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Постановка проблеми. Український бізнес опинився в умовах безпрецедентних викликів, 

зумовлених військовою агресією, глобальною економічною нестабільністю та прискореною ді-

джиталізацією, що вимагає фундаментальної трансформації маркетингових стратегій, особливо у 

сфері цифрового маркетингу та брендингу. Мета дослідження. Визначити ключові напрями та 

інструменти цифрової резильєнтності маркетингових стратегій українського бізнесу в умовах гло-

бальних викликів, з особливим фокусом на цифровий маркетинг та брендинг, а також сформувати 

практичні рекомендації щодо їх впровадження. Об'єкт дослідження. Процеси адаптації та транс-

формації маркетингових стратегій українських підприємств різних галузей та масштабів діяльнос-

ті в умовах множинних кризових явищ 2014-2025 років. Методи, використані в дослі-

дженні. Системний аналіз, порівняльний аналіз, бенчмаркінг міжнародного досвіду, аналіз кейсів 

українських компаній, статистичний аналіз даних міжнародних консалтингових агенцій та Держа-

вної служби статистики України, прогностичне моделювання трендів маркетингових інструментів. 

Гіпотеза дослідження. Ефективна трансформація маркетингових стратегій українського бізнесу в 

кризових умовах потребує збалансованого поєднання цифрових інновацій та традиційних підхо-

дів, з особливим акцентом на розвитку брендингу як інструменту забезпечення стійкості та конку-

рентоспроможності підприємства. Виклад основного матеріалу. Проаналізовано еволюцію марке-

тингових інструментів за 1993-2024 роки, виявлено зміщення фокусу від традиційних методів до 

цифрових технологій. Досліджено успішні кейси адаптації маркетингових стратегій українських 

компаній (Rozetka, Нова Пошта, Монобанк, Сільпо, Епіцентр) в умовах воєнного часу. Визначено 

ключові тренди цифрового маркетингу, включаючи персоналізацію на основі AI, омніканальність, 

соціально відповідальний маркетинг. Розроблено прогноз розвитку маркетингових інструментів 

до 2025 року та встановлено зростаючу роль технологій штучного інтелекту, предиктивної аналі-

тики та метавсесвіту в маркетингових стратегіях. Оригінальність та практична значимість дослі-

дження. Вперше запропоновано комплексний підхід до трансформації маркетингових стратегій в 

умовах множинних кризових явищ та розроблено методологію оцінки цифрової зрілості маркети-

нгових функцій українських підприємств. Практична цінність полягає в розробці покрокової мо-

делі впровадження цифрових маркетингових інструментів з урахуванням рівня готовності компа-

нії та обмеженості ресурсів. Висновки та перспективи подальших досліджень. Успішна трансфо-

рмація маркетингових стратегій українського бізнесу вимагає балансу між інноваціями та стабіль-

ністю, технологіями та людським фактором, глобальними стандартами та локальними потребами. 

Визначено десять перспективних напрямів подальших досліджень, включаючи методологію оцін-

ки цифрової зрілості маркетингу, вплив воєнного стану на споживчу поведінку, моделі маркетин-

гової адаптації в умовах обмежених ресурсів, інтеграцію штучного інтелекту в маркетингові про-

цеси та трансформацію брендингових стратегій у пост-кризовий період. 

Ключові слова:  

цифровий маркетинг, брендинг, резильєнтність, маркетингові комунікації, адаптація бізнесу, 

сталий розвиток, стратегія, омніканальність, ESG-маркетинг. 
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DIGITAL RESILIENCE: TRANSFORMATION OF MARKETING STRATEGIES OF 

UKRAINIAN BUSINESS 

Problem statement. Ukrainian business found itself in conditions of unprecedented challenges 

caused by military aggression, global economic instability and accelerated digitalization, which requires 

a fundamental transformation of marketing strategies, especially in the field of digital marketing and 

branding. Purpose of the study. To identify key areas and tools for transforming marketing strategies of 

Ukrainian business in conditions of global challenges, with a special focus on digital marketing and 

branding, as well as to formulate practical recommendations for their implementation. Research object. 

