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Стаття присвячена аналізу використання комплексу маркетингу у системі управління підприємствами 
України в сучасних умовах. Розглянуто теоретичну основу комплексу та його адаптацію до викликів сучаснос-
ті. Акцентовано увагу на ролі елементів комплексу у забезпеченні конкурентоспроможності та стабільності 
бізнесу. Дослідження висвітлило необхідність впровадження цифрових технологій, оптимізації витрат, а також 
адаптації продуктового портфеля і цінової політики до умов сьогодення. Показано, що інтеграція соціально 
відповідальних ініціатив та етичних практик сприяє зміцненню лояльності споживачів і формуванню позитив-
ного іміджу брендів. Зроблено висновок, що комплекс маркетингу, залишаючись універсальним інструментом, 
демонструє свою ефективність навіть у кризових умовах, забезпечуючи підприємствам не лише виживання, 
але й основу для післявоєнного відновлення та зростання.

Ключові слова: комплекс маркетингу, стратегічне управління, конкурентоспроможність, управління під-
приємством, маркетингова стратегія.

The article is dedicated to analysing the application of the marketing mix in managing Ukrainian enterprises 
under conditions of economic and political instability, particularly during the ongoing war. It explores the theoretical 
foundations of the marketing mix (and its adaptation to modern challenges, highlighting its role as a strategic tool for 
ensuring business competitiveness, stability, and sustainable development. The study underscores the necessity of 
integrating all elements of the marketing mix – product, price, place, and promotion – into a coherent framework that 
allows enterprises to respond effectively to the rapidly changing environment. Special attention is given to the digital 
transformation of marketing strategies, including the widespread adoption of digital sales channels and optimisation 
of resources to ensure operational efficiency. The article also examines the adjustments in product portfolio 
management and pricing strategies that are critical to meeting consumers' evolving needs and reduced purchasing 
power. The findings emphasise the importance of social responsibility and ethical practices, demonstrating how 
integrating such initiatives strengthens consumer loyalty and enhances brand reputation. The study also discusses 
the role of marketing in addressing logistical challenges and reconfiguring distribution networks to ensure market 
accessibility amidst disruptions. It highlights the shift in consumer behaviour and preferences, necessitating 
businesses to reevaluate their communication and engagement approaches, focusing on transparency, empathy, 
and relevance to societal needs. By aligning marketing strategies with current realities, Ukrainian enterprises can 
survive and create a foundation for recovery and growth in the post-war period. The research concludes that the 
marketing mix remains an effective and universal instrument, even in crisis conditions. It provides a framework for 
innovation, adaptability, and strategic resilience, enabling enterprises to navigate the uncertainties of war and lay 
the groundwork for long-term competitiveness and sustainability. The article offers valuable insights and practical 
recommendations for businesses seeking to optimise their marketing strategies in the face of ongoing challenges 
and prepare for future recovery.

Keywords: marketing mix, strategic management, competitiveness, enterprise management, marketing strategy.
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Постановка проблеми. В умовах сучас-
них викликів і трансформацій світової еконо-
міки, особливо в умовах кризи та військових 
дій, національним суб’єктам господарювання 
доводиться працювати в умовах високої 
невизначеності та нестабільності. Українські 
підприємства змушені швидко адаптуватися 
до нових ринкових умов, забезпечувати свою 
конкурентоспроможність і підвищувати ефек-
тивність управління.

Важливу роль у цьому відіграє комплекс 
маркетингу (4P), який є ключовим інструмен-
том для забезпечення сталого розвитку гос-
подарюючого суб’єкта. Ефективне управління 
продуктом, ціною, місцем продажу та про-
суванням дає можливість формувати конку-
рентні переваги, задовольняти потреби спо-
живачів та адаптуватися до змін ринкового 
середовища.

