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У статті розкрито сутність поняття «стратегічний маркетинг», розглянуто процес, визначено місце і значен-
ня стратегічного маркетингу в умовах війни та післявоєнний період. Доведено, що реалізація сучасної пара-
дигми маркетингу відбувається шляхом впровадження концепції стратегічного маркетингу. Встановлено, що 
на початку повномасштабної війни звичні підходи до маркетингу втратили свій резон, а більшість компаній/
підприємств стали безпорадними та не готовими до невизначеності та хаосу, що спіткали Україну. Доведено, 
що застосування концепції стратегічного маркетингу має орієнтувати підприємство на формування системи 
моніторингу та аналізу середовища існування, підвищення адаптаційних здібностей компанії до змін зовніш-
нього середовища і системний перегляд бізнес-портфеля з огляду на зміни загальної стратегії розвитку. 

Ключові слова: стратегічний маркетинг, стратегічне управління, маркетингові інструменти, ефективність 
діяльності, організація, підприємство, компанія, бізнес, конкурентоспроможність, воєнний та післявоєнний 
період.

The article reveals the essence of the concept of "strategic marketing", considers the process, defines the place 
and significance of strategic marketing in the conditions of the war and the post-war period. It was determined that 
the implementation of the modern marketing paradigm takes place through the implementation of the concept of 
strategic marketing. It was established that at the beginning of a full-scale war, the usual approaches to marketing 
lost their rationale, and most companies/enterprises became helpless and unprepared for the uncertainty and chaos 
that befell Ukraine. It has been proven that the application of the concept of strategic marketing should orient the 
enterprise to the formation of a system of monitoring and analysis of the environment, increasing the company's 
adaptive abilities to changes in the external environment and a systematic review of the business portfolio in view 
of changes in the overall development strategy. It was determined that at the beginning of a full-scale war, in a pe-
riod of chaos and uncertainty, the vast majority of enterprises, companies, brands became practically helpless, as 
traditional approaches to marketing lost their meaning. The first days of the war, the network was filled with pre-war 
information against the background of wartime realities, which looked quite incorrect. At that time, most companies 
refused to interact with customers and chose a wait-and-see strategy, but after recovering, they began to return to 
work. It has been proven that in war and post-war times, business must adapt to modern crisis conditions. In general, 
war changes everyone's life and affects consumer behavior. It has been established that when forming marketing 
strategies, companies should take these changes into account, starting with the creation of humane, sincere and 
responsible communication, where universal human values are always in the first place. It is noted that the crisis 
marketing strategy in war and post-war times should not only preserve the audience, but also win new consumers. 
During this period, you should avoid unnecessary commitments and fulfill the company's promises; demonstrate a 
transparent and understandable social, political and cultural position, supporting it with actions that benefit people; 
not to parasitize on the war and not to use information about the war in unnecessary and inappropriate places; be 
optimistic.

Keywords: strategic marketing, strategic management, marketing tools, activity efficiency, organization, enter-
prise, company, business, competitiveness, war and post-war period.
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Постановка проблеми. На початку повно-
масштабної війни, в період хаосу та неви-
значеності преважна більшість підприємств, 
компаній, брендів практично стали безпо-
радними, оскільки традиційні підходи до мар-
кетингу втратили свій сенс. Перші дні війни 
мережі були наповнені довоєнною інфор-
мацією на тлі воєнних реалій, що виглядало 
досить некоректно. На той час більшість ком-
паній відмовилися від взаємодії з клієнтами 
та обрали стратегію очікування, проте огов-
тавшись, почали повертатися до роботи. 

Наше суспільство відчувало кризові настрої 
ще до початку російського вторгнення, ледве 
подолавши потужні хвилі пандемії коронаві-
русу COVID-19 поступово адаптовувалися до 
нових реалій життя. Ще до повномасштабної 
війни українці вчилися пристосовуватися до 
стресових умов, в результаті чого сформува-
лися нові тренди споживання (потрібно жити 
саме зараз, навіть в умовах нестабільності; 
нічого не відкладати на потім; налагоджувати 
життя та примусово змінювати традиційні 
звички).