Processes of adaptation and transformation of marketing strategies of Ukrainian enterprises of various 

industries and scales of activity in conditions of multiple crisis phenomena of 2014-2025. Methods used 

in the study are system analysis, comparative analysis, benchmarking of international experience, analy-

sis of cases of Ukrainian companies, statistical analysis of data from international consulting agencies 

and the State Statistics Service of Ukraine, predictive modeling of trends in marketing tools. Research 

hypothesis. Effective transformation of marketing strategies of Ukrainian businesses in crisis conditions 

requires a balanced combination of digital innovations and traditional approaches, with a special empha-

sis on the development of branding as a tool for ensuring the sustainability and competitiveness of the 

enterprise. Presentation of the main material of the study. The evolution of marketing tools for 1993-

2024 is analyzed, a shift in focus from traditional methods to digital technologies is identified. Successful 

cases of adaptation of marketing strategies of Ukrainian companies (Rozetka, Nova Poshta, Monobank, 

Silpo, Epicenter) in wartime conditions are studied. Key trends in digital marketing are identified, includ-

ing AI-based personalization, omnichannel, and socially responsible marketing. A forecast for the devel-

opment of marketing tools until 2025 has been developed and the growing role of artificial intelligence, 

predictive analytics, and metaverse technologies in marketing strategies has been established. The origi-

nality and practical significance of the study. For the first time, a comprehensive approach to the trans-

formation of marketing strategies in the face of multiple crisis phenomena has been proposed and a 

methodology for assessing the digital maturity of marketing functions of Ukrainian enterprises has been 

developed. The practical value lies in the development of a step-by-step model for the implementation of 

digital marketing tools, taking into account the level of company readiness and resource limitations. Con-

clusions and prospects for further research. Successful transformation of marketing strategies of Ukrain-

ian businesses requires a balance between innovation and stability, technology and the human factor, 

global standards and local needs. Ten promising areas for further research are identified, including a 

methodology for assessing digital marketing maturity, the impact of martial law on consumer behavior, 

models of marketing adaptation in conditions of limited resources, the integration of artificial intelligence 

into marketing processes, and the transformation of branding strategies in the post-crisis period. 

Keywords: 

digital marketing, branding, resilience, marketing communications, business adaptation, sustaina-

ble development, strategy, omnichannel, ESG marketing. 
 

 

Постановка проблеми. Сучасний етап 

розвитку українського бізнесу характери-

зується безпрецедентними викликами та 

трансформаційними процесами, які карди-

нально змінюють підходи до маркетингу та 

брендингу. Війна, пандемія COVID-19, діджи-

талізація та глобальні економічні потрясіння 

створили принципово нові умови, в яких 

підприємства змушені радикально переосми-

слювати свої маркетингові стратегії. 

Проблема адаптації маркетингових під-

ходів українських підприємств до нових ре-

алій набуває особливої гостроти, враховуючи, 

що значна частина бізнесу зазнала суттєвих 

втрат і була змушена трансформувати свою 

діяльність. За даними досліджень, майже 

чверть українських підприємств пройшли че-

рез вимушену релокацію, а загальні втрати 

малого та середнього бізнесу оцінюються в 

десятки мільярдів доларів США. 

Водночас поточна ситуація відкриває 

нові можливості для тих підприємств, які 

здатні швидко адаптуватися та впроваджувати 

інноваційні підходи до маркетингу. Процеси 

діджиталізації, які прискорилися під впливом 

глобальних викликів, створюють передумови 

для технологічної модернізації маркетингових 

інструментів та виходу на нові ринки. Це ви-

магає розробки та впровадження ефективних 

стратегій цифрового маркетингу та брендингу, 

які враховували б як поточні виклики, так і 

перспективи післякризового розвитку. 