Актуальність теми дослідження зумовлена 
тим, що сучасні економічні зміни вимагають 
від бізнесу не лише гнучкості, а й системного 
підходу до управління маркетингом. Марке-
тинговий комплекс стає ключовим фактором 
у досягненні стратегічних цілей, побудові 
ефективних відносин із споживачами та збіль-
шенні ринкової частки. Це особливо важливо 
для компаній, які не просто прагнуть вижити 
в турбулентні часи економіки воєнного часу, 
а й прямують до інтеграції у світову економіку 
та підвищення своєї конкурентоспроможності 
в умовах глобалізації.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика формування та функціону-
вання комплексу маркетингу в системі управ-
ління підприємством є предметом досліджень 
багатьох науковців. Зокрема, в зарубіжній 
літературі даний аспект розглядали Н. Бор-
ден, Д. Варрік, Дж. Каллінгтон, К. Келлер, 
Ф. Котлер, Х. Мохаммад, та інші. Серед укра-
їнських учених-економістів над цим питанням 
працювали І. Кадирус, О. Кривенко, Н. Кузь-
минчук, М. Левіна, М. Окландер, О. Терова-
несова, О. Сенишин, О. Чукурна, Н. Юрченко. 
У їхніх працях детально досліджено сутність 
економічної категорії маркетингового управ-
ління розвитком підприємства та питання 
маркетингового управління.

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Водночас питання 
управління підприємством через комплек-
сний підхід до маркетингу в сучасних умо-
вах залишаються недостатньо вивченими. 
Особливо це стосується специфіки адаптації 
комплексу маркетингу до умов швидких змін, 
економічної та політичної нестабільності та 

зростаючої конкуренції, що є актуальними для 
українського ринку. Таким чином, об'єктивна 
необхідність подальшого розвитку теоре-
тичних і практичних засад управління комп-
лексом маркетингу з урахуванням сучасних 
особливостей його функціонування в Укра-
їні обґрунтовує актуальність досліджуваної  
проблеми.

Формулювання цілей статті. Метою 
статті є вивчення розробки та ефектив-
ного використання маркетингового комп-
лексу в системі управління господарюючим 
суб’єктом, зокрема в умовах сучасних викли-
ків. Особлива увага приділяється аналізу 
теоретичних засад концепції маркетинго-
вого комплексу, його впливу на стратегічний 
розвиток підприємства та адаптації до змін 
зовнішнього середовища, включаючи кризові 
ситуації.

Стаття також акцентує увагу на ролі кож-
ного елемента комплексу маркетингу у досяг-
ненні конкурентної переваги, збереженні 
лояльності клієнтів та забезпеченні стійкості 
підприємства на ринку. Крім того, розгляда-
ються інструменти оптимізації маркетингових 
стратегій, які дозволяють підприємствам реа-
гувати на виклики сучасного ринку, адаптуючи 
свої продукти, цінову політику, канали розпо-
ділу та методи просування.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У 1948 році Д. Каллітон розробив 
свою відому концепцію «міксу інгредієнтів», 
визначивши керівника підприємством як 
«змішувача інгредієнтів», що адаптує або 
експериментує з різними компонентами для 
досягнення бізнес-цілей [1, с. 402]. Згодом 
Н. Борден перетворив цю ідею на «марке-
тинговий мікс», який спочатку складався з 
дванадцяти елементів, таких як планування 
продукту, ціноутворення, брендинг, канали 
розподілу, персональні продажі, реклама, 
просування, упаковка, демонстрація, сер-
вісне обслуговування, фізичне поводження 
та аналіз даних [2]. У 1964 році Д. Маккарті 
спростив цю концепцію до чотирьох основних 
елементів – продукт, ціна, місце, просування 
або «4P» [3].

Ця структура залишається актуальною 
і сьогодні, оскільки дозволяє адаптуватися 
до умов ринку та ефективно задовольняти 
потреби клієнтів. Комплекс маркетингу допо-
магає визначити маркетингову стратегію 
через оптимальне поєднання продукту, ціни, 
розподілу та просування, забезпечуючи кон-
курентні переваги та довгострокову лояль-
ність клієнтів [4, с. 71].
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Згідно з С. Мамалигою, маркетинговий 
комплекс є інструментом бізнесу, який вико-
ристовується підприємствами для досяг-
нення конкурентної переваги [5, с. 145–146]. 
І. Кадирус та Н. Юрченко підтверджують, що 
підприємці, які ефективно застосовують мар-
кетинговий комплекс, мають перевагу над 
своїми конкурентами [6, c. 363]. Господарю-
ючі суб’єкти використовують елементи комп-
лексу маркетингу для досягнення своїх цілей 
та задоволення потреб клієнтів.

