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ВСТУП

Актуальність дослідження. Початок повномасштабної збройної агресії Російської Федерації проти України зумовив докорінне переосмислення ролі громадянського суспільства як чинника суспільної стійкості. В умовах інформаційної війни соціально-політичний маркетинг перетворився на механізм формування національної ідентичності та мобілізації громадян. Особливо виразно цей процес проявляється в умовах гібридної агресії, коли боротьба за суспільні наративи та громадянські цінності набуває стратегічного значення. Соціально-політичний маркетинг стає інструментом не лише комунікації, а й формування нової суспільної суб’єктності, зміцнення горизонтальних зв’язків між громадянами та підвищення рівня їхньої політичної участі. Вагомим підтвердженням цього є досвід волонтерського руху, кампаній підтримки ЗСУ та громадянської мобілізації 2022–2025 років, які засвідчили, що ефективний соціально-політичний маркетинг здатний суттєво посилювати стійкість суспільства в умовах екзистенційної загрози. Водночас в українській науці бракує комплексних праць, які б систематично досліджували взаємозв’язок між соціально-політичним маркетингом та інституційним розвитком громадянського суспільства, що й зумовлює актуальність даного дослідження.
Проблемна ситуація дослідження визначається суперечністю між зростаючою практичною роллю соціально-політичного маркетингу у розвитку громадянського суспільства та недостатнім теоретико-методологічним осмисленням механізмів і наслідків цього впливу в умовах гострої зовнішньої загрози та внутрішніх трансформацій.
Об’єктом дослідження є процес розвитку громадянського суспільства в Україні в умовах демократичної трансформації та воєнного стану.
Предметом дослідження є механізми, закономірності та наслідки впливу соціально-політичного маркетингу на розвиток інститутів, ціннісних орієнтацій і практик громадянського суспільства в Україні.
Мета дослідження полягає у комплексному вивченні механізмів і наслідків впливу соціально-політичного маркетингу на розвиток громадянського суспільства в Україні та розробці науково обґрунтованих рекомендацій щодо вдосконалення цього впливу.
Для досягнення зазначеної мети були поставлені такі завдання: 
· здійснити теоретико-методологічний аналіз ключових понять дослідження;
· проаналізувати сучасний стан дослідження проблеми взаємовпливу соціально-політичного маркетингу та громадянського суспільства у вітчизняній і зарубіжній науці, виявивши наявні лакуни та суперечності;
· обґрунтувати методологічну основу дослідження, визначивши оптимальне поєднання теоретичних підходів і конкретних методів для вивчення досліджуваного явища;
· дослідити передумови становлення соціально-політичного маркетингу в Україні, охарактеризувавши соціально-політичний та медіаконтекст, що визначив особливості його розвитку;
· виявити основних акторів та механізми соціально-політичного маркетингу у їхній взаємодії з інститутами громадянського суспільства;
· проаналізувати особливості функціонування соціально-політичного маркетингу в умовах воєнного стану, охарактеризувавши як нові виклики, так і нові можливості, що постали перед громадянськими акторами;
· простежити етапи розвитку громадянського суспільства під впливом соціально-політичного маркетингу в період 2014–2022 років, виявивши ключові закономірності та переломні моменти;
· охарактеризувати сучасні тенденції впливу соціально-політичного маркетингу на громадянську активність в умовах повномасштабної війни;
· розробити прогноз розвитку громадянського суспільства України під впливом соціально-політичного маркетингу та сформулювати практичні рекомендації щодо вдосконалення державної підтримки громадянських інститутів.
Гіпотеза дослідження: вплив соціально-політичного маркетингу на громадянське суспільство в Україні є амбівалентним – він сприяє зростанню громадянської свідомості та мобілізації, але за певних умов може ставати інструментом маніпуляції суспільною думкою. Вирішальним чинником є ступінь відкритості інформаційного середовища та рівень медіаграмотності громадян. 
Додаткові гіпотези: кризові події виступали каталізаторами громадянської мобілізації; цифрові платформи змістили комунікацію у горизонтальні мережеві форми; в умовах повномасштабної війни маркетинг набув інтегрованого характеру, об’єднавши державні, громадські та медійні зусилля в єдиний комунікаційний фронт.
Структура роботи: дослідження складається зі вступу, трьох розділів, висновків і списку використаних джерел.
Апробація результатів дослідження: участь у роботі XIX університетської науково-практичної конференції студентів, аспірантів, докторантів і молодих вчених «Молода наука-2026», Запорізький національний університет, квітень 2026 р. (тези доповіді на тему «Соціально-політичний маркетинг як чинник впливу на розвиток громадянського суспільства в Україні») та VI Всеукраїнської науково-практичної конференції молодих вчених «Сучасні виклики соціально-політичного розвитку: політико-правові та соціально-економічні виміри», Південноукраїнський національний педагогічний університет імені К.Д. Ушинського, м. Одеса, 22 травня 2026 р. (тези доповіді на тему «Тенденції впливу соціально-політичного маркетингу на громадянську активність українців в умовах повномасштабної війни»).
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Вивчення впливу соціально-політичного маркетингу на розвиток громадянського суспільства передусім вимагає ретельного опрацювання понятійно-категоріального апарату, який становить теоретичний фундамент усього дослідження. Коректний аналіз процесів і явищ, що визначають характер взаємодії між політичними акторами та громадянськими структурами в сучасній Україні, неможливий без чіткого розуміння ключових концептів. Тому першочерговим завданням є з’ясування сутності таких базових категорій, як «маркетинг», «соціальний маркетинг», «політичний маркетинг», «соціально-політичний маркетинг» та «громадянське суспільство». У класичному розумінні «маркетинг» охоплює сукупність управлінських процесів, орієнтованих на задоволення потреб і запитів цільових аудиторій через обмін цінностями. Традиційно це поняття пов’язувалося з комерційною сферою та підприємницькою діяльністю. Однак уже в другій половині ХХ століття ситуація змінилася: дослідники й практики дедалі активніше переносили маркетингові підходи в некомерційні сфери, що зрештою породило поняття «соціальний маркетинг» та «політичний маркетинг» [28]. Соціальний маркетинг виник як практична відповідь на суспільний запит щодо управління соціальними змінами із залученням інструментів комерційного маркетингу. Ще в 1971 році його основоположники Філіп Котлер та Джеральд Залтман визначили соціальний маркетинг як застосування маркетингових принципів і технік задля просування соціальних ідей, ціннісних установок і моделей поведінки, що мають суспільне значення. Пізніше це поняття неодноразово переосмислювалося. Зокрема, Алан Андреасен тлумачив соціальний маркетинг як адаптацію комерційних маркетингових технологій для програм, що впливають на цільову аудиторію з метою покращення суспільного добробуту [39, с. 110]. Попри відмінності між підходами, спільним залишається акцент на зміні поведінкових патернів суспільних груп заради загального блага, а не приватного інтересу. Паралельно формується і поняття «політичний маркетинг», що відображає застосування маркетингових стратегій у процесі досягнення політичних цілей. Ідеться зокрема про дослідження громадської думки, сегментування електорату, брендування політичних акторів, формування комунікаційних стратегій та управління публічним іміджем. Французький дослідник Мішель Шеннон та британський вчений Брайан Макнейр суттєво вплинули на концептуалізацію цього явища, показавши, що політичний маркетинг не зводиться лише до передвиборчих кампаній, а охоплює весь цикл політичної комунікації між владою та суспільством [18; 25]. 

