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ВСТУП (НАУКОВА ПРОБЛЕМА,
СТУПІНЬ ЇЇ ВИВЧЕНОСТІ,

АКТУАЛЬНІСТЬ ТІЄЇ ЧАСТИНИ
ПРОБЛЕМИ, ЯКІЙ

ПРИСВЯЧЕНА СТАТТЯ)
За умов все меншої цінової та як�

існої диференціації продукції та по�
слуг ділова репутація починає висту�
пати одним з найбільш цінних активів
підприємства та фактором зростан�
ня привабливості для інвесторів,
партнерів по бізнесу, підвищення
його капіталізації, підсиленням кон�
курентних позицій на нових ринках.
За аналітичними оцінками, ділова
репутація у ринковій вартості ком�
паній складає 20—25%, досягаючи
іноді 80%, а зниження ділової репу�
тації на 1% дає падіння ринкової вар�
тості на 3% [2; 6].

Для західних компаній піклуван�
ня про ділову репутацію є однією з
найважливіших задач топ�менедж�
менту, для вітчизняних підприємств
дане питання з кожним роком набу�
ває актуальності, оскільки українсь�
кий топ�менеджмент все більше ус�
відомлює її важливість як запоруки
довгострокового успіху на ринку. На
багатьох великих компаніях сфор�
мовано спеціалізовані підрозділи
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зв'язку із громадськістю та ЗМІ, по
взаємовідносинам з інвесторами.

Сучасними українськими та за�
кордонними науковцями і практика�
ми, серед яких важливо відмітити
С.В. Горіна, О.М. Гребешкову, Г. Да�
улинга, Е.В. Дмитрука, О.П. Івано�
ву, Г.Є. Кононову, Т. Коробову,
О.М. Ляшенка, Л. Новіченкову,
Л. Швець, достатньо широко висві�
тлено сутність ділової репутації під�
приємства як соціально�економіч�
ної категорії, всебічно обгрунтова�
но позитивний вплив репутації на
бізнес, проаналізовано та система�
тизовано методичні підходи до оці�
нки її рівня. Проте питання деталі�
зації параметрів формування пози�
тивної ділової репутації, розробки
принципів та конкретних етапів
процесу управління репутацією,
визначення аспектів управління ре�
путаційними ризиками не стали
предметом детального вивчення. У
більшості наукових досліджень пе�
рераховані питання розглянуті час�
тіше за все окремо.

Виходячи з вищенаведеного, стає
очевидним важливість репутаційної
складової у загальній системі фак�
торів результативності діяльності

підприємства. Це зумовлює акту�
альність вирішення питань, що сто�
суються формування позитивної ре�
путації та управління з метою недо�
пущення її зниження та подальшої
оптимізації.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧІ
(ФОРМУЛЮЮТЬСЯ МЕТА І
МЕТОДИ ДОСЛІДЖЕННЯ)
Метою статті є чітке окреслення

складових і параметрів ділової репу�
тації, визначення передумов, прин�
ципів і напрямів формування пози�
тивної ділової репутації суб'єкта
господарювання та управління нею
на основі узагальнення теоретичних
аспектів і практичного досвіду, вис�
вітлення ключових засад управління
репутаційними ризиками. У даній
роботі зроблена спроба здійснити
системний підхід до вирішення ком�
плексної задачі управління діловою
репутацією на рівні підприємства.

РЕЗУЛЬТАТИ (ВИКЛАДАЄТЬСЯ
СИСТЕМА ДОВЕДЕНЬ

ЗАПРОПОНОВАНОЇ ГІПОТЕЗИ,
ОБГРУНТОВУЮТЬСЯ НАУКОВІ

РЕЗУЛЬТАТИ)
Репутацію як об'єкт досліджен�

ня можливо розглядати з різних то�
чок зору — управлінської, правової,
психологічної, соціальної тощо. На
науковому та практичному рівнях
запропонована велика кількість
різноманітних достатньо неодноз�
начних визначень ділової репутації
[2; 5; 8; 9]. Узагальнимо основні
підходи до розуміння даної категорії
та наведемо найбільш поширені трак�
тування:

— цінний стратегічний немате�
ріальний актив компанії, який здатний
принести підприємству додатковий
прибуток;

— ціннісні характеристики та
судження контрагентів, клієнтів,
споживачів, персоналу щодо ас�
пектів діяльності, комплексу види�
мих дій та рішень компанії, які фор�
муються на основі експертної оцін�
ки та визначають відношення до неї;

— репутація накопичується ро�
ками та може бути зруйнована за
одну мить.