Під час будь-яких потрясінь, як в період 
пандемії COVID-19, так і у воєнний час, варто 
пам’ятати, про необхідність застосовувати у 
своїй практиці змістовну, агресивну та ефек-
тивну 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 обме-
ження 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 пове-
дінкою 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 мож-
ливі ризики. На сьогодні постає потреба ґрун-
товного дослідження стратегічного марке-
тингу в умовах війни та післявоєнний період.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Вагомий внесок у дослідження стратегічного 
маркетингу внесли такі науковці, як Баба-
ченко Л. В. [1], Смоленюк П. С. [2], Циган-
кова Т. М. [3], Шульга А. О. [4]; визначено  

конкурентні маркетингові стратегії в умовах 
війни та мінливого ринкового середовища у 
роботах таких вчених, як Корнієнко Т. О. [5], 
Фіщук Б. П., Жевего В. П., Войтенко О. І. [6] 
та інші. Проте питання дослідження страте-
гічного маркетингу у воєнний та післявоєн-
ний час залишається актуальним і зумов-
лює необхідність проведення додаткових  
опрацювань.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою наукового дослідження є 
вивчення та обґрунтування важливості стра-
тегічного маркетингу у воєнний та післявоєн-
ний час.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Ринкове середовище визначає зміни 
в системі управління підприємством. Не так 
давно, бізнес на перше місце ставив вироб-
ництво, а зараз все по-іншому – основним 
орієнтиром стало максимально задовольнити 
попит споживача на товар/послугу. Тому мар-
кетингова діяльність стає сполучною ланкою 
між бізнесом, керівництвом і потенційними 
споживачами товарів чи послуг. Компанії, 
які виходять на ринок і ведуть ефективне 
управління на основі маркетингу, є найбільш  
конкурентоспроможними, і в кінцевому під-
сумку сприяють реалізації стратегічних цілей 
конкуренції.

Маркетингова діяльність важлива сама 
по собі. Під час кризи багато компаній ради-
кально зменшують свої витрати на марке-
тинг і будь-які публічні прояви. Це цілком 
природно – особливо в умовах бойових дій, 
економічної кризи й релокацій/евакуацій спів-
робітників. Важливо, що навіть під час війни 
компанії мають вкладатися у свої маркетин-
гові активності. Правильний баланс між кому-
нікацією різних видів у майбутньому конвер-
тується у відданих клієнтів, які готові будуть 
купувати товари та послуги ще багато років. 
Керуючись актуальною інформацією, аналізом 
і звітом, система маркетингу повинна коригу-
вати свою діяльність і адаптуватися під сучас-
ний економічний стан [7]. Логічно, що власники 
бізнесу в умовах невизначеності хочуть уник-
нути збитків, тому їхні зусилля спрямовані на 
маркетинг як інструмент, що спроможний ста-
білізувати діяльність компанії.

Стратегічний маркетинг – це комплекс 
робіт щодо формування стратегії підприєм-
ства на основі стратегічної сегментації ринку, 
прогнозування стратегій підвищення якості 
товарів, ресурсозбереження, розвитку вироб-
ництва і нормативів конкурентоспроможності, 
націлених на збереження або досягнення 
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конкурентних переваг підприємства та ста-
більне отримання прибутку [8]. Стратегічний 
маркетинг в умовах війни та післявоєнний 
період спрямований найперше на стабіліза-
цію компанії, що передбачатиме економію 
бюджету, зосередження уваги на найбільш 
прибутковому та стабільному продукті, від-
мові від далекоглядних проєктів.

