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ЦИФРОВА ТРАНСФОРМАЦІЯ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ ПІДПРИЄМСТВ В УМОВАХ 

НЕСТАБІЛЬНОГО ЗОВНІШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА 
 

Красноруцький О. О., Данько Ю. І., Літвінов Д. О., Немчинінов Є. В., Демянчик Ю. В., Степанов В. О. Цифрова трансфо-
рмація маркетингових стратегій підприємств в умовах нестабільного зовнішнього середовища. 

Статтю присвячено теоретичним та практичним питанням забезпечення цифрової трансформації маркетингових стратегій під-
приємств в умовах нестабільного зовнішнього середовища та розвитку цифрової економіки. Для досягнення поставленої мети в дослідженні 
обґрунтовано, що цифрова трансформація маркетингової стратегії передбачає перехід від продуктово орієнтованої логіки до клієнтоцент-
ричної моделі управління, де основними джерелами конкурентної цінності виступають інформація, швидкість комунікацій, персоналізація 
пропозиції та здатність до оперативної адаптації. Систематизовано потенційні напрями цифрової трансформації маркетингових страте-
гій підприємств за операційним, тактичним та стратегічним рівнями управління. Обґрунтовано, що на операційному рівні цифровізація 
забезпечує оптимізацію бізнес-процесів і скорочення витрат, на тактичному – підвищення ефективності маркетингових кампаній, а на 
стратегічному – формування довгострокових конкурентних переваг. Вивчено реальні приклади цифрової трансформації маркетингових 
стратегій українських підприємств різних галузей, які підтвердили практичну результативність інтеграції цифрових інструментів у сис-
тему управління маркетингом. Вивчення причин невдалого досвіду цифрової трансформації показало, що основними бар’єрами виступають 
культурний опір змінам, дефіцит кваліфікованих кадрів, застаріла ІТ-інфраструктура, відсутність чітких показників ефективності та 
системного управління змінами. Провали трансформації найчастіше пов’язані не з технологічними рішеннями, а з організаційними та стра-
тегічними чинниками. Тобто успішність цифрових змін значною мірою залежить від узгодженості цифрової стратегії із загальною бізнес-
стратегією підприємства, рівня цифрових компетенцій персоналу та готовності організації до змін. 

Ключові слова: цифрова трансформація, цифровізація, маркетинг, маркетингова стратегія, цифрова економіка, цифрова резильє-
нтність. 

 
 

Постановка проблеми у загальному вигляді. 
Високий рівень турбулентності зовнішнього середо-
вища, який проявляється в геополітичній нестабільно-
сті, структурних зрушеннях у глобальних ланцюгах до-
даної вартості, цифровізації бізнес-процесів, посиленні 
конкуренції та зміні поведінкових моделей споживачів, 
цілком обумовлює розвиток економіки країни. Для ук-
раїнських підприємств ці виклики додатково ускладню-
ються наслідками воєнних дій, трансформацією ринко-
вої інфраструктури, релокацією виробничих 
потужностей та необхідністю швидкої адаптації до но-
вих умов функціонування. 

В умовах, що склались наразі, традиційні марке-
тингові підходи, які ґрунтуються на стабільності по-
питу та прогнозованості ринкових процесів, втратили 
свою ефективність [1; 2]. Відбувається перехід від класи-
чних інструментів просування до цифрових каналів ко-
мунікації, інструментів та персоналізованих стратегій 
взаємодії зі споживачами. Цифрові технології доко-
рінно змінили не лише інструментарій маркетингу, а й 
саму логіку формування маркетингових стратегій, орі-
єнтували їх на гнучкість, швидкість реагування та інте-
грованість у загальну систему стратегічного управління 
підприємством, чим і обумовлена актуальність дослі-
дження. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пи-
тання цифрової трансформації маркетингових страте-
гій підприємств в умовах нестабільного зовнішнього се-
редовища активно досліджуються вітчизняними та 
зарубіжними науковцями. Вчена Носань Н. [1] обґрун-
тувала значення інноваційних маркетингових стратегій 
та цифрових інструментів для підвищення конкуренто-
спроможності українських підприємств. У праці Яще-
нко О. [2] визначено необхідність адаптації маркетингу 
до кризових умов та виявлено зростання інформацій-
ного шуму через персоналізацію та інноваційні під-
ходи. В праці Матвеєва М. та співавторів [3] визначено 
перехід до клієнтоцентричної моделі управління в рам-
ках цифрової трансформації економіки країни. Дослід-
ники Олифіренко Ю. та співавтори [4] визначили клю-
чові напрями цифровізації маркетингових стратегій та 