У теорії та практиці менедж�
менту при розкритті аспектів, що
стосуються ділової репутації, час�
то використовують різноманітні
близькі до неї поняття — "імідж",
"гудвіл" тощо.  Але створення
іміджу ще не говорить про створен�
ня відмінної ділової репутації. Ре�
путація є раціональною катего�
рією, що формується на основі ре�
ального досвіду репутаційної ауди�
торії, усвідомлених співставлен�
нях, аргументах, а імідж виступає
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емоційною категорією,
що базується на вра�
женнях [9]. Поняття
"гудвіл" найчастіше ви�
користовують в бухгал�
терському обліку та ко�
мерційних операціях
для відображення вар�
тості ділової репутації.
Гудвіл відповідно до
П(С)БО 19 — це пере�
вищення вартості прид�
бання над часткою по�
купця у справедливій
вартості  придбаних
ідентифікованих ак�
тивів та зобов'язань на
дату придбання [1].

На наш погляд, наве�
дене вище дає змістовне
розуміння ділової репу�
тації та дозволяє перей�
ти до розгляду важливих
аспектів управління нею.
Головна мета управління
діловою репутації — за�
безпечення зростання
вартості компанії та по�
силення конкурентних
позицій на ринку. Репу�
таційний менеджмент є
ключовим компонентом
досягнення стратегічних
цілей компанії. На підприємствах не
існує окремої позиції з управління
репутації (пряме відношення до цьо�
го найбільшою мірою має PR�відділ),
а стратегія управління репутацією є
прерогативою команди топ�менедж�
менту підприємства.

І. Клименко виокремлює на�
ступні передумови проведення ре�
путаційного менеджменту [6]: ком�
панія повинна пройти початкову
стадію становлення та зайняти пев�
ну ринкову нішу; репутація повин�
на вже бути реальним активом ком�
панії та створювати достатньо ви�
мірювану та відчутну вартість; у
компанії повинні бути в наявності
надлишкові ресурси; керівництво
повинно бути готове для здійснен�
ня усвідомлених і цілеспрямованих
дій щодо кардинальної перебудови
бізнес�процесів, переведення біз�
несу в нову корпоративну якість,
для інтеграції менеджменту в нову,
відкориговану стратегію розвитку
компанії та готовності бізнесу не�
сти тягар публічності.

Управління репутацією передба�
чає перш за все врахування достат�
ньо великої кількості чинників її
формування [3; 4; 5; 9; 10; 11; 12]. Виз�
начимо головні складові позитивної
ділової репутації підприємства та
виділимо параметри за кожною з них
(табл. 1).

Відповідно до результатів в рам�

ках проекту Global Reputation Pulse
2009, що проводився компанією
Reputation Institute, найбільший
вклад в формування загальної репу�
тації підприємства вносить якість
продукції (послуг) — 17,5%, а кор�
поративне управління та соціальна
відповідальність складають 30% ре�
путації [13].

Слід зазначити, що сприйняття
значимості тієї чи іншої складової
позитивної ділової репутації зале�
жить від цільової групи (табл. 2), си�
стеми цінностей бізнес�суспільства,
масштабів бізнесу, особливостей

ринків, де працює підприємство,
планів виходу на IPO та співробіт�
ництва із закордонними партнерами
тощо.