Формування конкурентних маркетингових 
стратегій дозволять підприємству досягти 
переваг на ринку. Судження про те, яку стра-
тегію використовувати, повинні базуватися на 
ретельних оцінках конкурентного маркетинго-
вого середовища, а також внутрішнього конку-
рентного ринку [9]. У рамках управління стра-
тегією конкурентоспроможності підприємства 
стратегічний маркетинг необхідно розглядати 
як механізм формування та реалізації конку-
рентоспроможної маркетингової стратегії під-
приємства. Основною метою стратегічного 
маркетингу є формулювання маркетингової 
стратегії, що є якнайкращим способом забез-
печення конкурентних переваг підприємства.

Концепція стратегічного маркетингу вті-
лює складність процесу управління підприєм-
ством в умовах непередбачуваного та неста-
більного зовнішнього середовища. Зовнішнє 
середовище, що постійно змінюється, змушує 
підприємства розробляти все більш складні 
системи управління, щоб швидко реагувати 
на зміни зовнішнього середовища. 

Вагоме місце у побудові стратегічних цілей 
підвищення ефективності управління розви-
тком підприємства посідає вдало вибрана 
стратегія, що базується на розробці відповід-
ної організаційної структури [10]. На основі 
опитування 47% підприємств не адаптували 
свої цілі у воєнний час, а 18% взагалі їх не 
мають. Маркетингова стратегія – це не цілі, не 
місія і не позиціонування, вона складається з 
декількох десятків елементів. Будь-яка дія в 
маркетингу повинна бути направлена на спо-
живача, тому ми повинні досконало знати 
свого споживача [11]. Не знаючи і не дослі-
джуючи фокусного споживача та причини 
здійснення ним покупки у нас, а не у конку-
рента – це основна помилка підприємств, які 
будуть свої маркетингові стратегії. 

В 52% підприємств, споживач переїхав з 
традиційних місць перебування. Варто акти-
візувати діяльність в західних регіонах Україні 
та найближчих країнах Європи. Маркетингом 
необхідно займатись цілодобово, і в нього 
немає вихідних. Більше того – навіть у воєнний 
та післявоєнний час основна ціль маркетингу 
не змінюється, адже це гормон росту! Окрім 

цього, варто зазначити та відмітити, що мар-
кетинг починається з першої людини підпри-
ємства – це його власника. Адже саме влас-
ник повинен реалізувати свою найважливішу 
функцію у вигляді визначення та формування 
маркетингового стратегічного вектора розви-
тку компанії [11]. Маркетингова служба пови-
нна розробити ефективний спосіб досягнення 
стратегічних цілей підприємства, має оцінити 
потенціал кожного структурного підрозділу 
підприємства, встановивши їм цілі і згодом 
успішно їх досягти, забезпечувати продажі під-
приємства, підтримуючи попит на рівні, визна-
ченому в стратегічних планах [12]. Варто розу-
міти, що криза не виникає спонтанно – вона 
завжди супроводжується багатьма показни-
ками та факторами. Проте важливо їх роз-
гледіти і не пропустити та почати розробляти 
запасний план дій, визначаючи можливості 
швидкого виходу з кризи. Досить важливо, 
підтримувати ефективну діяльність ключових 
відділів і співробітників. В умовах військового 
стану виникає потреба надання співробітни-
кам безпечних умов праці, у разі якщо робота 
є віддаленою то налагодження комунікації з 
кожним членом команди, щоб переконатися, 
що вони здатні працювати. 

Криза впливає на прибутки та збитки ком-
паній так само, як вона впливає на поведінку 
та матеріальні характеристики споживачів. 
Незалежно від того, фінансова криза, пан-
демія COVID-19 чи війна, суспільні настрої 
змінюються, більшість людей відкидають 
спонтанні, емоційні покупки та починають 
економити. Споживчий попит значно скоро-
чується, люди більш чутливі до цін і менш 
лояльні до брендів. Під час рецесії споживачі 
більш розсудливо витрачають кошти, не купу-
ють предмети розкоші. У свідомості спожива-
чів автомобілі, техніка, гаджети, брендовий 
одяг та товари стають «відкладеним задо-
воленням». На зміну їм приходять продукти 
харчування, сектор економіки, транспорт і 
охорона здоров'я.

