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КОМУНІКАЦІЙНІ СТРАТЕГІЇ СТІЙКОСТІ: УКРАЇНСЬКИЙ ДОСВІД 
СТВОРЕННЯ ЦІННОСТІ В УМОВАХ ВІЙНИ

Розвідку присвячено аналізу комунікаційних стратегій стійкості українських підприємств 
в умовах збройного конфлікту, зокрема ролі креативності у формуванні економічної та соці-
альної цінності. Аргументовано необхідність переосмислення традиційних підходів до від-
новлення конфліктних територій, які базуються переважно на зовнішній гуманітарній допо-
мозі, та появою нових моделей соціального підприємництва, що трансформують кризовий 
контекст у можливості для сталого розвитку через креативні комунікації.

Метою роботи є виявлення механізмів, за допомогою яких українські підприємства засто-
совують креативність для створення цінності в умовах воєнного конфлікту. 

У статті окреслено чотири ключові завдання: характеристика креативних комунікацій-
них практик; аналіз диференційованих стратегій взаємодії з різними групами стейкхолдерів; 
визначення креативності як базового елементу комунікаційної стратегії стійкості; форму-
вання практичних рекомендацій для компаній, які функціонують у конфліктних умовах.

Проаналізовано кейс проєкту «Мед мінних полів» компанії Kernel, що демонструє успішну 
інтеграцію креативності в комунікаційну стратегію, масштабне міжнародне медіаохо-
плення та значний соціальний і економічний ефект залучення та партнерства з міжнарод-
ними компаніями, а також визнання на Всесвітньому економічному форумі й отримання 
«Золотого Лева» на Каннському фестивалі.

Методи дослідження охоплювали аналіз документів, медіапублікацій, організаційних 
матеріалів та експертні інтерв’ю з учасниками проєкту. Теоретичною основою є інтегра-
ція теорії наративів, теорії соціального підприємництва, стейкхолдерської теорії та теорії 
надії.

Розроблено модель трансформації наративу від кризи до можливості та практичні реко-
мендації для бізнесів, котрі прагнуть вибудовувати ефективні комунікаційні стратегії стій-
кості в умовах збройного конфлікту.

Ключові слова: креативність, соціальні комунікації, комунікаційні стратегії, наратив, 
кризові ситуації.

Постановка проблеми. Сучасний світ харак-
теризується зростанням кількості воєнних кон-
фліктів (Україна, Іран, Пакистан та ін.), у зв’язку 
з чим країни переживають не лише гуманітарні 
катастрофи, а й руйнування економічних систем, 
знищення інфраструктури та дезінтеграцію соці-
альних зв’язків.

Традиційні підходи до економічного віднов-
лення конфліктних територій історично базува-
лися на моделі зовнішньої гуманітарної і фінан-
сової допомоги: міжнародні організації, урядові 
програми та благодійні фонди надавали ресурси 
для відбудови. Водночас останнє десятиліття 

засвідчило зміну ролі підприємництва в зонах 
воєнних дій. На відміну від традиційного бізнесу, 
який іноді покидає конфліктні території, і благо-
дійних організацій, які орієнтовані на надання 
короткострокової допомоги, підприємства ство-
рюють гібридні моделі, що поєднують економічну 
життєздатність із соціальним впливом. Ці ініціа-
тиви трансформують саму природу кризи в мож-
ливість сталого розвитку.

Особливу увагу привертає роль креативних 
комунікаційних стратегій в успіху таких підпри-
ємств. Нові соціальні ініціативи демонструють 
інший підхід: вони застосовують креативність під 
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час конфлікту, трансформації негативних асоціа-
цій у позитивні можливості та створення нарати-
вів надії замість наративів трагедії. Саме ця кому-
нікаційна стратегія дає їм змогу залучати не лише 
донорів, але й комерційних партнерів, споживачів, 
медіа та міжнародні платформи.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідження з аналізованої проблематики в інфор-
маційному просторі репрезентовані трьома реле-
вантними напрямами, які, проте, залишаються 
концептуально роз’єднаними: дослідженням 
соціального підприємництва, теорії комунікацій 
у кризових ситуаціях та вивченням ролі креатив-
ності в обмежених ресурсних середовищах.