На основі узагальнення теоре�
тичних і практичних аспектів фор�
мування позитивної репутації виок�
ремимо наступні важливі кроки ре�
путаційного менеджменту [6; 9; 11;
12]:

— аналіз зовнішнього середо�
вища підприємства та виокремлен�
ня найбільш важливих з точки зору
репутації цільових груп; регуляр�
ний моніторинг рівня поточної ре�
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Таблиця 2. Параметри репутації залежно від цільової групи

Таблиця 1. Параметри ділової репутації підприємства
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путації компанії, власників і топ�
менеджерів; розробка (чи коригу�
вання) місії компанії, господарсь�
ких та соціально�демографічних
цілей підприємства, чітке слідуван�
ня ним;

— створення інструментів управ�
ління інформацією (організація
ефективної роботи прес�служби,
створення корпоративного сайту,
видавництво газети (журналу); фор�
мування каналів інформаційної під�
тримки в ЗМІ);

— розробка адекватної динамі�
чної моделі інформування (з акцен�
том на відвертість і прозорість та
можливістю отримання зворотного
зв'язку) репутаційної аудиторії про
події та результати компанії, досяг�
нення, нововведення, роботу над якіс�
тю тощо;

— розробка та впровадження си�
стеми відповідності очікуванням
споживачів, контрагентам та вико�
ристання оптимальних механізмів
формування бажаного образу ком�
панії, топ�менеджменту, керівника
для кожної цільової групи з ураху�
ванням стратегічних цілей підприє�
мства;

— розробка реальної моделі кор�
поративної культури, орієнтованої
на формування внутрішньої пози�
тивної репутації; створення корпо�
ративних стандартів.

Таким чином, управління репу�
тацією підприємства, спрямоване на
її подальшу оптимізацію та підви�
щення, передбачає необхідність
слідування принципам, що стосу�
ються фінансово�економічних,
інноваційних, екологічних та соці�
альних аспектів діяльності, основ�
ними з яких є: високий рівень кор�
поративного управління та менедж�
менту; створення ефективних PR�,
GR� та IR� комунікацій; прозорість
і відкритість компанії по відношен�
ню до цільової аудиторії, узгоджен�
ня планів компанії з цільовими гру�
пами, особливо у соціальній сфері;
створення інформаційних приводів
для притягнення уваги до власного
бізнесу; підтримання позитивної
репутації топ�менеджменту та влас�
ників компанії; стабільність роботи
компанії та позитивна динаміка
фінансово�економічних показників;
відповідальність компанії перед
споживачами щодо якості виробле�
ної продукції (наданих послуг); по�
будова взаємовідносин з постачаль�
никами та партнерами на засадах
довіри та взаємної поваги; високій
рівень корпоративної культури,
якість кадрової політики, позиціо�
нування кожного працівника як не�
від'ємної та важливої частини ком�
панії; нормальні взаємовідносини з

державними органами, відповід�
ність діяльності чинному законо�
давству; розширення проектів соці�
альної та екологічної спрямова�
ності, активна позиція у питаннях
охорони навколишнього середови�
ща та імідж екологічно відповідаль�
ної компанії.

Критеріями ефективного управ�
ління діловою репутацією виступа�
ють: довгострокове збереження по�
зитивної думки про компанію; зрос�
тання різниці між ринковою ціною
підприємства та вартістю активів;
лояльність працівників і споживачів;
доступ до більш дешевих фінансових
ресурсів; впізнавання та частота по�
яви у ЗМІ, на інтернет�ресурсах
відомостей про компанію та резуль�
тати її роботи; відомість топ�мене�
джерів на ринку; високі офіційні та
неофіційні рейтинги, в т.ч. міжна�
родні.

У цілому, сформована позитив�
на ділова репутація сприятиме якості
ведення бізнесу та забезпечить його
економічну безпеку; допоможе от�
римати вигідні контракти та залучи�
ти інвестиції на більш вигідних та
перспективних умовах, підвищить
шанси на укладання майбутніх угод;
дозволить ефективно впливати на
ринки, сприятиме зростанню обсягів
продажів, збереже лояльність клієн�
тів як в умовах активізації діяльності
інших компаній, так і появи нових
конкурентів; підвищить лояльність
персоналу компанії, виступить фак�
тором привабливості компанії на
ринку праці; дозволить компаніям,
що виступають учасниками процесів
злиття та поглинань, реалізовувати
свої активи за більш високою ціною;
пришвидшить скорочення дистанції
між створеним іміджем та реальною
репутацією.

