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ВСТУП
У різних джерелах, опублікованих з 2000 по 2003 рр.,

дослідники американського коледжу ділового адмінст%
рування університету Південної Флориди виявили 49
оригінальних визначень репутації. Жодне з них не сто%
сується репутації органів державної влади окремо. Од%
нак серед характеристик, які містять ці визначення,
можна виокремити дуже важливі для репутації органів
державної влади: це колективна оцінка організації, що
формується з плином часу у свідомості зацікавлених
сторін на основі експертної оцінки економічного, соці%
ального, інших аспектів її діяльності. Нині репутація
"служить пробним каменем у світі невідомого" [Genasi,
2002]. Фактично це позитивна історія взаємин органі%
зації і ключових зацікавлених груп, які відіграють го%
ловну роль при оцінці органу державної влади, що й
зумовлює актуальність дослідження.

Мета статті — оглянути зарубіжні академічні підхо%
ди до інтерпретації поняття "репутація", які можуть
бути використані у практиці репутаційного менеджмен%
ту органів державної влади.

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
На нашу думку, дослідження репутації органів дер%

жавної влади істотно зашкодила тривала псевдонауко%
ва традиція вважати репутацію наслідком пропаганди,
а пізніше — інструментом паблік рилейшнз, яка набула
поширення і в Україні. Однак репутаційний менеджмент
— це систематичне цілеспрямоване управління, що є
обов'язковим при прийнятті рішень в ораганах держав%
ної влади.
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АНАЛІЗ ОСТАННІХ ПУБЛІКАЦІЙ
Від запровадження поняття "репутація" Ч.Фомбра%

ном у 1996 р., проблематику формування та розвитку
репутації досліджували Д. Веттен, Е. Гріффін, К. Дже%
назі, Г.Доулінг, Дж. Корнеліссен, К. ван Ріл, В. Ріндова,
І. Смайжене К. Букша, В. Венедиктова, О. Трубецкой,
Ф. Шарков та ін. В українській державно%управлінській
науці авторитет, престиж, імідж, суспільна довіра до
органів державної влади та інші репутаційні складові
діяльності органів державної влади широко висвітлені
у працях Т.Е. Василевської, Н.Т. Гончарук, В.М. Кня%
зєва, С.В. Колоска, І.І. Колосовської, А.В. Ліпенцева,
М.М. Логунової, Н.Р. Нижник, О.Ю. Оболенського,
В.М. Олуйка, Л.А. Пашко, Ю.Г. Падафет, М.І. Пірен,
Г.Г. Почепцова, В.А. Ребкала, Є.В. Ромата, М.І. Рудаке%
вич, С.М. Серьогіна, В.М. Сороко, Л.М. Усаченко та
інших українських науковців.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Вивчення феномена репутації бере початок від

теорії соціальних уявлень французького психолога
С. Московічі (оскільки початково академічна наука тлу%
мачила репутацію в рамках психології). Згідно з концеп%
цією С. Московічі, основними елементами індивідуаль%
ної і групової картини світу є соціальні уявлення, які
формуються у груповому дискурсі в міжособистісній
комунікації і спільних групових (тобто, соціальних) діях.
За своєю функцією соціальні уявлення є формою пізнан%
ня соціальної реальності, внаслідок якого відбувається
розуміння змісту подій в оточуючому світі — для групи
і для окремої людини як частини цієї групи. С. Моско%
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вічі, зокрема, пише: "Під соціальними уявленнями ми ро%
зуміємо набір понять, переконань і пояснень, що вини%
кають у повсякденному житті під час міжособистісних
комунікацій. У нашому суспільстві вони є еквівалента%
ми міфів і систем вірувань традиційних спільнот; їх
навіть можна назвати сучасною версією здорового глуз%
ду. Наш підхід фокусується на тому, як люди мислять і
створюють реальність, яку самі поділяють, а також на
змістовому аспекті їхнього мислення" [1]. Ми згодні з
О. Трубецьким, який вважає, що репутація, індивідуаль%
на чи колективна, може бути віднесена до соціальних
уявлень, тоді як імідж неправомірно розширено до
стійких соціальних уявлень великих груп людей в рам%
ках політичних взаємовідносин у суспільстві [2, с. 69].
Позитивна репутація підвищує соціальний статус лю%
дини чи організації, викликає довіру до його/її дій чи
рішень, знижує ризик розчарування у випадку невдалих
дій, допомагає залучити професійних і компетентних
працівників, підвищити ефективність дискусій з опонен%
тами, збільшити результативність впливу на глядачів чи
слухачів ЗМІ.