Дослідники соціального підприємництва 
(Д. Борнштейн, С. Девіс, Дж. Мейр, І. Марті) тра-
диційно фокусувалися на аналізі бізнес-моделей, 
що створюють соціальну цінність поруч з еконо-
мічною. Теоретики концептуалізували соціальні 
підприємства як організації, що використовують 
ринкові механізми для розв’язання соціальних 
проблем. Утім, більшість досліджень зосереджена 
на постконфліктному відновленні, коли активна 
фаза протистояння завершена. Тож бракує систем-
ного розуміння того, як соціальні підприємства 
функціонують безпосередньо під час воєнних 
дій, коли інфраструктура зруйнована, логістика 
ускладнена, а ризики максимальні.

Теорія кризових комунікацій традиційно аналі-
зує, як організації реагують на раптові події – при-
родні катастрофи, техногенні аварії, репутаційні 
кризи. Науковці (А. Коулман, Р. Льюіс, Ф. Сайтел, 
Д.Фішман, О. Холсті, П. Брюс) вивчали стратегії 
відновлення довіри, управління інформаційними 
потоками та взаємодію із зацікавленими сторо-
нами, проте фокус цих досліджень зосереджений 
переважно на короткострокових кризових епізо-
дах та організаційній реакції на них. Тривалі кон-
флікти створюють якісно інший комунікаційний 
контекст: криза стає не епізодом, а середовищем 
змін діяльності.

Окрема ділянка досліджень присвячена гума-
нітарним проєктам і мобілізації підтримки для 
постраждалих регіонів. Ці праці засвідчують, що 
традиційні стратегії базуються на емоціях через 
сторителінг, що викликає розуміння підтримки та 
бажання допомогти. 

Дослідження з креативності традиційно розгля-
дали недостатність ресурсів як обмеження для інно-
ваційної діяльності. Проте останні дослідження 
виявляють парадоксальний ефект: за певних умов 
саме обмеження стимулюють креативність, змушу-
ючи організації шукати нестандартні рішення. 

Незважаючи на наявність низки досліджень 
у кожному з цих напрямів, наукові публікації 
засвідчують прогалину на перетині соціального 
підприємництва й креативних комунікацій у кон-
тексті збройних конфліктів.

По-перше, бракує розуміння того, як креа-
тивні комунікації функціонують у зонах воєнних 
дій. Більшість досліджень комунікаційних стра-
тегій підприємств проводилися в мирний час 
або в постконфліктні періоди. Активні бойові 
дії породжують інші виклики: медійний простір 
перенасичений трагічними новинами, що створює 
«втому від співчуття» в аудиторій; міжнародна 
увага нестабільна й конкурентна; рівень довіри до 
інформації невисокий через інформаційні війни. 
За таких умов комунікаційні стратегії повинні зна-
чно відрізнятися від тих, що задіяні в мирний час. 

По-друге, недостатньо досліджена роль креа-
тивності як стратегічного ресурсу в умовах кон-
флікту з обмеженням ресурсів. Соціальні підпри-
ємства в зонах ведення бойових дій стикаються 
з низкою обмежень: відсутністю фінансування, 
зруйнованою інфраструктурою, обмеженим 
доступом до ринків, втратою людського капіталу. 
За таких умов традиційні комунікаційні інстру-
менти не є достатньо ефективними. Натомість 
креативність стає одним із важливих стратегічних 
ресурсів.

По-третє, відсутня концептуалізація процесу 
трансформації наративу конфлікту в наратив мож-
ливості. Традиційні комунікації про конфліктні 
зони ґрунтуються на трагічному аспекті висвіт-
ленні подій: руйнування, жертви, гуманітарна 
криза. Проте нові соціальні підприємства демон-
струють здатність змінювати цей наратив: заміно-
вана земля стає джерелом унікального продукту, 
обмеження перетворюються на інновації, криза – 
на можливість для системної трансформації. Саме 
механізми цієї трансформації наративу в локальну 
ідентичність шляхом глобального комунікаційного 
меседжу залишаються недостатньо дослідженими. 

Постановка завдання. На підставі викладе-
ного вище метою розвідки є виявлення комуні-
каційних стратегій стійкості, а саме як українські 
підприємства використовують креативність для 
створення економічної та соціальної цінності 
в умовах воєнного конфлікту.