їх вплив на адаптивність підприємств. У роботі Чепе-
люк М. [5] цифрова трансформація пов’язана із форму-
ванням резильєнтності бізнесу. Дослідники Фісуне-
нко П. та співавтори [10] обґрунтували галузеві аспекти 
впровадження цифрових інструментів. У дослідженні 
Охігінса Д. [12] визначено важливість стратегічної узго-
дженості цифрових ініціатив із бізнес-архітектурою 
підприємства. Беззаперечно, всі вчені розглядають ци-
фрову трансформацію маркетингових стратегій як 
комплексний процес. Водночас питання забезпечення 
ефективності таких трансформацій в умовах нестабіль-
ного зовнішнього середовища потребує подальшого до-
слідження з урахуванням специфіки української еконо-
міки та сучасних викликів, чим і обумовлено мету і 
завдання дослідження. 

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Мета статті – аналіз, узагальнення та обґрун-
тування напрямів цифрової трансформації маркетин-
гових стратегій підприємств в умовах розвитку 
цифрової економіки. 

Для досягнення поставленої мети окреслено такі 
завдання дослідження: 

– проаналізувати підходи до розуміння цифро-
вої трансформації маркетингових стратегій підпри-
ємств; 

– визначити фактори впливу цифрової еконо-
міки на зміну поведінкових моделей споживачів і кон-
курентного середовища; 

– систематизувати потенційні напрями цифро-
вої трансформації маркетингових стратегій підприємс-
тва за рівнями управління; 

– дослідити інструментарій цифровізації марке-
тингу та визначити їх вплив на адаптивність стратегії; 

– проаналізувати досвід підприємств щодо впро-
вадження цифрових маркетингових рішень; 

– виокремити фактори, що  перешкоджають ци-
фровій трансформації маркетингових стратегій підп-
риємств. 

Виклад основного матеріалу дослідження. В 
умовах розвитку цифрової економіки науковий дис-
курс щодо трансформації маркетингових стратегій 
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підприємств набуває системного та міждисциплінар-
ного характеру. Зокрема, в дослідженні Матвєєва М. та 
співавторів [3] трансформація маркетингових стратегій 
розглядається як об’єктивна реакція підприємств на  

структурні зміни споживчої поведінки та поси-
лення цифрових трендів у глобальному економічному 
просторі. Цифрова економіка формує нові параметри 
конкурентного середовища, у межах якого інформація, 
швидкість комунікацій та персоналізація пропозиції 
стали джерелами створення цінності (рис. 1). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Механізм формування конкурентної цінності 
в цифровій економіці. Джерело: розроблено авторами 

Зміни у поведінкових моделях споживачів – зро-
стання ролі онлайн-каналів, мобільних платформ, соці-
альних мереж, електронної комерції, підвищення вимог 
до індивідуалізації і сервісної складової, зумовлюють 

необхідність перегляду традиційних підходів до сегме-
нтації ринку, позиціонування та формування компле-
ксу маркетингу. Трансформація маркетингової страте-
гії в умовах цифровізації передбачає перехід від 
продуктово орієнтованої логіки до клієнтоцентричної 
моделі управління, де домінує інтегрований підхід до 
комунікацій, омніканальність та використання цифро-
вих аналітичних інструментів для прийняття управлін-
ських рішень. Вагомого значення викладені положення 
набувають для українських підприємств, які функціо-
нують у середовищі підвищеної невизначеності та не-
стабільності. Цифрова трансформація маркетингових 
стратегій підприємств  –це інструмент адаптації до зов-
нішніх викликів.  

