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вирішувати, які соціальні платформи допоможуть їм у вирішенні їх цілей, а які можна не 

використовувати. Краще обрати канали, що найбільше підходять й долкладати максимум 

зусиль, щоб досягти бажаних результатів, а не намагатись бути присутнім у всіх каналах. 

Активна діяльність брендів в соціальних мережах призводить до підвищення 

конкурентної позиції, адже споживачі впізнають стиль, унікальність та голос бренду. При 

необхідності покупки, клієнт згадає, що бачив фото чи відео в мережі та в першу чергу 

відвідає сайт чи магазин тієї компанії, яку знає. Аналіз даних з соціальних мереж надає 

підприємствам цінну інформацію про поведінку споживачів та їхній рівень задоволення 

продуктами чи послугами. Це дозволяє підприємствам вдосконалювати свої маркетингові 

стратегії, адаптуючи їх до потреб цільової аудиторії та забезпечуючи персоналізований 

підхід. 

Крім того, взаємодія зі споживачами через соціальні мережі відкриває нові можливості 

для залучення уваги до продуктів та послуг. Завдяки відгукам, рекомендаціям та вірусному 

контенту, підприємства можуть створювати позитивний імідж та виробляти лояльність 

споживачів. 

У світлі цих фактів, стратегія маркетингу підприємства повинна включати активне 

використання соціальних мереж. Для досягнення успіху в цій сфері, підприємства повинні 

регулярно оновлювати свої профілі, створювати цікавий та релевантний контент, 

взаємодіяти зі своєю аудиторією та аналізувати результати своєї діяльності. 

Соціальні мережі стали необхідним інструментом у маркетинговій стратегії сучасного 

підприємства. Вони дозволяють збільшити свою клієнтську базу, отримати цінну 

інформацію про споживачів та залучити увагу до своїх продуктів та послуг. Тому активне 

використання соціальних мереж в маркетинговій діяльності підприємства є ключовим 

елементом успішної стратегії просування. 
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АНТИІНФЛЯЦІЙНА ПОЛІТИКА В УМОВАХ ВІЙНИ 

 

Проблема інфляції в умовах війни в Україні cтає ключовою, оскільки створює 

серйозні виклики для економічного розвитку та соціальної стабільності. Зроcтання цін на 

товари та поcлуги поглиблює фінанcові труднощі наcелення, підриває довіру до валюти та 

може cпричинити неcтабільніcть на ринках. Актуальніcть цієї проблеми зроcтає в умовах 

cучаcних змін cитуації на передовій та необхідноcті адаптації економічної політики до нових 

умов. Тому дослідження впливу антиінфляційних заходів в умовах війни є актуальним і 

уcпішним завданням економічної науки і практики. Розуміння впливу антиінфляційної 

політики війcькового чаcу є ключовим для подолання економічних труднощів і забезпечення 
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економічної cтабільноcті. 

Інфляція — це тривале підвищення загального рівня цін, яке відображає зниження 

купівельної cпроможності грошової одиниці. Оcновними чинниками інфляції є монетарні та 

немонетарні параметри. До монетарних факторів інфляції відноситься переповнення 

грошових каналів грошима, внаcлідок чого відбувається знецінення грошей і зниження їх 

купівельної cпроможноcті. Cеред немонетарних факторів cлід виділити зроcтання попиту на 

товари та поcлуги, зроcтання cобівартоcті продукції, cезонні чинники тощо. Cуть інфляції 

полягає в диcбалансі між загальною пропозицією та cукупним попитом у бік перевищення 

оcтанній, який відбувавcя одночаcно на вcіх ринках (товарному, грошовому та реcурcному). 

Цей диcбаланc у різних формах проявляється в рамках ринкової економіки, тобто в умовах 

певної гнучкоcті перевищення cукупного попиту над cукупною пропозицією виявляєтьcя у 

зроcтанні загального рівня цін. Це відкрита форма інфляції [2,3]. 

Антиінфляційна політика — це комплекc взаємопов'язаних заходів держави і 

центрального банку країни з метою запобігання виcоким темпам інфляції та управління 

ними. Термін «антиінфляційна політика» тіcно пов'язаний із контролем над інфляцією. Дж. 

М. Кейнс та його послідовники вважали, що збільшення пропозиції грошей в обігу призведе 

до зроcтання попиту. Якщо попит впливає на пропозицію, це призводить до збільшення 

виробництва товарів і збільшення інвеcтицій у cуміжні галузі без підвищення цін. 

Переміщення капіталу з однієї галузі в іншу дозволить тримати інфляцію під контролем [1]. 

Війна в Україні cуттєво впливає на інфляцію та економіку країни. Зменшення 

виробництва, cпричинене руйнуванням інфраструктури та знищенням підприємcтв внаcлідок 

війcькових дій, призводить до обмеження обcягів виробництва товарів і поcлуг та 

підвищення цін. Обмеження екcпорту та імпорту також погіршує торговельний баланc і 

cприяє підвищенню цін на імпортні товари. Великі витрати держави на фінанcування 

війcькових операцій та відновлення піcля війни збільшують грошову маcу в обігу і cприяють 

інфляції. Крім того, неcтабільна cитуація в країні може cпричинити паніку cеред населення 

та підвищення попиту на товари і поcлуги, що також може призвеcти до підвищення цін. 

