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ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ  
РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ТРАНСФОРМАЦІЇ, 

ЕКОНОМІКО-ПОЛІТИЧНИХ ЗМІН ТА ВОЄННОГО ЧАСУ

FEATURES OF THE FORMATION OF THE MARKETING STRATEGY  
FOR THE DEVELOPMENT OF THE ENTERPRISE UNDER THE CONDITIONS 
OF DIGITAL TRANSFORMATION, ECONOMIC AND POLITICAL CHANGES 

AND WAR TIME

Анотація. Дана стаття присвячена проблематиці формування маркетингової стратегії підприємства одночасно 
в досить складних умовах цифрової трансформації, економіко-політичних змін та воєнного часу. Зрозуміло, що цифро-
ва трансформація в даному контексті є позитивним рушієм, який прискорює збір інформації та реагування на динаміку 
ринкової кон’юнктури. Проте на цьому позитивні зміни закінчуються, оскільки на даний час в Україні економіко-полі-
тичні зміни зумовлені саме життям в умовах воєнного часу, складністю планування та формування перспектив розви-
тку. Практично вся економіка працює на потреби Перемоги і відповідно формувати маркетингові стратегії розвитку 
для вітчизняних підприємств надзвичайно складно. Дані процеси ускладнюються ще й розбитою інфраструктурою 
окремих регіонів. Підприємства, що займаються виготовленням будівельних матеріалів або є їх постачальниками мо-
жуть сформувати лише асортиментну стратегію, проте досить важко її прив’язати до якогось часового вимірника. 
Автори вважають, що оскільки маркетингова стратегія вітчизняного підприємства базується на значній кількості 
інформації (щоб врахувати всі тренди та динаміку), то, відповідно, цифровізація сприятиме формуванню як реального 
асортименту, так і складанню реальна транспортна карта для доставки продукції споживачам, і вивчення потреб 
споживачів, формування сегментної групи тощо. Формувати інформаційний масив маркетингових даних дійсно стало 
легше та швидше, а ті підприємства, які підтримують цифрову трансформацію на практиці, будуть здатний вра-
ховувати не тільки потреби споживачів, а й фактори економічних, політичних і військових змін. Автори визначили, 
що при формуванні маркетингової стратегії проблема виникає не лише у складній економічній та політичній ситуації 
та воєнному стані в державі, а й у швидкій зміні трендів, потреб, зміні цифрових платформ. Якщо компанія не вміє 
швидко реагувати на зміни, не використовує гнучкі підходи до ведення бізнесу та не застосовує інноваційні цифрові 
технології, вона не тільки не зможе сформувати маркетингову стратегію, але й буде приречена на зникнення ринку.

Ключові слова: маркетинг, маркетингова стратегія, стратегія розвитку, цифровізація, цифрова трансформація, 
економіко-політичні зміни, воєнний час. 
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Summary. This article is devoted to the problems of forming the company's marketing strategy at the same time in rather 
complex conditions of digital transformation, economic and political changes and wartime. It is clear that digital transforma-
tion in this context is a positive driver that accelerates the collection of information and response to the dynamics of the market 
situation. However, the positive changes end there, because currently, economic and political changes in Ukraine are caused 
by life in wartime conditions, the complexity of planning and the formation of development prospects. Practically the entire 
economy works for the needs of Victory, and accordingly it is extremely difficult to form marketing strategies of development for 
domestic enterprises. These processes are also complicated by the broken infrastructure of individual regions. Enterprises that 
manufacture building materials or are their suppliers can only form an assortment strategy, but it is quite difficult to tie it to 
some time frame. The authors believe that since the marketing strategy of a domestic enterprise is based on a significant amount 
of information (to take into account all trends and dynamics), then, accordingly, digitalization will contribute to the formation 
of both an actual assortment and the compilation of a real transport map for delivering products to consumers, and the study of 
consumer needs and the formation segment group, etc. It really became easier and faster to form an information array of mar-
keting data, and those enterprises that support digital transformation in practice will be able to take into account not only the 
needs of consumers, but also the factors of economic, political and military changes. The authors determined that when forming 
a marketing strategy, a problem arises not only in the difficult economic and political situation and the state of war in the state, 
but also in the rapid change of trends, needs, and the change of digital platforms. If the company does not know how to quickly 
respond to changes, does not use flexible approaches to doing business and does not apply innovative digital technologies, it will 
not only be unable to form a marketing strategy, but will also be doomed to disappear from the market.

Keywords: marketing, marketing strategy, development strategy, digitalization, digital transformation, economic and  
political changes, wartime.