Актуальність дослідження трансфор-

мації маркетингових стратегій в умовах кризи 



 

 

Ч
А

С
О

П
И

С
 
Е

К
О

Н
О

М
І

Ч
Н

И
Х

 
Р

Е
Ф

О
Р

М
 
№

 
2

(
5

8
)

/
2

0
2

5
 

I
S

S
N

 
2

2
2

1
-

8
4

4
0

 

- 215 -  

підтверджується значним науковим інтересом 

до цієї проблематики з боку провідних кон-

салтингових компаній та дослідницьких 

центрів. Особлива увага приділяється питан-

ням управління змінами в маркетингових ко-

мунікаціях, розвитку адаптивних брендинго-

вих підходів та впровадженню інноваційних 

бізнес-моделей в сфері маркетингу. 

Мета статті. Метою статті є комплекс-

ний аналіз трансформаційних процесів та ци-

фрової резильєнтності у сфері маркетингових 

стратегій українського бізнесу, в умовах гло-

бальних викликів, визначення ключових тен-

денцій та інструментів цифрового маркетингу 

і брендингу, що забезпечують конкуренто-

спроможність підприємств у кризових умовах.  

Аналіз останніх досліджень і 

публікацій. Проблематика трансформації 

маркетингових стратегій в умовах глобальних 

викликів привертає значну увагу як за-

рубіжних, так і вітчизняних дослідників. Тео-

ретико-методологічні засади цифрового мар-

кетингу та брендингу ґрунтовно досліджені в 

працях Філіпа Котлера, який у своїй книзі 

"Маркетинг 4.0" окреслив перехід від тра-

диційного до цифрового маркетингу та запро-

понував концепцію омніканальної взаємодії зі 

споживачами. Суттєвий внесок у розуміння 

трансформації маркетингових інструментів 

зробили Д. Аакер, Е. Райс та С. Годін, які ро-

звинули концепції цифрової взаємодії з 

клієнтами та контент-маркетингу [1; 2; 4; 10].  

Важливим джерелом актуальних даних 

щодо еволюції маркетингових інструментів є 

дослідження провідних консалтингових ком-

паній. Зокрема, Bain & Company регулярно 

публікує аналіз використання управлінських 

інструментів, включаючи маркетингові, а 

McKinsey & Company досліджує цифрову тра-

нсформацію бізнес-процесів. Ці дослідження 

формують емпіричну базу для розуміння гло-

бальних тенденцій розвитку маркетингових 

стратегій [5; 18]. 

Серед українських науковців важливий 

внесок у дослідження маркетингу в кризових 

умовах зробили А.О. Старостіна [6; 7], яка до-

сліджує маркетингові дослідження в умовах 

турбулентності, та Н.В. Куденко [8], яка ро-

звиває теорію стратегічного маркетингу. С.М. 

Ілляшенко у своїх працях аналізує інноваційні 

інструменти маркетингу [9], а Є.В. Ромат до-

сліджує трансформацію маркетингових ко-

мунікацій у цифровому середовищі [11]. 

Значний внесок у розуміння специфіки 

маркетингу в умовах кризи зробили до-

слідження О. Мельник [17], яка досліджує 

брендинг у війні, та О. Зозульова, який 

аналізує промисловий маркетинг в умовах 

глобалізації [12]. Т. Примак розглядає марке-

тингові комунікації в умовах кризи [13], а В. 

Пилипчук досліджує інтернет-технології в 

маркетингу [14]. 

Незважаючи на значний обсяг до-

сліджень у сфері маркетингу, специфіка 

трансформації маркетингових стратегій 

українського бізнесу в умовах множинних 

кризових явищ (війна, пандемія, економічна 

нестабільність) залишається недостатньо вив-

ченою. Особливо це стосується практичних 

аспектів впровадження цифрових маркетинго-

вих інструментів підприємствами з обмеже-

ними ресурсами та трансформації брендингу в 

умовах зміни споживчих пріоритетів. Також 

недостатньо уваги приділено розробці мето-

дології оцінки цифрової зрілості маркетинго-

вих функцій українських підприємств, що є 

важливим для формування ефективних стра-

тегій цифрової трансформації. 