Рисунок 1.1 – Еволюція концепції маркетингу: від комерційного до соціально-політичного
«Соціально-політичний маркетинг» є синтетичним поняттям, що поєднує сутнісні риси обох вищезгаданих концептів. Він охоплює ту площину взаємодії, де соціальні та політичні цілі перетинаються, а маркетингові технології слугують одночасно для формування суспільної думки, мобілізації громадян і просування певних ціннісних орієнтирів. Саме цей концепт є центральним для даного дослідження. В українському науковому дискурсі соціально-політичний маркетинг розглядається як комплекс технологій впливу на громадян із метою формування активної громадянської позиції, залучення до суспільно значущих процесів, а також легітимізації чи делегітимізації тих або інших соціальних практик і норм [1, с. 316].
Для розуміння предмета дослідження принципово важливим є також концепт «громадянське суспільство». Він має тривалу інтелектуальну традицію, що сягає ще Аристотеля і Цицерона, які чітко розрізняли суспільство громадян та державу як апарат примусу. У сучасній трактовці громадянське суспільство найчастіше визначається як сфера суспільного життя між державою та ринком, що охоплює добровільні асоціації, громадські організації, незалежні медіа, академічні спільноти й інші форми самоорганізації [40]. Гегелівська традиція вбачала в ньому самостійний онтологічний рівень між сім’єю і державою, де приватні інтереси реалізуються через систему права і моральних норм. Марксистська критика зводила громадянське суспільство до базису капіталістичних відносин, де панує клас власників. Грамші ж переосмислив цей концепт, відводячи громадянському суспільству роль простору боротьби за культурну гегемонію [11; 45].
У ліберальній традиції Алексіс де Токвіль, аналізуючи американську демократію, переконливо показав, що асоціативне життя є необхідною умовою функціонування демократичних інститутів і природною противагою тиранічному тяжінню більшості [40]. Хабермасівська концепція публічної сфери акцентує на комунікативній природі громадянського суспільства: воно постає простором раціональної дискусії, де громадяни виробляють спільні норми і здійснюють тиск на державу через механізм публічного обговорення. Саме ця традиція виявляється найбільш релевантною для аналізу ролі соціально-політичного маркетингу, оскільки дозволяє розглядати маркетингові технології як засоби структурування публічної комунікації.
В українській науковій думці поняття громадянського суспільства набуло особливої актуальності після проголошення незалежності в 1991 році. Спочатку воно сприймалося переважно в нормативному ключі – як орієнтир демократичної трансформації [8]. Поступово, однак, відбувся перехід до більш аналітичного розуміння з урахуванням конкретних інституційних форм і соціальних практик, що характеризують реальний стан громадянського суспільства в Україні. Вагомий внесок у розробку вітчизняної концепції, яка враховує специфіку пострадянського розвитку, зробили Микола Козюбра, Юрій Шемшученко, Ольга Майборода та інші дослідники [10].
Принципово важливим для цього дослідження є питання про те, яким чином соціально-політичний маркетинг пов’язаний із розвитком громадянського суспільства. Це питання має щонайменше два виміри. По-перше, маркетинг може виступати інструментом розбудови громадянського суспільства, коли громадські організації, рухи та медіа використовують його для залучення громадян, формування солідарності та поширення цінностей активної участі. По-друге, він може відігравати роль інструменту управління суспільством із боку держави або великого бізнесу – тоді йдеться не стільки про розбудову автономних громадянських структур, скільки про управління громадською думкою та конструювання бажаних форм суспільної поведінки.
Окремої уваги заслуговує поняття «цифровий», або «онлайн-маркетинг» у контексті громадянського суспільства. Розвиток інтернет-технологій та соціальних мереж суттєво трансформував традиційні форми соціально-політичного маркетингу: з’явилися нові канали комунікації, нові форми мобілізації та нові способи конструювання ідентичностей [16; 20; 24]. Концепт «медіаактивізму» описує ті форми громадянської участі, що реалізуються через цифровий простір, де межа між виробником і споживачем маркетингових повідомлень стає дедалі менш чіткою [33]. Разом з тим постають питання етичного характеру використання можливостей цифровізації у соціально-політичному маркетингу. У. Рейзах наголошує на відповідальності соціальних мереж у часи суспільних і політичних маніпуляцій [44].
Отже, «соціально-політичний маркетинг» є синтетичним концептом, що поєднує інструментарій соціального та політичного маркетингу й одночасно впливає на громадянські цінності та взаємодію громадян із політичними інституціями. Громадянське суспільство розглядається у хабермасівській традиції як простір публічної комунікації та колективної дії, особливо чутливий до маркетингового впливу. Цифрова трансформація принципово змінює характер цього впливу, відкриваючи можливості для горизонтальної мобілізації громадян через нові медіаплатформи.
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Наукова рефлексія над проблемою взаємозв’язку між соціально-політичним маркетингом та розвитком громадянського суспільства охоплює кілька взаємопов’язаних дослідницьких полів – теорію маркетингу, політичну соціологію, транзитологію та медіадослідження. Огляд сучасного стану вивчення цієї проблеми дає змогу виявити наявні прогалини та точніше окреслити завдання даної роботи.
У зарубіжній науці інтерес до соціально-політичного маркетингу помітно посилився на межі ХХ і ХХІ століть під впливом кількох чинників. Поширення нових медіатехнологій відкрило якісно нові можливості для маркетингового впливу на масову аудиторію. Демократичні трансформації в Центральній і Східній Європі після 1989 року загострили питання про умови виникнення та зміцнення громадянського суспільства на пострадянських теренах. Водночас глобальне поширення неліберальних тенденцій і криза представницької демократії спонукали дослідників до переосмислення усталених концептів громадянської участі та публічної комунікації.

Рисунок 1.2 – Механізм впливу соціально-політичного маркетингу на розвиток громадянського суспільства
Серед найбільш авторитетних теоретиків, чиї роботи безпосередньо стосуються предмета дослідження, вирізняється Ларрі Даймонд, котрий розробив концепцію «третьої хвилі демократизації» та аналізував ключову роль громадянського суспільства в процесах демократичного переходу. Роберт Патнем у своїх відомих працях про соціальний капітал переконливо показав, що рівень асоціативності та міжособистісної довіри прямо корелює з ефективністю демократичних інститутів. Його концепція суттєва для розуміння того, яким чином маркетингові стратегії можуть сприяти або, навпаки, гальмувати формування соціального капіталу.
Вагомий внесок у теорію соціального маркетингу зробив Джефф Фрейн, наголошуючи на принциповій відмінності соціального маркетингу від звичайного рекламного впливу – зокрема, на його зорієнтованості на довгострокову зміну поведінкових патернів. Важливими є також напрацювання Вільяма Сміта та Карола Нетлтона щодо інтеграції соціального маркетингу з публічною політикою: дослідники доводять, що ефективний маркетинговий вплив можливий лише за наявності відповідних інституційних умов і достатнього рівня суспільної довіри.
У сфері досліджень громадянського суспільства помітне місце займають праці Майкла Едвардса, який розрізняє три основні концепції: суспільство асоціацій, добре суспільство та публічну сферу. Ця типологія дозволяє диференційовано аналізувати різні виміри громадянської участі й відповідно адаптувати маркетингові стратегії. Пітер Голл та Розмарі Тейлор у межах неоінституціонального підходу досліджують, яким чином інституційне середовище визначає можливості та обмеження для маркетингового впливу на громадянську поведінку [11, с. 168; 29].
В українській науці дослідження соціально-політичного маркетингу та його зв’язку з громадянським суспільством ведуться переважно в рамках соціології, політичної науки, державного управління та комунікативістики [2]. З-поміж вітчизняних учених особливої уваги заслуговують праці Євгена Головахи та Наталії Паніної у сфері соціології суспільних трансформацій, які на ґрунті значного емпіричного матеріалу досліджували динаміку ціннісних орієнтацій і суспільних настроїв в Україні [14; 26; 30; 32]. Оксана Міщенко розробляла концептуальні засади соціального маркетингу стосовно умов українського суспільства та аналізувала особливості його впровадження в некомерційному секторі.
Помітне місце в українській науці займають також дослідження функціонування громадянського суспільства в умовах пострадянського транзиту. Тетяна Яценко, Тарас Возняк, Михайло Міщенко та інші вчені описали характерні риси українського громадянського суспільства – його фрагментованість, залежність від іноземного фінансування, нерівномірний регіональний розвиток і труднощі з формуванням стабільної ідентичності. Особливої гостроти ця проблематика набула після подій 2013–2014 років, що стали потужним імпульсом для переосмислення місця громадянського суспільства в Україні [17].
Водночас наявні дослідження залишають осторонь низку важливих аспектів. Зокрема, мало дослідженими лишаються конкретні механізми маркетингового впливу на інституційну структуру громадянського суспільства: як саме маркетингові кампанії формують або руйнують асоціативні мережі, підвищують чи знижують рівень громадянської довіри, стимулюють або пригнічують волонтерство й низові ініціативи. Поза увагою залишається і специфіка воєнного часу: збройна агресія Росії проти України у 2022 році докорінно змінила умови, в яких функціонує громадянське суспільство, і поставила перед соціально-політичним маркетингом якісно нові завдання [21].
Окремого розгляду потребує роль цифрових платформ у трансформації соціально-політичного маркетингу. Якщо раніше головним майданчиком для маркетингових комунікацій слугували традиційні медіа, то вже у 2010-х роках провідні позиції перейшли до соціальних мереж і месенджерів. Це суттєво змінило як характер самих маркетингових повідомлень, так і характер громадянської реакції на них – адже цифровий простір передбачає значно вищий рівень інтерактивності та горизонтальності комунікацій.
Підсумовуючи огляд сучасного стану дослідження проблеми, слід зазначити таке. У зарубіжній науці сформована розгалужена теоретична база для вивчення соціально-політичного маркетингу та громадянського суспільства, тоді як у вітчизняній науці системний аналіз механізмів маркетингового впливу на інституційний розвиток громадянського суспільства залишається недостатньо опрацьованим. Виявлені прогалини – щодо маркетингових механізмів формування соціального капіталу та специфіки соціально-політичного маркетингу в умовах воєнного стану – і визначають актуальність та наукову новизну даного дослідження.

