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КОМУНІКАЦІЙНА ПОЛІТИКА ПІДПРИЄМСТВ У КОНТЕКСТІ РОЗВИТКУ 
РИНКУ РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛІ УКРАЇНИ В УМОВАХ НЕВИЗНАЧЕНОСТІ 

 
Актуальність дослідження зумовлена необхідністю адаптації комунікаційної політики підприємств роздрі-

бної торгівлі до умов економічної нестабільності та змін поведінки споживачів. Метою статті є визначення 
напрямів удосконалення комунікаційної політики підприємств у контексті розвитку роздрібної торгівлі України 
та обґрунтування ролі гнучких комунікацій у забезпеченні конкурентоспроможності. У дослідженні викорис-
тано методи аналізу, узагальнення, статистичного та порівняльного аналізу, а також логічного моделювання. 
Результати підтверджують зростання значення цифрових каналів взаємодії, персоналізації комунікацій і поєд-
нання онлайн та офлайн форматів. Практична цінність полягає у можливості використання отриманих висно-
вків для формування адаптивних комунікаційних стратегій та підвищення ефективності взаємодії підприємств 
із споживачами, оптимізації управлінських рішень. 

Ключові слова: роздрібна торгівля, ринок роздрібної торгівлі, маркетингові комунікації, електронна торгі-
вля, поведінка споживачів. 

 
ENTERPRISE COMMUNICATION POLICY IN THE DEVELOPMENT 
OF UKRAINE’S RETAIL TRADE MARKET UNDER UNCERTAINTY 

 
The relevance of the study is determined by the need to understand how retail enterprises adjust their communication 

policy under prolonged economic instability and rapid transformation of consumer behavior. The purpose of the research 
is to identify key directions for improving enterprise communication strategies within the evolving retail trade 
environment of Ukraine and to determine the role of communication flexibility in maintaining market stability and 
competitiveness. 

The methodological basis of the research includes general scientific and special methods, in particular analytical and 
systemic approaches, statistical evaluation of retail activity indicators, comparative analysis of structural changes in 
consumer demand, and logical generalization used to interpret behavioral shifts and communication responses of 
enterprises. 

The findings demonstrate that communication policy is becoming a critical element of adaptive business behavior in 
retail, ensuring continuity of interaction with consumers despite market turbulence. The study reveals the growing 
significance of digital interaction formats, customer-oriented messaging, and integrated communication channels that 
combine online and offline experiences. It is established that enterprises capable of promptly transforming 
communication content, intensifying feedback mechanisms, and personalizing customer engagement demonstrate higher 
resilience and more stable demand retention. 



Economic space № 210, 2026 

 

 
227 

 

The practical value of the article lies in the possibility of applying the obtained conclusions to the development of 
flexible communication strategies for retail enterprises operating in conditions of uncertainty. The results may be used 
to improve managerial decision-making, enhance customer loyalty formation, and support sustainable development 
through the implementation of adaptive communication tools and data-driven interaction models, fostering proactive 
market behavior, risk mitigation capacity, and stronger strategic sustainability of retail enterprises in highly dynamic 
competitive environments. 

Keywords: retail, retail market, marketing communications, e-commerce, consumer behavior. 
JEL classification: М30, М31, L81. 
 
Постановка проблеми. Сфера роздрібних прода-

жів є одним із центральних секторів господарського 
комплексу України. Саме маркетингові комунікації до-
зволяють підприємствам привертати увагу споживачів 
та вибудовувати їхню лояльність. Проте через стрімку 
цифровізацію, посилення ролі інтернет-маркетингу та 
нестабільність, компаніям необхідно докорінно перег-
лянути свої підходи до роботи з аудиторією. Це зумов-
лює потребу у вивченні механізмів синхронізації кому-
нікаційних стратегій ритейлерів із сучасними потре-
бами ринку для збереження конкурентних переваг. 

