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У статті обґрунтовано, що репутаційний менеджмент трансформується у стратегічний інструмент адаптивного маркетингу. 
Доведено, що в умовах невизначеності репутація є ключовим чинником формування довіри стейкхолдерів і забезпечення 
конкурентоспроможності підприємства. Встановлено, що ефективність адаптивного маркетингу залежить від системного 
моніторингу середовища, своєчасної ідентифікації репутаційних ризиків та оперативного реагування. Запропонований 
інтегрований підхід поєднує ресурсну природу репутації, орієнтацію на заінтересовані сторони, динамічні здатності, антикризову 
комунікацію та управління ризиками, що дозволяє розглядати репутаційний менеджмент як механізм трансформації сигналів 
середовища у довіру та результати. Розроблена модель демонструє замкнений цикл впливу репутації на довіру, лояльність, 
маркетингову результативність і стійкість підприємства, тоді як неадекватна реакція на ризики призводить до втрати довіри. 
Ключові слова: репутаційний менеджмент, адаптивний маркетинг, невизначеність, репутація підприємства, довіра 
стейкхолдерів, репутаційні ризики, маркетингова результативність, стійкість підприємства. 

 
The article argues that, amid rapid change, digitalization, and increasing uncertainty, reputation management is transforming from a 
component of marketing communications into a strategic tool for adaptive marketing in enterprises. It has been proven that corporate 
reputation is a key factor in building stakeholder trust, which determines the stability of relationships with the external environment, influences 
consumer behavior, and ensures the enterprise's competitiveness. It is established that the effectiveness of adaptive marketing largely depends 
on a firm's ability to conduct systematic market monitoring, identify reputational risks in a timely manner, assess their potential impact, and 
respond promptly through coordinated managerial decisions, communication strategies, and behavioral actions. The paper proposes an 
integrated approach to understanding reputation management that combines the resource-based nature of reputation as an intangible asset, 
stakeholder orientation, dynamic capabilities, crisis communication, and risk management principles. This makes it possible to interpret 
reputation management as a mechanism that transforms environmental signals into trust, loyalty, and tangible behavioral and economic 
outcomes. The developed conceptual model of the relationship between reputation management and adaptive marketing demonstrates a closed-
loop system in which reputation influences trust and stakeholder loyalty, shapes behavioral outcomes (such as purchase intentions, 
recommendations, and investment attractiveness), enhances marketing performance, and increases organizational resilience to external shocks. 
At the same time, it has been shown that delayed or inadequate responses to reputational risks lead to a loss of trust, which may significantly 
reduce marketing effectiveness and weaken market positions. The results obtained can be used to improve marketing management systems of 
enterprises operating under conditions of uncertainty. 
Keywords: reputation management, adaptive marketing, uncertainty, corporate reputation, stakeholder trust, reputational risks, marketing 
performance, organizational resilience. 

Вступ 

У сучасних умовах динамічних змін, кризових викликів та зростаючої  невизначеності підприємства дедалі 
частіше стикаються з труднощами у забезпеченні стабільного розвитку та збереженні конкурентних позиціи , 
використовуючи традиціи ні підходи до маркетингової  діяльності. Ринок швидко трансформується під впливом 
цифровізації , глобалізації  та соціально-економічних потрясінь, що ускладнює прогнозування попиту, підвищує рівень 
ризиків і потребує більш гнучких управлінських рішень. У таких умовах особливої  ваги набуває адаптивнии  
маркетинг, якии  орієнтовании  на оперативне реагування на зміни, тестування альтернативних сценарії в і постіи не 
коригування стратегіи . Водночас ключовим чинником успішної  адаптації  стає рівень довіри до підприємства, тобто 
и ого репутація, яка формує сприи няття бренду, впливає на поведінку споживачів і забезпечує стіи кість 
взаємовідносин зі стеи кхолдерами. Репутаціи нии  менеджмент у цьому контексті поступово трансформується з 
допоміжного елемента комунікаціи  у стратегічнии  інструмент управління, здатнии  підвищувати ефективність 
маркетингових рішень і зменшувати наслідки невизначеності. 