[bookmark: _Toc223960299]1.3. Методологія дослідження впливу соціально-політичного маркетингу на розвиток громадянського суспільства в Україні	
Методологічний апарат дослідження є одним із найвідповідальніших елементів наукової роботи, оскільки саме він визначає характер отримуваного знання, його межі та ступінь достовірності. Вивчення впливу соціально-політичного маркетингу на розвиток громадянського суспільства в Україні потребує комплексного підходу, що поєднує теоретико-концептуальні інструменти кількох суміжних дисциплін і дозволяє охопити багатовимірність досліджуваного явища.
Загальнометодологічною основою слугує системний підхід, відповідно до якого суспільство розглядається як складна цілісна система, елементи якої перебувають у постійній взаємодії та взаємозалежності. Соціально-політичний маркетинг у цьому контексті постає не як ізольоване явище, а як підсистема ширшої системи публічних комунікацій, котра, своєю чергою, є частиною ще більшої системи суспільних відносин. Громадянське суспільство також аналізується як підсистема, що перебуває у складних відносинах взаємодії з державою, ринком, медіапростором та міжнародним середовищем.
Помітну роль відіграє структурно-функціональний підхід, закладений у працях Толкотта Парсонса та розвинений наступною соціологічною традицією. У його рамках ключовими є питання про функції соціально-політичного маркетингу в соціальній системі та про їх зв’язок із процесами відтворення і трансформації громадянського суспільства. Функціональний аналіз дозволяє виявити не лише декларовані, а й латентні ефекти маркетингу – ті наслідки його застосування, що не є очевидними і нерідко випадають із поля зору практиків.
Поряд із функціональним у дослідженні широко застосовується діяльнісний підхід, що акцентує увагу на ролі суб’єктів у формуванні соціальних процесів. З цієї перспективи соціально-політичний маркетинг постає як форма цілеспрямованої діяльності конкретних акторів, які переслідують власні інтереси і використовують доступні ресурси для їх реалізації. Такий підхід дозволяє уникнути надмірного структуралізму і врахувати агентивний вимір досліджуваних явищ.
Таблиця 1.1 – Методологічна основа дослідження впливу соціально-політичного маркетингу на громадянське суспільство
	ПРЕДМЕТ ДОСЛІДЖЕННЯ

	Теоретико-концептуальний рівень:
· Системний підхід
· Структурно-функціональний підхід
· Діяльнісний підхід
· Інституціональний аналіз
	Конкретно-методичний рівень:
· Теорія соціального капіталу
· Дискурс-аналіз
· Порівняльно-історичний аналіз
· Аналіз документів і статистики



Концептуальним ядром методологічного підходу є поєднання інституціонального аналізу з теорією соціального капіталу. Інституціональний аналіз спрямований на вивчення формальних і неформальних правил, норм та механізмів, що структурують поведінку акторів у сфері соціально-політичних комунікацій. Аналізуються правові норми, які регулюють діяльність громадських організацій і медіа, неформальні практики взаємодії між державою та громадянськими акторами, а також культурні установки, що визначають сприйняття маркетингових повідомлень різними суспільними групами [32, с. 456].
Теорія соціального капіталу, розроблена в працях Пітера Бурдьє, Роберта Патнема та Джеймса Коулмана, виконує в дослідженні роль концептуального містка між маркетинговими технологіями і структурами громадянського суспільства. Це поняття охоплює соціальні мережі, норми реципрокності та суспільної довіри, що уможливлюють колективну дію. Вплив соціально-політичного маркетингу на громадянське суспільство аналізується передусім через призму його впливу на соціальний капітал: чи зміцнює маркетинг мережі довіри, чи підриває їх; чи формує норми громадянської відповідальності, чи руйнує їх.
Серед конкретних методів дослідження центральне місце займає порівняльно-історичний аналіз, що дозволяє простежити динаміку розвитку соціально-політичного маркетингу та громадянського суспільства в Україні упродовж кількох хронологічних етапів. Виокремлення і зіставлення різних часових зрізів дає можливість виявити закономірності та переломні моменти у взаємодії між досліджуваними явищами, а також оцінити вплив зовнішніх чинників – кризових ситуацій, зміни влади, зовнішньополітичного тиску.
Поряд із порівняльно-історичним аналізом застосовуються аналіз документів і статистичних даних, що забезпечують фактичну базу для верифікації теоретичних положень. Розглядаються законодавчі акти і нормативні документи у сфері регулювання громадянського суспільства й медіа, звіти міжнародних організацій щодо стану демократії та громадянської участі в Україні, а також матеріали соціологічних досліджень, що відображають динаміку громадянських установок і поведінки.
Звернення до міждисциплінарного підходу є не стільки методологічним вибором, скільки нагальною необхідністю: явища, що розглядаються в цьому дослідженні, за своєю природою не вкладаються в межі однієї наукової дисципліни. Маркетинг як практика перебуває на перетині економіки, психології та соціології; громадянське суспільство вивчається одночасно соціологією, політичною наукою та правознавством; комунікаційні процеси досліджуються в рамках медіастудій і семіотики. Тільки синтез цих підходів дозволяє отримати повноцінне, багатовимірне уявлення про досліджуваний предмет [31, с. 49-58].
Таким чином, методологічну основу дослідження становить комплекс взаємодоповнювальних підходів і методів, що в сукупності дозволяють всебічно дослідити механізми та результати впливу соціально-політичного маркетингу на розвиток громадянського суспільства в Україні. Системний, структурно-функціональний та діяльнісний підходи утворюють теоретичний каркас; інституціональний аналіз і теорія соціального капіталу надають концептуальні інструменти для вивчення взаємозв’язків між маркетингом і громадянськими структурами; порівняльно-історичний аналіз, дискурс-аналіз та аналіз документів і статистичних даних складають конкретно-методичний арсенал дослідження.
Висновки першого розділу засвідчують, що понятійно-категоріальний апарат охоплює широке коло концептів, кожен із яких має складну інтелектуальну традицію і потребує уточнення в контексті конкретного дослідницького завдання. Соціально-політичний маркетинг постає як синтетичне явище, що поєднує ознаки соціального та політичного маркетингу і виступає водночас інструментом розбудови громадянського суспільства та потенційною загрозою для його автономії. Огляд стану дослідження проблеми виявляє як значні здобутки, так і суттєві прогалини, що і визначає науковий простір для даної роботи. Запропонована методологічна база забезпечує необхідні інструменти для дослідження, яке поєднує теоретичний аналіз із емпіричним вивченням конкретних явищ і процесів українського суспільства..
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[bookmark: _Toc223960302]2.1. Передумови становлення соціально-політичного маркетингу в Україні
Становлення соціально-політичного маркетингу в Україні є тривалим і нелінійним процесом, нерозривно пов’язаним із загальною динамікою суспільно-політичних трансформацій після здобуття незалежності у 1991 році. На відміну від держав із усталеними демократичними традиціями, де цей процес розгортався поступово впродовж десятиліть, в Україні він відбувався прискорено і значною мірою під тиском кризових ситуацій. Розуміння передумов цього становлення є принципово важливим для аналізу сучасного стану соціально-політичного маркетингу та його ролі у розвитку громадянського суспільства.
Першим і найбільш фундаментальним чинником, що визначив специфіку українського соціально-політичного маркетингу, є пострадянська спадщина комунікаційних структур і практик. Радянська система масових комунікацій будувалася на принципах вертикального, централізованого і монополістичного контролю над інформаційним простором: держава виступала єдиним виробником і дистриб’ютором маркетингових повідомлень, тоді як будь-яка горизонтальна комунікація між громадянами жорстко придушувалась. Після розпаду СРСР чимала частина медіаінфраструктури, кадрового потенціалу і комунікаційних моделей збереглася і пристосувалась до нових умов, що нерідко призводило до використання маркетингових технологій не для розбудови, а для імітації громадянської участі.
Другим ключовим чинником стала стрімка і значною мірою хаотична комерціалізація медіапростору в 1990-х роках. Виникнення великих медіахолдингів, пов’язаних з олігархічними групами (групи «Інтер», ICTV, «1+1»), перетворило медіасередовище на арену конкуренції різних центрів впливу, кожен з яких послуговувався маркетинговими технологіями в інтересах власних груп. Водночас, завдяки підтримці міжнародних донорів, у той самий період починає формуватись незалежний НГО-сектор, що поступово освоює власні маркетингові інструменти задля просування суспільних змін.
Третім чинником стали кризові події, які відігравали роль каталізаторів прискореного суспільного навчання. Помаранчева революція 2004 року вперше продемонструвала потенціал горизонтальних маркетингових комунікацій у масштабах усієї країни: громадяни ставали одночасно творцями й поширювачами маркетингових повідомлень, організовуючи масові акції без централізованого управління. Революція Гідності 2013–2014 років підняла цей досвід на якісно новий рівень, додавши потужний ціннісний компонент і суттєво розширивши міжнародний вимір комунікацій.
Четвертим вагомим чинником є цифрова трансформація суспільних комунікацій. Стрімке зростання проникнення інтернету – з 9% у 2003 році до 46% у 2014-му і 79% у 2023-му, а також масове поширення соціальних мереж і месенджерів суттєво змінили архітектуру соціально-політичного маркетингу в Україні, відкривши можливості для низової мобілізації та горизонтальної координації, які були принципово недоступні за умов домінування традиційних медіа.
Таблиця 2.1 – Етапи становлення соціально-політичного маркетингу в Україні (1991–2024 рр.)
	Період
	Ключові події та чинники
	Вплив на розвиток соціально-політичного маркетингу

	1991–1994
	Проголошення незалежності, перші парламентські та президентські вибори, становлення партійної системи
	Поява первинних форм передвиборчої агітації; домінування успадкованих радянських пропагандистських моделей; відсутність інфраструктури незалежного НГО-сектору





Продовження таблиці 2.1
	1994–2004
	Президентські вибори 1994, 1999 рр.; формування олігархічних медіахолдингів; перші НГО за підтримки Заходу
	Комерціалізація медіапростору; активне використання «чорного PR» і технологій маніпуляції; перші системні кампанії адвокасі громадських організацій