Для реалізації мети поставлено такі завдання:
–– описати креативні комунікаційні практики 

українських підприємств для зміцнення стійкості 
в умовах збройного конфлікту;

–– проаналізувати, як українські соціальні під-
приємства вибудовують диференційовані комуні-
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каційні стратегії зі стейкхолдерами – локальними 
спільнотами, міжнародними споживачами, комер-
ційними партнерами, медіа, донорськими органі-
заціями та політичними інституціями;

–– охарактеризувати креативність як основу 
комунікаційної стратегії стійкості;

–– розробити практично орієнтовані рекомен-
дації для компаній щодо застосування ефектив-
них комунікаційних стратегій стійкості в умовах 
збройного конфлікту.

Для досягнення поставленої мети дослідження 
обрано проєкт «Мед мінних полів» компанії Кер-
нел – новаторську ініціативу, що дає змогу ферме-
рам заробляти кошти для розмінування власних 
земель завдяки створенню унікального бренду 
меду від бджіл, які збирають його на замінова-
них територіях. Цей кейс демонструє таке медіа-
охоплення: понад 600 міжнародних медіапубліка-
цій з нульовим рекламним бюджетом, залучення 
понад 1,5 мільйона євро, партнерство з глобаль-
ними компаніями, визнання на Всесвітньому еко-
номічному форумі та престижні міжнародні наго-
роди в галузі креативних комунікацій [6].

Дослідження поєднує такі методи збирання 
даних: детальний аналіз кейсу «Мед мінних 
полів» на основі документів, публікацій і матері-
алів організацій та експертних інтерв’ю з креато-
рами проєкту, партнерами та експертами для розу-
міння процесів ухвалення комунікаційних рішень. 

Виклад основного матеріалу. Для аналізу 
комунікаційних стратегій стійкості українських 
соціальних підприємств в умовах воєнного кон-
флікту дослідники синтезують чотири теоретичні 
напрями: теорію наративів, теорію соціального 
підприємництва, стейкхолдерську теорію та тео-
рію надії. Інтеграція цих теоретичних напрямів 
дає змогу створити цілісне розуміння того, як кре-
ативні комунікації функціонують у кризових ситу-
аціях, зміцнюючи стійкість підприємств і посилю-
ючи значущість нації у світі.

Теорія наративів постулює, що людський досвід 
організується та осмислюється через історії, які 
ми розповідаємо собі та іншим (Fisher; Bruner). 
Наративи функціонують не просто як засіб пере-
давання інформації, а як фундаментальний меха-
нізм конструювання реальності та надання значу-
щості подіям (B. Polkinghorn). 

Дослідники (Green & Brock) описують 
наратив як процес, у якому реципієнт емоційно та 
когнітивно занурюється в історію. Ця концепція 
пояснює, чому добре сконструйовані наративи 
можуть бути потужнішими за логічні аргументи 
для впливу на переконання й поведінку.

У контексті кризових і конфліктних ситуацій 
теорія наративів набуває особливого значення. 
Зокрема, багато дослідників наративів доводять, 
що історії про конфлікт формують не лише те, як 
люди розуміють минуле, а й які можливості вони 
вбачають у майбутньому (Wiesel). 

На думку авторів цього дослідження, теорія 
наративів створює основу для розуміння того, 
як підприємства трансформують історії про кон-
флікт: від наративів руйнування до наративів від-
будови, від пасивної допомоги до активних змін.

Соціальне підприємництво як феномен і галузь 
наукового дослідження отримало систематичну 
концептуалізацію у працях Г.  Діза (Dees), який 
визначив «соціальних підприємців як агентів 
змін», котрі спрямовують свою активність на:

–– прийняття місії створення та підтримки соці-
альної цінності;

–– залучення у процес інновацій, адаптації та 
навчання;

–– прийняття сміливих рішень, не обмежую-
чись наявними ресурсами;

–– демонстрацію високої відповідальність 
перед спільнотами [10].

Діз особливо наголошує на ролі ресурсної 
винахідливості соціальних підприємців – їхньої 
здатності досягати цілей з обмеженими ресурсами 
завдяки креативності, партнерству та мобілізації 
нетрадиційних активів. 