Постановка проблеми у загальному вигляді. 
Найважче формувати стратегію розвитку бізнесу саме 
в часи невизначеності, оскільки воєнний час та еко-
номічні диспропорції не дають в повній мірі оцінити 
наявну ситуацію на ринку, провести точний моніто-
ринг стану попиту та пропозиції в окремих регіонах 
(особливо зміна окупованих на деокуповані), прак-
тично неможливо спрогнозувати потенційний попит 
на окремі групи товарів тощо. Саме тому тема дослі-
дження є актуальною та своєчасною.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вже 
досить багато часу значна кількість науковців займа-
ються проблематикою стратегічного маркетингу. Зна-
чна плеяда вітчизняних та зарубіжних вчених здій-
снюють дослідження у цій сфері. Основними на нашу 
думку, варто виділити праці вітчизняних дослідників 
Бабаченка Л. [1], Смоленюка П. [2], Шульги А. [3], 
Корнієнко Т. [4], Фіщука Б., Жевего В., Войтенка О. 
[5] та інших вчених. Проте проблема формування мар-
кетингової стратегії в умовах цифрової трансформа-
ції, воєнного часу та економіко-політичних змін стала 
актуальною не так давно і на даний час виникає досить 
багато нових чинників та умов, що зумовлюють необ-
хідність подальших досліджень. 

Мета статті. Дана стаття присвячена проблемі та 
пошуку альтернативних шляхів формування маркетин-
гової стратегії підприємства в умовах воєнних дій та 
економіко-політичних змін. Автори прагнуть запропо-
нувати уніфікований алгоритм врахування усіх мож-
ливих перспектив та негативних наслідків цифрової 
трансформації при розробленні стратегії. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Про-
блема формування маркетингової стратегії для бізнесу 
будь-якої форми власності чи спрямування є актуаль-
ної в умовах діджитал економіки та економіко-полі-
тичних змін. Ми вважаємо, що в умовах цифровізації 
економіки можна ототожнювати поняття «маркетин-
гова стратегія в умовах цифрової трансформації» та 
«цифрова маркетингова стратегія». Саме цифрова мар-
кетингова стратегія дозволяє бізнесу використовувати 
свої сильні сторони, приховувати чи вирішувати наявні 
проблеми, або взагалі їх уникнути. 

Досить непривабливі події останніх років – панде-
мія та повномасштабне вторгнення створили досить 
важкі умови для розвитку ринків. Актуальність та необ-

хідність цифрової трансформації в лютому 2022 року 
стало на часі ще з більшою силою, адже лише ті під-
приємства, які у своїй діяльності використовували 
цифрові технології у постачанні, виробництві, збуті чи 
транспортуванні змогли певним чином залишитись на 
ринку та налагодити свою діяльність у нових умовах 
господарювання. 

Однією з основних переваг діджиталізації є підви-
щення ефективності бізнеспроцесів, що полягає у мож-
ливості автоматизувати більшість операцій та дій для 
забезпечення швидкість та точність виконання завдань. 
Застосування цифрових технологій у бізнесі дозволяє 
значно скоротити час на виконання завдань, зменшити 
витрати на робочу силу та матеріали, а також збіль-
шити продуктивність [6].

Щодо процесу формування маркетингової стратегії, 
то цифрова трансформація дає бізнесу значно більші 
можливості щодо отримання масиву інформації, роз-
ширення цільової клієнтської аудиторії, формування 
пакету послуг та доведення цієї інформації до спожи-
вача, відслідковування часу та місця доставки тощо. 
Цифрова трансформація дозволяє підприємствам про-
сувати свої продукти та послуги на більш широкій 
аудиторії та забезпечує можливість взаємодії зі спожи-
вачами в режимі реального часу. 

На нашу думку, при формуванні маркетингової 
стратегії бізнесу в умовах цифрової трансформації 
варто зосередити увагу на тому, що з’явилась можли-
вість використання більшого масиву інформації, як 
альтернативний напрямок розвитку бізнесу можна роз-
глядати створення Інтернет або віртуальних магазинів, 
здійснення діяльності з використання інформаційних 
та телекомунікаційних технологій. 

Таким чином, необхідно враховувати той аспект, що 
практично весь маркетинг на даний час є цифровим і 
при формуванні стратегії варто використовувати весь 
спектр переваг цифровізації, що полегшує доступ до 
ринків сировини, продукції та послуг, комунікативні 
процеси зі споживачами, підвищення величини його 
лояльності і як наслідок – збільшення обсягів реалі-
зації продукції. Формування сучасної маркетингової 
стратегії в умовах цифрового суспільства дозволяє 
використовувати дані про своїх клієнтів, що формує 
правильну товарну політику та налагоджує взаємодію 
зі своїми клієнтами на більш персоналізованому рівні.
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Формування маркетингової стратегії в так званих 
складних умовах, на нашу думку, вимагає від підпри-
ємства дотримання наступних вимог:

1) ретельний та комплексний аналіз внутрішнього 
та зовнішнього середовищ, оскільки їх динамічність 
в умовах воєнного часу та економіко-політичних змін 
досить важко передбачити;

2) оцінювання рівня ефективності внутрішньої 
структури підприємства та ефективність існуючої 
стратегії;

3) аналіз чинників стану та тенденцій розвитку 
ринку функціонування підприємства, формування аль-
тернативних варіантів можливих стратегій;

4) при формуванні маркетингової стратегії необ-
хідно здійснити її узгодження з технологічною, фінан-
совою, соціальною, управлінською, кадровою та ін. 
стратегіями бізнесу;

5) розробка маркетингової стратегії в складних чи 
специфічних умовах передбачає вибір базової стратегії, 
як правило товарно-ринкової, з метою її коригування;

6) підприємства повинні розглянути стратегічне 
планування комунікаційної політики та залучення 
додаткової інформації про покупців для інформування 
своїх маркетингових рішень.

Після формування маркетингової стратегії варто 
здійснити моніторинг ринку, щоб пересвідчитись у 
тому, що саме достовірна та актуальна інформація була 
використана при роботі над стратегією, особливо в 
умовах воєнного часу чи економіко-політичних змін. 
Моніторинг дозволить пересвідчитись у конкурентних 
позиціях та ефективності плану реалізації стратегії.

Маркетингова стратегія підприємства може суттєво 
відрізнятися в умовах війни або воєнного стану порів-
няно з мирним часом. У складних умовах воєнного стану 
підприємствам може доводитися частково або повністю 
змінювати маркетингову стратегію з метою адаптації до 
нових реалій та забезпечення виживання [7].

Рівень впливу воєнного стану може бути різним та 
достатньо складним. Кожна компанія на такий вплив 
реагує по-різному, в залежності від своїх пріоритетів, 
рівня конкурентоспроможності, ринків функціону-
вання тощо. Розробка маркетингової стратегії в даному 
контексті значно ускладняється необхідністю моніто-
рингу не лише ринків чи споживачів, але й конкрет-
них умов та контексту функціонування самого бізнесу. 
Подекуди отримати інформацію про зміну ситуації на 
певному ринку чи регіоні стає досить проблематичним, 
а формувати стратегію без використання достовірної 
інформації – це практично самогубство для бізнесу.

При розробці маркетингової стратегії під час воєн-
ного стану підприємства варто враховувати наступні 
особливості: – актуальність певних видів продукції чи 
послуг під час війни;

– створення рекламного контенту з психологічними 
елементами, направленими на підтримку та надію;

– воєнні дії можуть викликати потребу більшої 
співпраці, тому варто зосередити увагу на можливості 
допомоги;

– при створенні рекламного контенту необхідно 
наголошувати на безпеці та взаємодії з брендом;

– умови воєнного стану як правило призводять до 
зміни потреб та уподобань споживачів, зміні пріори-
тетності товарів та цільової аудиторії. Важливим є пра-
вильна та своєчасна реакція на такі зміни;

– при формуванні маркетингової стратегії в особливих 
умовах потрібно злучати нові маркетингові комунікації.

В 52% підприємств, споживач переїхав з традицій-
них місць перебування. Варто активізувати діяльність 
в західних регіонах Україні та найближчих країнах 
Європи. Маркетингом необхідно займатись цілодобово, 
і в нього немає вихідних. Більше того – навіть у воєн-
ний та післявоєнний час основна ціль маркетингу не 
змінюється, адже це гормон росту! Окрім цього, варто 
зазначити та відмітити, що маркетинг починається з 
першої людини підприємства – це його власника. Адже 
саме власник повинен реалізувати свою найважливішу 
функцію у вигляді визначення та формування маркетин-
гового стратегічного вектора розвитку компанії [8].

Формування маркетингової стратегії за складних 
умов (війна та економіко-політична нестабільність) є 
досить трудомістким процесом в силу того, що пара-
лельно підприємству приходиться вирішувати низку 
додаткових проблем, які пов’язані зі зміною інфра-
структури, нестабільністю економіки, зниження купі-
вельної спроможності населення тощо. Тому, під-
приємству необхідно врахувати наступні напрями 
маркетингової діяльності, які допоможуть сформувати 
стратегію для реалізації її за будь-яких умов:

– персональний брендинг, який дозволяє викорис-
тати власні переваги та позитивний імідж для просу-
вання продукції;

– контент-маркетинг – сприяє досягненню одно-
часно кількох цілей;

– SEO (пошукова оптимізаційна система) – спри-
яння помітності сайту у пошукових системах;

– соціальний маркетинг (маркетинг у соціальних 
мережах) – залучення більшої кількості аудиторії із 
соціальних мереж, що в свою чергу піднімуть репу-
таційний імідж та трафік або посилання за рахунок 
поширень інформації.