	2004
	Помаранчева революція; масова громадянська мобілізація; міжнародний розголос
	Перший масштабний досвід горизонтального маркетингу; вірусні політичні кампанії без централізованого управління; символіка й колір як інструменти ідентичності

	2004–2013
	Поширення інтернету, соціальних мереж; зростання НГО-сектору; євроінтеграційний курс
	Освоєння цифрових комунікацій; поява електронного активізму, онлайн-петицій, відкритих даних; формування мереж громадянського контролю за владою

	2013–2014
	Революція Гідності; анексія Криму; початок збройного конфлікту на Донбасі
	Консолідація громадянського суспільства навколо єдиних ціннісних наративів; волонтерський рух як нова форма маркетингу знизу вгору; перехід до міжнародного комунікаційного виміру

	2014–2022
	Реформи, євроінтеграція, гібридна війна, вибори 2019 р., пандемія COVID-19
	Диверсифікація каналів; посилення державних стратегічних комунікацій; активізація міжнародних програм підтримки НГО; е-урядування як маркетинговий інструмент

	2022–2024
	Повномасштабне вторгнення РФ; введення воєнного стану; безпрецедентна міжнародна підтримка
	Якісна трансформація СПМ: об’єднання державних, громадських та міжнародних маркетингових зусиль в єдину комунікаційну стратегію опору; Telegram як домінуючий канал; масштабний міжнародний фандрайзинг


Джерело: складено автором на основі [4; 5; 12; 19; 28] 
Як видно з таблиці 2.1, розвиток соціально-політичного маркетингу в Україні відбувався нерівномірно, чітко реагуючи на ключові суспільно-політичні зрушення. Кожен черговий кризовий епізод не лише загострював потребу в ефективних маркетингових комунікаціях, а й стимулював освоєння нових інструментів і форматів, що зберігали актуальність і в наступні мирні періоди. Показово, що в кожному новому кризовому циклі рівень горизонтальності та громадянської самоорганізації маркетингу зростав: від відносно керованих форм 2004 року до масової низової самомобілізації 2022–2024 років.
П’ятим чинником, що набув особливої ваги у 2010-х роках, є зростання ролі міжнародних організацій як акторів соціально-політичного маркетингу. Програми ЄС, USAID, Ради Європи та різноманітних приватних фондів не лише надавали фінансові ресурси, а й привносили маркетингові методології, навчали активістів і журналістів, допомагали будувати інфраструктуру громадянського суспільства. Цей зовнішній імпульс виявився особливо продуктивним у поєднанні з органічним внутрішнім запитом суспільства на дієві механізми громадянської участі.
Таблиця 2.2 – Динаміка ключових показників медіапростору та громадянської активності в Україні (2014–2023 рр.)
	Показник
	2014 р.
	2019 р.
	2023 р.

	Кількість зареєстрованих НГО (тис. од.)
	73,0
	88,0
	~100

	Частка інтернет-користувачів (% населення)
	46%
	63%
	79%

	Аудиторія соціальних мереж (млн осіб)
	7,5
	13,8
	19,2

	Частка громадян - користувачів Telegram (%)
	н/д
	28%
	70%+

	Рівень довіри до громадських організацій (%)
	32%
	27%
	47%

	Частка громадян, що брали участь у волонтерській діяльності (%)
	15%
	22%
	57%

	Рівень довіри до традиційних ЗМІ (%)
	41%
	33%
	55%

	Обсяг міжнародного фінансування НГО (млн дол. США)
	~400
	~650
	~2 100


Джерело: складено автором на основі [6; 7; 18; 20; 29]
Дані таблиці 2.2 наочно ілюструють паралельне зростання цифрового охоплення та громадянської активності. Особливо промовистою є динаміка участі у волонтерській діяльності: показник зріс з 15% у 2014 році до 57% у 2023-му, що фактично означає перетворення волонтерства з активності небайдужої меншості на масову норму громадянської поведінки [18]. Не менш виразною є динаміка обсягу міжнародного фінансування НГО-сектору: трикратне зростання після 2022 року відображає безпрецедентний приплив міжнародної підтримки й підвищену довіру донорів до українського громадянського суспільства, яке продемонструвало стійкість і дієздатність в умовах збройного конфлікту.
Паралельна динаміка зростання частки користувачів Telegram і рівня довіри до традиційних ЗМІ також заслуговує на увагу. Перший показник відображає технологічну трансформацію інформаційного простору, тоді як другий засвідчує парадоксальний ефект воєнного часу: саме тоді, коли традиційні медіа об’єдналися в рамках єдиного марафону, рівень довіри до них зріс, аудиторія позитивно оцінила їхній внесок у суспільну консолідацію. Загалом дані таблиці 2.2 підтверджують, що медіасередовище і громадянська активність в Україні перебувають у тісному взаємозв’язку, де зміни в одному вимірі закономірно позначаються на трансформаціях іншого.
Таким чином, передумови становлення соціально-політичного маркетингу в Україні охоплюють комплекс взаємопов’язаних чинників: пострадянську спадщину комунікаційних практик, стрімку і суперечливу комерціалізацію медіапростору, кризові каталізатори у вигляді революцій і збройного конфлікту, цифрову трансформацію суспільних комунікацій та активну роль міжнародних організацій. Їхнє поєднання зумовило специфічну українську модель соціально-політичного маркетингу – з виразним волонтерським і горизонтальним характером, провідною роллю цифрових платформ та органічним поєднанням державних, громадських і медійних маркетингових зусиль.

[bookmark: _Toc223960303]2.2. Основні актори та механізми соціально-політичного маркетингу у взаємодії з громадянським суспільством	
Ефективність соціально-політичного маркетингу визначається насамперед конфігурацією акторів, які його здійснюють, та механізмами їхньої взаємодії. В Україні ця конфігурація є особливо складною і рухливою: поряд із державними структурами помітну маркетингову роль відіграють НГО, волонтерські мережі, незалежні медіа та міжнародні організації – кожен із власними цілями, ресурсами і специфічною цільовою аудиторією.
Центральним актором залишається держава, що послуговується широким арсеналом інструментів: від традиційної соціальної реклами та прес-брифінгів до офіційних цифрових платформ і урядових Telegram-каналів із мільйонними аудиторіями. Характерною рисою державного соціально-політичного маркетингу в Україні є те, що він функціонує в умовах конкуренції з численними недержавними акторами та в медіасередовищі з підвищеним рівнем критичності аудиторії – спадком попередніх десятиліть недовіри до влади.
Другий за значущістю кластер акторів утворюють громадські організації та НГО. Упродовж 2000–2020-х років в Україні сформувався потужний некомерційний сектор із близько 100 тисячами зареєстрованих організацій, з яких реально функціонує орієнтовно 10–15 тисяч [13]. Частина з них – зокрема «Центр UA», «Реанімаційний пакет реформ», «Transparency International Україна» – набула загальнонаціонального маркетингового впливу завдяки адвокасійним кампаніям, фандрайзингу, онлайн-петиціям і журналістським розслідуванням у партнерстві з незалежними медіа.
Конфігурація акторів є поліцентричною: кожен займає власну нішу цільової аудиторії і застосовує специфічний маркетинговий інструментарій, що за умов ефективної координації взаємодоповнює решту учасників. Між цими акторами існують не лише партнерські, а й конкурентні відносини – за увагу аудиторії та ресурси. Така конкуренція загалом є продуктивною для суспільства, оскільки стимулює підвищення якості та достовірності маркетингових повідомлень.
Ключовим механізмом взаємодії акторів є адвокасійні кампанії, спрямовані на зміну державної політики. Маркетингові технології перетворюються на інструмент системного тиску знизу: публічні розслідування, соціальні кампанії та масові петиції змушують органи влади реагувати на суспільні запити. Показовим прикладом є кампанії «Стоп корупції» та «Оприлюднити декларації», що поєднали НГО-адвокасі, журналістські розслідування та масову мобілізацію через соціальні мережі.
Не менш важливим механізмом горизонтального маркетингу є краудфандинг і фандрайзинг. Волонтерські платформи «Повернись живим», «Армія SOS», «Фонд Сергія Притули» перетворились на потужні маркетингові майданчики, що органічно поєднують збір ресурсів із формуванням громадянської ідентичності та відчуття причетності. Прозорість звітності і storytelling конкретних результатів забезпечують цим платформам стабільно високий рівень суспільної довіри.
Третім ключовим механізмом є медіапартнерство між НГО і незалежними медіа. «Українська правда», «Слідство.Інфо», «Bihus.Info» регулярно публікують матеріали у партнерстві з громадськими організаціями, що водночас розширює аудиторію маркетингових повідомлень і підвищує їхню достовірність. Так формується екосистема взаємопідсилення, де медіа потребують змісту, а НГО – аудиторії та легітимності.
Аналіз зарубіжного досвіду виявляє як спільні закономірності, так і специфічні риси українського варіанту. Польська модель початку 1990-х демонструє, яким чином НГО-сектор і незалежні медіа можуть стати рушієм демократизації за умов консолідованого ціннісного маркетингу. Естонський досвід є особливо релевантним для України, оскільки Естонія зіткнулась зі схожими посттоталітарними обмеженнями і знайшла відповідь у масовому впровадженні електронної участі.
Таблиця 2.3 – Порівняльний аналіз механізмів соціально-політичного маркетингу: досвід зарубіжних країн
	Країна
	Актори та кампанія
	Використані механізми
	Результат для громадянського суспільства

	Польща (1989–1991)
	Профспілка «Солідарність» та незалежна підземна преса
	Підпільна друкована преса (самвидав), листівки, страйки як маркетинг ідентичності, використання символіки
	Становлення розвиненого НГО-сектору; зростання соціальної довіри; швидка демократизація після 1989 р.

