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Уманський державний педагогічний  

університет імені Павла Тичини 

 
Український бізнес досить часто відчував кризові настрої, проте 

кожного разу адаптувався до нових реалій життя. Українці зуміли 

змінити свої звички і традиції, підлаштувавшись до кризових умов, 
навчившись жити саме зараз, не відкладаючи на потім. 

Під час будь-яких потрясінь традиційні підходи до маркетингу 

втрачають свій сенс. Наприклад, на початку війни переважна частина 
бізнесу стала безпорадною. На той час мережі були насичені 

довоєнною інформацією, яка була вже не актуальною і виглядала не 

досить коректною. Інша частина бізнесу взагалі обрала стратегію 
очікування і певний період не працювала. 

Маркетингові стратегії є невід’ємною і провідною складовою 

будь-якої ефективності система управління бізнесом. Однак поточне 
ринкове середовище України характеризується невизначеністю, 

глобалізацією, постійною конкуренцією, тому практичні аспекти 

маркетингових стратегій зумовлюють необхідність використання 
широкого спектру маркетингові функції та інструменти, які, у свою 

чергу, вимагають відповідного фінансування. В результаті 

https://doi.org/10.32782/2786-8141/2023-2-9
http://surl.li/nylys
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використання маркетингових інструментів, без системного погляду та 

стратегічного бачення бізнесу розвиток призводить до 
необґрунтованих витрат [1]. Для вітчизняного бізнесу, це пов’язано як 

з низьким рівнем економічного розвитку більшості, так і з відсутністю 

обізнаності управлінських процесів у сфері стратегічного маркетингу.  
В кризових умовах необхідно застосовувати у своїй практиці 

змістовну, агресивну та ефективну корпоративну маркетингову 

політику. Традиційно маркетинговий попит виникав через 
перевиробництво, надлишок пропозиції на висококонкурентному 

ринку. Але необхідно розуміти, що будь-яка кардинальна зміна 

ринкового середовища (криза, пандемія, війна) призведе до головної 
проблеми, з якою зіштовхнеться власник бізнесу – це обмеження 

платоспроможності ринкового попиту в кількісній і вартісній категорії. 
Відповідно, з одного боку, компанії матимуть проблемами збуту 

продукції, граничного обсягу продажів і прибутку, а з іншого – з 

агресивною поведінкою конкурентів з обмеженим розміром ринку. У 
цьому випадку споживач має багато варіантів за найкращою ціною і, 

отже, він має абсолютну владу над фірмою продавця. Тому щоб 

виключити або подолати такі проблеми потрібно вміло будувати 
маркетингові плани на стратегічну перспективу враховуючи можливі 

ризики [2]. Сьогодні є потреба ґрунтовно досліджувати питання 

стратегічного маркетингового управління в умовах кризи. 
Ринкове середовище визначає зміни в корпоративних системах 

управління. Ще недавно компанії на перше місце ставили виробництво, 

а зараз все по-іншому – основним орієнтиром стало максимально 
задовольнити попит споживачів на товари чи послуги. Таким чином, 

маркетингова діяльність стає сполучною ланкою між бізнесом, 

менеджментом і потенційними споживачами товарів/послуг. Бізнес, 
який виходить на ринок і веде ефективне управляє на основі 

маркетингу, є найбільш конкурентоспроможним і в кінцевому рахунку 

сприяє реалізації конкурентних стратегічних цілей. 
Маркетингова діяльність важлива сама по собі. Під час кризи 

багато компаній радикально зменшують свої витрати на маркетинг і 

будь-які публічні прояви. Це цілком природно – особливо в умовах 
бойових дій, економічної кризи й релокацій/евакуацій співробітників. 