Але для підтримання позитивної
репутації важливо мінімізувати по�
яву репутаційних ризиків. Даний вид
ризику характеризує виникнення не�
передбачених збитків внаслідок
формування негативної думки репу�
таційною аудиторією щодо характе�
ру діяльності компанії та результатів
її роботи.

За результатами досліджень
компанії Economist Intelligence
Unit, ризик зниження ділової репу�
тації  має найбільший вплив на
діяльність підприємства порівняно
з іншими видами ризику, а з точки
зору мінімізації впливу підприєм�
ства є найбільш складним для уп�
равління [14]. Для більшості під�
приємств він може виявитися
найбільш критичним, оскільки є ре�
зультатом реалізації сукупності
певних підприємницьких ризиків, у
т.ч. і зовнішніх.

Ризики погіршення та втрати
ділової репутації можливі внаслі�
док: невідповідності дій компанії
очікуванням цільових груп; поми�
лок у побудові комунікацій, випад�
кового (чи усвідомленого) викрив�
лення інформації при донесенні її
цільовим аудиторіям, недоотри�
мання аудиторію тієї інформації,
яка повинна сформувати у неї пра�
вильне бачення діяльності ком�
панії; проведення політики закри�
тості чи недостатньої уваги по
відношенню до ЗМІ; розповсюд�
ження негативної (непідтвердже�
ної) інформації  чи здійснення
інших дій представниками конкуру�
ючих фірм; відсутності офіційної та
регулярно оновлюваної внутріш�
ньої фінансової, маркетингової,
кадрової інформації (як наслідок,
розповсюдження чуток персона�
лом як всередині організації, так і
за її межами); невиконання зобов�
'язань перед партнерами, поста�
чальниками та державою; знижен�
ня лояльності постачальників, спо�
живачів, персоналу; недостатньої
уваги до питань формування пози�
тивної репутації з боку керівницт�
ва компаній, невисокого рівня ко�
манди менеджерів; звільнення топ�
менеджменту; виникнення кон�
фліктів між власниками та про�
блемних відносин з державними
органами; необ'єктивної оцінки си�
туації в компанії,  невизнання
(свідоме чи навмисне) існування
проблем, непродуманої політики
реалізації продукції (послуг); ви�
никнення форс�мажорних обста�
вин тощо.

Вагомість причин виникнення ре�
путаційного ризику може змінюва�
тися залежно від розміру та виду
бізнесу, загальних тенденцій на рин�
ку. За результатами досліджень ком�
панії Economist Intelligence Unit [14],
головними причинами втрати репу�
тації міжнародними компаніями ви�
ступають: невідповідність дій ком�
панії існуючому законодавству та
вимогам регулятивних органів; не�
етична поведінка; невідповідність
мінімальним стандартам якості про�
дукції.

Реалізація репутаційних ри�
зиків може призвести до втрати
довіри партнерів і споживачів, зни�
ження ефективності бізнесу та зву�
ження можливостей подальшого
розвитку підприємства, оскільки
істотно зменшується імовірність
встановлення нових відносин з кон�
трагентами чи підтримування існу�
ючих зв'язків на належному рівні.
Ризики зниження ділової репутації
можуть мати високу імовірність ре�
алізації та достатньо відчутний не�
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гативний вплив на діяльність під�
приємства, оскільки їх появу може
спричинити будь�який аспект ді�
яльності підприємства, широке
коло осіб (від конкурента до влас�
не топ�менеджера), ЗМІ та інтер�
нет�середовище.

Превентивними заходами щодо
появи репутаційного ризику висту�
пають: регулярна інформаційна
взаємодія зі ЗМІ, іншими зацікав�
леними особами та організаціями
(акціонери, крупні клієнти, аналі�
тики, рейтингові агентства, товари�
ства захисту споживачів, державні
органи); організація моніторингу
преси; грамотна і своєчасна подача
інформації про діяльність компанії;
наявність чітких процедур прий�
няття рішень стосовно питань, що
характеризуються потенційною
ризикованістю; робота з персона�
лом, підвищення їх мотивації та ло�
яльності, попередження помилко�
вих чи протиправних дій робіт�
ників, що здатні нанести шкоду ре�
путації; прозорість та інформацій�
на відкритість компанії; збір та
аналіз інформації про випадки по�
рушення працівниками трудової
дисципліни, зобов'язань за трудо�
вими договорами, прояву невип�
равданої зацікавленості до конфі�
денційної інформації; дослідження
суспільних настроїв та причин їх
змін; чітка взаємодія з державними
контролюючими органами; форму�
вання корпоративної культури як
комфортного середовища для що�
денної роботи та взаємодії праців�
ників.