Гіпотеза дослідження базується на припущенні, що 
в умовах тривалої економічної та безпекової невизна-
ченості стійкість і розвиток підприємств роздрібної то-
ргівлі прямо залежать від трансформації їхньої комуні-
каційної політики у напрямі омніканальності, цифрові-
зації контенту та адаптації цінових пропозицій до но-
вих паттернів споживчої поведінки. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Про-
блематика комунікаційної діяльності підприємств роз-
дрібної торгівлі широко висвітлена у працях сучасних 
українських і зарубіжних дослідників. У вітчизняній 
науковій літературі значний внесок у дослідження 
теми роздрібної торгівлі та маркетингових комуніка-
цій у ній зробили такі науковці, як К. Медведєва [6] та 
А. Прощенко [9]. Дослідженням поведінки споживачів 
за умов невизначеності та стресових факторів займа-
лися І. Герасименко [4], В. Зубченко [4], В. Кропива 
[11], Н. Летуновська [11], В. Макерська [11], А. Ро-
сохата [11], які підкреслюють важливість адаптації змі-
сту й тону комунікацій у кризових ситуаціях. Дослі-
дженням впливу штучного інтелекту на стратегії циф-
рового маркетингу та питаннями інтеграції штучного 
інтелекту в електронну комерцію займалися М. Мор-
муль [12], Л. Романчук [12], Д. Щитов [12] та інші. 

Водночас, незважаючи на значну кількість науко-
вих праць, недостатньо дослідженими залишаються 
питання комплексної адаптації комунікаційної полі-
тики підприємств роздрібної торгівлі до умов тривалої 
економічної невизначеності, зокрема в контексті поєд-
нання офлайн- та онлайн-каналів взаємодії зі спожива-
чами. Потребують подальшого вивчення механізми 
формування довіри та лояльності покупців у кризових 
умовах, а також роль персоналізованих цифрових ко-
мунікацій і аналітики споживчих даних у забезпеченні 
конкурентоспроможності підприємств роздрібної тор-
гівлі. 

Метою дослідження є аналіз сучасного стану та те-
нденцій розвитку ринку роздрібної торгівлі України, а 
також оцінка ролі комунікаційної політики підпри-
ємств у процесі адаптації до умов економічної 

невизначеності. 
Методи дослідження. У процесі дослідження вико-

ристано такі методи: аналіз і узагальнення наукових 
джерел; статистичний аналіз динаміки роздрібного то-
варообороту; порівняльний аналіз змін у структурі 
споживчого попиту; метод логічного узагальнення для 
формування висновків щодо тенденцій розвитку кому-
нікаційної політики підприємств роздрібної торгівлі. 

Виклад основних результатів дослідження. 
Сфера роздрібної торгівлі є одним із фундаментальних 
сегментів сервісної економіки та вагомим рушієм зага-
льнонаціонального розвитку. За підсумками 2022 р. су-
купна частка оптових та роздрібних операцій у струк-
турі ВВП України досягла 12,4%, що підтверджує 
стратегічну важливість торговельної діяльності 
[2, с. 49]. У загальному рейтингу галузей за внеском в 
економіку торгівля посіла третю позицію, поступив-
шись лише державному управлінню й обороні та пода-
тковим надходженням. Соціально-економічний вплив 
галузі виявляється у кількох напрямах. Ритейл забезпе-
чує роботою сотні тисяч фахівців різного профілю – 
від лінійних співробітників до висококваліфікованих 
управлінців. Сектор генерує значні податкові надхо-
дження, зокрема через сплату акцизів та зборів з розд-
рібного продажу підакцизної продукції. Також розви-
ток торговельних мереж стимулює активність у суміж-
них сферах, як-от логістика, маркетинг та виробництво 
товарів народного споживання. На рис. 1 наведено дані 
щодо обсягу роздрібного товарообороту у 2012–
2023 рр. 

Дослідження обсягів реалізації за період 2012–
2023 рр. демонструє складну траєкторію розвитку. У 
2023 р. сумарний товарооборот склав 51 млрд дол. 
США, де 34 млрд дол. припало на частку підприємств-
юридичних осіб, а 17 млрд дол. було реалізовано через 
фізичних осіб-підприємців. 

Незважаючи на те, що через тривалу збройну агре-
сію (з 2014 р.) валютний еквівалент ринку скоротився 
майже на 47%, останні показники свідчать про віднов-
лення. Зокрема, у 2023 р. зафіксовано приріст на 30% 
порівняно з попереднім роком та на 26% відносно 
2021 р.. Це підтверджує високу адаптивність ритейле-
рів та поступове повернення купівельного попиту. 