Саме на вирішення цих дослідницьких 

прогалин спрямована дана стаття, яка поєднує 

теоретичний аналіз еволюції маркетингових 

інструментів з практичним дослідженням 

успішних кейсів адаптації українських ком-

паній до кризових умов та прогнозуванням 

подальших трендів розвитку маркетингових 

стратегій. 

Виклад основного матеріалу дослід-

ження. У контексті швидких глобальних змін 

та безпрецедентних викликів український біз-

нес проходить період фундаментальної транс-

формації маркетингових підходів. Військова 

агресія, глобальна економічна рецесія, прис-

корена діджиталізація, трансформація ланцю-

гів постачання та енергетична криза створю-

ють унікальний контекст для розвитку марке-

тингових стратегій. 

Сучасний український бізнес функціо-

нує в умовах Індустрії 4.0, що характеризуєть-

ся постійним взаємозв'язком людей і техноло-

гій через інформаційні системи. Це вимагає 

впровадження відповідних маркетингових ін-

струментів, які можна поділити на три основні 

категорії: технологічні, управлінські та стра-

тегічні [10]. 

Технологічні маркетингові інструменти 

включають цифрову трансформацію комуні-

каційних процесів, системи управління досві-

дом клієнтів (CEM), радіочастотну ідентифі-

кацію (RFID), технології швидкого прототи-

пування та системи управління даними. Ці 
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інструменти дозволяють компаніям автомати-

зувати процеси, покращити взаємодію з клієн-

тами та підвищити операційну ефективність 

маркетингових кампаній [10]. 

Українські компанії демонструють різ-

ний рівень впровадження цих інструментів. 

Наприклад, мережа супермаркетів Сільпо 

успішно впровадила систему персоналізова-

них пропозицій на основі аналітики великих 

даних через свою програму лояльності "Влас-

ний рахунок" [23], що дозволило збільшити 

середній чек на 12-15%. Логістична компанія 

Nova Poshta завдяки розвитку мобільного до-

датку та цифрових сервісів змогла не лише 

зберегти, але й розширити клієнтську базу 

навіть в умовах воєнного стану [10; 19]. 

Управлінські інструменти маркетингу 

включають збалансовану систему показників, 

концепцію Six Sigma, управління якістю 

(TQM) та бережливе виробництво (Lean). До-

слідження показують, що використання цих 

інструментів стає більш збалансованим – ком-

панії обирають менше інструментів, але де-

монструють вищий рівень задоволеності їх 

використанням [10]. 

Стратегічні маркетингові інструменти 

включають формування місії та бачення брен-

ду, управління стейкхолдерами, сегментацію 

клієнтів та управління ланцюгами постачання. 

Особливо актуальним стає динамічне стра-

тегічне планування маркетингових кампаній, 

що дозволяє компаніям швидко адаптуватися 

до змін у зовнішньому середовищі. 

Еволюція цифрового маркетингу в 

українському бізнесі. Аналіз еволюції марке-

тингових інструментів за 1993-2025 роки де-

монструє фундаментальні зміни в підходах до 

маркетингового управління. У 1993 році 

домінували класичні маркетингові інструмен-

ти, в 2000 році акцент змістився в бік стра-

тегічного планування, а 2014 рік показав зрос-

тання важливості управління відносинами з 

клієнтами (CRM). У 2017 році стратегічне 

планування та CRM поділили перше місце, 

тоді як передова аналітика набула значної по-

пулярності. 

Тенденція 2023-2025 років показує п'ять 

ключових напрямків розвитку маркетингових 

інструментів: цифрові та інноваційні, персо-

нал та організація, операції, стратегія та кор-

поративні фінанси, а також сталий розвиток. 

Для українського бізнесу це означає необ-

хідність переосмислення традиційних підходів 

до маркетингу, інвестування в цифрові техно-

логії та аналітику, розвиток компетенцій у 

сфері сталого розвитку, впровадження гнуч-

ких методологій управління маркетингом та 

балансування між класичними та інновацій-

ними маркетинговими інструментами [5; 10]. 

