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Реклама давно перестала бути «витратою на красиві картин-
ки». У нинішній економіці вона працює як повноцінний управ-
лінський інструмент, який формує попит, керує репутацією, 
підтримує продажі та впливає на позицію підприємства у конку-
рентній боротьбі. Сучасні підприємства стикаються одночасно, 
як з новими можливостями (цифровізація, локальні спільноти, 
e-commerce, персоналізація), так і непередбаченими загрозами 
(інфляція, падіння купівельної спроможності, дезінформація, 
етичні ризики, конкуренція глобальних платформ). В умовах  
воєнних, економічних і технологічних викликів реклама в Укра-
їні стає не лише каналом комунікації, а й фактором виживання 
бізнесу.

Довгострокові спостереження автора цих тез за поведінкою 
підприємств на ринку дозволили дійти висновку, що їх конкурен-
тоспроможність визначається не стільки якістю продукту, скіль-
ки здатністю бути почутим, зрозумілим і потрібним. У ситуації, 
коли менеджмент підприємства «мовчить», то його місце займає 

https://www.weforum.org/agenda/2017/09/augmented-and-virtual-reality-will-change-how-we-create-and-consume-and-bring-new-risks
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інший голос. Якщо менеджмент підприємства заявляє про себе 
не те, або не так, то його починають уникати. Так, реклама стає 
«мовою» конкурентоспроможного підприємства у публічному 
просторі.

Ключове завдання реклами у системі управління конкуренто-
спроможністю – створити стійку перевагу, яку складно скопіюва-
ти та відтворити. Це може бути: впізнаваність бренду; довіра до 
виробника; асоціація з певною цінністю (якість, безпека, сервіс, 
українське походження); емоційний зв’язок із аудиторією; готов-
ність споживача платити більше за вже знайомий йому бренд. На 
практиці – це означає, що реклама впливає не лише на «першу 
покупку», а й на лояльність, повторні продажі та рекомендації [1].

В умовах розвитку діджмтал-економіки підприємства отрима-
ли потужні можливості завдяки формуванню цифрових каналів. 
Соціальні мережі, таргетована реклама, відеоплатформи, маркет-
плейси й месенджери дозволяють малому та середньому бізнесу 
конкурувати, навіть, з великими підприємствами. Там, де раніше 
потрібні були крупні бюджети на телебачення чи зовнішню ре-
кламу, сьогодні вже достатньо правильної стратегії, якісного кон-
тенту та правильного налаштування аудиторії. Водночас цифрове 
середовище вимагає дисципліни, а саме: регулярності, аналітики, 
тестування гіпотез, швидкого реагування на тренди [2].

Зауважимо на можливості підсилення конкурентних позицій 
через локальність і соціальну відповідальність як окремому на-
прямі розвитку. Український споживач останніми роками значно 
більше звертає увагу на походження товару, підтримку армії, про-
зорість бізнесу, етичність комунікації. Для підприємств – це шанс 
вибудувати довіру не через гучні слогани, а через реальні дії та 
чесні історії. Реклама у такому випадку стає «публічним звітом» 
і способом показати, що бізнес є частиною суспільства [3–7]. 

Проте, разом із можливостями зростають і загрози. Перша за-
гроза – це інформаційне перевантаження. Населення бачить сот-
ні рекламних повідомлень на день, і більшість з них, просто, не 
помічають або свідомо ігнорують. Це змушує підприємства пра-
цювати над змістом, а не лише над формою: створювати користь, 
пояснювати, відповідати на запитання, бути людяними. Друга 
загроза – це репутаційні ризики. Невдалий жарт, невчасна акція, 
маніпулятивне повідомлення або «нечутливий» контент можуть 
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спричинити хвилю критики та втрату довіри. Третя загроза – не-
добросовісна конкуренція та фейки, коли проти підприємства за-
пускають дискредитаційні кампанії або підробляють її рекламу.

Виходячи з вище викладеного, зазначимо, що реклама може 
реально стати ефективним інструментом управління конкурен-
тоспроможністю за умови, коли вона є частиною стратегії роз-
витку підприємства, а не «випадковим набором оголошень». На 
практиці – це буквально означає необхідність чіткого визначен-
ня цільової аудиторії, вміння сформулювати унікальну торгову 
пропозицію, зрозуміти, яку саме конкурентну перевагу потрібно 
підсилити, вибрати канали комунікації, закласти бюджет, встано-
вити KPI та виміряти ефективність [8]. 

Один із головних індикаторів реклами як ефективного інстру-
мента управління конкурентоспроможністю підприємств є його 
здатність утримувати клієнта. Тому результативна реклама має 
працювати не як «разовий заклик купити», а як «система кому-
нікації: прогрів, консультації, відгуки, кейси, після продажна 
підтримка». Особливо це важливо для галузей і сфер із високим 
рівнем конкуренції – торгівля, послуги, медицина, освіта, громад-
ське харчування.

У нинішніх умовах виникнення все нових загроз критично 
важливим стає антикризовий рекламний підхід. Підприємство 
має бути готовим швидко комунікувати в проблемних ситуаціях: 
перебоїв постачання, зміни цін, затримок, скарг. Мовчання або 
агресивна атмосфера лише поглиблюють кризу. Натомість, чесна, 
виважена та відкрита реклама-комунікація може зберегти довіру, 
навіть, у кризовій ситуації.

В умовах постійних викликів і загроз переможуть не ті, хто 
витрачає найбільше, а ті, хто комунікує із соціумом зрозуміло, 
чесно й регулярно, підкріплюючи свою репутацію реальними  
діями. Наприклад, події зими 2025–2026 років показала, що кон-
курентоспроможність підприємств сьогодні народжується не 
лише з ціни чи асортименту, а з людяності. Так, в торговельні 
зали «Єви», «Сільпо» та інших торгівельних мереж пускали тва-
рин, яких люди приводили зі снігу й морозу, їх зігрівали, году-
вали, не виганяли, а інколи допомагали, беручи на перетримку. 
Це стало найсильнішою «рекламою», яку неможливо створити 
завдяки бюджету. Такі вчинки миттєво перетворилися на відгуки, 
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історії та рекомендації тисяч клієнтів, що органічно поширюва-
лися й підсилювали довіру до бренду. Цей приклад довів, що коли 
люди і бізнес об’єднуються навколо однієї проблеми, то, навіть, 
малий крок назустріч стає великим конкурентним ресурсом.

Ще одним показовим прикладом «ефективної реклами» під-
приємства є його стабільна діяльність під час війни [9] та зміна 
бренду [10].

Отже, використовуючи рекламу як інструмент управління 
конкурентоспроможністю підприємства в умовах нових можли-
востей і загроз варто акцентувати увагу на трьох аспектах: 1) за-
безпечення видимості у середовищі, де всі борються за увагу; 
2) підтримка довіри, без якої жоден бренд не витримує конкурен-
ції, 3) формування системності та вимірюваності, які перетво-
рюють витрати на рекламу у керований процес; 4) використання 
антикризового рекламного підходу; 5) врахування соціально-пси-
хологічного чинника.
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У сучасних умовах цифровізації фінансового сектору персо-
нальні дані клієнтів виступають ключовим ресурсом формування 
конкурентних переваг банківських установ. Особливої актуаль-