Також важливо відзначити, що низка дослідни-
ків надають соціальному підприємництву гібрид-
ності – необхідності балансування між соціальною 
та комерційною цінністю [15; 9] і діяльністю в умо-
вах ресурсних обмежень і нестабільності (Zahra et 
al.,), підкреслюючи, що саме кризовий контекст 
може стимулювати підприємницькі інновації. 

Цей закордонний аспект досліджень створює 
основу для розуміння того, як саме українські під-
приємства конструюють гібридні бізнес-моделі, що 
одночасно створюють економічну стійкість і соці-
альний вплив, використовуючи креативність як 
стратегічний ресурс в умовах кризових ситуацій.

Стейкхолдерська теорія Р.  Е.  Фрімена [12] 
аналізує діяльність стейкхолдерів (постачальни-
ків, споживачів, працівників, учасників спільнот, 
урядовців та представників інших груп) і роботу 
з ними як інструмент, який дає змогу підвищувати 
ділову репутацію бізнесу та встановлювати ефек-
тивні відносини з усіма зацікавленим особами.

Варто відзначити, що концепція спільного 
формування цінності для зацікавлених сто-
рін (stakeholder value co-creation) розроблена 
К.  К.  Прахаладом і В.  Рамасвамі (Prahalad & 
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Ramaswamy). Автори стверджують, що в сучасній 
економіці цінність не одностороння для спожи-
вачів – вона спільно створюється у процесі вза-
ємодії та діалогу між організацією та стейкхолде-
рами [15].

К.  Діркс та Д.  Феррін (Dirks & Ferrin) поси-
люють наукову літературу дослідженнями про 
побудову довіри зі стейкхолдерами в умовах 
невизначеності та кризи, доводячи, що в кризо-
вих ситуаціях соціальні підприємства повинні 
ретельно будувати комунікаційні стратегії, які 
демонструють автентичність, прозорість і справ-
жню прихильність своїй місії [11].

Стейкхолдерська теорія Фрімена допомагає 
українським соціальним підприємствам вибудо-
вувати диференційовані комунікаційні стратегії 
для різних груп – від локальних фермерів до між-
народних споживачів, від комерційних партне-
рів до політичних інституцій, – залучаючи їх до 
створення наративів та побудови довіри в умовах 
невизначеності.

У своїй теорії надії Ч. Снайдер розробив кон-
цептуалізацію надії як когнітивного процесу, що 
включає мислення, спрямоване на мету, мислення, 
спрямоване на планування шляхів досягнення 
цілей, і агентне мислення – усвідомлення власної 
здатності діяти, досягати цілей та долати пере-
шкоди. Працівники з високим рівнем надії не про-
сто бажають позитивного результату – вони бачать 
конкретні шляхи його досягнення та вірять у свою 
здатність їх реалізувати [17].

У комунікаційному контексті надія функціонує 
як потужний риторичний і мотиваційний ресурс. 
В. МакГір (McGeer) [13] аналізує надію як форму 
комунікації, яка не просто описує бажане май-
бутнє, але й спонукає слухачів стати учасниками 
створення цього майбутнього. 

На думку авторів дослідження, теорія надії 
інтегрується в комунікації українських підпри-
ємств, що дає змогу поширити надію через баланс 
між визнанням реальності війни та демонстра-
цією конкретних шляхів трансформації, створю-
ючи наративи, які мотивують до дії як локальні 
спільноти, так і міжнародну аудиторію.

Варто зазначити, що під «комунікаційною 
стратегією розуміється система координат кам-
панії, мета якої – побудувати ефективний обмін 
інформацією із цільовими сегментами аудито-
рії для розвʼязання бізнесових і маркетингових 
завдань, зокрема збільшення лояльності, просу-
вання бренду компанії та отримання зворотного 
зв’язку» [1]. Також авторка акцентує, що «комуні-
кація бренду у воєнний час дуже схожа на прогу-

лянку мінним полем, де один хибний крок убік із 
наміченого шляху, неточний меседж, чи навпаки 
його відсутність через страх несприйняття ауди-
торією поганих новин може врятувати життя ком-
панії» [1].