Українські компанії демонструють різні 

підходи до цифрового маркетингу. Рітейл ме-

режа Rozetka вдало використовує таргетовану 

рекламу в соціальних мережах та емейл-

маркетинг для збільшення продажів [22]. 

Monobank  побудував один з найсильніших 

фінансових брендів в Україні практично без 

використання традиційної реклами [21]. 

Замість цього вони зосередились на розвитку 

спільноти у соціальних мережах, використанні 

вірусного контенту та створенні унікального 

клієнтського досвіду через мобільний додаток. 

Їхня здатність швидко адаптуватися до кризо-

вих умов, підтримувати постійний зв'язок з 

аудиторією та впроваджувати інновації зроби-

ла компанію взірцем сучасного цифрового 

маркетингу в Україні. Цікавим прикладом 

ефективної трансформації цифрового марке-

тингу є компанія Promprylad.Renovation [20] 

— інноваційний центр у Івано-Франківську, 

який через соціальні мережі, інтерактивні он-

лайн-платформи та спільноту амбасадорів 

створив потужний бренд не лише міського, 

але й національного масштабу, залучивши по-

над 1000 інвесторів та партнерів для розвитку 

екосистеми інновацій. 

Брендинг як стратегічний інструмент в 

умовах кризи. Як зазначає П. Адамс, в умовах 

війни бренди стикаються з новими емоційни-

ми викликами, оскільки споживачі очікують 

від компаній не лише продуктів та послуг, але 

й чіткої етичної позиції та соціальної відпові-

дальності, що суттєво впливає на формування 

маркетингових комунікацій в кризовий період 

[3]. Тому особливу увагу слід приділити ролі 

брендингу в умовах кризи. Українські бренди, 

які зуміли адаптувати свої стратегії до 

воєнних реалій, демонструють кращі показни-

ки лояльності клієнтів та відновлення бізнесу. 

Наприклад, мережа ресторанів Сушия транс-

формувала своє позиціонування, роблячи ак-

цент не лише на якості їжі, але й на соціальній 

відповідальності, організувавши доставку їжі 

для медичних працівників та ЗСУ, що значно 

посилило емоційний зв'язок з брендом [25]. 

Мережа супермаркетів АТБ швидко 

адаптувала свою брендингову стратегію до 

потреб воєнного часу, підкреслюючи свою 

роль у забезпеченні продовольчої безпеки 

країни [24]. Nova Poshta розвинув свої 

міжнародні сервіси та активно комунікував 
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про соціальні ініціативи, включаючи без-

коштовну доставку гуманітарної допомоги, 

що суттєво посилило їхнє сприйняття як 

соціально відповідального бренду [19]. 

Успішна трансформація брендингу укра-

їнського бізнесу в умовах глобальних викли-

ків вимагає системного підходу до вибору та 

впровадження маркетингових інструментів, 

балансу між інноваціями та стабільністю, роз-

витку компетенцій та організаційної культури, 

гнучкості та адаптивності до змін, а також орі-

єнтації на створення довгострокової цінності 

для всіх стейкхолдерів. 

Таблиця 1 – Приклади успішної адаптації маркетингових інструментів 

українськими компаніями 

Компанія Інструмент Результат 

Сільпо Аналітика великих даних і персо-

налізація пропозицій 

Збільшення середнього чеку на 12-15% 

Rozetka Омніканальні комунікації та адап-

тивний контент-маркетинг 

Збереження 80% клієнтської бази навіть у 

кризові періоди 

Monobank Контент-маркетинг і цифрова ко-

мунікація через соціальні мережі 

Залучення понад 5 млн клієнтів без тра-

диційної реклами 

Nova Poshta Цифрова трансформація клієнтсь-

кого досвіду 

Зростання NPS (Індекс підтримки спожи-

вача,  англ. Net Promoter Score) на 18 

пунктів під час кризи 

Lviv Croissants Локалізований кулінарний бренд-

контент та програма франчайзингу 

Масштабування бізнесу з 5 до понад 70 

локацій за 5 років попри кризові умови 

Дія Цифровий бренд-дизайн та марке-

тинг державних послуг 

Залучення понад 18 млн користувачів та 

формування єдиного впізнаваного циф-

рового бренду держави 

Okko Адаптивна цифрова маркетингова 

стратегія та мобільний додаток 

Збільшення цифрових транзакцій на 40% 

та зростання рівня повторних відвідувань 

Джерело: систематизовано автором на основі [10; 19-29] 
 