Важливо, що навіть під час війни компанії мають вкладатися у свої 
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маркетингові активності. Правильний баланс між комунікацією різних 

видів у майбутньому конвертується у відданих клієнтів, які готові 
будуть купувати товари та послуги ще багато років. Керуючись 

актуальною інформацією, аналізом і звітом, система маркетингу 

повинна коригувати свою діяльність і адаптуватися під сучасний 
економічний стан [3]. Зрозуміло, що в часи невизначеності власники 

бізнесу хочуть уникнути збитків, тому звертаються до маркетингу як 

інструменту, здатного стабілізувати діяльність компанії. 
Стратегічний маркетинг – це комплекс робіт щодо формування 

стратегії підприємства на основі стратегічної сегментації ринку, 

прогнозування стратегій підвищення якості товарів, 
ресурсозбереження, розвитку виробництва і нормативів 

конкурентоспроможності, націлених на збереження або досягнення 
конкурентних переваг підприємства та стабільне отримання прибутку 

[4]. Стратегічний маркетинг у кризовий період передусім стосується 

стабілізації роботи компанії, що передбачє економію бюджету, 
зосередження на найбільш прибуткових і стабільних продуктах і 

відмову від далекоглядних проєктів.  

Стратегічний маркетинг в умовах кризи націлений не лише на 
збереження аудиторії, а й на залучення нових споживачів. Протягом 

цього періоду слід уникати непотрібних обіцянок і виконувати 

зобов’язання компанії; слід демонструвати прозору та зрозумілу 
соціальну, культурну та політичну позицію, і цю позицію слід 

підтримувати діями, які приносять користь людям; доречно робити 

свій бренд більш відкритим та сфокусуватися не на споживачеві, а на 
людині; максимально спростити процес споживання продукту або 

надати нові функції, які допоможуть людям оптимізувати свій спосіб 

життя в умовах невизначеності. 
Стратегічний маркетинг можна визначити як цілеспрямований 

процес дії господарського суб’єкта на об’єкт ринкових відносин, 

пов’язаний з визначенням позиції підприємства на ринку та 
розробленням комплексу дій, що передбачають вироблення концепції 

стратегічної політики, яка, своєю чергою, є основою для визначення 

механізму тактичних дій [5]. Забезпечення конкурентних переваг 
підприємств являє собою процес, який зумовлює певні протидії та 

потребує чіткої системи управління. Основним аспектом досягнення 
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конкурентоспроможності підприємств виступає реалізація 

маркетингових стратегій з урахуванням усіх ризиків та загроз [6]. 
Стратегічний маркетинг має відповідати цілям і стратегічним 

можливостям бізнесу та бути спрямованим на вирішення завдань, щоб 

компанії і споживачі могли досягти максимальних результатів з 
мінімальним ризиком у процесі продажу товарів чи послуг. 

Бізнес має використовувати концепцію стратегічного маркетингу, 

щоб ефективно здійснювати свою діяльність, розвивати системи 
моніторингу та аналізу конкурентоспроможності, а також покращувати 

свою здатність адаптуватися до змін зовнішнього середовища та 

корпоративної стратегії. 
Стратегічне маркетингове управління в умовах кризи займає 

важливе місце в корпоративній системі управління і допомагає 
своєчасно запровадити зміни, відповідати вимогам конкурентного 

маркетингового середовища та здобувати довготермінові конкурентні 

переваги через розуміння потреб споживачів. 
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В умовах динамічних змін у різних сферах господарювання 

ефективність діяльності підприємств визначається їх фінансово-
економічною перспективою, прибутковістю та 

конкурентоспроможністю. 

Конкурентоспроможність оцінює здатність підприємств продавати 
товари та послуги з вищою споживчою привабливістю, ніж аналогічні, 

запропоновані конкурентами. 

Після випробувань поточної структурної та економічної кризи та 
широкого розвитку Інтернету конкурентоспроможність підприємств 

стала передусім визначатися здатністю оптимізувати внутрішні бізнес-

процеси та продажі. У таких умовах величезне значення набувають 
маркетингові дослідження. Вони проводяться підприємствами для 

аналізу поточної ситуації на ринку. Маркетинг використовується не 

тільки як сфера діяльності, спрямована на дослідження ринків і 
організацію просування товарів і послуг, але і як спосіб ведення 

конкурентної боротьби, підвищення конкурентної переваги 

підприємств. Отже, застосування маркетингових інструментів є значно 
ширшим за функціональну діяльність і набуває ознак пріоритетної 

галузі знань і вмінь підприємців. 
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