Згідно з даними Держстату, 2023 р. став точкою ро-
звороту до зростання, що демонструє стійкість галузі в 
умовах воєнного стану [10]. Позитивний тренд збері-
гся і надалі. У 2024 р. відбулося збільшення обсягів 
продажів приблизно на 18%, а в 2025 р., за результа-
тами трьох кварталів (січень–вересень), товарооборот 
зріс ще на 6% відносно аналогічного періоду минулого 
року [7]. 
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Рис. 1. Динаміка роздрібного товарообороту за 2012–2023 рр., млрд дол. США 

Джерело: [6, с. 55]. 
 

Фактори, що зумовили динаміку ринку: 
1. Інфляційний тиск та номінальні показники. 

Стрімке зростання індексів споживчих цін в українсь-
кій економіці стало головною причиною збільшення 
грошового виторгу торговельних компаній. Проте ва-
жливо розуміти, що зростання номінальних цифр не 
завжди тотожне реальному розширенню ринку. Факти-
чна купівельна активність населення могла залишатися 
стабільною або навіть демонструвати спад, тому для 
отримання достовірної картини розвитку галузі необ-
хідно коригувати показники обороту з урахуванням ін-
фляційного складника. 

2. Регенерація торговельної інфраструктури. 
Відновлення діяльності магазинів на деокупованих те-
риторіях та масштабування мереж стали вагомими 
драйверами зростання. За відомостями Асоціації ри-
тейлерів України, за 17 місяців повномасштабного вто-
ргнення (з весни 2022-го до середини 2023-го) провідні 
оператори ринку змогли відновити роботу 99,6% своїх 
об'єктів. Якщо в березні 2022 року кожна третя точка 
була зачинена, то до липня 2023 року частка непрацю-
ючих об'єктів скоротилася до 0,4% (лише 76 одиниць 
із понад 17 тисяч) [8]. Понад те, відкриття майже тисячі 
нових маркетів дозволило повністю нівелювати інфра-
структурні втрати. 

3. Трансформація споживчих звичок. У першій 
половині 2023 р. спостерігалося зростання інтенсивно-
сті шопінгу: кількість транзакцій збільшилася прибли-
зно на 30% порівняно з довоєнним 2021 р. Попри те, 
що фізичне наповнення кошика дещо зменшилося, ва-
ртість середнього чека зросла, переважно через цінові 
чинники. Водночас динаміка витрат у 2023 р. відносно 
2022-го вказує на поступову адаптацію платоспромож-
ності громадян до нових реалій [5].  

4. Експансія електронної комерції. Фундамент 
для дистанційних продажів був закладений ще під час 
пандемії 2020 року, коли сформувалася стійка звичка 

купувати продукти онлайн. Якщо до ковіду офлайн-по-
купкам надавали перевагу до 40% споживачів, то у 
2021 р. цей показник впав до 25% [11, с. 102]. Воєнний 
стан лише пришвидшив цей перехід: у 2022 р. 94% ук-
раїнців користувалися послугами інтернет-магазинів, 
причому для 14% це став абсолютно новий досвід [3]. 
Ритейлери почали активно розвивати власні маркет-
плейси. Яскравим прикладом є «Епіцентр», який не 
лише наростив онлайн-частку, а й впровадив реклам-
ний інструментарій Epicentr Ads для партнерів. Циф-
рові канали допомогли бізнесу вистояти під час блека-
утів та активних бойових дій, а застосування штучного 
інтелекту в маркетингу (як це зробив «Епіцентр») 
стало новим стандартом галузі [12, с. 78]. 

5. Вплив цифрового середовища на вибір покуп-
ців. Одним із ключових наслідків цифровізації стало 
домінування онлайн-відгуків у процесі прийняття рі-
шення про покупку. Сьогодні клієнти демонструють 
більш усвідомлений підхід, орієнтуючись на досвід ін-
ших користувачів, доступний у соціальних мережах. 
Публічні оцінки, коментарі та огляди блогерів мають 
прямий вплив на репутацію брендів та рівень конвер-
сії. Найбільш значущими платформами для взаємодії з 
аудиторією в роздрібній торгівлі наразі виступають 
Instagram, TikTok та YouTube. 