Аналіз сучасних наукових досліджень свідчить, що репутаціи нии  менеджмент дедалі частіше розглядається 
як ключовии  чинник забезпечення стіи кості підприємств в умовах невизначеності. Зокрема, Nuortimo K., Harkonen J., 
Breznik K. підкреслюють тіснии  зв’язок між корпоративною репутацією та кризовими комунікаціями, де ефективне 
реагування сприяє збереженню довіри стеи кхолдерів [1]. Ferna ndez-Gubieda S., Gutie rrez-Garcї a E. звертають увагу на 
недостатню розробленість окремих аспектів репутації , що зумовлює потребу в подальших дослідженнях [2], тоді як 
Kraus S. та ін. акцентують ї ї  зростаюче значення для конкурентоспроможності підприємств, особливо для малих і 
середніх підприємств [3]. 

Бібліометричні дослідження Karakaya Ç. та ін. демонструють зміщення акцентів у бік цифрових 
комунікаціи  [4], а Lim W. M. та ін. розкривають вплив онлаи н-середовища та феи кових відгуків на формування 
репутації  [5]. Marvi R. та ін. пов’язують репутацію з рівнем залученості споживачів [6], тоді як Nobanee H. та ін. 
підкреслюють ї ї  зв’язок із репутаціи ними ризиками та сталим розвитком [7]. Choi H. S., Ayaburi E. W. доводять вплив 
репутації  на результати діяльності підприємств у цифровіи  економіці [8]. 

В украї нських дослідженнях репутаціи нии  менеджмент розглядається як складова маркетингової  політики 
та інструмент формування довіри і конкурентних переваг [9; 11]. Боліла С. Ю. акцентує и ого роль у воєнних 
умовах [10], а Разуменко Д. – у системі маркетингових комунікаціи  [12]. 
Клімов М. обґрунтовує необхідність адаптивних маркетингових 
стратегіи  [13], тоді як Озарко К. С., Завербнии  А. С. та Налутка П. В. 
підкреслюють значення репутації  в умовах трансформації  та кризи [14; 
15]. Шкромида В. В. визначає основні інструменти ї ї  формування [16]. 
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Отже, попри значну кількість досліджень, більшість із них розглядають репутаціи нии  менеджмент або 
адаптивнии  маркетинг окремо, що свідчить про недостатню розробленість ї хньої  інтеграції  як єдиного механізму 
управління підприємством в умовах невизначеності. 

Формулювання цілей статті 

Мета статті: теоретичне обґрунтування сутності та ролі репутаціи ного менеджменту як інструменту 
адаптивного маркетингу підприємства в умовах невизначеності, а також розроблення підходів до и ого інтеграції  в 
систему управління маркетинговою діяльністю з метою підвищення гнучкості, стіи кості та ефективності 
функціонування підприємства. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

У науковіи  літературі досі немає єдиного, універсального визначення корпоративної  репутації , однак 
поступово формується спільне розуміння ї ї  сутності. Сучасні підходи дедалі більше трактують репутацію не як просто 
образ чи враження, а як результат оцінювання діяльності підприємства з боку різних зацікавлених сторін. Тобто 
и деться про своєрідне узагальнене судження, яке формується з часом і базується на фінансових показниках, 
соціальніи  відповідальності та екологічних аспектах діяльності компанії . У вітчизняних дослідженнях при цьому чітко 
розмежовуються поняття іміджу та репутації : імідж є тим, що підприємство цілеспрямовано формує і транслює 
назовні, тоді як репутація - це відповідь середовища, відображення того, наскільки реальна діяльність компанії  
відповідає очікуванням стеи кхолдерів. Іншими словами, підприємство може керувати свої м іміджем, але репутація 
формується поза и ого прямим контролем і є результатом сприи няття та оцінки з боку зовнішнього середовища [17]. 