Д. Варрінк зазначає, що маркетинговий 
комплекс є основою маркетингу, тобто це 
стратегія, яку розробляє керівництво підпри-
ємства для ефективного позиціонування на 
ринку [7]. 

Зростаюча конкуренція змушує підпри-
ємства розробляти ефективні стратегії мар-
кетингового комплексу, які б відповідали 
вимогам ринку, були прибутковими та кон-
курентоспроможними. Бізнес потребує уні-
кальних підходів у маркетингу для створення 
конкурентної переваги. Х. Мохаммад наголо-
шує, що маркетинговий комплекс є концеп-
туальною основою, а не науковою теорією  
[8, с. 72–74]. Він допомагає систематизувати 
процес прийняття рішень менеджерами, орі-
єнтуючи продукти та послуги підприємства на 
задоволення потреб клієнтів. Д. Варрінк пого-
джується з цим твердженням [7].

Продукт або послуга є ключовим елемен-
том маркетингового комплексу, що впливає на 
всі інші складові. Н. Кузьминчук, Т. Куценко та 
О. Терованесова описують продукт як фізич-
ний товар або послугу, які споживач готовий 
придбати [9, c. 151]. Ф. Котлер, Г. Катарджая 
та Ї. Сетьяван визначають продукт як «все, 
що може задовольнити потреби чи бажання», 
а послугу – як «нематеріальну вигоду, що не 
призводить до володіння» [10].

Продукт є основною цінністю для клієнта 
та головною причиною його вибору підприєм-
ства. Низькоякісні або застарілі продукти не 
сприяють успіху, тому підприємства повинні 
адаптувати дизайн, пакування та якість про-
дуктів до потреб ринку.

Якість продукту або послуги є основою 
для задоволення клієнтів і їхньої лояльності.  
Для досягнення конкурентної переваги біз-
несу важливо забезпечувати надійні стосунки 
з клієнтами та пропонувати продукти, які від-
повідають їхнім потребам.

Група авторів на чолі з Ф. Котлером визна-
чає «місце» у маркетинговому комплексі як 
«сукупність взаємозалежних організацій, 
залучених до процесу забезпечення доступ-

ності продукту для споживання клієнтами» 
[10]. Х. Мохаммад та Д. Варрінк пояснюють, 
що розподіл виступає інструментом, через 
який товари переміщуються від виробника 
або постачальника до споживача [7–8].  
Це охоплює такі елементи, як канали розпо-
ділу, складські приміщення, способи тран-
спортування, місцезнаходження точок про-
дажу, асортимент, логістику та управління 
запасами.

Ефективна маркетингова стратегія зале-
жить не лише від досягнення цілей у вироб-
ництві, ціноутворенні чи просуванні, а й від 
оптимізації процесу розподілу. Саме цей про-
цес забезпечує доставку товарів у правильній 
кількості, у потрібному місці та вчасно [11]. 

Для підприємств канали розподілу є клю-
човим засобом зв’язку з клієнтами, забезпечу-
ючи своєчасну доставку товарів до потрібних 
локацій. У контексті розвитку підприємств, 
належна організація процесів розподілу 
сприяє підвищенню доступності продукції для 
споживачів, а також формуванню довгостро-
кової конкурентоспроможності на ринку.

Ціна є ключовим елементом маркетин-
гового комплексу, який впливає на сприй-
няття вартості продукту клієнтами та їхню 
купівельну спроможність. Маркетологи вико-
ристовують ціну як інструмент комунікації з 
клієнтами. М. Окландер та О. Чукурна зазна-
чають, що основними цілями ціноутворення є 
задоволення потреб споживачів, утримання 
клієнтів і залучення нових [12]. Ф. Котлер, 
Г. Катарджая та Ї. Сетьяван визначають ціну 
як «вартість виробництва, доставки та просу-
вання продукту», тоді як Н. Борден описує її 
як «суму, яку споживач повинен сплатити за 
отримання продукту» [2; 10].

Ціна має вирішальне значення для мар-
кетингового успіху, оскільки клієнти часто 
пов’язують її з якістю продукту. Розумна ціна 
підвищує шанси на продаж, тоді як завищена 
може відштовхнути клієнтів. Для господа-
рюючих суб’єктів важливо розробити ефек-
тивну стратегію ціноутворення, яка враховує 
ринкові умови, витрати та потреби клієнтів, 
забезпечуючи прибутковість і конкуренто-
спроможність.