Натомість А. Коулман зазначає, що «готовність 
до кризи є необхідною для кожної організації, ком-
панії або бренду. Боротьба із кризою вимагає все-
бічного погляду та специфічного набору навичок 
порівняно з щоденною комунікацією. Стратегія 
кризової комунікації має передбачати великі еле-
менти, як процеси і заходи, яких буде вжито…» 
[3, с. 39]. Слушною вважаємо думку авторки про 
те, що «кожна кризова ситуація є унікальною. 
Лідер комунікації – це професіонал, який задасть 
стратегію та дотримуватиметься її в процесі пере-
гляду, поки ситуація розвиватиметься» [3, с. 31].

Ми також поділяємо думку А. Коулман про те, 
що «створення стійкості є важливим елементом 
успішної реакції на кризу» [3, с. 31]. Науковиця 
особливо наголошує на сучасних особливостях 
криз: «Ми живемо не лише в реальному світі, 
а й у віртуальному, і бренди та бізнес-структури 
мають бути спроможними впоратися з кризами, 
які трапляються в обох світах» [3, с. 45].

Синтез перерахованих чотирьох напрямів дає 
змогу сформулювати ключову гіпотезу дослі-
дження: в умовах воєнного конфлікту відбувається 
зміна традиційної послідовності комунікаційного 
процесу від моделі медіа → креатив до моделі 
креатив → медіа. Якщо у звичайних ринкових 
умовах організації спочатку купують медіапростір 
і потім створюють креативний контент для про-
моції, то в кризових умовах креативна ідея сама 
генерує медіаохоплення через резонансність та 
новинну цінність, трансформуючи креативність 
у стратегічний ресурс.

Проілюструємо викладене вище прикладом 
українського кейсу «Мед мінних полів», реалізо-
ваного агрокомпанією Kernel у партнерстві з кре-
ативною агенцією Saatchi & Saatchi Ukraine та 
іншими стейкхолдерами, що є інноваційною ініці-
ативою соціального підприємництва. 

У проєкті «Мед мінних полів» втілена місія 
компанії Kernel, яка ставить за мету перетворю-
вати складні виробничі ситуації на можливості 
для потенційного розвитку. На основі практичних 
інновацій цей проєкт допомагає фермерам отри-
мувати стабільні прибутки й очищати їхні землі 
від мін, підтримувати громади завдяки поєднанню 
новітніх технологій із традиційним бджільни-
цтвом. Практична користь проєкту полягає в тому, 
що він створює умови для безпечної роботи 
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фермерів, отримання прибутку й повернення до 
традиційної сільськогосподарської діяльності. 
Внаслідок цього помітно активізується регіо-
нальна економіка й, відповідно, стабілізується 
продовольче забезпечення проблемних терито-
рій. Компанія сконцентрувалася на вирощуванні 
медоносних культур, що сприяє підтримуванню 
біорізноманіття регіонів ті їхніх екосистем. Тож 
проєкт «Мед мінних полів» компанії Kernel може 
слугувати прикладом позитивного впливу кон-
кретної компанії, її проєктів на окремі громади та 
їхніх мешканців з урахуванням множинних еколо-
гічних проблем територій, наближених до місць 
ведення бойових дій.

Головна мета зазначеного проєкту – реінтегра-
ція фермерських господарств і фермерів, чиї сіль-
ськогосподарські угіддя зазнали значних пошко-
джень внаслідок ведення воєнних дій (зокрема 
мінування полів), і створення умов для отримання 
прибутків від деокупації та розмінування цих 
земель без ризиків для життя громадян. Запропо-
нована бізнес-модель дає можливість трансфор-
мувати фермерів на бджолярів завдяки застосу-
ванню безпілотних літальних апаратів і бджіл для 
безпечного відродження мінних полів для заго-
тівлі меду й продуктів бджільництва. 

