно неоднорідних регіонів.  
Це вимагає від компаній нових підходів до 
формування маркетингових стратегій – регіо-

Таблиця 1
Основні напрями цифрової трансформації компаній

Напрям трансформації Ключові характеристики

Розвиток e-Commerce масовий перехід у онлайн для збереження продажів 
за відсутності офлайн-точок

Використання 
соціальних мереж

активізація комунікацій через Facebook, Instagram, Telegram, 
TikTok

Омніканальні стратегії інтеграція офлайн- та онлайн-каналів для безперебійного 
обслуговування споживачів

Мобільна адаптація оптимізація сайтів та контенту під мобільний трафік, 
який переважає у споживанні

Джерело: сформовано автором
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налізації, адаптації до місцевих умов, безпе-
кової ситуації та змін у логістиці (рис. 1).

Регіональна адаптація маркетингу перед-
бачає врахування локальних потреб, соці-
ально-економічних умов та цільових ауди-
торій. У таблиці 2 наведено приклади 
особливостей маркетингової адаптації в різ-
них регіонах України.

Як видно з таблиці 2, маркетингові підходи 
суттєво диференціюються залежно від регі-
ону. У Західній Україні основна увага зосеред-
жена на інтеграції внутрішньо переміщених 
осіб та задоволенні їхніх потреб. Центральні 
регіони демонструють відносну стабільність, 
що дозволяє підтримувати аграрний сектор 
і забезпечувати безперебійність логістичних 
процесів. У східних та південних регіонах  

бізнес орієнтується на адаптацію до умов під-
вищеного ризику, залучення громадянських 
ініціатив і соціальну підтримку, що формує 
нову етику маркетингових комунікацій. Такий  
підхід підкреслює необхідність гнучких, етич-
них та регіонально чутливих маркетингових 
стратегій.

Війна вимагає не просто адаптації бізнесу, 
а глибокого переосмислення цінностей, кому-
нікацій та ролі брендів у суспільстві. Антикри-
зовий маркетинг, який базується на емпатії, 
прозорості та соціальній відповідальності, 
стає важливою складовою стратегічного 
управління (рис. 2).

Рисунок 2 ілюструє концептуальну модель 
антикризового маркетингу, яка формується 
під впливом надзвичайних викликів, спри-

Рис. 1. Вплив зовнішніх факторів на трансформацію маркетингових стратегій
Джерело: сформовано автором
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бойових дій безпосередньо 
впливає на попит, роботу 

бізнесу та можливості доставки

логістика
зміни маршрутів, складність 
перетину кордонів, втрата 
логістичних хабів на сході

локальні потреби

поведінка споживачів 
змінюється відповідно до умов 

регіону (наприклад, у 
прифронтових областях попит 

зростає на базові товари та 
засоби виживання)

енергопостачання
перебої зі світлом впливають на 

роботу онлайн-сервісів та 
бізнесу загалом

Таблиця 2
Регіональні особливості маркетингової адаптації в умовах воєнного часу

Регіон Основні особливості маркетингової адаптації

Західна Україна орієнтація на переселенців, послуги для нових мешканців, розвиток малого 
бізнесу

Центральна акцент на стабільність постачання, підтримку аграрного сектору
Східна 
та Південна маркетинг виживання, благодійність, партнерство з волонтерами

Джерело: сформовано автором
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чинених війною. На відміну від традиційних 
маркетингових підходів, у центрі цієї моделі 
знаходяться не продажі, а ціннісні орієнтири, 
довіра та суспільна користь. Основними скла-
довими стають:

– емпатія, що передбачає глибоке розу-
міння емоційного стану споживачів, їх потреб 
у безпеці, підтримці та психологічному ком-
форті;

– прозорість комунікацій, яка виявля-
ється у відкритості щодо логістичних труд-
нощів, затримок або обмежень, що дозволяє 
зберігати довіру;

– соціальна відповідальність, яка вихо-
дить за межі бізнес-цілей і включає участь у 
благодійних ініціативах, волонтерстві, наданні 
допомоги армії та населенню.

Показовими прикладами реалізації таких 
підходів стали дії Rozetka та Нової пошти.  
Ці бренди не лише зберегли стабільність 
свого бізнесу, а й посилили свою репутацію 
через запуск патріотичних рекламних кам-
паній, безкоштовну логістику для гуманітар-
них вантажів, співпрацю з фондами, ЗСУ та 
волонтерськими центрами [20; 21].

Таким чином, антикризовий маркетинг 
трансформується у стратегічний інструмент 
формування емоційного зв’язку з клієнтами, 
який має довготривалі ефекти для лояль-

ності, брендової сили та соціального капіталу. 
У воєнний час бренд стає не лише суб’єктом 
ринку, а й активним учасником національного 
спротиву та відбудови.