Просування є ключовим елементом мар-
кетингового комплексу. Ф. Котлер та К. Кел-
лер визначають його як комбінацію реклами, 
персонального продажу, стимулювання збуту, 
зв'язків із громадськістю та прямих марке-
тингових інструментів для досягнення цілей 
підприємства [13]. Х. Мохаммад додає, що 
це «запланована техніка стимулювання, яка 
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передає позитивну інформацію про продукт 
чи компанію» [8].

Просування допомагає підприємствам 
спілкуватися з цільовою аудиторією, форму-
вати впізнаваність бренду та стимулювати 
продажі. Для бізнесу це особливо важливо, 
оскільки ефективна стратегія просування 
сприяє зростанню продажів і лояльності  
клієнтів.

Перша модель конкурентної переваги, роз-
роблена М. Портером, стала основою для 
аналізу способів забезпечення підприєм-
ством переваги на ринку. Конкурентна пере-
вага базується на якості продукції, доступі 
до ресурсів, інноваціях і ефективності управ-
ління, що дозволяє підприємству перевершу-
вати конкурентів [14].

Для господарюючих суб'єктів конкуренто-
спроможність визначається здатністю відпо-
відати потребам клієнтів та адаптуватися до 
ринкових умов. Успішна маркетингова страте-
гія, яка враховує сегментацію, позиціонування 
та просування, стає ключовим інструмен-
том для досягнення цієї мети. Просування, 
як складова маркетингового комплексу, має 
значний вплив на формування конкурентної 
переваги, часто переважаючи інші елементи, 
такі як ціна чи місце. Таким чином, ефек-
тивне управління маркетинговим комплексом 
є важливим чинником розвитку та стійкості  
підприємств.

Практика бізнесу свідчить, що ефективне 
вирішення завдань управління 4P базується 
на інтеграції та комплексному підході до ухва-
лення рішень. Зокрема, особливості марке-
тингового управління на функціональному 
рівні вимагають урахування декількох ключо-
вих аспектів.

Перша особливість – висока зв’язаність 
маркетингових управлінських рішень.  
Ці рішення тісно інтегровані як з іншими 
управлінськими процесами, так і всередині 
самої маркетингової діяльності. Особливо це 
проявляється в рамках інтегрованого марке-
тингу, де кожен елемент комплексу марке-
тингу взаємопов’язаний і підтримує загальну 
стратегію підприємства.

Друга особливість – висока невизначе-
ність, властива маркетинговим управлін-
ським рішенням. Невизначеність може бути 
пов’язана з непередбачуваністю зовнішнього 
середовища або із свободою вибору альтер-
нативних варіантів в межах ухвалення рішень. 
Обидва типи невизначеності ускладнюють 
процес управління та вимагають гнучкості і 
адаптації.

Процес ухвалення і реалізації маркетин-
гових рішень зазвичай має горизонтальний 
характер і розподіляється між керівниками 
різних рівнів. Однак, різноманітність систем 
цінностей, сприйняття, освіти та культур у 
цьому процесі вимагає координації та узго-
дження. Це зумовлює необхідність забезпе-
чення цілісності та внутрішньої узгодженості 
маркетингової стратегії.

Подолання цих викликів можливе через 
оптимізацію процесів планування, коорди-
нації та аналізу, які є невід’ємними складо-
вими ефективного управління комплексом  
маркетингу.

Управління маркетингом полягає у впливі 
на рівень, час і характер попиту з метою 
досягнення стратегічних цілей підприємства. 
Це процес, який включає аналіз ринкових 
умов, адаптацію до поточного стану попиту та 
розробку заходів для його оптимізації відпо-
відно до потреб підприємства.

Для ефективного управління маркетинго-
вим комплексом необхідно почати з оцінки 
ринкових можливостей і маркетингової діяль-
ності підприємства. Аналіз ринку дозволяє 
виявити привабливі можливості, які відпові-
дають цілям та ресурсам підприємства. Важ-
ливо оцінити поточний і прогнозований попит, 
щоб прийняти обґрунтовані рішення щодо 
напрямків діяльності.