Упровадження бізнес-моделі передбачало 
надання доступу всіх її учасників до спеціаль-
ного міксу насіння, призначеного для висівання 
в несприятливих умовах; до особливих моделей 
вуликів, сконструйованих з урахуванням можли-
вої небезпеки. Фермерам було надано всі права 
на бренд «Мед мінних полів», дизайн пакування 
продукту, партнерські зв’язки з роздрібними тор-
говельними мережами й можливість розширення 
такої співпраці. Із часом, після завершення про-
цесу розмінування цих угідь, фермери матимуть 
змогу повернутися до звичних методів ведення 
агробізнесу. Проте на сьогодні саме цей проєкт 
покликаний компенсувати економічні збитки фер-
мерів, сприяти розмінуванню й очищенню сіль-
ськогосподарських земель, підтримці громад, що 
перебувають на наближених до зони бойових дій 
територіях.

В основу стратегії проєкту було закладено 
створення бюджетної бізнес-моделі для ферме-
рів і розроблення нестандартного продукту, здат-
ного викликати широкий суспільний резонанс без 
суттєвих капіталовкладень. Таким унікальним 
продуктом став мед, зібраний із мінних полів. 
Завдяки синтезу сучасних технологій, як-от дро-
нів, із природними процесами, зокрема збиранням 
меду, був створений проєкт, який набув популяр-

ності без надмірних рекламних зусиль. Нестан-
дартність і новизна проєкту забезпечили йому 
медійний розголос не лише в Україні, а й далеко 
за її межами, привернули увагу й зацікавленість 
широкої громадськості. Зі свого боку, трансформа-
ція небезпечних мінних полів у медоносні угіддя 
дало змогу фермерам створити нові виробничі 
потужності, що приносять прибуток без жодного 
ризику для життя і здоров’я виробників, дають 
можливість вкладати зароблені кошти в розміну-
вання й очищення сільськогосподарських полів. 
Втілення проєкту відбулося завдяки креативності 
його розробників та їхнім культурним особливос-
тям, що засвідчує, що з будь-якого глухого кута 
завжди можна знайти вихід. Тож розроблена ком-
панією Kernel бізнес-модель була спрямована на 
розв’язання кількох нагальних, життєво важливих 
проблем: перетворення небезпечних для будь-якої 
діяльності замінованих українських земель у при-
буткові, здатні приносити користь; повернення 
фермерів, що постраждали матеріально, зокрема 
й фінансово, до активної сільськогосподарської 
діяльності через часткову зміну напряму діяль-
ності із землеробства на бджільництво; фінансу-
вання розмінування небезпечних аграрних угідь за 
рахунок отриманих від бджільництва прибутків; і, 
зрештою, у такий спосіб прискорення повернення 
фермерів до звичного традиційного землеробства. 
Утілення цієї інноваційної бізнес-ідеї дало змогу 
активізувати громади, залучити мешканців цих 
територій до активної діяльності.

Реалізація цього проєкту складалася з двох 
основних компонентів. Перший мав технічний 
характер і полягав в обстеженні полів за допо-
могою безпілотних апаратів, внесенні добрив та 
висіванні насіння медоносних рослин на мінних 
полях. Також цей етап передбачав розміщення 
вуликів на безпечних територіях. Другим ком-
понентом проєкту була власне бізнес-модель, 
яка давала змогу фермерам заробляти кошти для 
розмінування й очищення аграрних угідь, для 
їх повернення в активне сільськогосподарське 
виробництво.

Варто відзначити піар-кампанію проєкту від 
Kernel, результатом якої стало 200 млн переглядів 
і понад 600 публікацій у світових медіа. Наслід-
ком такого успіху стала не лише участь у міжна-
родних заходах, а й значна кількість нагород за 
доволі короткий період функціонування проєкту – 
від осені 2023 р. Так, як визнання креативності 
й успішності проєкту слід вважати здобуті такі 
престижні нагороди: «Золотого Лева» в категорії 
«Цілі сталого розвитку: гідна праця та економічне 
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зростання» та «Бронзового Лева» в категорії «Кре-
ативна комерція: корпоративна мета і соціальна 
відповідальність»  на Каннському міжнародному 
фестивалі креативності 2025 р.; гран-прі Київ-
ського міжнародного фестивалю реклами 2025 р. 
в блоці «Social Goals Contests».

Ми пропонуємо схематично продемонструвати 
цей кейс авторською концептуальною моделлю 
(рис. 2).

