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Сучасне бізнес-середовище в Україні зазнає екстремальної тур-
булентності через триваючий з 2022 року воєнний конфлікт. Сис-
темні кризи – розриви ланцюгів постачань, інфляція, енергетичні 
перебої, міграція населення та зміна споживчої поведінки – роблять 
традиційні маркетингові моделі, орієнтовані на стабільність і довго-
строкове планування, неефективними. Замість цього підприємства 
змушені переходити до гнучких, адаптивних інструментів, які дозво-
ляють не лише виживати в екстремальних обставинах, але й знахо-
дити нові точки зростання, перетворюючи кризові виклики на стра-
тегічні можливості. Аналіз наукової літератури останніх років [1–3] 
свідчить про стрімке зростання інтересу до проблематики кризового 
маркетингу саме в українському контексті. Дослідники одностайно 
зазначають, що воєнний стан створює унікальне середовище, в яко-
му маркетинг еволюціонує від суто рекламної функції до інтегрова-
ного стратегічного механізму антикризового управління. Зокрема, 
у публікаціях підкреслюється, що маркетингові інструменти стають 
ключовим елементом системи адаптивності підприємства, дозво-
ляючи оперативно реагувати на зовнішні шоки, зберігати контакт із 
ринком і навіть посилювати конкурентні позиції. Актуальність цих 
досліджень підтверджується й емпіричними даними: за інформаці-
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єю Європейської бізнес-асоціації, понад 85 % українських компаній 
радикально переглянули свої маркетингові стратегії після початку 
повномасштабного вторгнення, а 65 % повністю переорієнтували ко-
мунікаційну політику на підтримку національної резильєнтності та 
соціальної солідарності. 

Результати дослідження дозволяють стверджувати, що адаптив-
ність підприємства є інтегральною здатністю до швидкої трансфор-
мації внутрішніх процесів у відповідь на зовнішні збурення з метою 
збереження ефективності, рентабельності та ринкової позиції. Як 
зазначає Ястремська О. М. [1], ця здатність формується на основі 
трьох взаємопов’язаних компонентів: економічного, організаційного 
та маркетингового. Економічна складова передбачає гнучкий фінан-
совий менеджмент, перерозподіл ресурсів і створення резервів лік-
відності. Організаційна – забезпечує оперативне ухвалення рішень, 
підготовку персоналу та командну взаємодію. Маркетингова компо-
нента є домінантною в умовах інформаційної асиметрії та швидких 
змін у споживчій поведінці, оскільки саме вона дозволяє оновлювати 
стратегії просування, застосовувати цифрові інструменти та аналі-
зувати ринкові сигнали. Ключовими критеріями адаптивності під-
приємств визначаються чутливість до коливань споживчих настроїв, 
можливість ітеративного тестування нових пропозицій та оператив-
на зміна унікальної торговельної пропозиції. Ці аспекти відображе-
ні в класифікації складових адаптованості, де інструменти, такі як 
CRM-системи, аналітики великих даних та омніканальних підходів, 
безпосередньо пов’язані з рівнем утримання клієнтів і стабільністю 
ринкової частки. Центральне місце в аналізі посідає концептуальна 
модель адаптивного маркетингу, побудована як замкнена система 
з  вхідними сигналами (економічні, політичні, соціальні та техноло-
гічні кризи), ядром обробки (аналітика даних і штучний інтелект для 
прогнозування), вихідними діями (корекція ціни, комунікації, про-
дукту та дистрибуції) та зворотним зв’язком для постійного моні-
торингу ефективності. Зворотний зв’язок забезпечує моніторинг 
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лояльності та ринкової динаміки. За оцінками автора [1], впрова-
дження такої моделі дозволяє скоротити час реакції на ринкові ко-
ливання на 40–60 % порівняно з традиційними підходами. Емпіричні 
дані з  кейсів 2023–2024 років демонструють, що підприємства з ін-
тегрованими CRM-системами зменшили втрати від кризових коли-
вань на 25–30 %, що підтверджує практичну цінність моделі.