На основі цього проводиться сегментація 
ринку, що допомагає визначити групи спожи-
вачів із подібними потребами. Для кожного 
сегмента розробляється стратегія позиціону-
вання, яка враховує конкурентне середовище 
та сприйняття споживачами ключових харак-
теристик продукції. Управління маркетинго-
вим комплексом у такому контексті дозволяє 
підприємству ефективно формувати попит, 
задовольняти потреби цільової аудиторії та 
забезпечувати власний розвиток.

Щоб забезпечити ефективне функціону-
вання комплексу маркетингу в умовах сучас-
них викликів, важливо враховувати вплив 
зовнішніх факторів, таких як економічна 
нестабільність, зміни споживчих пріоритетів 
та, зокрема, виклики, спричинені воєнним 
станом. Ці обставини вимагають від підпри-
ємств адаптації своїх стратегій управління 
маркетинговим комплексом, що передбачає 
гнучкість у підходах до кожного елементу 4P.

У воєнних умовах маркетингова діяльність 
підприємств зазнає значних трансформацій, 
зумовлених необхідністю швидко реагувати 
на зміну попиту, адаптувати пропозиції та 
шукати нові шляхи взаємодії зі споживачами. 
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Такий контекст вимагає не лише оператив-
ного аналізу ринкових можливостей, але й 
перегляду підходів до планування, коорди-
нації та реалізації маркетингових рішень.  
Це створює основу для формування адаптив-
них стратегій, які здатні забезпечити підпри-
ємству стабільність і розвиток навіть у склад-
них зовнішніх умовах.

Така адаптація охоплює всі елементи 
комплексу маркетингу: продукт, ціну, канали 
розподілу та комунікацію зі споживачами, 
дозволяючи підприємствам зберігати конку-
рентоспроможність та ефективно задоволь-
няти потреби цільової аудиторії.

В умовах зниження платоспроможності 
споживачів підприємства мають переглядати 
цінову політику, використовуючи підтримку 
держави, наприклад, доступне фінансування 
чи податкові пільги. Особлива увага приділя-
ється адаптації продуктів та послуг, які мають 
відповідати новим потребам ринку, що зміню-
ється під впливом кризи. Наприклад, акцент 
на товарах першої необхідності або рішеннях, 
які забезпечують безпеку та зручність.

Крім цього, важливо переосмислити канали 
дистрибуції, зокрема розширюючи онлайн-
присутність, що дозволяє компенсувати логіс-
тичні обмеження та досягати споживачів у 
віддалених регіонах. Просування також має 
бути переглянуте, акцентуючи на чутливій та 
соціально відповідальній комунікації, яка вра-
ховує поточні потреби суспільства та зміцнює 
довіру до бренду. Такий інтегрований підхід до 
управління маркетинговим комплексом допо-
може підприємствам адаптуватися до нових 
умов і зберегти конкурентоспроможність.

Маркетинговий комплекс в умовах воєн-
ного стану зазнав суттєвих змін, спричине-
них економічною нестабільністю, трансфор-
мацією споживчої поведінки та необхідністю 
адаптації до кризового середовища. Стра-
тегічний маркетинг став критично важливим 
елементом у системі управління підприєм-
ствами, оскільки традиційні підходи втратили 
актуальність у контексті непередбачуваних 
викликів війни. Підприємства зосереджуються 
на створенні адаптивних стратегій, які дозво-
ляють оперативно реагувати на зміни, пере-
глядають бізнес-портфель та орієнтуються на 
соціально відповідальні практики. Гуманність, 
щирість і врахування нових споживчих ціннос-
тей стають основою для ефективної взаємодії 
з клієнтами.

Поведінка споживачів також зазнає транс-
формацій: у фокусі опинилися практичність, 
доступність та прозорість. Бізнес змушений 

переглядати свою продуктову політику, адап-
туючи існуючі товари або розробляючи нові, 
які відповідають поточним потребам і умовам. 
Економічні виклики, такі як інфляція і зни-
ження купівельної спроможності, стимулю-
ють перегляд цінової політики, що забезпечує 
конкурентоспроможність. Усі ці зміни супрово-
джуються значним зростанням ролі цифрових 
каналів збуту, які стають основним інструмен-
том доступу до споживачів у складних умовах.