З іншого боку, дослідники Олифіренко Ю. та 
співавтори [4] систематизували напрями технологічної 
трансформації маркетингу через інтеграцію інновацій-
них цифрових рішень у структуру маркетингового уп-
равління. На думку вчених, цифрова трансформація – 
це багаторівневий процес, який охоплює як інструмен-
тальний, так і стратегічний рівні змін. 

Розвиваючи положення запропоновані в дослі-
дженні [4], ми визначили потенційні напрями цифро-
вої трансформації системи маркетингу підприємств 
(табл. 1).

Таблиця 1 
Потенційні напрями цифрової трансформації маркетингових стратегій підприємства  

Напрям 
трансформації 

Заходи в рамках 
напряму 

Інструментарій 
Рівень 

управління 
Результат 

трансформації 
Вплив на адаптив-

ність стратегії 

Впровадження ци-
фрових каналів 

взаємодії 

Перехід до омніканальної мо-
делі комунікації (маркет-

плейси, соцмережі, додатки) 

Платформи E-коме-
рції, SMM, SEO, кон-
тент-маркетинг, чат-

боти 

Операційний, 
стратегічний 

Зростання охоп-
лення аудиторії, 

підвищення впізна-
ваності бренду 

Швидка реакція на 
зміни попиту, гнучке 

масштабування 

Автоматизація ма-
ркетингових ко-

мунікацій 

Стандартизація та автоматиза-
ція процесів взаємодії з клієн-

тами 

Автоматизація роз-
силок, email-три-

гери, CRM-воронки 
Тактичний 

Зниження витрат, 
підвищення швидко-
сті обробки запитів 

Зменшення залежно-
сті від людського фа-

ктору 

Використання ве-
ликих даних 

Збір, обробка та аналіз вели-
ких масивів споживчих даних 

Data analytics, BI-
системи, Google-ана-
літика, Бізнес-аналі-

тика 

Стратегічний 
Глибока сегмента-

ція ринку, персона-
лізація пропозиції 

Прогнозування рин-
кових тенденцій 

Інструменти шту-
чного інтелекту 

Використання алгоритмів ма-
шинного навчання для про-

гнозування поведінки клієнтів 

AI-моделі, рекомен-
даційні системи, 

прогнози 
Стратегічний 

Підвищення точно-
сті управлінських 

рішень 

Проактивна адапта-
ція до ринкових змін 

CRM-системи 
Управління взаємовідноси-
нами з клієнтами на основі 

єдиної бази даних 

Salesforce, HubSpot, 
Bitrix24 

Операційний, 
тактичний 

Підвищення лояль-
ності клієнтів 

Формування довго-
строкових партнер-

ських відносин 

Маркетингова 
аналітика 

Моніторинг ефективності ка-
налів та ROI маркетингових 

кампаній 

відстеженні KPI, мо-
делі атрибутів 

Тактичний, 
стратегічний 

Оптимізація бю-
джету, підвищення 

рентабельності 

Оперативна корек-
ція стратегії 

Персоналізація 
клієнтського дос-

віду 

Індивідуалізація контенту, 
пропозицій та сервісу 

Динамічний кон-
тент, AI-чат-боти, ре-
комендаційні алго-

ритми 

Стратегічний Зростання конверсії 
Підвищення стійко-
сті клієнтської бази 

Інтеграція цифро-
вих екосистем 

Об’єднання маркетингу з логі-
стикою, фінансами, виробниц-

твом 

ERP, CRM-
інтеграція, API-

системи 
Стратегічний 

Узгодженість бізнес-
процесів 

Комплексна адапта-
ція підприємства 

Джерело: розроблено авторами. 
Впровадження цифрових каналів взаємодії, авто-

матизація комунікацій, використання великих даних, ін-
струментів штучного інтелекту, CRM-систем та маркети-
нгової аналітики формують інтегровану систему 
управління маркетинговою діяльністю підприємства. На 
операційному рівні цифровізація забезпечує оптиміза-
цію бізнес-процесів, скорочення витрат та підвищення 