Окремо розглядається трансформація маркетингових стратегій 
під безпосереднім впливом воєнного стану [2]. Зазначається суттєва 
зміна споживчої поведінки: за даними агентства InMind, 78 % україн-
ців віддають перевагу вітчизняним товарам, що робить патріотичне 
позиціонування провідним напрямом. Систематизовано адаптив-
ні підходи, зокрема інтеграцію національних цінностей у бренд-
комунікацію, переорієнтацію виробництва на оборонні потреби, 
повний перехід до онлайн-каналів, безкоштовну гуманітарну логіс-
тику та креативний контент з патріотичним акцентом. Кожен підхід 
підкріплено прикладами компаній, які досягли успіху. Мережа АЗК 
OKKO з кампанією «Заправляйся українським» значно збільшила 
продажі. Хмельницька трикотажна фабрика, перейшовши на вироб-
ництво військової форми, суттєво наростили оборот. «ПриватБанк» 
за допомогою програми «єПідтримка» залучив велику кількість ак-
тивних користувачів. «Нова Пошта» організувала доставку значних 
обсягів гуманітарної допомоги, а «Укрпошта» завдяки проєкту «Во-
єнні марки» отримала помітний додатковий дохід. Ці приклади ілю-
струють, як поєднання соціальної місії з комерційними завданнями 
не тільки допомагає вистояти в кризі, а й створює оновлену марке-
тингову ідентичність, у якій ефективність бізнесу гармонійно допо-
внюється суспільною відповідальністю.

Значний внесок у розкриття практичних аспектів застосуван-
ня маркетингових інструментів у воєнний період становить аналіз 
специфіки класичних елементів маркетингового міксу: продукту, 
ціни, просування та дистрибуції – з урахуванням обмежень, спри-
чинених воєнним станом. В [3] розглядається вплив обмежень на 
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рекламу, логістику та імпорт на кожен елемент маркетингового мік-
су з пропозиціями адаптаційних заходів: перехід до локальних по-
стачальників для продукту, гнучке ціноутворення з орієнтацією на 
доступність, просування через безкоштовні цифрові канали, такі як 
соціальні мережі та e-mail-розсилки, а також оптимізація дистрибу-
ції завдяки партнерствам з волонтерськими мережами. Аналіз ґрун-
тується на опитуванні українських підприємств малого та середньо-
го бізнесу, де більшість респондентів виділили падіння попиту через 
психологічні фактори, такі як страх і невизначеність, а  також по-
рушення ланцюгів постачань як основні виклики. Виділяються осо-
бливості: посилення ролі контенту з елементами підтримки, напри-
клад кампаній з донатами, етичні обмеження в рекламі з забороною 
розважального контенту, а також інтеграція державних програм на 
кшталт «єВідновлення» для бізнесу. Основні висновки містять ре-
комендації щодо гібридного маркетингу з поєднанням офлайн- та 
онлайн-каналів і моніторингу настроїв аудиторії через опитування, 
що сприяє підвищенню ефективності інструментів у кризових умо-
вах. Такий підхід доповнює загальний аналіз, фокусуючись на мі-
крорівні реалізації.

У кризовому середовищі зростає роль емоційного маркетингу: 
взаємодія з брендом стає джерелом емоційної підтримки, апелюю-
чи до солідарності та національної гордості. Автентичність критич-
на, оскільки маніпуляції патріотизмом призводять до репутаційних 
втрат. Емоційний маркетинг інтегрується через контент-стратегію та 
персоналізовану комунікацію. Воєнні умови прискорюють цифрову 
трансформацію з використанням аналітики даних, омніканальності, 
AI-чат-ботів та резервування даних з офлайн-альтернативами.

Узагальнюючи підходи, можна виділити універсальну теоретич-
ну модель для криз будь-якого типу з фокусом на системності та 
аналітиці, воєнно-специфічні стратегії з емпіричними прикладами, 
а також практичний аналіз маркетингового міксу для малого бізнесу 
з урахуванням локальних обмежень. Спільними є гнучкість, інтегра-
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ція в антикризове управління та етичність; відмінності – в теоретич-
ному, прикладному та емпіричному акцентах.

Таким чином, адаптація маркетингових інструментів у воєнних 
умовах постає багатошаровим процесом, що поєднує теоретичне 
моделювання, стратегічну переорієнтацію та технологічну транс-
формацію. Маркетингова гнучкість стає ключовим елементом ре-
зильєнтності, забезпечуючи виживання та зростання бізнесу. Па-
тріотичне позиціонування з емоційним маркетингом формує нову 
бренд-ідентичність, де комерційна ефективність зливається з соці-
альною місією. Цифрові інструменти – CRM, аналітика, омніканаль-
ність – прискорюють реакцію та знижують ризики, тоді як адапта-
ція елементів маркетингового міксу гарантує практичну реалізацію. 
Універсальна концептуальна модель адаптивного маркетингу слугує 
базовим фреймворком, а емпіричні приклади підтверджують його 
дієвість у реальних умовах.
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