Рис. 1. Кейс «Мед мінних полів» для Каннського міжнародного фестивалю креативності

https://www.lovethework.com/en/work/entries/minefield-honey-harvesting-hope-755960

Така модель демонструє послідовну траєк-
торію переходу кризи в можливість через кре-
ативні комунікаційні стратегії. Модель почина-
ється з визнання реальності на етапі 1: до війни 
українська земля годувала 400 мільйонів людей. 
Сьогодні – це найбільш замінована територія на 
планеті, мешканці якої вибудовують довіру через 
чесність та конкретизацію проблеми через люд-
ський досвід. 

Рис. 2. Концептуальна модель трансформації наративу від кризи до можливості  
(на прикладі проєкту «Мед мінних полів»)
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Етап 2: «Територія України, яка зараз заміно-
вана, дорівнює площі майже двох Португалій, 
і вона не може використовуватися для вирощування 
агропродукції. Ця проблема реально впливає на 
весь світ і на українського фермера, який є нашим 
партнером», – зазначає Катерина Співакова, дирек-
тор із комунікацій та GR Kernel, підкреслюючи, 
що це створює емоційну необхідність ухвалення 
рішення. Креативний інсайт є етапом 3, оскільки 
бджоли можуть працювати там, де не можуть люди, 
що трансформує обмеження у можливість.

Наступні етапи матеріалізують наратив через 
конкретний продукт. Етап 4: мед мінних полів 
з петриківським розписом презентують по всьому 
світу. «Я возила цей мед і у Вашингтон, і в Давос 
на міжнародні події, учасники яких можуть безпо-
середньо долучатися та приймати рішення щодо 
підтримки України, і можу сказати, що сторите-
лінг навколо цього проєкту дійсно їх «чіпляє». На 
цій баночці з медом є QR-код, який веде на web-
сторінку з деталями запиту про розмінування та 
з описом ситуації. І це дійсно створює той необ-
хідний ефект: дивує креативним, виваженим, спо-
кійним, але наполегливим підходом до запитів про 
допомогу», – зазначає Катерина Співакова, дирек-
тор з комунікацій та GR Kernel.

Етап 5 демонструє конкретні результати про-
єкту: «Те, що ми могли «виміряти» на першому 
етапі реалізації і встановити як маркетингову 
мету, – це, дійсно, охоплення аудиторії, щоби 
про проєкт дізналось якомога більше людей. До 
цього часу у «світовому етері» вже відчувалася 
певна «втома» від теми війни та її наративів, тому 
потрібно було шукати нові формати для продо-
вження діалогу зі світовими ЗМІ», – підсумовує 
Тетяна Сливко, директор Saatchi&Saatchi Ukraine.

На фінальному етапі локальний приклад медо-
вого продукту масштабується до моделі націо-
нального та глобального відновлення. Ключовий 
меседж моделі полягає в тому, що найбільша про-
блема стає найсильнішою історією: саме серйоз-
ність виклику (замінування) робить наратив потуж-
ним, генеруючи не просто підтримку продукту, 
а українську модель стійкості через креативність.

Висновки. На прикладі дослідження комуні-
каційних стратегій стійкості бізнес-проєкту «Мед 
мінних полів» від компанії Kernel продемонстро-
вано значущість креативності у функціонуванні 
й відбудові українських підприємств в умовах 
воєнних дій.

У зазначеному проєкті «Мед мінних полів» 
показані можливості компенсування втрачених 
традиційних ресурсів за допомогою унікальності 

наративу: всуціль заміновані сільськогосподарські 
угіддя не залишаються непосильним тягарем їхніх 
власників, а перетворюються на джерело непо-
вторного продукту. Креативність може виявля-
тися різними способами, зокрема в аналізованому 
продукті використано культурні символи, напри-
клад, петриківський розпис як ознаку української 
автентичності зі збереженням міжнародної прива-
бливості; використання сучасних технологій (без-
пілотних літальних апаратів) як компонентів нара-
тиву про інноваційність, із залученням QR-кодів 
для доступу до деталізованого викладу проблеми 
розмінування. За результатами дослідження дохо-
димо висновку, що в умовах воєнного конфлікту 
креативність реалізується не як додатковий, дру-
горядний засіб, а як стратегічний ресурс, який дає 
змогу досягати масштабного медіаохоплення. 