Формування маркетингової стратегії також варто 
розглядати не лише з позиції складності за певних 
умов – цифрова трансформація, воєнні дії чи еконо-
міко-політичні зміни, але й з позиції галузевої прина-
лежності. Наприклад, формування стратегії підпри-
ємств аграрного сектору буде значно різнитись від 
формування маркетингової стратегії розвитку ресто-
ранного чи готельного бізнесу, оскільки варто врахову-
вати всі чинники зовнішнього середовища.

Також досить важливим елементом стратегічного 
планування є нові тренди, які як правило мають значні 
впливи на кінцеві результати діяльності бізнесу. 

Наслідки пандемії та війна в Україні стала головним 
системним викликом 2022 р., що має максимальний 
вплив на ринок. Вже зараз зрозуміло, що відбувається 
багато змін. Наприклад, перехід в онлайн і елітизація 
офлайн, водночас як онлайн навчання і розподілені 
команди, які зустрічаються тільки в Zoom, стали масо-
вими, сервіси, які раніше надавалися в потоці, пере-
йшли на рівень елітного сервісу [10].

Широкий спектр маркетингових стратегій вико-
ристовується в залежності від характеру продукції чи 
послуг, величини організації, специфіки бізнесу, тери-
торіального розміщення тощо. Відповідність сфор-
мованої стратегії зазначеним чинникам гарантує в 
майбутньому швидкість реалізації та ефективність кін-
цевого результату в перспективі. Використання досяг-
нень цифрової трансформації відкриває перспективи 
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продажу онлайн (Інтернет-магазини, віртуальні мага-
зини, соціальні мережі, торгівельні онлайн майдан-
чики та платформи) різноманітної продукції та послуг 
на будь-якій території та за будь-яких умов (воєнний 
стан чи економіко-політична нестабільність, пандемія 
чи криза).

Успіх сформованої маркетингової стратегії потре-
бує чіткого виконання стратегічного плану діяльності 
підприємства, оскільки це дозволяє вчасно діагносту-
вати ймовірні проблеми, провести моніторинг існую-
чої ситуації та виявити резерви вирішення проблеми. 
Відповідно бажано паралельно розробити так звані 
ситуаційні альтернативні стратегії, враховуючи сильні 
та слабкі сторони бізнесу, перспективи та загрози. 

Оскільки формування маркетингової страте-
гії передбачає поєднання маркетингових комуніка-
цій із плануванням та прогнозуванням, то це в свою 
чергу дозволяє контролювати потенційні проблеми та 
загрози і паралельно, за рахунок своїх переваг займати 
конкурентні позиції на ринку. 

Для формування ефективної маркетингової страте-
гії в умовах цифрової трансформації, воєнного стану 
та економіко-політичних змін, на нашу думку варто 
дотримуватись наступних рекомендацій:

– систематичний та комплексний аналіз ринку 
функціонування підприємства для оцінки стану та тен-
денцій і формування стратегії;

– діагностика ринку Інтернет-технологій з метою 
використання останніх досягнень;

– систематизація та оцінювання досвіду провідних 
зарубіжних країн у сфері формування маркетингової 
стратегії саме в період воєнного стану чи економіко-
політичних змін;

– постійне поширення актуальної інформації (усіма 
доступними засобами інформаційних технологій) про 
зміни в асортименті, ціновій політиці, акційні пропо-
зиції, можливі вакансії тощо;

– забезпечення комплексної системи безпеки циф-
рового середовища бізнесу, захисту персональних 
даних покупців, посередників, постачальників.

Висновки. Результати дослідження свідчать про 
те, що процеси формування маркетингової стратегії 
значно ускладняються не лише впливом зовнішнього 
середовища, процесами невизначеності покупців, але 
й умовами воєнного часу та економіко-політичних 
змін. Однозначно, що цифрова трансформація приско-
рює досить багато бізнес-процесів, наприклад, моні-
торинг ринків продукції чи послуг, збір та обробку 
інформації, доступність до аналітичних та статистич-
них даних, проте все це супроводжується погіршен-
ням рівня кібербезпеки та захищеності персональних 
даних, зменшенням достовірності інформації, що в 
свою чергу зменшує ймовірність ефективного та якіс-
ного процесу формування маркетингової стратегії. 
Авторами було узагальнено особливості формування 
маркетингової стратегії розвитку за різних складних 
умов ведення бізнесу: воєнний стан, наслідки цифро-
вої трансформації та економіко-політичні зміни. 
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