Маркетингові комунікації зазнали карди-
нальних змін. У часи кризи особливо важливо 
демонструвати етичність, прозорість і підтри-
мувати зв’язок зі споживачами через патрі-
отичні та соціально відповідальні меседжі. 
Цифрові платформи стають ключовими для 
взаємодії, де акцент робиться на створення 
контенту, що відповідає емоційним і практич-
ним потребам аудиторії. Замість агресивного 
просування використовуються ініціативи, що 
демонструють турботу та підтримку громади, 
що, своєю чергою, сприяє зміцненню бренду.

Особлива увага приділяється адаптації 
контенту та комунікацій до актуальних потреб 
і настроїв споживачів. Етичність, патріотизм і 
прозорість у повідомленнях дозволяють зміц-
нювати довіру аудиторії, що сприяє збере-
женню лояльності клієнтів навіть у складних 
умовах. Ці підходи стають важливими для 
формування довгострокових конкурентних 
переваг українських підприємств.

Одним із ключових аспектів є використання 
цифрового маркетингу, який дозволяє підпри-
ємствам ефективно функціонувати навіть за 
умов фізичних обмежень. Сучасні технології 
допомагають досягати нових ринків, забезпе-
чуючи постійну присутність бренду у цифро-
вому просторі. Водночас оптимізація витрат, 
переорієнтація на довгострокову перспективу 
та гнучкість у підходах до маркетингових стра-
тегій є вирішальними факторами для забез-
печення стабільності [15–16].

Таким чином, маркетинговий комплекс у 
воєнний період відіграє не лише роль інстру-
менту підтримки бізнесу, але й стає страте-
гічною платформою для адаптації до умов 
війни. Він допомагає стабілізувати діяльність 
підприємств, зберігати довіру клієнтів і фор-
мувати основу для відновлення та зростання 
у післявоєнний час.

Висновки. Комплекс маркетингу, кон-
цепція якого була сформульована у серед-
ині XX століття, залишається фундаментом 
для стратегічного управління підприємством. 
Чотири основні складові – продукт, ціна, місце 
та просування – дозволяють підприємствам 
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адаптуватися до змін ринкового середовища, 
задовольняти потреби споживачів і форму-
вати конкурентні переваги. Ця теоретична 
основа є універсальною та застосовною 
навіть у надзвичайних умовах, таких як еко-
номічна криза чи воєнний стан.

В умовах війни в Україні маркетинговий 
комплекс зазнав значних трансформацій, 
ставши не лише інструментом адаптації, але 
й важливим механізмом підтримки бізнесу. 
Підприємства змушені швидко реагувати на 
виклики, викликані економічною нестабіль-
ністю, зниженням купівельної спроможності та 
змінами в поведінці споживачів. У цей період 
основну роль починають відігравати цифрові 
канали збуту, які забезпечують гнучкість і 
доступ до аудиторії навіть за умов фізичних 
обмежень. Оптимізація витрат, переосмис-
лення продуктового портфеля та адаптація 
контенту до нових реалій дозволяють бізне-
сам залишатися актуальними й конкуренто-
спроможними.

Комплекс маркетингу в умовах воєнного 
стану трансформується для забезпечення 
ефективного управління підприємством у 
кризовий період. Взаємодія всіх його складо-

вих дозволяє підприємствам адаптуватися до 
нових ринкових умов та мінімізувати вплив 
зовнішніх викликів. Особливу увагу приділя-
ють адаптації продуктів відповідно до зміне-
них потреб споживачів, оптимізації цінової 
політики з урахуванням зниження купівельної 
спроможності та розвитку цифрових каналів 
збуту, які стають ключовими для підтримки 
стабільності бізнесу.

Стратегії розподілу перебудовуються, 
зосереджуючи зусилля на збереженні логіс-
тичних ланцюгів і пошуку нових ринків збуту. 
Усі елементи комплексу маркетингу інтегру-
ються для досягнення синергії, що сприяє збе-
реженню конкурентних позицій підприємств.  
Це комплексний підхід дозволяє бізнесу не 
лише функціонувати в умовах обмежених 
ресурсів, але й готуватися до відновлення та 
зростання після завершення кризи.

Таким чином, теоретичні засади комплексу 
маркетингу підтверджують свою ефективність 
навіть у найскладніших умовах. Війна в Укра-
їні підкреслила значення цього інструменту 
як платформи для впровадження інновацій, 
адаптації до швидких змін і забезпечення стій-
кості бізнесу в довгостроковій перспективі.
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