В контексті трансформації українського 

бізнесу та еволюції маркетингових інструмен-

тів два критично важливі дискусійні аспекти 

заслуговують на особливу увагу: баланс між 

цифровою трансформацією маркетингу та 

збереженням людського фактору в комуніка-

ціях, а також адаптація глобальних маркетин-

гових трендів до специфіки українського біз-

нес-середовища в умовах воєнного часу [10]. 

Перше дискусійне питання набуває 

особливої актуальності в світлі прогнозів на 

2024-2025 роки, які передбачають домінуван-

ня інструментів на базі штучного інтелекту та 

автоматизованих маркетингових систем. До-

слідження Bain & Company демонструють 

стрімке зростання ролі цифрових маркетинго-

вих інструментів, включаючи штучний інте-

лект, предиктивну аналітику та автоматизо-

вані системи прийняття рішень. Однак постає 

фундаментальне питання: як зберегти критич-

но важливі аспекти людської взаємодії, ор-

ганізаційної культури та емоційного інтелекту 

в умовах тотальної діджиталізації маркетингу? 

Практика показує суттєвий розрив між 

очікуваннями топ-менеджменту щодо цифро-

вої трансформації маркетингу (83% оп-

тимістичних оцінок) і фактичною готовністю 

персоналу до змін (лише 21% реальної залу-

ченості за даними Gallup). Це вказує на необ-

хідність більш збалансованого підходу до 

впровадження цифрових інновацій, який вра-

ховував би не лише технологічні можливості, 

але й людський фактор у маркетингу [5; 10; 16; 

15]. 

Друге ключове питання стосується спе-

цифіки адаптації глобальних маркетингових 

трендів до українських реалій воєнного часу. 

В той час як глобальні тренди демонструють 

рух до гнучких методологій управління мар-

кетингом і фокус на зростання, українські 

бізнеси часто змушені зосереджуватися на 

виживанні та забезпеченні безперервності ко-

мунікацій зі споживачами. Це створює 

унікальний контекст, в якому класичні підхо-

ди до трансформації маркетингу можуть ви-

магати суттєвого переосмислення.  

Цікавим аспектом є вплив цих обмежень 
на креативні підходи в маркетингу. Як показує 
досвід українських брендів, обмеження ре-
сурсів стимулює розвиток нестандартних 
рішень. ДТЕК створила успішну інфор-
маційну кампанію "Твоя енергія" під час енер-
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гетичної кризи, яка поєднувала практичні по-
ради з економії електроенергії з розбудовою 
бренду як відповідального партнера для спо-
живачів [26].  

Висновки та перспективи подальших 

досліджень. Дослідження трансформації та 
цифрової резильєнтності маркетингових стра-
тегій українського бізнесу в умовах глобаль-
них викликів та аналіз еволюції інструментів 
цифрового маркетингу і брендингу дозволяє 
зробити ряд важливих висновків щодо сучас-
ного стану та перспектив розвитку маркетин-
гових практик. 

Дослідження чітко демонструє фунда-
ментальний зсув у парадигмі маркетингового 
управління за останні 30 років – від традицій-
них інструментів стратегічного планування 
маркетингу до комплексних діджитал-рішень 
та штучного інтелекту. Аналіз даних Bain & 
Company не лише підтверджує зміну популяр-
ності окремих інструментів, але й виявляє за-
гальну тенденцію до більш селективного та 
ефективного використання, що особливо важ-
ливо в контексті обмежених ресурсів, доступ-
них українському бізнесу. 

