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реклами, а корисного контенту, емоційного залучення та автентичності бренду. 

Це вимагає від компаній створення інтегрованих комунікаційних стратегій, де 

важливу роль відіграють storytelling, відеомаркетинг, інтерактивні платформи та 

спільноти користувачів. 

У наукових дослідженнях наголошується, що ефективність цифрових 

комунікацій залежить від рівня аналітики даних та вміння адаптуватися до 

алгоритмів платформ [2, с. 58]. Саме тому дедалі більшого значення набувають 

технології штучного інтелекту (AI), системи Big Data, CRM-платформи та 

автоматизація маркетингових процесів [5, с. 31]. Вони дозволяють формувати 

більш точні портрети споживачів, персоналізувати контент і відстежувати 

ефективність комунікацій у реальному часі. 

Однак розвиток інтернет-комунікацій має і певні ризики. Серед них – 

інформаційне перевантаження користувачів, зниження довіри до реклами, 

поширення фейкових новин і складність у збереженні уваги аудиторії. Для 

подолання цих викликів компаніям необхідно дотримуватися принципів 

прозорості, етичності та соціальної відповідальності у своїх комунікаціях [4, с. 

20]. 

Отже, маркетингові комунікації в інтернет-просторі України відіграють 

ключову роль у розвитку сучасного бізнесу. Вони не лише забезпечують 

ефективну взаємодію зі споживачем, а й формують цифрову культуру, 

підтримують економічну стабільність та сприяють інтеграції України у світовий 

ринок. Перспективи подальшого розвитку галузі пов’язані з поглибленням 

аналітики, інноваційними технологіями, а також із поєднанням комерційних і 

соціальних цілей у єдиній комунікаційній парадигмі [1, с. 61]. 
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підприємства змушені одночасно вирішувати завдання виживання, збереження 

ринкових позицій та пошуку нових можливостей для розвитку. У цих умовах 

цифрова трансформація маркетингу стала не стратегічним вибором, а 

необхідною умовою продовження діяльності суб’єктів підприємництва. 

Цифрова трансформація маркетингу представляє собою комплексний 

процес впровадження цифрових технологій у всі аспекти маркетингової 

діяльності підприємства, що призводить до фундаментальних змін у способах 

взаємодії з клієнтами, створенні цінності та організації бізнес-процесів.  

Особливість сучасного етапу полягає в тому, що цифровізація маркетингу 

відбувається в умовах множинних криз: гуманітарної, економічної, логістичної 

та енергетичної. Це створює унікальний контекст, в якому традиційні моделі 

цифрової трансформації потребують суттєвої адаптації до українських реалій. 

Дослідження діяльності українських підприємств протягом 2022-2025 років 

дозволило ідентифікувати ключові фактори, які стимулювали прискорення 

процесів цифрової трансформації маркетингу [1-3]: 

першим фактором є фізична недоступність традиційних каналів збуту -

руйнування інфраструктури, окупація територій та постійна загроза обстрілів 

зумовили необхідність термінової переорієнтації підприємств на онлайн-канали 

продажу та комунікації. Згідно з результатами досліджень, понад 65% 

українських компаній створили або суттєво розширили свою присутність у сфері 

електронної комерції протягом перших шести місяців повномасштабної війни 

[4]; 

другим фактором є міграційні процеси та трансформація географії цільової 

аудиторії - внутрішня та зовнішня міграція населення актуалізувала 

використання цифрових інструментів для підтримки комунікації з клієнтами 

незалежно від їх географічного розташування. Підприємства впроваджують 

омніканальні стратегії, які забезпечують безперервність клієнтського досвіду; 

третім фактором виступає обмеженість ресурсів та необхідність 

оптимізації витрат - цифрові маркетингові інструменти демонструють вищу 

ефективність використання коштів порівняно з традиційними медіа, що набуває 

критичного значення в умовах скорочення маркетингових бюджетів. 

Аналіз практик провідних українських компаній дозволив виокремити 

основні напрямки адаптації маркетингових стратегій. Спостерігається перехід до 

ціннісно-орієнтованого маркетингу, українські бренди активно артикулюють 

свою позицію щодо війни, підтримку Збройних Сил України та національних 

цінностей, що стало обов’язковим елементом маркетингової стратегії та 

безпосередньо впливає на купівельні рішення споживачів. Відбувається 

гіперперсоналізація комунікацій через використання технологій Big Data та 

штучного інтелекту, що дозволяє враховувати індивідуальні обставини клієнтів, 

зокрема їх місцезнаходження, безпекову ситуацію та доступність товарів. 

Розвивається ком’юніті-маркетинг, оскільки створення та підтримка онлайн-

спільнот навколо брендів стали потужним інструментом утримання клієнтів та 

формування лояльності. 