Статистичний аналіз підтверджує значну роль ін-
флюенс-маркетингу у споживчому виборі: ознайом-
лення з публікацією лідера думок спонукає 23% ауди-
торії до безпосереднього пошуку або придбання то-
вару. Близько 24% користувачів реагують на такий 
контент через репости або переходи за активними по-
силаннями, а ще 29% зосереджуються на зборі додат-
кових відомостей про продукт чи обговоренні його з 
близькими [9, с. 162]. 

Цифрові маркетингові стратегії демонструють 
вищу результативність порівняно з класичними мето-
дами просування: вони забезпечують утричі більший 
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приплив потенційних клієнтів, при цьому витрати на 
них нижчі на 62%. Проте галузь стикається з певними 
репутаційними ризиками, оскільки 83% споживачів 
мали негативний досвід взаємодії з рекламними оголо-
шеннями в соціальних мережах. Це вказує на нагальну 
потребу в оптимізації рекламних повідомлень та під-
вищенні їхньої якості. 

В умовах сучасної інформаційної епохи онлайн-ак-
тивність стала невід’ємною частиною життя українців: 
98% громадян щоденно переглядають новини в інтер-
неті, 89% використовують месенджери для зв’язку, а 
85% є активними учасниками соціальних платформ. 
При цьому 37% аудиторії свідомо підписані на сторі-
нки брендів [3]. Це перетворює цифрові канали – від 
офіційних сайтів до спільнот у Facebook та агрегаторів 
відгуків – на основне джерело інформації перед поку-
пкою. За таких умов конкурентоспроможність 

ритейлера визначається якістю його цифрового конте-
нту: креативність описів та наявність прозорого фі-
дбеку від інших покупців суттєво підвищують шанси 
на вибір конкретного магазину. 

Динаміка використання маркетингових комуніка-
цій у період 2022–2023 рр. (рис. 2) свідчить про посту-
пове відновлення ринку після шоку, викликаного пов-
номасштабним вторгненням. У 2023 р. спостерігалася 
інтенсифікація використання всіх доступних медіака-
налів. Діджитал, зовнішня реклама та промоція в кіно-
театрах майже повернулися до показників початку 
2022 р.. Радіореклама продемонструвала аномальне 
зростання, навіть перевищивши рівень, що спостеріга-
вся до вторгнення. Телебачення та друковані видання 
також почали виходити з кризи, проте їхні обсяги все 
ще залишаються відчутно нижчими за довоєнні зна-
чення. 

 

 
Рис. 2. Динаміка використання маркетингових комунікацій за три періоди,% 

Джерело: [4, с. 4]. 
 

Сучасний ландшафт українського роздрібного ри-
нку характеризується паралельним функціонуванням 
великих мережевих форматів (супермаркети, ТРЦ) та 
традиційних торговельних точок (ринки, кіоски). Про-
тягом останніх десятиліть спостерігається виражена 
тенденція до централізації капіталу: потужні націона-
льні гравці, як-от «АТБ», «Сільпо», «Новус» та «Епі-
центр», активно розширюють свою присутність. За-
вдяки ефекту масштабу, впізнаваності брендів та впро-
вадженню передових управлінських систем вони пос-
тупово витісняють дрібних операторів. Водночас ма-
лий бізнес зберігає свою значущість у сільській місце-
вості та специфічних нішах дрібного ритейлу. 

Окремої уваги заслуговує феноменальна експансія 
мережі дискаунтерів «Аврора» (ТОВ «Вигідна поку-
пка»). У 2022 р. компанія продемонструвала стрімкий 
ріст, збільшивши дохід на 8,2 млрд грн – до загального 
показника 14 млрд грн [1]. Успіх мережі пояснюється 
фокусом на товарах бюджетного сегмента, що макси-
мально відповідає запиту споживачів на ощадливість. 

Жорстка конкуренція та цінова нестабільність зму-
шують ритейлерів докорінно переглядати свої опера-
ційні моделі. Основні трансформації наразі зосере-
джені в кількох ключових сферах: 

По-перше, маркетинг стає більш точковим. Часи 
масштабних рекламних охоплень минають – бізнес де-
далі частіше обирає інструменти з гарантованим ре-
зультатом. Рекламні бюджети переорієнтовують на 
прямі комунікації через мобільні додатки, де можна 
формувати індивідуальні пропозиції та заздалегідь 
прораховувати ефективність кожної акції. 