швидкості комунікацій. На тактичному рівні сприяє під-
вищенню ефективності маркетингових кампаній та точ-
ності управлінських рішень. На стратегічному ж рівні 
цифрова трансформація виступає інструментом забезпе-
чення довгострокової конкурентоспроможності та стій-
кого розвитку підприємства в умовах нестабільного зов-
нішнього середовища. 

Сучасні українські підприємства активно транс-
формують свої маркетингові стратегії [5]. Найпоказові-
шим прикладом цифрової перебудови системи марке-
тингу є «Rozetka» – провідна українська інтернет-
платформа електронної комерції [6]. Компанія успішно 
цифровізувала свою маркетингову стратегію через 

розбудову омніканальної структури взаємодії з клієн-
тами, інтеграцію аналітичних систем для персоналіза-
ції пропозицій, використання великих даних (Big Data) 
для оцінювання поведінки споживачів та оптимізації 
рекламних кампаній. Ці рішення дозволили підвищити 
ефективність комунікацій та адаптувати пропозиції до 
змін у попиті в умовах економічної нестабільності. 

Інший приклад – це компанія «Нова Пошта», яка 
трансформувала свої маркетингові комунікації, зокрема 
цифрові канали взаємодії з клієнтами [7]. Компанія інве-
стувала у CRM-системи для оптимізації обслуговування, 
автоматизацію процесів обробки звернень клієнтів та ін-
теграцію аналітики для аналізу ефективності кампаній у 
реальному часі. Такі заходи підвищили рівень задоволе-
ності споживачів та поліпшили позиціонування бренду 
в умовах зростаючої конкуренції. 

Представник українського фінтех-сектору, 
АТ «Універсал Банк» відоме всім як «Monobank» – це яс-
кравий приклад радикальної цифрової трансформації 
маркетингу через використання інструментів 
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штучного інтелекту та автоматизованих систем комуні-
кації. Високий рівень персоналізації банківських проду-
ктів, який ґрунтується на аналізі великих даних, сприяв 
формуванню лояльної бази клієнтів та підвищенню їх-
нього утримання. Банк швидко адаптувався до змін в 
поведінці споживачів та ринкових умовах [8]. 

Мережа супермаркетів «Сільпо» успішно реалізу-
вала цифрову трансформацію своєї маркетингової стра-
тегії, об’єднавши офлайн- та онлайн-канали комунікації. 
Розроблення мобільного додатку,  впровадження персо-
налізованих пропозицій, системи лояльності та інтегро-
ваної CRM-аналітики сприяли зміцненню взаємовідно-
син з клієнтами та адаптації бізнес-моделі до зростаючих 
вимог цифрового споживача [9]. 

Не тільки в сферах торгівлі чи банкінгу цифро-
візуються маркетингові стратегії [10]. В секторі будівни-
цтва також знайшли місце цифрові маркетингові ін-
струменти. Наприклад, впровадження цифрових 
платформ для взаємодії з клієнтами, автоматизації ко-
мунікацій та використання цифрових каналів реклами 
дозволило компанії ТОВ «Дніпро ЗБК» підвищити ін-
формаційну присутність та ефективність промоції 
своїх послуг навіть в умовах обмежених ресурсів [11]. 

Однак, незважаючи на очевидні переваги циф-
рової перебудови, значна частина так званих цифрових 
нововведень в маркетингових стратегіях підприємств 
зазнають невдачі або не досягають поставлених цілей. 
За оцінками [12], до 70–95 % проєктів цифрової транс-
формації не приносять очікуваного бізнес-ефекту, що 
вказує на значну частку провалів у цій сфері. 