Якщо вжити термін впливого британського дослід%
ника К.Дженазі, справжня "репутаційнпа революція"
відбулась у світовій науці 20 років тому. Одним з нега%
тивних наслідків цього стало те, що було розмито кор%
дони між поняттями "формування репутації", "управ%
ління репутацією" та просто "зв"язками з громадські%
стю". Оскільки репутація — дещо складніше явище, ніж
грамотні ПР, пропонуємо описувати її "відповідність
декларованим цінностям", "увага до думки клієнта", "до%
корінна зміна ставлення у всіх співробітників органі%
зації" і "комунікативне мислення" [3, 31 с.].

Литовська дослідниця І.Смайжене вважає [4], що,
оскільки явище репутації окремо вивчали в економіч%
них дисциплінах, соціології, психології, управлінні
людськими ресурсами тощо), вони фрагментарні, бра%
кує міждисциплінарного підходу. В одному з перших
досліджень репутації Ч.Фомбрана і К.ван Ріла (1997 р.)
виокремлено 6 основних підходів до вивчення репутації:
економічна, бухгалтерська, стратегічна, маркетингова,
організаційна, соціологічна [5]. Зупинимось на тих із
них, які найбільше дотичні до нашої проблеми.

 З погляду економічної теорії, репутація — це ха%
рактерний штрих або сигнал, який пояснює поведінку
будь%якої організації [Shapiro, 1983; Wilson, 1985; Weight
and Camerer, 1988]. Репутація функціональна: вона ге%
нерує сприйняття працівників, споживачів, партнерів,
конкурентів, громадськості і служить індикатором до%
віри до організації.

 Згідно зі стратегічним підходом, репутація є як ак%
тивом, так і бар'єром для ухвалення ризикових рішень
[Caves and Porter, 1977; Fombrun and Shanley, 1990;
Rindova and Fombrun, 1997]. Про що йдеться? Репутація
виступає ніби зовнішнім контролем для всіх рішень, що
ухвалюються в організації. Однак рішення, які можуть
зашкодити репутації, в організаціях, де вона усталена,
ухвалюються менш охоче або зовсім не ухвалюються.
Також важливою перевагою репутації є те, що вона
інерційна. Емпіричні дослідження показали, що при
появі негативної інформації, зацікавлені сторони орга%
нізацій з гарною репутацією чинять опір її сприйняттю
[Wartick, 1992].

 У маркетингових дослідженнях термін "репутація"
вживається як синонім "бренд%іміджу", "картинки в го%
ловах" [Lippman, 1922]. Тому багато науковців фоку%
сується на дескрипціях на зразок "гарна/погана", "при%
ваблива/неприваблива". Слід наголосити, що в цьому
розрізі більшість організацій намагаються створити при%
вабливий, бажаний бренд, куди входять сприятливі,
сильні, унікальні асоціації [Keller, 1993]. Якщо у недер%

жавних організаціях таким брендом досить часто слу%
жить продукт/послуга, у державних — перша особа. З
цього погляду досить ефективним можна вважати "па%
расольковий брендинг", коли усі процеси в організації
підпорядковані створенню цінності корпоративного
бренду" [Maathuis and Van Riel, 1996].