Маркетинг потребує ретельного аналізу 
ринку, купівельної спроможності та поведін-
кових факторів для створення комунікацій, 
заснованих на реаліях кризи. Спонтанні та 
необдумані рішення в кризовий період нега-
тивно впливають на бізнес. Проте варто 
пам’ятати, в кризовий період конкуренція 
зменшується, цей час варто використати для 
формування бази потенційних клієнтів, піз-
нання своєї аудиторії, вивчення її запитів.

Загалом у воєнний та післявоєнний час біз-
нес має адаптуватися до сучасних кризових 
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умов. В цілому війна змінює життя кожного 
та впливає на поведінку споживачів. Форму-
ючи маркетингові стратегії, компаніям слід 
враховувати ці зміни, починаючи зі створення 
гуманного, щирого та відповідального спіл-
кування, де загальнолюдські цінності завжди 
стоять на першому місці.

Кризова маркетингова стратегія у воєн-
ний і післявоєнний час має не лише зберегти 
аудиторію, але й завоювати нових спожива-
чів. В цей період варто уникати непотрібних 
зобов’язань та виконувати обіцянки компанії; 
демонструвати прозору та зрозумілу соці-
альну, політичну та культурну позицію підкрі-
плюючи її діями, які приносять користь людям; 
не паразитувати на війні та не використову-
вати інформацію про війну в непотрібних і 
невідповідних місцях; буди оптимістичними 
проте обережними з гумором в період вій-
ськового часу; робити свій бренд більш людя-
ним і відкритим – перемістивши фокус зі спо-
живача на людину; максимально спростити 
процес споживання продукту або надати нові 
функції, щоб допомогти людям оптимізувати 
свій спосіб життя в умовах воєнного стану та 
повної невизначеності (онлайн-банкінг або 
доступний мобільний зв'язок для сімей, які 
розлучені війною). 

Стратегічний маркетинг можна визначити 
як цілеспрямований процес дії господар-
ського суб’єкта на об’єкт ринкових відносин, 
пов’язаний з визначенням позиції підприєм-
ства на ринку та розробленням комплексу дій, 
що передбачають вироблення концепції стра-
тегічної політики, яка, своєю чергою, є осно-
вою для визначення механізму тактичних дій 

[1]. Забезпечення конкурентних переваг під-
приємств являє собою процес, який зумов-
лює певні протидії та потребує чіткої системи 
управління. Основним аспектом досягнення 
конкурентоспроможності підприємств висту-
пає реалізація маркетингових стратегій з ура-
хуванням усіх ризиків та загроз [5]. Стратегіч-
ний маркетинг підприємства узгоджується з 
його цільовими та стратегічними можливос-
тями, спрямованими на вирішення завдання, 
щоб підприємства та споживачі могли отри-
мати найбільший ефект з найменшим ризи-
ком у процесі продажу товарів/послуг.

Застосовуючи концепцію стратегічного 
маркетингу, компанії зосереджують свою 
діяльність на стратегічних можливостях, 
розвивають системи моніторингу та аналізу 
конкурентоспроможності, покращують свою 
здатність адаптуватися до змін зовнішнього 
середовища та корпоративної стратегії. 

Висновки. У результаті нашого дослі-
дження встановлено, що стратегічний мар-
кетинг займає важливе місце в корпоратив-
ній системі управління, допомагає своєчасно 
впроваджувати зміни, відповідати вимогам 
конкурентного маркетингового середовища 
та отримувати довгострокові конкурентні 
переваги через розуміння потреб споживачів, 
виробництво якісніших товарів/послуг, позиці-
онування. Для довгострокової мети, шляхом 
постійного аналізу конкурентів, підприємство 
може адаптуватися до взаємодії зовнішнього 
середовища та зробити так, щоб виробничі 
потужності підприємства відповідали потре-
бам ринку враховуючи можливі ризики та 
загрози.
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