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МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ ПІДПРИЄМСТВ 

В УМОВАХ ВОЄННОГО СТАНУ 

 

З початком повномасштабного вторгнення маркетингова 

діяльність підприємств зазнала значних змін. Відбулись зміни в 

управлінні кожним з елементів комплексу маркетингу. 

Підприємства та бренди в Україні були змушені скоригувати свої 

маркетингові комунікаційні стратегії, щоб відповідати цінностям 

та пріоритетам країни під час війни. Однією з найважливіших 

тенденцій маркетингових комунікацій у цей важкий для нашої 

країни час є зміщення акцентів у бік патріотичних звернень. 

Підприємства та бренди через маркетингові комунікації 

підкреслюють свою українську ідентичність та демонструють 

підтримку країни, що стало наслідком зростаючого почуття 

національної гордості серед громадян України, а також бажання 

підтримати ЗСУ та інших захисників країни. Також акцент у 

маркетингових комунікаціях змістився в бік поінформування 

споживачів про те, що підприємство і надалі працює на ринку, 

займається гуманітарною або волонтерською діяльністю, 

підтримкою армії, допомогою внутрішньо переміщеним особам 

тощо. Після перенасичення «патріотичним контентом» 

виграшною стала дозована комунікація за напрямами: 

ситуативна, соціальна, військова [1]. 

З метою аналізу особливостей використання маркетингових 

комунікацій під час воєнного стану Всеукраїнська рекламна 

коаліція провела ґрунтовне дослідження «Тенденції 2022 в 

управлінні маркетинговими комунікаціями» [2], з якого можна 

зробити такі висновки: 

1. Ключовими змінами в маркетинговій діяльності 

підприємств стали: скорочення бюджетів на маркетингову та 
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рекламну діяльність, перегляд асортименту та пошук нових ринків 

збуту, загальна оптимізація витрат, скорочення інвестицій, 

перегляд цінової політики та підходу до ціноутворення. Серед 

основних факторів, які вплинули на тенденції в управлінні 

маркетинговими комунікаціями, є зменшення доходів населення 

внаслідок міграції, зниження платоспроможності споживачів, 

знищення інфраструктури, складнощі з логістикою. Водночас 

суттєво зросли витрати на соціальні проєкти та підтримку країни. 

Підприємства виділяють бюджети на гуманітарну допомогу, 

підтримують благодійні фонди та ЗСУ, сприяють висвітленню подій 

на міжнародному рівні, беручи участь та організовуючи заходи на 

підтримку країни. 

2. В умовах загальної невизначеності змінюються підходи до 

стратегічного планування: підприємства зменшують горизонт 

планування та переходять на короткострокове планування, а 

також вимушені кардинально змінювати свою бізнес-стратегію. 

Однією з основних змін є зміна сприйняття споживачами певних 

товарів та послуг. Під час війни споживачі звертають увагу на 

безпеку та безпечність товарів, які вони купують, та на те, як ті 

чи інші товари та послуги можуть допомогти їм. 

3. В умовах війни під час вибору агентства для рекламно- 

комунікаційних активностей ще більш важливими стають 

бюджети та терміни реалізації проєктів. Підприємства очікують 

зі сторони агенції клієнтоорієнтований підхід, гнучкість в роботі, 

володіння навичками ситуативного маркетингу. Медійна 

реклама зазнала найбільших трансформацій через війну: 

інтернет-реклама зазнала найменших втрат, найбільших втрат 

зазнала реклама на телебаченні та в кінотеатрах, де кількість 

рекламодавців скоротилась більше, ніж в 3 рази для ТБ та в 6 

разів для кінотеатрів. 

4. В умовах війни значно менше уваги приділяється 

маркетинговим дослідженням: кількість підприємств, що 

використовували дослідження в умовах воєнного стану, 

зменшилась вдвічі. Водночас ті підприємства, які не 
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відмовились від досліджень, переважно говорять про 

зменшення кількості дослідницьких проєктів. Потенційними 

напрямами активізації маркетингових досліджень є: 

дослідження споживчої поведінки, зміни структури населення, 

зміни в пріоритетності медіаканалів, проведення ритейл аудиту. 

Поряд з цим для того, щоб не лише втримати свою 

аудиторію, а ще й здобути прихильність нових споживачів, 

підприємствам необхідно дуже обережно поводитися в 

інфопросторі та змінити підхід на користь відповідального 

маркетингу. Зокрема, підприємствам варто [3]: відмовитися від 

стратегії замовчування та уникнення суспільних тем, що «не 

стосуються» бренду; не паразитувати на війні та не 

використовувати інфоприводи, пов’язані з нею, там, де це є 

зайвим та недоцільним; бути обережними з декоративними 

прийомами (застосування синьо-жовтої кольорової гами, 

соняшників, іншої української символіки або мілітарі айдентики 

у недоречному контексті); виконувати те, що підприємство 

обіцяє у своєму ключовому комунікаційному повідомленні; не 

демонструвати бажання очікувати прибутку від кожного 

контакту зі споживачем; максимально спрощувати досвід 

споживання продукту чи пропонувати нові заходи, що 

допоможуть людям оптимізувати свій спосіб життя в умовах 

воєнного стану та тотальної невизначеності. 

Таким чином, війна вплинула на маркетингові комунікації в 

країні, зменшивши ринок та змінивши споживацькі переваги, 

посприяла активізації соціальних та благодійних ініціатив, 

генерації нових підходів та стратегій для збереження своїх 

брендів та привернення уваги споживачів. 
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MARKETING COMMUNICATIONS OF ENTERPRISES 

UNDER MARTIAL LAW 

 

The article considers the state of marketing communications of 

an enterprise under martial law in Ukraine. The main trends in the 

use of elements of the marketing communications complex are 

identified, including: budget cuts, shorter terms for planning 

communication activities, changes in the choice of a 

communication agency, and a decrease in the volume of marketing 

research. Directions for optimizing the communication activity of 

enterprises are proposed. 
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