Практичний досвід засвідчує ефективність низки цифрових інструментів у 

кризових умовах. Соціальні мережі, зокрема Telegram, Instagram та Facebook, 
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трансформувалися в основні канали комунікації та стали провідними 

платформами для інформування клієнтів про зміни в роботі, наявність товарів та 

умови доставки. Швидкість реакції та можливість двостороннього діалогу 

визначають незамінність цих каналів. Впровадження чат-ботів та автоматизація 

клієнтського сервісу через AI-асистентів дозволяють підтримувати якість 

обслуговування клієнтів навіть в умовах дефіциту персоналу та енергетичних 

криз. Геолокаційний та мобільний маркетинг забезпечують актуальність 

пропозицій через таргетування повідомлень на основі реального розташування 

користувачів та використання мобільних додатків, що підвищує ефективність 

маркетингових комунікацій. Контент-маркетинг та освітні стратегії, що 

передбачають створення корисного контенту для адаптації аудиторії до нових 

умов, сприяють формуванню довіри до бренду та зміцненню його ринкових 

позицій. 

Попри очевидні переваги, процес цифровізації маркетингу в українських 

реаліях супроводжується низкою суттєвих перешкод. До основних бар’єрів 

належать нестабільне електропостачання та інтернет-з’єднання, дефіцит 

кваліфікованих фахівців у сфері цифрового маркетингу, зумовлений 

мобілізацією та міграційними процесами, обмеженість фінансових ресурсів для 

інвестування в нові технології, необхідність оперативної адаптації персоналу до 

інноваційних інструментів, а також складність інтеграції цифрових рішень із 

традиційними бізнес-процесами. 

На основі аналізу актуальних тенденцій можна окреслити ключові вектори 

подальшої трансформації маркетингової діяльності. Першим напрямком є 

поглиблення використання технологій штучного інтелекту для прогнозування 

попиту, персоналізації комерційних пропозицій та автоматизації маркетингових 

кампаній. Другим вектором виступає розвиток голосового та візуального пошуку 

як альтернативних каналів взаємодії з клієнтами, що набуває особливого 

значення в умовах обмеженої можливості використання традиційних 

інтерфейсів. Третім напрямком є інтеграція офлайн та онлайн досвіду через 

впровадження технологій доповненої реальності, QR-кодів та безконтактних 

платіжних систем. Четвертим вектором визначається етичний та відповідальний 

маркетинг з акцентуванням на прозорості, чесності та соціальній 

відповідальності бізнесу. 

Отже, можна сформулювати наступні висновки: цифрова трансформація 

маркетингової діяльності в умовах воєнного стану є критичним фактором 

виживання та подальшого розвитку українського бізнесу. Вимушена 

необхідність швидкої адаптації парадоксальним чином прискорила процеси, 

реалізація яких за звичайних обставин потребувала б багаторічного періоду. 

Українські підприємства демонструють високий рівень інноваційної 

спроможності та готовність до впровадження передових технологій навіть у 

екстремальних умовах функціонування. 

Успішна цифровізація маркетингу потребує комплексного підходу, який 

інтегрує технологічні інновації, розвиток професійних компетенцій персоналу, 

переосмислення існуючих бізнес-моделей та формування нової корпоративної 

культури. Підприємства, які спроможні ефективно використовувати цифрові 
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інструменти для створення додаткової цінності для клієнтів та адаптації до 

мінливих умов середовища, отримують значні конкурентні переваги як на 

національному, так і на міжнародних ринках.  
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Сучасна економіка характеризується стрімкою цифровізацією та 

нестабільністю зовнішнього середовища, що особливо проявляється в умовах 

воєнного стану та глобальної економічної турбулентності. Для українських 

підприємств формування ефективної системи продажів стало не лише питанням 

операційної ефективності, а й ключовим чинником виживання та розвитку. В 

умовах динамічного бізнес-середовища цифрова трансформація процесів збуту є 

однією з головних передумов підвищення конкурентоспроможності. 

Актуальність дослідження зумовлена глибокими змінами у способах 

взаємодії підприємств зі споживачами, що відбуваються під впливом цифрових 

технологій. Цифрова трансформація у сфері продажів дозволяє не лише 

оптимізувати операційні процеси, а й формувати довгострокову клієнтську 

лояльність завдяки використанню аналітики даних і автоматизованих каналів 

комунікації. Для українських підприємств ці процеси мають особливе значення, 

адже цифрові інструменти допомагають підтримувати бізнес-активність навіть 

за умов територіальної релокації та обмеженого фізичного доступу до клієнтів. 

Розвиток e-commerce і мобільних технологій в Україні у період воєнних дій 

став не просто адаптаційним механізмом, а потужним драйвером відновлення 

продажів. В сучасних умовах невизначеності підприємства, які змогли швидко 

перевести процеси збуту в онлайн-простір, зберегли клієнтську базу і 
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