Послідовники організаційного підходу наголошу%
ють на тому, що репутація є змістоутворювальним чин%
ником для працівнкиів організації [Meyer, 1982; Miles
and Cameron, 1982; Albert and Whetten, 1985; Barney,
1986; Dutton and Penner, 1992].

У дослідження репутації в економічних і стратегіч%
них теоріях соціокогнітивним процесам часто не на%
дається належного значення, тоді як саме на основі цих
показників вибудовують репутаційні ренкінги1. Водно%
час теоретики соціології організацій роблять висновок,
що репутація організації втілює її престиж і описує її
місце у соціальній системі або серед інших організацій
[DiMaggio and Powell, 1983; Shapiro, 1987]. Саме соціо%
логічний підхід є дуже цінним для державно%управлі%
нської науки, оскільки згідно з ним репутація є індика%
тором легітимності організації — тобто відповідності
нормам діяльності і очікуванням зацікавлених сторін в
інституційному полі. Безумовним досягненням цього
підходу є наголос на важливості роботи з експертним
середовищем як зацікавленими сторонами: аналітика%
ми, репортерами, іншими експертами; загалом, науковці
наголошують на багатосторонності задіяних у форму%
ванні репутації зацікавлених сторін та взаємозумовле%
ності їхньої діяльності. Дослідження репутації з позицій
соціології тісно пов'язані з поняттям організаційної
ідентичності: якщо у деяких працях описано організа%
ційну ідентичність метафорою "те, що її відрізняє" [Da%
vies et al.2001], то інші характеризують ідентичність як
"рівень культурного розвитку, на якому відбувається
діяльність організації" [Pruzan, 2001].

Принципово новою стала праця британських дослі%
дників Д.Веттена і Е.Меккі "Концепція соціальних ак%
торів в організаційній ідентичності і її значення для вив%
чення організаційної репутації" (2002 р.). Організацій%
на ідентичність пов'язує репутацію та легітимність2

організації як стандарти, що описують норми прийнят%
ної поведінки і оцінку діяльності організації серед інших
подібних соціальних організацій, вважають вони. Зага%
лом у дослідженнях репутації Д.Веттена та його колег
(2000—2008 рр.) імідж і репутація організації тлумачать%
ся як компоненти симетричної комунікації між органі%
зацією ("собою") та відповідними стейкхолдерами
("іншими") [6]. На їхню думку, з організаційного погля%
ду слід описувати репутацію в термінах "перспективи",
"результати", "очікування" і "передбачуваність". Також
Д. Веттен запроваджує таке поняття, як "організаційна
компетентність", куди включає інтелектуальний капітал,
організаційну культуру та репутацію організації. Істот%
на невідповідність між внутрішнім відчуттям працівників
організації і тим, як її сприймають стейкхолдери,
Д. Веттен називає "кризою організаційною ідентич%
ності".

 У пізнішій праці, Д. Веттен і Б. Кінг пишуть, що ре%
путація — це "сприйняття організації, яке у позитив%
ний бік відрізняє її від інших рівнозначних організацій",
а добра репутація виникає тоді, "коли організація на%
ближається до ідеального стандарту в конкретній со%
ціальній ситуації — тобто, ідеалу "організації Х%типу"
[7]. Співвідношення між "легітимністю" і "репутацію" він
тлумачить так: легітимність — це функціональна вимо%
га дотримуватись відповідних стандартів, прийнятих для
відповідного типу організації, а репутація — це тривале
і стійке позитивне вирізнення серед інших подібних
організацій. Очевидно, що стандарти, прийнятні для

_______________________________________
1 Тут: у значенні "ранжирування".
2 Тут: "легітимність" у розумінні значимості для  індивідів, якій вони підпорядковуються як раціонально визнаній цінності (за

М.Вебером).
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роботи, припустимо, школи, міської ради і регіональ%
ного ОДПС різні. Згідно з репутаційним підходом,
профіль ідеальної організації базується на формулю%
ванні соціально бажаних цілей та ідеальному рівні про%
дуктивності щодо їх досягнення у кожному окремому
типі організації. Фактично слід перейти від традиційних
запитань "хто ми?" і "що ми робимо?" до "наскільки доб%
ре ми це робимо?".