По-друге, акцент зміщується на якість сервісу. Сьо-
годні покупець обирає магазин не лише за ціною, а й за 
комфортом: наявність кас самообслуговування, логіка 
викладки товару та навіть манера спілкування персо-
налу стають вагомими аргументами для повернення 
клієнта. 

По-третє, вирішальною стає інтеграція продажів 
(омніканальність). Найбільшу життєздатність демон-
струють ті мережі, яким вдалося «стерти кордони» між 
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онлайн-замовленнями та фізичними магазинами. Це 
означає, що ціни мають бути ідентичними всюди, дані 
про залишки на складі – актуальними в режимі реаль-
ного часу, а процес отримання товару – максимально 
швидким. 

Нарешті, змінюються підходи до утримання клієн-
тів. Звичайні «знижки для всіх» поступово відходять у 
минуле. Їх замінюють «розумні» алгоритми лояльно-
сті: персоналізований кешбек на улюблені категорії то-
варів та накопичувальні бонуси, що підібрані під кон-
кретні потреби покупця. 

Ритейлери почали чіткіше позиціонувати свої бре-
нди через конкретні ціннісні пропозиції («стабільно 
низькі ціни», «гарантована якість» тощо). Важливим 
інструментом стали власні торгові марки (ВТМ). Вони 
дозволяють компаніям контролювати якість, операти-
вно оновлювати дизайн та пропонувати привабливу 
ціну. Асортиментна матриця піддається жорсткій «чи-
стці»: видаляються дубльовані позиції, а полиці напо-
внюються на основі аналізу даних про споживчі вподо-
бання. 

У сучасних реаліях суттєвих змін зазнають алгори-
тми формування вартості товарів. В сегменті електрон-
ної комерції спостерігається висока динамічність цін, 
що коригуються в режимі реального часу відповідно 
до поточного попиту та товарних запасів. Для того щоб 
уникати різкого здорожчання продукції на полицях фі-
зичних магазинів, ритейлери впроваджують стратегії 
внутрішньої економії. Зокрема, йдеться про викорис-
тання енергоефективних технологій, розширення зон 
самообслуговування, точне прогнозування купівель-
ного попиту та мінімізацію товарних списань. У сфері 
логістики акцент змістився на посилення централізації 
складських потужностей та суворе дотримання графі-
ків поставок. Головне завдання – забезпечити наяв-
ність потрібного асортименту в конкретний момент 
часу, уникаючи при цьому надлишкових логістичних 
витрат. 

В умовах ринкової нестабільності, коли спостеріга-
ється падіння реальних доходів і зростання споживчої 
обережності, торговельні мережі пріоритезують то-
вари повсякденного вжитку, насамперед харчові про-
дукти. У такі періоди стратегічно виправданим є роз-
виток власних торгових марок (ВТМ), оскільки вони 
задовольняють запит покупця на прийнятну якість за 
демократичною ціною. 

Підсумовуючи, можна виділити п’ять ключових 
факторів, на яких базується стійкість торговельного бі-
знесу сьогодні: 

1. Суворий менеджмент витрат та оптимізація 
всіх ланок постачання. 

2. Висока якість сервісу та клієнтоорієнтованість 
персоналу. 

3. Ефективна омніканальність, що забезпечує єд-
ність досвіду в онлайн- та офлайн-середовищі. 

4. Збалансована асортиментна політика з ваго-
мою часткою якісних ВТМ. 

5. Прозорість і зрозумілість ціноутворення для 
кінцевого споживача. 

Аналіз дій покупців на вітчизняному ринку 

дозволяє виокремити декілька домінантних трендів: 
1. Прагматизм та орієнтація на знижки. Чутли-

вість до вартості товарів суттєво зросла: люди схильні 
порівнювати цінові пропозиції в різних мережах, акти-
вно використовуючи мобільні додатки для монітори-
нгу акцій. Попри інфляційне навантаження, наявність 
знижок залишається критичним фактором – за їх від-
сутності споживачі просто обмежують обсяги закупі-
вель. Це створює додатковий тиск на маржинальність 
бізнесу через необхідність постійної промо-активно-
сті. 