	Естонія (1990-ті – 2000-ні)
	Держава, IT-спільнота та НГО
	Цифрові платформи е-участі, онлайн-голосування, кампанія Talgud (цифрові суботники), відкриті дані уряду
	Найвищий рівень е-демократії в Європі; висока та стабільна громадянська активність; швидкий розвиток НГО





Продовження таблиці 2.3
	США (президентська кампанія Obama, 2008)
	Передвиборчий штаб, НГО-мережі та молодіжні організації
	Мікротаргетинг у соцмережах, масовий краудфандинг, storytelling особистих історій, мобільні додатки для волонтерів
	Рекордна явка молоді (66%); зростання дрібних донацій; довгострокове залучення волонтерів до НГО

	Грузія (2003–2004, Революція троянд)
	НГО «Кмара» та міжнародні організації (Freedom House, NDI)
	Ненасильницький спротив, вулична візуальна комунікація, тренінги з адвокасі, символіка троянди
	Зміна влади; прискорення реформ; довгостроковий імпульс розвитку громадянського суспільства

	Нідерланди (2010-ті)
	Держава, муніципалітети та університети
	Кампанії партисипативного бюджетування, платформи онлайн-консультацій, civic tech-інструменти
	Зростання участі громадян у місцевому самоврядуванні до 34%; розвиток горизонтальних мереж між НГО і органами влади


Джерело: складено автором на основі [3; 15; 25; 29]
Як свідчать дані таблиці 2.3, спільним знаменником успішних моделей соціально-політичного маркетингу в різних країнах є синергія між державними і недержавними акторами, ефективне використання актуальних комунікаційних каналів та чіткі ціннісні наративи, здатні об’єднати широкі суспільні групи навколо спільних цілей. Польський і грузинський приклади показують, що громадянське суспільство здатне виступати самостійним маркетинговим рушієм навіть в умовах ворожого державного середовища. Нідерландський досвід, натомість, засвідчує продуктивність кооперативної моделі, де держава й НГО є рівноправними партнерами.
Порівняння з українською практикою виявляє, що Україна – особливо після 2022 року – рухається до інтегрованої моделі, в якій держава задає стратегічні наративи, а громадянське суспільство наповнює їх конкретним змістом і поширює у власних мережах. На відміну від Польщі чи Естонії, де трансформація відбувалась у відносно мирних умовах і за розвиненого міжнародного партнерства, Україна розбудовує свою модель просто під час активного збройного конфлікту. Це висуває принципово інші вимоги до швидкості реагування, емоційного навантаження маркетингових повідомлень і стійкості громадянського суспільства до інформаційних атак.
Підсумовуючи, можна констатувати, що механізми соціально-політичного маркетингу в Україні формують складну екосистему взаємодії державних, громадських і медійних акторів. Найефективнішими виявляються ті механізми, що поєднують ресурси держави, авторитет незалежних медіа і масову мобілізаційну здатність волонтерських мереж. Саме такий потрійний союз став основою найуспішніших маркетингових кампаній як мирного, так і воєнного часу.

[bookmark: _Toc223960304]2.3. Особливості функціонування соціально-політичного маркетингу в умовах воєнного стану
Повномасштабне вторгнення Російської Федерації в Україну, розпочате 24 лютого 2022 року, стало безпрецедентним випробуванням для всієї системи соціально-політичних комунікацій країни. Воно водночас оголило наявні вразливості системи і відкрило нові можливості для якісного стрибка у розвитку соціально-політичного маркетингу. Аналіз цього процесу дозволяє виявити п’ять ключових трансформацій, що кардинально змінили характер і масштаби соціально-політичного маркетингу в Україні.
Першою трансформацією стала консолідація наративів. Якщо до 2022 року соціально-політичний маркетинг відзначався значним різноманіттям і конкуренцією між різними суспільними наративами, то після початку повномасштабного вторгнення відбулась швидка і органічна консолідація навколо ключових тем: оборона держави, підтримка ЗСУ, національна єдність і спротив агресору. Ця консолідація виникла не внаслідок адміністративного примусу, а з органічної суспільної потреби у спільній мові і спільних символах.
Другою трансформацією стала докорінна зміна архітектури комунікаційних каналів. Telegram перетворився на основний канал споживання новин і маркетингових повідомлень: за різними оцінками, понад 70% українців регулярно отримували інформацію через Telegram-канали у 2023 році. Офіційні канали Офісу Президента, Головнокомандувача ЗСУ, регіональних військових адміністрацій і провідних волонтерських організацій охоплювали сукупно десятки мільйонів підписників. Специфіка месенджерів вимагає коротких, конкретних і оперативних форматів, що суттєво змінило характер маркетингових повідомлень порівняно з традиційними медіа.
Наявні дані переконливо свідчать про якісний стрибок у масштабах і рівні консолідації соціально-політичного маркетингу після початку повномасштабного вторгнення. Особливо разючою є зміна показника участі у волонтерській діяльності – з 22% до 57% дорослого населення. Це фактично означає перетворення волонтерства з форми активності прогресивної меншини на масову норму громадянської поведінки. Принципово й те, що ця мобілізація відбулась надзвичайно швидко – впродовж перших тижнів після 24 лютого 2022 року – і виявилась стійкою протягом наступних двох років.
Третьою принциповою трансформацією стало злиття державного і громадського маркетингу в єдиний комунікаційний фронт. Якщо в мирний час між державними комунікаторами і НГО-сектором існувала певна дистанція і навіть конкуренція за суспільний авторитет, то в умовах воєнного стану відбулась безпрецедентна синергія. Яскравим виявом цього є платформа United24, що поєднала урядовий авторитет із краудфандинговою механікою і волонтерськими мережами, або медіамарафон «Єдина країна», де провідні незалежні телеканали добровільно відмовились від конкуренції заради єдиного новинного формату.
Четвертою трансформацією стало різке зростання і систематизація міжнародного виміру соціально-політичного маркетингу. Цілеспрямоване формування міжнародного наративу – через звернення Президента до парламентів різних країн, цифрові кампанії підтримки, роботу в міжнародних соціальних мережах – стало невід’ємною складовою загальної комунікаційної стратегії. Ця риса є якісно новою порівняно з попередніми кризовими епізодами: до 2022 року зовнішня комунікація була переважно реактивною, тоді як у воєнний час вона перетворилась на самостійний і ретельно спланований напрям маркетингової роботи.
Порівняльний аналіз досвіду різних країн дозволяє стверджувати, що ефективне функціонування соціально-політичного маркетингу в умовах збройного конфлікту є загальною закономірністю, що виявлялась у різних країнах і різних історичних контекстах. Спільними рисами є консолідація навколо образу захисника нації, масова мобілізація тилу і активне використання доступних технологій для підтримки зв’язку між суспільством і армією. Досвід Великої Британії часів Другої світової та Фінляндії Зимової війни засвідчує, що ефективний воєнний маркетинг не є результатом лише державного управління: він потребує активної участі самого громадянського суспільства. Досвід Ізраїлю підкреслює значення сталого, десятиліттями формованого наративу про народну армію, а тайванська модель демонструє, як цифрова демократія може зміцнювати суспільну стійкість навіть без активного збройного конфлікту.
Водночас Україна демонструє кілька унікальних рис, відсутніх у жодному з наведених прецедентів. По-перше, надзвичайно швидка адаптація до нових цифрових форматів: упродовж одного-двох тижнів склалась нова медіаекосистема з Telegram у центрі. По-друге, здатність до глобального масштабування маркетингових кампаній: якщо Велика Британія під час Другої світової мала справу переважно з внутрішньою аудиторією і союзниками, українські кампанії від перших днів орієнтувались на весь світ. По-третє, органічне поєднання традиційних і новітніх форматів: фізична поштова марка і вірусний відеоролик, плакатне мистецтво і Telegram-стікери стали рівноцінними елементами єдиного маркетингового комплексу.