У сучасних умовах невизначеності, спри-
чиненої як внутрішніми економічними трудно-
щами, так і зовнішніми геополітичними факто-
рами, спостерігаються глибокі трансформації 
в поведінці українських споживачів. Ці зміни 
проявляються як у психологічній сфері, так і 
в економічних рішеннях, а також у цифрових 
практиках щоденного життя. Далі здійснено 
послідовний та системний аналіз основних 
змін у поведінці споживачів, що проявляються 
на трьох взаємопов’язаних рівнях: психоло-
гічному, економічному та цифровому.

Психологічний стан населення України 
зазнав істотних змін у зв’язку з війною, соці-
альною напругою, вимушеною міграцією, 
втратою стабільності та майбутніх орієнти-
рів. За даними World Happiness Report 2024, 
рівень щастя українців суттєво знизився, що 
прямо впливає на споживчу активність і пріо-
ритети [22]. Психологічні трансформації є не 
лише реакцією на зовнішній стрес, а й важ-
ливим маркером для бізнесу, який сигналізує 
про необхідність перегляду комунікаційної 
політики, формування нових ціннісних орієн-
тирів і встановлення більш глибокого емоцій-

Рис. 2. Складові антикризового маркетингу в умовах війни
Джерело: сформовано автором
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ного зв’язку зі споживачем. У таблиці 3 пред-
ставлено ключові напрямки психологічних 
змін, що формують нову споживчу реальність.

Представлені в таблиці 3 напрями демон-
струють, що поведінка споживачів все більше 
обумовлюється емоційними факторами, 
моральними принципами та відчуттям солі-
дарності. У центрі уваги опиняються не лише 
функціональні характеристики товару, а й 
цінності, які бренд транслює у зовнішньому 
середовищі. Особливої ваги набуває якість 
продукції, прозорість походження та соці-
альна відповідальність бізнесу. Це створює 
нові виклики для компаній, які повинні не 
просто адаптувати свої пропозиції до обме-
жених фінансових можливостей споживачів, 
а й формувати стратегії, що ґрунтуються на 
довірі, емпатії та залученості до суспільно 
важливих процесів. Успішне функціонування 
брендів у таких умовах значною мірою зале-
жатиме від здатності резонувати з ціннісною 
системою споживачів, демонструючи не лише 
якість, а й людяність.

Зміна економічного середовища стала ще 
одним чинником, що істотно впливає на спо-
живчу поведінку. В умовах скорочення доходів 

та високої інфляції громадяни стали значно 
обережніше ставитися до здійснення витрат, 
переглядаючи свої споживчі пріоритети. У цих 
обставинах компанії змушені адаптуватися 
до нових умов ринку, переосмислювати асор-
тиментну політику, посилювати онлайн-при-
сутність та враховувати підвищену чутливість 
споживачів до цін. У таблиці 4 узагальнено 
ключові економічні фактори, що формують 
нові моделі споживчої поведінки.

Зміни, викладені у таблиці 4, демонстру-
ють чіткий зсув споживчої поведінки в бік раці-
оналізації витрат та пріоритетності базових 
потреб. Відмова від необов’язкових покупок 
супроводжується концентрацією на товарах, 
що забезпечують фізичну безпеку, стабіль-
ність і впевненість у завтрашньому дні. Така 
поведінка обумовлюється не лише економіч-
ними реаліями, але й психологічною потре-
бою у зниженні рівня тривожності через нако-
пичення необхідних ресурсів. Паралельно 
відбувається масштабна цифровізація спо-
живчих практик – онлайн-торгівля стала не 
лише зручною, а й безпечною альтернативою 
традиційному шопінгу, що потребує фізичної 
присутності. Це вимагає від компаній швидкої 

Таблиця 3
Ключові психологічні зрушення в поведінці споживачів

Напрям змін Характеристика

Пріоритизація базових потреб споживачі дедалі частіше відмовляються від товарів розкоші 
на користь продуктів першої необхідності

Зростання значущості якості 
та надійності

в умовах обмежених ресурсів споживачі прагнуть 
максимальної цінності за витрачені кошти

Підтримка вітчизняного 
виробника

покупці схильні надавати перевагу українським брендам, 
вбачаючи в цьому елемент патріотизму та підтримки 
економіки

Емоційна лояльність 
до соціально відповідальних 
брендів

споживачі звертають увагу на соціальну місію бренду, 
допомогу армії, підтримку постраждалих

Джерело: сформовано автором

Таблиця 4 
Економічні фактори, що змінюють поведінку споживачів

Напрям змін Прояви
Скорочення витрат 
на непершочергові товари

покупки побутової техніки, одягу, послуг дозвілля значно 
зменшились

Збільшення витрат 
на безпеку та виживання

попит на генератори, павербанки, консерви, засоби гігієни 
та аптечки суттєво зріс

