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Управління маркетинговою діяльністю підприємства в умовах війни має певну 
специфіку. З одного боку, необхідність функціонувати в кризових умовах стимулює 
більш раціональне використання обмежених ресурсів підприємства, пошук нових 
цільових ринків, тобто підприємство за таких умов акумулює всі ресурси та 
виходить на новий рівень розвитку. Але з іншого боку, воєнний стан обумовлює 
несприятливий сукупний вплив факторів зовнішнього середовища, підвищення 
фінансових та маркетингових ризиків. Незважаючі на складні умови бізнес-
середовища, за умов воєнного стану суттєво підвищується роль цифровізації всіх 
процесів на підприємстві [1]. Складні несприятливі ринкові умови є своєрідним 
викликом для підприємств, але існують певні підходи та інструменти, що 
дозволяють забезпечити цільову результативність маркетингової діяльності. 
Портфель маркетингових інструментів підприємства, яке функціонує в умовах 
воєнного стану повинен містити як традиційні елементи, так і новітні [2]. 

До традиційних маркетингових інструментів можна віднести оффлайн 
маркетингові дослідження, застосування матриць стратегічного управління для 
планування товарної політики, побудова власної збутової мережі.  

До новітніх маркетингових інструментів належать переважно інструменти 
цифрового маркетингу. Весь процес управління маркетинговою діяльністю 
підприємства в умовах воєнного стану стає спрощеним, оскільки деякою мірою 
втрачається сенс стратегічного рівня управління [3]. Це пояснюється тим, що 
ризики війни максимально підвищують невизначеність, за умов якої неможливо 
передбачити складати систему планів на довгострокову перспективу. Разом з тим 
слід зазначити, що в умовах воєнного стану суттєво скорочується час на 
обґрунтування маркетингових рішень, тому на етапі формулювання 
альтернативних варіантів рішень найчастіше обмежуються експрес-діагностикою 
ринкових умов, переважають інтуїтивні рішення. 
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