Таблиця 2.4 – Ключові маркетингові кампанії та ініціативи громадянського суспільства України в умовах воєнного стану (2022–2024 рр.)
	Кампанія / ініціатива
	Ініціатор
	Основний канал
	Результат / охоплення

	«Байрактар» (пісня та флешмоб)
	Низова громадянська ініціатива
	YouTube, TikTok, Facebook
	Понад 20 млн переглядів; міжнародний вірусний ефект; збір коштів на дрони

	«Повернись живим» (фандрайзинг)
	Волонтерська організація
	Веб-сайт, Telegram, соцмережі
	Зібрано понад 5 млрд грн (2022–2024 рр.); закупівлі медтехніки, дронів та спорядження

	United24 (міжнародний фандрайзинг)
	Офіс Президента України
	Веб-сайт, міжнар. ЗМІ, соцмережі
	Понад 600 млн дол. США зібрано (2022–2024 рр.); 200+ країн-донорів; 200+ амбасадорів бренду

	Марка «Русскій воєнний корабль» (Укрпошта)
	Укрпошта та Мінцифри
	ЗМІ, соцмережі, фіз. поштова марка
	Понад 2,5 млн марок розкуплено за 48 год.; міжнародний символічний резонанс; мільйони репостів

	«Єдина країна» / Телемарафон
	Держава та провідні телеканали
	Телебачення, радіо, соцмережі
	Охоплення 70–80% дорослої аудиторії; єдиний новинний формат на всіх ефірних каналах

	Платформа «Дія» (е-урядування)
	Міністерство цифрової трансформації
	Мобільний застосунок
	Понад 20 млн зареєстрованих користувачів (2024 р.); оформлення 20+ видів документів і виплат онлайн

	«Сталевий фронт» / «Армія дронів»
	Мінцифри, Збройні сили та НГО
	Соцмережі, краудфандинг, ЗМІ
	Залучено понад 1 млрд грн донацій; закуплено тисячі FPV-дронів; масова участь бізнесу і громадян


Джерело: складено автором на основі [6; 18; 29]
Дані таблиці 2.4 ілюструють масштаб і різноманіття маркетингових ініціатив, що реалізовувались в умовах воєнного стану. Показово, що поряд із державними проєктами (United24, «Єдина країна», «Дія», «Армія дронів») успішно функціонують суто громадянські, низові ініціативи («Байрактар», «Повернись живим»). Це підтверджує гіпотезу про інтегрований, але децентралізований характер соціально-політичного маркетингу воєнного часу: жоден із акторів не є монополістом, а загальний ефект досягається саме завдяки їхній взаємодоповнюючій активності в різних сегментах інформаційного простору.
П’ятою трансформацією є поява специфічних викликів воєнного часу. Серед них – проблема інформаційної гігієни та дезінформації: поряд із достовірними маркетинговими повідомленнями в цифровому просторі активно поширюються ворожі фейки і маніпуляції. Актуальною лишається і проблема емоційного виснаження аудиторії після кількох років інтенсивного маркетингового навантаження, що вимагає постійного пошуку нових форматів підтримки суспільної мобілізації.
Не менш важливим є питання збереження автономії громадянського суспільства у відносинах із державою. Досвід Ізраїлю та Великої Британії свідчить, що держави, яким вдавалося зберегти відносно вільний медіапростір навіть в умовах воєнного стану, забезпечують більш стійку суспільну підтримку впродовж тривалого часу. Для України це означає необхідність балансу між стратегічною консолідацією наративів і збереженням простору для критичного громадянського голосу.
Таким чином, в Україні сформувалась принципово нова, інтегрована і децентралізована модель соціально-політичного маркетингу, що органічно поєднує державний авторитет, громадянську самоорганізацію, цифрові технології та міжнародне партнерство. Ця модель характеризується високою ефективністю мобілізації суспільних ресурсів, проте водночас вимагає постійної рефлексії щодо ризиків маніпуляції та збереження автономії громадянського суспільства.
Становлення соціально-політичного маркетингу в Україні відбувалось під впливом пострадянської спадщини, комерціалізації медіапростору, кризових каталізаторів і цифрової трансформації, що разом сформували специфічну горизонтальну і волонтерську модель маркетингу. Конфігурація акторів є поліцентричною, причому найбільш ефективними виявляються потрійні союзи між державними органами, НГО та медіа. Повномасштабне вторгнення 2022 року спричинило консолідацію наративів, зміну архітектури каналів на користь Telegram і злиття державних та громадських зусиль. Порівняльний аналіз із досвідом Польщі, Естонії, США, Грузії, Великої Британії, Ізраїлю, Фінляндії та Тайваню підтверджує, що українська модель акумулює елементи різних успішних міжнародних практик, демонструючи при цьому унікальні самобутні риси: глобальний масштаб кампаній, органічне поєднання традиційних і цифрових форматів та безпрецедентну швидкість адаптації громадянського суспільства до нових умов.
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Події Революції Гідності 2013-2014 років докорінно змінили характер взаємодії між громадянами та державою в Україні. Йшлося не просто про переорієнтацію зовнішньополітичного курсу – українське суспільство вперше масштабно заявило про себе як про повноцінного учасника суспільно-політичних процесів. Саме тоді соціально-політичний маркетинг набув таких форм і масштабів, яких до цього в країні ще не спостерігалось.
Перший етап – 2014-2015 роки – відзначався потужною мобілізаційною хвилею, що виникла на перетині двох одночасних кризових процесів: постреволюційного хаосу і початку збройного протистояння на Сході. Громадянські ініціативи виявились напрочуд гнучкими: волонтерські об’єднання, що утворювались практично стихійно, перебирали на себе ті завдання, з якими держава на той момент не справлялась. З погляду маркетингових інструментів цей етап визначало масове залучення соціальних мереж – для збору коштів, узгодження дій, просування важливих суспільних меседжів. Спочатку головними майданчиками слугували Facebook і Vkontakte, однак після введення санкцій остання фактично зійшла зі сцени, а її місце зайняв Telegram.
На рівні соціального капіталу цей етап дав відчутні результати: дослідження Інституту соціології НАН України зафіксували помітне зростання міжособистісної довіри і готовності до спільних дій саме серед тих, хто долучався до волонтерства. Соціально-політичний маркетинг того часу будувався переважно «знизу вгору»: самі громадяни формували й поширювали маркетингові повідомлення, а традиційні ЗМІ здебільшого лише фіксували і транслювали те, що вже циркулювало в мережах [17].
Другий етап – 2015-2019 роки – складніший для однозначних оцінок. З одного боку, громадянський сектор набував більш усталених форм: НГО-сектор чисельно зростав, формувались впливові адвокасійні коаліції, з’являлась інфраструктура незалежних медіа. «Реанімаційний пакет реформ», «Центр UA», «Transparency International Україна» перетворились на помітних гравців у формуванні публічного порядку денного. З іншого боку, масова мобілізаційна активність порівняно з піком 2014 року закономірно знизилась.
Таблиця 3.1 – Динаміка показників громадянської активності в Україні у 2014-2022 рр.
	Показник
	2014 р.
	2016 р.
	2019 р.
	2021 р.