Переорієнтація 
на онлайн-торгівлю

через логістичні труднощі та загрози безпеці споживачі частіше 
обирають інтернет-магазини

Попит на товари тривалого 
зберігання

створення запасів стало типовою стратегією адаптації 
до невизначеного майбутнього

Джерело: сформовано автором
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адаптації до нових каналів продажу, оптимі-
зації логістики та підвищення якості сервісу. 
Загалом, економічна турбулентність формує 
новий тип споживача – економно-орієнтова-
ного, обережного, прагматичного і відкритого 
до нових форматів взаємодії з брендами. 
Компанії, які зможуть своєчасно вловити ці 
сигнали та адаптувати свою діяльність, отри-
мають стратегічну перевагу в умовах кризи.

Останні роки стали періодом стрімкого 
зростання цифрової активності українців. 
Війна лише посилила ці процеси, оскільки 
онлайн-комунікація стала не тільки засобом 
зручності, а й засобом виживання. Онлайн-
комунікації, дистанційні сервіси, мобільні 
додатки, електронні платежі – усі ці інстру-
менти почали відігравати ключову роль у 
забезпеченні повсякденних потреб насе-
лення, зокрема в умовах обмеженого фізич-
ного доступу до товарів, послуг та інфра-
структури. На рисунку 3 представлено основні 
напрямки трансформації цифрової поведінки 
українських споживачів.

Проаналізовані трансформації цифрової 
поведінки свідчать про стрімке розширення 
цифрового простору як середовища спожи-
вання. Зростання часу, який користувачі про-
водять онлайн, зумовлює не лише зміну фор-
матів комунікації, а й впровадження нових 
моделей маркетингу – персоналізованих, 
інтерактивних та адаптивних. Поширення 
цифрових платіжних систем демонструє зрос-
тання довіри до фінансових онлайн-сервісів, 
що раніше часто сприймалися з пересторо-

гою. Варто також зазначити суттєвий прогрес 
у сфері цифрової інклюзії: старші покоління, 
які раніше рідше користувалися цифровими 
технологіями, дедалі частіше опановують 
онлайн-сервіси, що створює нові сегменти 
для цифрового маркетингу.

Таким чином, цифрова поведінка перетво-
рюється на стійкий компонент нової споживчої 
культури. Для бізнесу це означає необхідність 
фокусування на розвитку онлайн-каналів про-
дажу, оптимізації мобільних платформ, покра-
щенні користувацького досвіду (UX/UI) та під-
вищенні цифрової компетентності персоналу. 
Компанії, які зможуть не лише слідкувати за 
цими змінами, а й випереджати їх, здобудуть 
лідерські позиції на новому етапі розвитку 
ринку.

Висновки. Дослідження встановило, що 
трансформація маркетингових стратегій в 
Україні в умовах повномасштабної війни є 
закономірною відповіддю на глибокі зміни, 
спричинені збройною агресією. Традиційні 
маркетингові моделі виявилися неефектив-
ними, що висунуло необхідність розробки 
нових антикризових підходів.

Визначальним напрямом трансформації 
стало стрімке зростання цифрового сегменту. 
Значне зростання онлайн-торгівлі протягом 
2022–2024 років засвідчило переорієнтацію 
споживчого попиту на електронні канали, що 
потребує перегляду підходів до цифрового 
маркетингу та персоналізації контенту.

Другим важливим вектором є регіоналі-
зація маркетингової діяльності. Асиметрич-

Рис. 3. Основні трансформації в цифровій поведінці споживачів
Джерело: сформовано автором
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ний вплив військових дій створив економічно 
диференційоване середовище, де бізнес 
враховує специфіку локальних ринків, від-
мінності в поведінці споживачів та безпекові  
умови.

Концепція антикризового маркетингу 
набула нових форм, базуючись на ціннісних 
орієнтирах, емпатії та соціальній відповідаль-
ності брендів. Це формує довготривалий 
емоційний зв’язок із споживачами, зміцнюючи 
лояльність навіть в умовах нестабільності.

Виявлено істотні зміни у споживчій пове-
дінці: зростання значущості базових потреб, 

підвищення уваги до якості продукції та поси-
лення лояльності до національних брендів. 
Економічний тиск спричинив раціоналізацію 
витрат та формування нових моделей еконо-
мічної поведінки.

Досвід трансформації маркетингових стра-
тегій в Україні засвідчує високий рівень адап-
тивності вітчизняного бізнесу та формує уні-
кальну модель маркетингу на основі синтезу 
цифрових, етичних та регіонально чутливих 
підходів. Цей досвід може бути цінним для 
розвитку теорії антикризового маркетингу в 
міжнародному контексті.
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