Виходячи з цього, репутаціи нии  менеджмент доцільно розглядати як ціліснии  і безперервнии  процес 
управління репутацією підприємства, якии  охоплює не лише формування бажаного образу, а и  глибше розуміння 
очікувань ключових стеи кхолдерів. Він передбачає визначення того, як насправді сприи мається підприємство, яким 
воно прагне бути в очах оточення, а також постіи нии  моніторинг цих уявлень і своєчасне коригування управлінських 
і комунікаціи них рішень. Водночас украї нські дослідження акцентують, що підходи до реалізації  репутаціи ного 
менеджменту не є універсальними – вони залежать від масштабу бізнесу, специфіки діяльності та пріоритетів 
зацікавлених сторін. При цьому наи більшої  ефективності вдається досягти тоді, коли управління репутацією не 
обмежується лише комунікаціями, а підкріплюється реальними діями підприємства, зокрема розвитком 
репутаціи них активів і впровадженням принципів корпоративної  соціальної  відповідальності [18]. 

У цьому контексті адаптивнии  маркетинг доцільно розглядати як здатність підприємства оперативно 
перебудовувати свої  маркетингові процеси, комунікації , канали збуту та ціннісну пропозицію відповідно до змін у 
зовнішньому середовищі, особливо в умовах кризи чи підвищеної  турбулентності. Украї нські дослідники пов’язують 
адаптивнии  маркетинг передусім із підвищенням стіи кості підприємства до зовнішніх викликів і здатністю зберігати 
ефективність діяльності навіть у нестабільних умовах. Водночас міжнародні наукові роботи доводять, що розвиток 
адаптивних і динамічних маркетингових здатностеи  безпосередньо впливає на поліпшення маркетингових 
результатів, особливо в умовах високої  конкуренції . При цьому такі здатності формуються через глибоке и  постіи не 
вивчення ринку, проактивну поведінку підприємства, відкритість до взаємодії  з партнерами та споживачами, а також 
здатність швидко реагувати на зміни, тестувати нові підходи та впроваджувати ефективні рішення [19]. 

Невизначеність, своєю чергою, у маркетингово-управлінському контексті доцільно розуміти як стан, за якого 
підприємство не може точно передбачити розвиток зовнішнього середовища або и ого окремих складових. Й деться 
про нестабільність споживчих уподобань, часті регуляторні зміни, швидкии  розвиток технологіи , непередбачувану 
поведінку конкурентів, порушення логістичних ланцюгів і зростання інформаціи них ризиків. У таких умовах 
традиціи ні підходи до планування втрачають ефективність, а управлінські рішення потребують більшої  гнучкості та 
сценарного мислення. Сучасні украї нські и  міжнародні дослідження пояснюють ці процеси через концепції  VUCA та 
BANI, які підкреслюють нестіи кість, складність і неоднозначність середовища, або ж через класичне трактування 
ринку як такого, що є принципово непередбачуваним для менеджера і потребує постіи ної  адаптації . VUCA описує 
середовище як мінливе (Volatility), невизначене (Uncertainty), складне (Complexity) та неоднозначне (Ambiguity). BANI 
є сучаснішою інтерпретацією: крихке (Brittle), тривожне (Anxious), нелініи не (Nonlinear) та важко зрозуміле 
(Incomprehensible). Обидві концепції  підкреслюють, що сучаснии  ринок є нестабільним і важкопрогнозованим, що 
вимагає від підприємств гнучкості та адаптивності [20]. 

На нашу думку, доцільно поєднати кілька взаємодоповнювальних підходів, що дозволяють комплексно 
розкрити роль репутаціи ного менеджменту в системі адаптивного маркетингу. Передусім, у ресурсному підході 
репутація розглядається як важливии  нематеріальнии  актив підприємства. Вона формується поступово, є складною 
для копіювання конкурентами та здатна забезпечувати довгострокові конкурентні переваги. Водночас підхід, 
орієнтовании  на заінтересовані сторони, підкреслює, що репутація є результатом узагальненого сприи няття 
підприємства різними групами – споживачами, працівниками, партнерами, інвесторами. Тому ї ї  не можна зводити 
лише до іміджу бренду, адже вона формується у ширшому соціально-економічному контексті [21]. 

З позиціи  концепції  динамічних здатностеи  ключовим є питання здатності підприємства адаптуватися до 
змін. Важливо не тільки ефективно діяти в стабільних умовах, а и  уміти швидко реагувати на зовнішні шоки, 
перебудовувати процеси та змінювати підходи до ведення бізнесу. У цьому контексті репутаціи нии  менеджмент 
виступає інструментом чутливості до змін: він дозволяє відстежувати реакції  стеи кхолдерів, своєчасно виявляти 
ризики та коригувати маркетингову поведінку підприємства [22]. 