Найрозповсюдженішою причиною невдалих тра-
нсформацій є культурний опір змінам всередині підпри-
ємства. Підприємства часто недооцінюють важливість 
адаптації корпоративної культури та вмотивованості 
працівників, що призводить до відсутності підтримки з 
боку персоналу та керівництва. Саме культурний опір 
стає руйнівною перешкодою для впровадження цифро-
вих інструментів, навіть за наявності фінансових ресур-
сів та технічних можливостей [13]. 

Провал також відбувається через нестачу необ-
хідних цифрових навичок та компетенцій серед співро-
бітників. Брак кваліфікованих спеціалістів у сфері циф-
рового маркетингу, аналітики даних чи управління 
цифровими платформами ускладнює імплементацію 
інноваційних рішень та їх ефективну експлуатацію в 
межах маркетингових стратегій [13]. 

Проблеми виникають також через застарілу ІТ-
інфраструктуру та технічні обмеження, коли підприєм-
ства намагаються інтегрувати сучасні цифрові інстру-
менти в існуючі, але застарілі системи. Це призводить 
як до технічних труднощів, так і збільшує загальні ви-
трати та затримки у реалізації проєктів [13]. 

Відомі приклади великих корпорацій, де цифрова 
трансформація мала значні труднощі або вважалася не-
успішною. У випадку компанії «General Electric» масшта-
бна ініціатива з цифровізації, спрямована на перетво-
рення підрозділу General Electric Digital, не принесла 

очікуваних результатів через відсутність узгодженості 
між цифровими проєктами та загальною бізнес-страте-
гією організації, а також через недостатню підтримку зі 
сторони ключових зацікавлених сторін [14; 15]. 

Відомий американський ретейлер «Sears» став 
прикладом провальної цифрової трансформації через 
слабку координацію цифрових ініціатив та стратегічних 
бізнес-мір, що призвело до фрагментації клієнтського 
досвіду та втрати конкурентних позицій на ринку [16]. 

Невдалий досвід компанії «Kodak» [17] продемо-
нстрував ризики невчасної адаптації до цифрових змін: 
компанія, яка винайшла цифрову камеру, відклала 
впровадження цифрових рішень у своїй стратегічній 
діяльності, що зрештою призвело до значних фінансо-
вих втрат і банкрутства.  

Дослідження [18] вказує, що нестача узгодженої 
цифрової стратегії, чіткого визначення показників успі-
шності, слабке управління змінами та недостатня оці-
нка ризиків суттєво підвищують ймовірність невдачі 
проєктів цифрової трансформації. 

Тож вивчення вдалих та не дуже вдалих кейсів 
щодо цифрової трансформації маркетингових страте-
гій дозволи нам прийти до висновку, що провал не зав-
жди пов’язаний із самими технологіями, а частіше ви-
кликаний організаційними, культурними та 
стратегічними факторами, які у підсумку визначають 
здатність підприємства адаптуватися до цифрових ви-
кликів та реалізовувати необхідні зміни.   