2. Трансформація структури витрат. Воєнні реа-
лії змусили громадян переорієнтувати бюджети на ме-
дикаменти, продукти харчування та засоби автоном-
ного виживання (генератори, павербанки). Цікаво, що 
в категоріях солодощів та енергетиків зафіксовано 
ріст, який експерти пов’язують із психологічною пот-
ребою «заїсти стрес» [5]. Також зріс попит на заспокій-
ливі засоби. Водночас споживання делікатесів, екзоти-
чних продуктів та вітамінних комплексів скоротилося. 
У 2023 році відбулася певна стабілізація: українці 
знову почали купувати модний одяг, де значну частку 
ринку зайняли локальні бренди, скориставшись вихо-
дом іноземних гравців. 

3. Зміна пріоритетних форматів. Питання еконо-
мії часу та територіальної близькості стали визначаль-
ними. Згідно з даними Novus, у 2023 р. найбільший 
трафік генерували невеликі магазини (до 1000 м²) фор-
мату «біля дому». Великі гіпермаркети посіли друге 
місце, тоді як супермаркети середнього розміру втра-
тили популярність [5]. Сьогодні для клієнта важливіше 
закрити всі потреби поруч із домом, ніж мати доступ 
до надмірного вибору. У рейтингу критеріїв вибору 
магазину лідирують локація, баланс ціни та якості, а 
також можливість комплексної закупки. Широкий асо-
ртимент та преміальність тепер посідають лише 4-5 мі-
сця [5], що свідчить про радикальний зсув пріоритетів 
порівняно з довоєнним періодом. 

4. Гібридна модель споживання. Українці дедалі 
частіше комбінують цифрові та фізичні канали. Час-
тина покупців вивчає характеристики та відгуки в ін-
тернеті, порівнює ціни, але йде до магазину, щоб осо-
бисто перевірити товар перед покупкою. Інші викори-
стовують торгові зали як шоуруми для огляду продук-
ції, яку потім замовляють онлайн за нижчою ціною. 
Для ритейлерів це диктує необхідність інтеграції да-
них: актуальність цін в усіх каналах, розвиток послуги 
Click & Collect (замовлення онлайн – самовивіз із то-
чки), що зараз активно впроваджується продуктовими 
мережами. 

5. Адаптація до воєнних викликів. Торговельна 
сфера продемонструвала високу стійкість до ризиків: 
впровадження систем автономного живлення, напов-
нення полиць дефіцитними під час блекаутів товарами 
та гнучка корекція графіків роботи. Споживачі також 
пристосувалися до змін, масово переходячи на доста-
вку в періоди енергетичної кризи. Хоча воєнні дії спри-
чиняли тимчасові дефіцити окремих товарів (як-от па-
льне, сіль), логістичні системи ритейлерів витримали 
навантаження. Швидке відновлення асортименту після 
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перших місяців кризи стало важливим фактором стабі-
лізації споживчих настроїв. 

Висновки. Підсумовуючи результати проведеного 
аналізу, можна стверджувати, що вітчизняний сектор 
роздрібної торгівлі, попри тривалий вплив дестабілізу-
ючих факторів, виявляє здатність до системної адапта-
ції та поступової регенерації. Економічні виклики, зо-
крема інфляційний тиск та скорочення купівельної 
спроможності громадян, призвели до суттєвої транс-
формації споживчих пріоритетів. Це проявилося у фо-
кусуванні попиту на соціально значущих товарах і зро-
станні значущості цінового чинника при виборі місця 
покупки. Водночас масштабування сегмента електрон-
ної комерції та інтеграція омніканальних підходів у 

збутову діяльність стали фундаментальними механіз-
мами збереження ринкових позицій і налагодження 
стійкої комунікації з аудиторією. 

Ключові гравці ринку змогли наростити свій конку-
рентний потенціал через відновлення фізичної мережі 
торгових об’єктів, інтенсивне впровадження діджитал-
інструментів та модернізацію маркетингових страте-
гій. Підтверджено гіпотезу про те, що саме адаптивна 
комунікаційна політика, оперативність у прийнятті 
управлінських рішень та глибока цифровізація бізнес-
процесів виступають головними передумовами стабі-
льного функціонування та стратегічного розвитку під-
приємств ритейлу в умовах високої неочевидності ма-
кроекономічного середовища. 
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