	Частка громадян, що брали участь у волонтерстві (%)
	34%
	22%
	22%
	20%

	Рівень довіри до НГО (%)
	32%
	28%
	27%
	30%

	Кількість активних НГО (тис. од.)
	~15
	~16
	~17
	~18

	Частка тих, хто підписував петиції онлайн (%)
	11%
	18%
	23%
	27%

	Рівень довіри до ЗМІ (%)
	41%
	37%
	33%
	36%


Джерело: складено автором на основі [6; 14; 18; 26; 30]
Цифри таблиці 3.1 підтверджують поступове зниження волонтерської активності після 2014 року – явище, характерне для більшості постреволюційних суспільств. Натомість суттєво зростає частка тих, хто підписує онлайн-петиції, що вказує на зміщення громадянської участі з вулиці в цифровий простір. Це узгоджується з логікою «цифрового активізму» – переміщення участі в онлайн, яке, втім, не означає її зникнення.
Третій етап – 2019-2022 роки – пов’язаний насамперед із президентством Зеленського. Новий уряд використав помітно відмінні маркетингові підходи: платформа «Дія» стала не лише інструментом е-урядування, але й засобом формування образу держави як зручного і доступного сервісу. Пандемія COVID-19 у 2020-2021 роках знову поставила громадянське суспільство перед серйозним викликом: волонтерські мережі знову долучились до подолання кризи, а цифрові канали комунікації остаточно закріпились як основний майданчик суспільного діалогу [32, с. 456].
Спільною рисою всього досліджуваного періоду стала поступова консолідація ціннісних орієнтирів навколо кількох ключових маркерів: проєвропейський курс, антикорупційна позиція, підтримка реформ і – особливо після 2014 року – ціннісна прив’язаність до обороноздатності країни. Роль соціально-політичного маркетингу в цьому процесі важко переоцінити: він забезпечував спільний ціннісний словник, символічну мову і систему орієнтирів, що об’єднувала людей, які ніколи особисто не зустрічались. Це добре вписується в хабермасівське розуміння публічної сфери, де маркетингові повідомлення в цифровому просторі функціонують як елементи дискурсу, через який виробляються спільні норми.
Суттєво вплинула на ситуацію і діяльність міжнародних організацій. Упродовж 2014-2022 років програми ЄС, USAID, Ради Європи та приватних фондів помітно розширились як у кількісному, так і якісному вимірах. Міжнародне фінансування українського НГО-сектору зросло приблизно з 400 млн дол. США у 2014 році до понад 650 млн дол. США у 2021 році. Донори виступали не лише джерелом коштів, але й носіями фахових методологій: вони навчали активістів, журналістів і посадовців технологіям адвокасі, фандрайзингу, управління репутацією, роботи в цифрових комунікаціях [21].
Отже, упродовж 2014-2022 років українське громадянське суспільство розвивалося нерівномірно, але загалом послідовно, і прямий та опосередкований вплив соціально-політичного маркетингу на цей розвиток був очевидним. Кризові епізоди ставали поштовхами до мобілізації і освоєння нових інструментів; цифровізація переміщала громадянську активність в онлайн-простір; міжнародна підтримка забезпечувала ресурси і методологічні підходи. Водночас цей шлях не був безхмарним: зберігалась залежність від зовнішнього фінансування і певна розрізненість громадянського середовища, що й формує ключові виклики для подальшого поступу.
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Повномасштабне вторгнення Росії в Україну 24 лютого 2022 року стало не просто черговим кризовим випробуванням, але й структурним зламом, що кардинально змінив характер, масштаб і форми прояву громадянської активності. Соціологічні дані та звіти організацій громадянського суспільства дають змогу окреслити кілька тенденцій, які визначають нинішній стан взаємодії між соціально-політичним маркетингом і суспільною залученістю.
Перша і найпомітніша з них – безпрецедентне розширення кола людей, що долучились до волонтерства. Ще у передвоєнний період цей показник тривалий час утримувався на рівні 20-22% дорослого населення. Після лютого 2022 року він стрибнув до 57%, що зафіксував КМІС у 2023 році. Фактично кожен другий дорослий українець у той чи інший спосіб долучився до волонтерської діяльності. Подібного в новітній українській історії не було. І це не стихійність – за таким результатом стоїть цілеспрямована комунікаційна робота, яка перетворила участь у волонтерстві на соціально схвалену, емоційно значущу і практично доступну норму [21].
Важливо, що за кожною з окреслених нижче тенденцій можна розпізнати конкретний маркетинговий механізм. Масова мобілізація українців є наслідком одночасно скоординованої роботи на кількох рівнях і через різні канали – і розуміння цього механізму принципове.
Друга тенденція – зміна медіапростору на користь Telegram і децентралізованих форматів. За різними оцінками, у 2023 році понад 70% дорослих українців регулярно отримують інформацію саме через Telegram-канали, хоча ще у 2019 році цей показник не перевищував 28%. Такий перехід суттєво вплинув на мову соціально-політичного маркетингу: короткі, оперативні, емоційно насичені дописи стали стандартом. Водночас Telegram – платформа з мінімальним алгоритмічним контролем, що залишає місце як для перевіреної інформації, так і для маніпуляцій. Невипадково паралельно зі зростанням Telegram помітно активізувалась і фактчекінгова екосистема: «Вокснер», «StopFake», «Детектор медіа» набрали нових читачів саме тому, що запит на верифікацію інформації різко зріс [7].
Третя тенденція – вихід українського соціально-політичного маркетингу на новий рівень інтернаціоналізації. До 2022 року міжнародний вимір комунікацій України мав здебільшого ситуативний і реактивний характер. Після початку повномасштабного вторгнення це стало самостійним стратегічним напрямом. Платформа United24, яку Офіс Президента запустив у травні 2022 року, зібрала понад 600 млн дол. США від донорів із понад 200 країн. Такий результат неможливий без системної міжнародної маркетингової роботи: залучення амбасадорів, активної присутності у глобальних мережах, адаптації контенту під різні культурні аудиторії [19]. Проте у співпраці українських організацій громадянського суспільства із закордонними є деякі проблеми. Зокрема, фахівці Інституту Клінгендаля (Нідерланди) зазначили, що міжнародні неурядові організації надають перевагу співпраці з найбільш крупними українськими неурядовими організаціями, оскільки це створює кращі можливості для дотримання бюрократичних питань фінансового обґрунтування діяльності міжнародних неурядових організацій, ніж це дає співробітництво з невеликими українськими організаціями [42, р. 21-22].
Четверта тенденція – зрушення у структурі громадянської ідентичності. Дослідження Інституту соціології НАН України показують, що у 2022-2023 роках помітно збільшилась частка людей, для яких загальнонаціональна ідентичність є головним орієнтиром самовизначення, тоді як регіональна і субнаціональна відійшли на другий план. Соціально-політичний маркетинг зробив у цьому свій внесок: символи, образи і наративи єдності, що масово поширювались у цифровому просторі, формували відчуття спільності, яке переростало регіональні, мовні та соціальні межі. Маркетингова символіка ЗСУ, волонтерських організацій і державних кампаній стала мовою загальнонаціональної солідарності [30].
П’ята тенденція – малий і середній бізнес дедалі активніше перебирає на себе роль актора соціально-політичного маркетингу. Корпоративні ініціативи на підтримку ЗСУ, внутрішньо переміщених осіб і критичної інфраструктури набули масового характеру. Бізнес освоїв мову соціально відповідального маркетингу, зробивши свою участь у суспільній мобілізації частиною корпоративної ідентичності. Логіка тут взаємовигідна: компанії здобувають суспільне визнання і лояльність аудиторії, а громадянський сектор отримує ресурси і нових учасників.
Отже, нинішні тенденції свідчать про якісний стрибок у розвитку українського громадянського суспільства. Масовізація участі, переміщення комунікацій у цифровий простір, консолідація спільних наративів, вихід маркетингових кампаній на міжнародну арену і активне залучення бізнесу формують нову екосистему громадянської залученості – потужнішу і стійкішу, ніж будь-коли раніше в українській історії.
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Побудова обґрунтованого прогнозу неможлива без урахування двох груп чинників одночасно: внутрішніх тенденцій, що були виявлені в попередніх підрозділах, і зовнішніх умов, які визначатимуть саму можливість тих чи інших сценаріїв. Опираючись на наявні дані та теоретичні підходи, можна окреслити три варіанти розвитку подій і сформулювати практичні рекомендації, орієнтовані на досягнення найкращого з них.
Таблиця 3.2 – Сценарний прогноз розвитку громадянського суспільства України під впливом соціально-політичного маркетингу (2025-2030 рр.)
	Параметр
	Оптимістичний сценарій
	Базовий сценарій
	Песимістичний сценарій

	Умови реалізації
	Завершення активної фази війни, успішна євроінтеграція, зміцнення інститутів
	Поступове зниження інтенсивності конфлікту, часткова реалізація реформ
	Затяжний конфлікт, уповільнення реформ, скорочення міжнародної підтримки

	Рівень волонтерства
	Стабілізація на рівні 35-40% при зміні форм участі
	Поступове зниження до 25-30%
	Різке падіння до 10-15% внаслідок втоми

	Розвиток НГО-сектору
	Якісне зміцнення, зростання самофінансування
	Збереження поточного рівня при реструктуризації
	Скорочення через зменшення зовнішнього фінансування


Продовження таблиці 3.2
	Характер маркетингу
	Перехід від мобілізаційного до реконструктивного та євроінтеграційного
	Поєднання мобілізаційного та реформаторського
	Збереження мобілізаційного з ознаками деградації

	Довіра до інститутів
	Поступова стабілізація і зміцнення на нових підставах
	Коливання залежно від результатів реформ
	Загострення розриву між очікуваннями і реальністю


Джерело: складено автором
Дані таблиці 3.2 показують, що реалізація будь-якого зі сценаріїв значною мірою залежатиме від того, наскільки ефективно функціонуватиме соціально-політичний маркетинг у перехідний період. При цьому маркетинг – це не просто дзеркало суспільних тенденцій, він є активним чинником, здатним прискорювати або стримувати рух у той чи інший бік. Відповідно, наведені нижче рекомендації орієнтовані саме на посилення факторів, які наближають оптимістичний варіант. Перша і стратегічно найвагоміша рекомендація – цілеспрямований перехід від мобілізаційного до реконструктивного і реформаторського типу маркетингу. Мобілізаційний маркетинг добре спрацьовує під час гострої кризи, бо живиться енергією загрози. Але цей ресурс не безмежний: без оновлення підходів неминуче настає емоційне виснаження аудиторії. Постмобілізаційний маркетинг має пропонувати громадянам нові форми участі – пов’язані не лише з обороною, але й з відбудовою, реформами, євроінтеграцією. Польський досвід після 1989 року і естонський – у 2000-х – переконливо показують, що мобілізаційну енергію можна успішно перетворити на стійку інституційну активність [30, с. 68].Друга рекомендація стосується розвитку медіаграмотності як органічної складової соціально-політичного маркетингу. Зростання ролі Telegram і децентралізованих цифрових каналів відкриває нові можливості для горизонтальної комунікації, але одночасно множить ризики дезінформації. Держава разом з НГО і медіаорганізаціями повинна системно вкладатись у програми критичного медіаспоживання – починаючи зі шкільного рівня. Вміння розрізняти достовірні маркетингові повідомлення від пропаганди і маніпуляцій набуває стратегічного значення в умовах гібридної інформаційної війни. Третя рекомендація – інституціоналізація механізмів партиципаторної демократії як елементу соціально-політичного маркетингу. Нідерланди і Тайвань наочно демонструють: залучення громадян до прийняття рішень через цифрові платформи і партисипаторне бюджетування не лише покращує якість цих рішень, але й формує стійкий суспільний договір між владою та людьми. В українських умовах це означає послідовний розвиток е-петицій, консультативних платформ і місцевих ініціатив громад – усього, що перетворює громадянина з пасивного споживача повідомлень на активного учасника суспільного розвитку. Четверта рекомендація – побудова системи прозорості і підзвітності у сфері соціально-політичного маркетингу. Аналіз попередніх підрозділів показав: найстійкішими маркетинговими акторами залишаються ті, хто поєднує ефективне повідомлення з відкритою звітністю. «Повернись живим», United24 та інші успішні платформи доводять, що прозорість – це не лише вимога доброчесності, але й дієвий маркетинговий інструмент, що зміцнює довіру донорів і учасників. Той самий принцип має діяти і щодо державних комунікаційних кампаній [9, с. 69–75].
Таблиця 3.3 – Рекомендації щодо вдосконалення соціально-політичного маркетингу в Україні та очікувані результати
	Напрям рекомендацій
	Конкретні заходи
	Відповідальні актори
	Очікуваний результат