У кризових ситуаціях особливого значення набуває підхід до комунікації , що ґрунтується на оцінці 
відповідальності підприємства за подію. Чим більшою є приписувана вина, тим більш відкритою, швидкою та 
обґрунтованою має бути реакція. При цьому відновлення довіри залежить не лише від комунікаціи , а и  від реальних 
діи  підприємства, які підтверджують и ого відповідальність і готовність до усунення ситуації  [23]. 

Концепції  стіи кості та антикрихкості поглиблюють це розуміння. Стіи кість означає здатність підприємства 
витримувати негативні впливи та відновлюватися після них. Антикрихкість передбачає вищии  рівень — здатність не 
лише зберігати позиції , а и  посилюватися під впливом криз. У цьому випадку репутаціи нии  менеджмент виконує не 
лише захисну функцію, а и  сприяє накопиченню досвіду, вдосконаленню внутрішніх процесів і підвищенню довіри з 
боку стеи кхолдерів [24]. 

Нарешті, стандарт ISO 31000 пропонує зрозумілу управлінську логіку інтеграції  репутації  у стратегічне 
управління підприємством. Відповідно до нього, ризики мають системно ідентифікуватися, оцінюватися, 
контролюватися та комунікуватися, а управління ризиками повинно бути вбудоване у всі ключові процеси діяльності 
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- від стратегії  до корпоративної  культури. У цьому контексті репутація розглядається не як окрема маркетингова 
активність, а як цілісна система взаємодії  між ризиками, маркетингом і довірою [25]. 

Отже, репутація виступає не лише елементом маркетингових комунікаціи , а комплексним інструментом, що 
поєднує управління ризиками, взаємодію зі стеи кхолдерами та здатність підприємства адаптуватися до умов 
невизначеності.  

Схематично цеи  взаємозв’язок подано у 
вигляді моделі, яка відображає перехід від 
невизначеності та репутаціи них ризиків до 
формування довіри, стіи кості та маркетингової  
результативності через механізм адаптивного 
маркетингу і репутаціи ного менеджменту. 

Запропонована модель демонструє, що в 
умовах невизначеності репутаціи нии  менеджмент 
є ключовим елементом адаптивного маркетингу, 
якии  забезпечує перетворення зовнішніх 
викликів на стратегічні можливості для 
підприємства. Зростання невизначеності 
породжує репутаціи ні ризики, однак завдяки 
системному моніторингу середовища, ефективніи  
комунікації  та соціальніи  відповідальності 
підприємство здатне формувати позитивну 
репутацію. Остання, у свою чергу, генерує довіру і 
лояльність стеи кхолдерів, що проявляється в 
конкретних поведінкових результатах – купівлях, 
рекомендаціях, інвестиціи ніи  привабливості. Це 
забезпечує підвищення маркетингової  
результативності та стіи кості підприємства, 
формуючи замкнении  цикл адаптації . Водночас 
слабка або несвоєчасна реакція на ризики призводить до втрати довіри, що підкреслює критичну роль репутаціи ного 
менеджменту як системоутворювального елемента управління в умовах невизначеності. 

Висновки та перспективи подальших розвідок 

Таким чином, ефективне застосування репутаціи ного менеджменту в системі адаптивного маркетингу 
підприємства потребує інтегрованого підходу та використання комплексу взаємопов’язаних інструментів. Зокрема, 
важливість системного моніторингу середовища, управління репутаціи ними ризиками, розвитку комунікаціи , 
впровадження принципів соціальної  відповідальності та узгодження управлінських рішень із очікуваннями 
стеи кхолдерів підтверджується сучасними науковими дослідженнями і практикою бізнесу. Використання цих 
інструментів у сукупності сприятиме формуванню довіри, підвищенню маркетингової  результативності та стіи кості 
підприємств в умовах невизначеності, що є важливим для забезпечення ї х довгострокового розвитку. 
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