Особливу увагу слід приділити тому фа-
кту, що український бізнес нині опинився в 
унікальній ситуації, коли глобальні тренди 
цифрової трансформації маркетингу наклада-
ються на специфічні виклики воєнного часу. 
Створюючи додаткові складнощі, ця ситуація 
одночасно відкриває можливості для приско-
реної модернізації маркетингових практик. У 
цьому контексті критичного значення набуває 
підтримка балансу між впровадженням інно-
вацій та забезпеченням стійкості бізнесу. 

Дослідження виявило значний розрив 
між сприйняттям ефективності маркетингових 
інновацій на різних організаційних рівнях, що 
підкреслює необхідність більш інтегрованого 
підходу до трансформації та розвитку відпові-
дних компетенцій. Цей розрив особливо помі-
тний в оцінках цифрової резильєнтності та 
трансформації маркетингу та залученості 
співробітників, що вимагає особливої уваги до 
людського фактору в процесі впровадження 
змін. 

Прогнози на 2025 рік вказують на по-
дальше посилення ролі цифрових технологій у 
маркетингу, створюючи додатковий тиск на 
український бізнес у контексті прискореного 
розвитку цифрових компетенцій та впро-
вадження гібридних моделей маркетингового 
управління. Важливо враховувати, що 
успішна резильєнтність вимагає системного 
підходу, який би враховував як технологічні 

можливості та обмеження, так і специфіку ло-
кального контексту та організаційної культури. 

Практичне значення проведеного до-
слідження полягає у формуванні чіткого ро-
зуміння напрямків формування цифрової ре-
зильєнтності та факторів успіху впровадження 
маркетингових інновацій в умовах високої 
невизначеності. Теоретичне значення забезпе-
чується систематизацією еволюції маркетин-
гових інструментів та визначенням ключових 
трендів трансформації, що створює фундамент 
для подальших досліджень у цій сфері. 

Результати дослідження підтверджують 
необхідність активної, але збалансованої 
трансформації маркетингових стратегій 
українського бізнесу, спрямованих на резиль-
єнтність та локальну специфіку. Успіх цієї 
трансформації значною мірою залежатиме від 
здатності організацій знайти оптимальний ба-
ланс між інноваціями та стабільністю, техно-
логіями та людським фактором, глобальними 
стандартами та локальними потребами. В кон-
тексті післявоєнної відбудови ця здатність 
може стати ключовим фактором конкурентос-
проможності українського бізнесу на 
міжнародній арені. 

Особливо актуальним є дослідження 
трансформації та можливостей резильєнтності 
споживчої поведінки українців в умовах воєн-
ного стану та її впливу на маркетингові стра-
тегії. Подальше вивчення змін у споживчих 
пріоритетах, ціннісних орієнтаціях та проце-
сах прийняття рішень про покупку дозволить 
формувати більш релевантні маркетингові 
пропозиції та комунікаційні стратегії. Важли-
во також дослідити зміни у сприйнятті брендів 
та визначити ключові фактори, які впливають 
на лояльність споживачів в кризових умовах. 

Подальшого дослідження потребує про-
блематика ефективної інтеграції систем штуч-
ного інтелекту в маркетингові процеси україн-
ських підприємств. Необхідно вивчити потен-
ціал використання ШІ для резильєнтності та 
персоналізації комунікацій, оптимізації марке-
тингових кампаній, прогнозування поведінки 
споживачів та автоматизації рутинних марке-
тингових операцій. Важливим аспектом є та-
кож дослідження етичних аспектів застосу-
вання ШІ в маркетингу та розробка 
відповідних нормативних рамок. 

Актуальним напрямком є дослідження 
еволюції брендингових стратегій в період 
післявоєнної резильєнтності. Варто зосере-
дитись на вивченні методів збереження та по-
силення емоційного зв'язку між брендами та 
споживачами після завершення гострої фази 
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кризи, а також на розробці підходів до реб-
рендингу для компаній, які зазнали значних 
трансформацій у воєнний період. Особливу 
увагу слід приділити вивченню потенціалу 
використання національної ідентичності та 
патріотичних мотивів у довгострокових брен-
дингових стратегіях. 
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