	Трансформація типу маркетингу
	Розробка стратегії реконструктивного маркетингу; перехід від наративів загрози до наративів розвитку і перемоги
	Мінінформполітики, НГО, незалежні медіа
	Збереження громадянської залученості після завершення активної фази конфлікту

	Медіаграмотність
	Впровадження курсів медіакритики у шкільну програму; підтримка фактчекінгових організацій
	МОН, НГО, міжнародні донори
	Підвищення стійкості суспільства до дезінформації; зниження ризику маніпуляцій


Продовження таблиці 3.3
	Партиципаторна демократія
	Розширення функцій платформи «Дія»; запровадження партисипаторного бюджетування у всіх громадах
	Мінцифра, ОМС, НГО
	Зростання довіри до інститутів; стійка інституційна громадянська участь

	Прозорість і підзвітність
	Стандарти публічної звітності для НГО і держкомунікацій; незалежний моніторинг
	НГО-коаліції, ЗМІ, міжнародні організації
	Зміцнення довіри донорів і громадян; зниження ризиків корупції

	Самофінансування НГО
	Розвиток систем членських внесків, соціального підприємництва, малих донацій
	НГО, держава (податкові стимули), бізнес
	Зменшення залежності від зовнішнього фінансування; стійкість сектору


Джерело: складено автором
П’ята рекомендація – стратегічний розвиток механізмів фінансової стійкості НГО-сектору. Аналіз таблиці 2.2 з попереднього розділу підтвердив: трикратне зростання міжнародного фінансування НГО у 2022-2023 роках є критично важливим зараз, але водночас приховує серйозний ризик. Залежність від зовнішніх донорів робить громадянське суспільство вразливим до будь-якої зміни міжнародної кон’юнктури. Тому паралельно з використанням міжнародних ресурсів необхідно цілеспрямовано розвивати внутрішні механізми: членські внески, соціальне підприємництво, масові малі донації, а також відповідні податкові стимули від держави.
Шоста рекомендація є системоутворювальною для всього вектора розвитку – збереження і зміцнення автономії громадянського суспільства у відносинах із державою навіть в умовах воєнного часу. Проведений аналіз переконливо свідчить: найефективніші моделі соціально-політичного маркетингу будуються на рівноправному партнерстві, а не підпорядкуванні. Держава може і має формувати стратегічні наративи і сприятливе регуляторне середовище, але громадянські актори повинні зберігати право на критичну позицію і самостійну ініціативу. Це не лише демократичний принцип – це й суто практична умова ефективності. Саме автономне громадянське суспільство здатне виконувати роль суспільного коректора, без якого жодна державна маркетингова стратегія не стане по-справжньому дієвою [16; 22].
Результати аналізу третього розділу підтверджують ключові гіпотези дослідження. Вплив соціально-політичного маркетингу на громадянське суспільство в Україні справді є неоднозначним, однак в умовах повномасштабного вторгнення він виявився переважно конструктивним, забезпечуючи безпрецедентну суспільну консолідацію. Кризові події підтвердили роль каталізаторів мобілізації; цифрові платформи докорінно змінили архітектуру публічної сфери; маркетинг набув інтегрованого характеру, об’єднавши державні, громадські та медійні зусилля. Водночас розроблені рекомендації окреслюють чіткий стратегічний вектор: перехід від мобілізаційного до реконструктивного типу маркетингу, розвиток медіаграмотності, зміцнення підзвітності і збереження автономії громадянського суспільства є обов’язковими умовами стійкого і демократичного розвитку.
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ВИСНОВКИ

За результатами проведеного дослідження можна сформулювати такі висновки.
1. Теоретико-методологічний аналіз засвідчив, що соціально-політичний маркетинг є синтетичним явищем, яке органічно поєднує інструменти соціального і політичного маркетингу та справляє помітний вплив на громадянські цінності й характер взаємодії з політичними інституціями. У хабермасівській традиції громадянське суспільство трактується як простір публічної комунікації, що виявляється особливо чутливим до маркетингового впливу. Цифровізація суттєво посилює цей вплив, відкриваючи нові можливості для горизонтальної мобілізації громадян.
2. Огляд стану наукової розробки проблеми виявив суттєву асиметрію: у зарубіжній науці накопичена розгалужена теоретична база для вивчення взаємодії соціально-політичного маркетингу та громадянського суспільства, тоді як в українській науці ця тема досі залишається недостатньо систематизованою. Серед очевидних прогалин – конкретні механізми маркетингового впливу на інституційну структуру громадянського суспільства і специфіка функціонування маркетингу в умовах збройного конфлікту. Саме ці питання стали основою емпіричної частини дослідження.
3. Вивчення передумов становлення соціально-політичного маркетингу в Україні показало, що його розвиток відбувався в складних умовах пострадянського транзиту, нерівномірної медіатизації суспільства і поступового формування незалежного НГО-сектору. Помаранчева революція 2004 року і Революція Гідності 2013–2014 років відіграли в цьому процесі визначальну роль: вони виступали каталізаторами масової громадянської мобілізації та сприяли освоєнню нових маркетингових інструментів широкими суспільними верствами.
4. Встановлено, що основними акторами соціально-політичного маркетингу у взаємодії з громадянським суспільством є держава, НГО, незалежні медіа та міжнародні організації. Механізми цієї взаємодії охоплюють кампанії адвокасі, краудфандинг, цифровий сторітелінг, фактчекінг і партиципаторні платформи. Найефективнішими виявляються моделі, що будуються на горизонтальному партнерстві між переліченими акторами, а не на вертикальному керуванні. Саме вони демонструють найвищий рівень громадянської довіри і найбільший мобілізаційний потенціал.
5. Проведений аналіз підтвердив основну гіпотезу дослідження: вплив соціально-політичного маркетингу на громадянське суспільство в Україні має амбівалентний характер. В умовах повномасштабного збройного вторгнення цей вплив виявився переважно конструктивним – він сприяв безпрецедентній консолідації суспільства, мобілізації волонтерського руху та формуванню стійкої національної ідентичності. Рівень волонтерської участі зріс із 20–22% до 57% дорослого населення, чого в новітній українській історії ще не траплялось. Водночас децентралізація цифрового медіапростору, зокрема домінування Telegram, залишає простір для маніпуляцій, що робить проблему медіаграмотності особливо актуальною.
6. Аналіз етапів розвитку громадянського суспільства у 2014–2022 роках зафіксував поступову, але послідовну трансформацію його інституційної структури під прямим і опосередкованим впливом соціально-політичного маркетингу. Виділено три етапи: мобілізаційний (2014–2015), інституціоналізації (2015–2019) і цифрового переформатування (2019–2022). Кожен із них відзначається специфічними маркетинговими інструментами і різним ступенем залученості громадян. Зафіксовано поступове переміщення громадянської активності з вуличних форм до цифрових платформ, що відповідає загальносвітовим тенденціям розвитку медіаактивізму.
7. Охарактеризовано п’ять ключових тенденцій впливу соціально-політичного маркетингу на громадянську активність в умовах повномасштабної війни: масовізація участі, цифровізація комунікацій, консолідація наративів, інтернаціоналізація маркетингових кампаній і синергія акторів. Особливо промовистим є феномен платформи United24, що зібрала понад 600 млн дол. США від громадян більш ніж 200 країн, наочно продемонструвавши потенціал цифрового маркетингу у мобілізації міжнародної солідарності та зміцненні міжнародної суб’єктності України.
8. Розроблено сценарний прогноз розвитку громадянського суспільства України під впливом соціально-політичного маркетингу на 2025–2030 роки, що охоплює оптимістичний, базовий і песимістичний варіанти. Реалізація оптимістичного сценарію, який передбачає стабілізацію волонтерського руху на рівні 35–40%, якісне зміцнення НГО-сектору та перехід від мобілізаційного до реконструктивного типу маркетингу, залежатиме від успішного завершення активної фази збройного конфлікту, прогресу в євроінтеграції та дієвості інституційних реформ.
9. За підсумками дослідження сформульовано шість практичних рекомендацій: цілеспрямований перехід від мобілізаційного до реконструктивного та реформаторського типу соціально-політичного маркетингу; розвиток системи медіаграмотності як обов’язкової складової державної комунікаційної стратегії; інституціоналізація механізмів партиципаторної демократії через цифрові платформи; впровадження стандартів прозорості та підзвітності у сфері публічного маркетингу; розбудова внутрішніх механізмів самофінансування НГО-сектору задля зменшення залежності від зовнішніх донорів; збереження і зміцнення автономії громадянського суспільства у відносинах із державою як неодмінної умови його дієвості.
Загалом проведене дослідження підтверджує ключову роль соціально-політичного маркетингу у розвитку громадянського суспільства сучасної України. В умовах екзистенційної загрози він став одним із головних механізмів суспільної самоорганізації та підтримки обороноздатності держави. Стратегічне завдання на перспективу – трансформувати накопичений мобілізаційний потенціал у стійкі інституційні форми громадянської активності, що забезпечать демократичний розвиток України у повоєнний час і в контексті євроінтеграції.
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