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Цифрова трансформація маркетингових страте-
гій підприємств закономірно випливає із наявних струк-
турних змін в поведінці споживачів, розвитку 
інформаційних технологій та посилення конкуренції в 
умовах цифрової економіки. Перехід від традиційної 
продуктово-орієнтованої до клієнтоцентричної моделі 
управління визначив нову логіку формування конкуре-
нтних переваг, згідно з якої дані, швидкість комунікацій, 
персоналізація та інтегрованість каналів взаємодії обумо-
влюють цінність товарів. Цифрова трансформація мар-
кетингових стратегій підприємств має передбачати ком-
плексні зміни одночасно на операційному, тактичному 
та стратегічному рівнях управління через впровадження 
омніканальних комунікацій, автоматизацію маркетинго-
вих процесів, використання великих даних, штучного ін-
телекту, CRM-систем та маркетингової аналітики. Так 
формується інтегрована система управління маркетин-
гом, яка забезпечує підвищення ефективності прийняття 
управлінських рішень та зростання адаптивності підп-
риємства. Проте певні дослідження показали, що велика 
частка проєктів з цифрової трансформації не досягає очі-
куваних результатів через відсутність узгодженої страте-
гії, недостатній рівень цифрових компетенцій персо-
налу, культурний опір змінам та застарілу ІТ-
інфраструктуру. Тож ефективність цифрової трансфор-
мації маркетингових стратегій визначається не лише 
впровадженням сучасних технологій, а й готовністю під-
приємства до системних змін. 
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Abstract.  
Krasnorutskyy O., Danko Y., Litvinov D., Nemchyninov Ye., Demyanchyk Yu., Stepanov V. Digital transformation of marketing 

strategies of enterprises in an unstable external environment. 
The article addresses theoretical and practical issues in ensuring the digital transformation of enterprises' marketing strategies amid an unstable 

external environment and the development of the digital economy. The relevance of the research topic stems from the fact that, in the context of economic digital 
transformation, traditional marketing approaches based on demand stability and the predictability of market processes have lost their effectiveness, necessitating 
the development of new, adaptive, digitally oriented marketing strategies. In this regard, the study aims to analyze, generalize, and substantiate the directions 
of digital transformation of enterprise marketing strategies in the context of the development of the digital economy. To achieve this goal, the study substantiates 
that the digital transformation of a marketing strategy involves a shift from a product-oriented logic to a customer-centric management model, in which the 
main sources of competitive value are information, communication speed, personalized offers, and the ability to adapt promptly. The potential directions for 
digital transformation of enterprise marketing strategies are systematized into operational, tactical, and strategic management levels. It is substantiated that, 
at the operational level, digitalization enables business process optimization and cost reduction; at the tactical level, it enhances the effectiveness of marketing 
campaigns; and at the strategic level, it contributes to the creation of long-term competitive advantages. The main directions of digital transformation include 
implementing omnichannel communications, automating marketing processes, leveraging big data and artificial intelligence tools, using CRM systems, ap-
plying marketing analytics, personalizing the customer experience, and integrating digital ecosystems. Real-world examples of the digital transformation of 
marketing strategies for Ukrainian enterprises across various industries have been studied, confirming the practical effectiveness of integrating digital tools 
into marketing management systems. The analysis of unsuccessful digital transformation experiences has shown that the main barriers are cultural resistance 
to change, a shortage of qualified personnel, outdated IT infrastructure, unclear performance indicators, and insufficient management change. Transformation 
failures are most often associated not with technological solutions, but with organizational and strategic factors. Thus, the success of digital changes largely 
depends on the alignment of the digital strategy with the enterprise's overall business strategy, the level of digital competencies of personnel, and the organi-
zation’s readiness for change. 

Keywords: digital transformation, digitalization, marketing, marketing strategy, digital economy, digital resilience. 

Стаття надійшла до редакції / Received 31.12.2025 Прийнята до друку / Accepted 09.01.2026   Опубліковано/ Published 19.01.2026 
 

Бібліографічний опис статті: 
Красноруцький О. О., Данько Ю. І., Літвінов Д. О., Немчинінов Є. В., Демянчик Ю. В., Степанов В. О. Цифрова трансформація 

маркетингових стратегій підприємств в умовах нестабільного зовнішнього середовища. Актуальні проблеми інноваційної економіки та права. 
2026. № 1. С. 136-139.  

Krasnorutskyy O., Danko Y., Litvinov D., Nemchyninov Ye., Demyanchyk Yu., Stepanov V. Digital transformation of marketing strategies of 
enterprises in an unstable external environment. Actual problems of innovative economy and law. 2026. No. 1, pp. 136-139. 