У випадку недієвості превентив�
них заходів та появи репутаційного
ризику доцільним є використання
однієї з наступних тактик [7]: такти�
ки ігнорування кризової ситуації;
тактики відкритості та діалогу; так�
тики різкого спростування та виправ�
лення ситуації; доведення ситуації до
абсурду з метою доведення нереаль�
ності та необгрунтованості негативу;
відволікання уваги в результаті на�
дання цільовій аудиторії значнішого
інформаційного приводу; тактики
позитивної хвилі, коли в якості кон�
траргументу виступає низка позитив�
них інформаційний повідомлень.

В ідеалі ефективне управління
ризиками зниження ділової репу�
тації передбачає наявність відпові�
дальних за репутацію осіб та чітко
прописаної репутаційної стратегії.
Основу успішного управління ризи�
ками становить грамотна інформа�
ційна політика щодо зовнішньої та
внутрішньої репутаційної аудиторії,
своєчасне виявлення загроз ділової
репутації та оперативне реагування
в разі їх реалізації.

ВИСНОВКИ (НАУКОВА
НОВИЗНА, ТЕОРЕТИЧНА І
ПРАКТИЧНА ЗНАЧУЩІСТЬ

РЕЗУЛЬТАТІВ ДОСЛІДЖЕННЯ,
ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ

РОЗРОБОК З ЦІЄЇ ТЕМИ)
Формування та управління по�

зитивною репутацією, як правило,
пов'язане зі значними ресурсними
витратами, але результатом стає
багатократна віддача у всіх її про�
явах. Позитивна ділова репутація є
невід'ємною умовою забезпечення
високої капіталізації компанії та
отримання лідируючих позицій на
ринку. Тому підприємство повинно
завжди піклуватися про власну ре�
путації, підтримувати її на належ�
ному рівні та не допускати появи
репутаційних ризиків. Цілеспрямо�
ване управління діловою репута�
цією необхідне, якщо підприєм�
ство: планує відносини з крупними
інвесторами та клієнтами; починає
працювати на міжнародному ринку
чи виходити на IPO; здійснює іс�
тотні організаційні  зміни, від�
бувається зміна власника чи мож�
ливі злиття та поглинання; з'явля�
ються негативні публікації в ЗМІ;
підвищується конкуренція всере�
дині галузі. В умовах кризи репута�
ційний менеджмент повинен бути
націлений на формування в цільо�
вої аудиторії впевненості в корот�
костроковості труднощів, правиль�
ності та дієвості курсу мінімізації
наслідків кризи та подальшого роз�
витку підприємства.

Формування привабливої ділової
репутації — процес складний та ба�
гатогранний. Репутація повинна
формуватися на певних принципах
та цілях, до яких прагне бізнес. Ши�
рокий спектр репутаційної аудиторії
в силу зацікавленості різними аспек�
тами діяльності підприємства істот�
но ускладнює управління репута�
цією, оскільки необхідно завжди під�
тримувати пропорційність уваги та
баланс думок всіх контрагентів. У
процесі управління репутацією пови�
нен бути задіяний весь персонал,
гідно позиціонуючи свою компанію
як в діловому середовищі, так і за йо�
го межами.

Для досягнення позитивних ре�
зультатів управління діловою репу�
тацією повинно мати довгостроко�
вий, системний характер, враховува�
ти ризики її зниження, бути інтегро�
ваним в ключові бізнес�процеси ком�
панії та відповідати соціальним стан�
дартам. Тому важливим є розробка
дієвого інструментарію кількісної та
якісної оцінки рівня ділової репу�
тації підприємства та ступеня її
відповідності різним цільовим ауди�
торіям, що і визначає ключові напря�

ми подальшого дослідження даної
проблематики.
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