Проведене дослідження довело, що успішні 
українські компанії здатні створювати індивіду-
алізовані й водночас злагоджені наративи, спря-
мовані на різні аудиторії: для місцевих фермерів 
акцент зроблений на економічних можливостях 
і відновленні субʼєктності; для закордонних спо-
живачів – на унікальності продукту та можливості 
соціального впливу через купівлю і споживання; 
для торговельних партнерів – на інноваційності 
створеної бізнес-моделі та перспективах соці-
ально відповідального позиціонування; для мас-
медіа – на нестандартності й новизні проєкту; для 
політичних організацій – на можливості масшта-
бування моделі та її альтернативності усталеним 
підходам до післявоєнного відновлення. За умов 
інформаційної війни довіру можна побудувати на 
основі прозорості, тобто чесного зазначення похо-
дження продукту із замінованих територій; автен-
тичності – залучення традиційних культурних 
кодів та доказовості – точно зазначених результа-
тів розмінування.

На наше переконання, креативності в ана-
лізованому кейсі відведена функція трансфор-
мації наративу з катастрофи до можливості, від 
звернення по допомогу до розробленого іннова-
ційного проєкту. Запропонована бізнес-модель 
доводить, що за допомогою креативної комуні-
кації демонструється незламність українського 
народу й підприємців зокрема, а не тільки спосіб 
підтримати конкретний продукт. Підтверджен-
ням цього є визнання українського проєкту «Мед 
мінних полів» на найпрестижніших міжнародних 
зібраннях (на Всесвітньому економічному форумі, 
Каннському фестивалі креативності з отриманням 
«Золотого Лева», на Київському міжнародному 
фестивалі реклами зі здобуттям гран-прі).
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Спираючись на результати дослідження, 
можемо виокремити такі головні рекомендації: 
потрібно трансформувати обмеження в пере-
ваги, дотримуватися балансу між прийняттям 
кризи і пошуком конструктивних рішень, інте-
грувати культурну національну автентичність 
у глобальну комунікацію, створювати спільні зі 
стейкхолдерами наративи, розширювати медіао-
хоплення на основі креативності та демонстрації 
здобутих результатів. Практична цінність наведе-
них рекомендацій поширюється не лише на укра-

їнські підприємства, а й на установи в будь-яких 
зонах воєнних конфліктів у світі, даючи змогу 
вибудовувати довготривалі, прозорі й ефективні 
комунікації.

Проведене дослідження не є вичерпним і оста-
точним, воно відкриває перспективи для подаль-
шого фахового аналізу комунікаційних стратегій 
стійкості, що виявляються в різних конфліктних 
контекстах та розроблення шкали оцінювання 
ефективності таких стратегій у різних галузях 
народного господарства.
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The article is devoted to the study of communication strategies for the sustainability of Ukrainian companies 
in the context of armed conflict, in particular the role of creativity in shaping economic and social value. The 
relevance of the study is determined by the need to rethink traditional approaches to the restoration of conflict 
territories, which are based mainly on external humanitarian aid, and the emergence of new models of social 
entrepreneurship that transform the crisis context into opportunities for sustainable development through 
creative communications.

The aim of this work is to identify the mechanisms by which Ukrainian enterprises use creativity to create 
value in conditions of active conflict. 

The article outlines four key tasks: characterizing creative communication practices; analyzing 
differentiated strategies for interacting with different stakeholder groups; defining creativity as a basic element 
of a communication strategy for sustainability; and developing practical recommendations for companies 
operating in conflict conditions.

The study is based on an analysis of Kernel’s “Minefields honey” project, which demonstrates the successful 
integration of creativity into communication strategy, extensive international media coverage, and significant 
social and economic impact of engagement and partnership with international companies, as well as recognition 
at the World Economic Forum and the Golden Lion award at the Cannes Festival.

The methodology includes analysis of documents, media publications, organizational materials, and expert 
interviews with project participants. The theoretical framework is based on the integration of narrative theory, 
social entrepreneurship theory, stakeholder theory, and hope theory.

The research results include the development of a model for transforming narratives from crisis to opportunity, 
and practical recommendations for businesses seeking to build effective sustainability communication 
strategies in the context of armed conflict.
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