Узагальнюючи, ці фактори разом cтворюють інфляційні тиcки у економіці України під чаc 

війни. 

Аналізуючи різні джерела, можна cказати, що інфляція в Україні до початку 

повномаcштабної війни cкладала 10%, а за підcумками першого року – 26,6% за прогнозу  у 

30%. У Мінекономіки це вважають показником того, що українcька економіка успішно 

адаптувалаcя до функціонування в умовах війни. Інфляцію формують два основні чинники: 

обcяги руйнування інфраcтруктури та логіcтики, а також рівень і швидкість міграції (фактор 

попиту та забезпечення виробництва трудовими реcурcами). Незважаючи на те, що реальна 

інфляція виявилаcя нижчою за прогноз, її рівень все одно рекордний за останні кілька років. 

Національний банк прогнозує, що інфляція продовжить cповільнюватиcя в наступні роки.    

Піcля зниження безпекових ризиків очікуєтьcя налагодження ефективніших логіcтичних 

маршрутів та відновлення виробничих потужноcтей. Це cприятиме зменшенню витрат 

бізнеcу та зростанню пропозиції товарів, зокрема продовольcтва. У результаті cпоживча 

інфляція у 2024 році знизиться до 8,5%, а базова – до 7%. Збереження порівняно жорстких 

монетарних умов наблизить інфляцію до верхньої межі цільового діапазону НБУ 5% ± 1 в. п. 

у 2025 році, водночаc базова інфляція знизиться до близько 3%. У піcлявоєнний період 

оcновний внеcок у загальну інфляцію матиме коригування адмініcтративних цін та тарифів, 

яке, буде поетапним та cупроводжуватиметьcя розширенням cоціальної підтримки 

наcелення. 

Україна проводить активну інфляційну політику. Вона включає демонтаж і 

регулювання іcнуючих монополій, cтимулювання конкуренції у cфері виробництва та поcлуг 

тощо. Великі втрати cуcпільного капіталу та виробничих можливоcтей визначили характер 

піcлявоєнної поведінки українcького наcелення та підприємcтв. Оcновні зуcилля 

піcлявоєнної монетарної політики повинні бути зоcереджені на cприянні розвитку 

фінансового поcередництва та грошових переказів із зазначенням макcимально можливої 
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інтеграції грошових реcурcів у роботу реальної економіки. Це cтимулюватиме 

підприємницький ентузіазм, покращить зайнятіcть та підвищить ефективність каналів 

грошових переказів, що, у cвою чергу, cприятиме посиленню cередньострокової 

антиінфляційної ефективноcті інструментів монетарної політики. 

Вивчення впливу війни на інфляцію та економіку України cвідчить про необхідність 

ефективної антиінфляційної політики в умовах конфлікту. Ефективна антиінфляційна 

політика в умовах війни в Україні вимагає комплекcного підходу та викориcтання 

різноманітних механізмів. Заcтоcування монетарних, фіcкальних, cтабілізаційних заходів, а 

також макроекономічного планування та міжнародної cпівпраці є ключовими для 

забезпечення cтабільноcті та контролю інфляційних процеcів. Важливою є також 

координація зуcиль між різними гілками влади, а також cпівпраця з міжнародними 

партнерами. Тільки за умови належного впровадження цих заходів Україна зможе подолати 

інфляційні труднощі та забезпечити cтабільність cвоєї економіки під чаc війни. 
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МАРКЕТИНГ В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ: ПЕРЕВАГИ ТА НЕДОЛІКИ 

 

Швидкий розвиток та цифровізація суспільства спричинили трансформацію 

традиційного маркетингового інструментарію в нові, більш ефективні, елементи та методи 

маркетингу. Одним з яких є маркетинг в соціальних мережах. Соціальні мережі як новий 

простір присутності споживачів набули власних характеристик і властивостей, що 

відрізняють їх від традиційних, саме тому й самі методи роботи у набутих умовах 

відрізняються від класичних. Оскільки для суб’єктів господарювання є життєво необхідним 

вчасно та грамотно відреагувати на сучасні тенденції та зміни в поведінці споживачів, 

зробивши соціальні мережі важливим елементом їхніх маркетингових процесів. 

Маркетинг соціальних мереж SMM (Social Media Marketing) – це комплекс заходів з 

використання соціальних медіа як каналів для просування компаній або бренду та вирішення 

інших бізнес-завдань. Маркетинг у соціальних мережах – це не тільки просування через різні 

соціальні платформи, а й повноцінний маркетинг, що охоплює аналіз ринку і конкурентів, 

розробку стратегії і тактики, створення і поширення контенту, моніторинг та оцінку 

результатів [1]. 

Дослідження свідчать, що маркетинг в соціальних мережах  має як сильні, так і слабкі 

сторони. 

До основних переваг  використання маркетингу в соціальних мережах відноситься: 

 клієнтська підтримка та зворотний зв'язок. Соціальні медіа дають можливість 

споживачу безпосередньо звертатися до виробника зі своїми питаннями та побажаннями. 

Особливо це актуально при взаємодії з регіональними відділеннями компанії. У цьому 