 Починаючи з 2001 р., дослідники з американського
Інституту репутації гооврять про три ключових рівні
формування репутації: як економічний актив (репута%
ційний капітал), як репрезентація (імідж) і як суджен%
ня, оцінка (власне, репутація). Значне місце у досліджен%
нях репутації посідаю праці, які тлумачать поняття стей%
кхолдерів (зацікавлених сторін) та їхній вплив на фор%
мування репутації. Більшість дослідників сходяться на
тому, що організації чи окремі особи мають кілька ре%
путацій в окремих групах стейкхолдерів. Тому репута%
цію слід вважати певною "усередненою" величиною [8].
Фактично слід говорити про "індивідуальну репутацію"
та "мета%репутацію" — тобто синтез думок, сприйнят%
тя і ставлення до організації певних груп стейкхолдерів
[Post and Griffin, 1997].

Якщо проаналізувати схему на рис. 1, то для спо%
живачів важливий емоційний заклик, якість послуг, для
інвесторів — якість послуг, лідерство і перспектива, для
працівників — фінансова стабільність, лідерство і перс%
пектива, соціальна відповідальінсть, для партнерів —
фінансова стабільність, якість спільної роботи, то для
громадськості — це виливається у загальний критерій
соціальної відповідальності. Головні групи стейкхол%
дерів можна виокремити на основі стратегії організації,
сфери і масштабу її діяльності. Використання єдиної
методики вимірювання репутації серед усіх груп стейк%
холдерів дає змогу визначити репутаційні розриви
(reputation gaps). Організація може мати чудову комун%
ікаційну кампанію, однак якщо якість її роботи не відпо%
відає очікуванням, кампанія не принесе результату.

Таким чином, з погляду стейкхолдерів, репутація —
це те, наскільки стейкхолдери, які мало знають про
істинні наміри організації, довіряють їй [Stigler, 1962;
Madhok, 1995; Golin, 2003]. А. Голін вживає термін "банк
довіри", причому, на його думку, довіра є ключовим еле%
ментом соціального контакту і серцевиною тривалого
успіху. Також він вважає формування довіри процесом
і наслідком та основою будь%яких відносин. Репутація
базується на поведінці організації, комунікаціях і відно%
синах. Дж. Дорлі і Г.Ф.Гарсія виводять таку формулу:
сума уявлень (представлень і дій) = комунікація + сума
відносин [Doorley and Garcia, 2008].

Проф. Е.Шрейбер, виконавчий директор Центру
корпоративного репутаційного менеджменту Колледжу
бізнесу Дрексельського університету (Філадельфія) вва%
жає, що репутація, це сприйняття цінності в очах при%
хильників і конкурентів, яка підтримується зацікавле%
ними сторонами і майбутніми зацікавленими сторона%
ми [9]. Відтак — репутаційний менеджмент — це систе%
матичне цілеспрямоване управління, обов"язкове при
прийнятті рішень. Ми згодні з Е.Шрайбером, що репу%
тація може бути бажаною, небажаною і нейтральною. І
оскільки репутація — явище цілісне, вона включає і ре%

путацію перших осіб організації. Тому
сучасні підходи до репутаційного менед%
жменту мають базуватись на тому, що це
— стратегічний процес з вимірюваними
показниками. Традиційний підхід до PR
як до кризвоих комунікацій і соціальної
відповідальності — це тактики, а не ре%
путаційний менеджмент; репутаційний
менеджмент слід розглядати в рамках
"подієвої моделі", тобто діяльності, якої
стейкхолдери очікують від організації;

потужними стейкхолдерами для організації є її праців%
ники (як зазначив Гарольд Бурсон, працівники — пер%
винне джерело репутації організації за її межами); ме%
діа%навички є невід'ємними елементами побудови репу%
тації у сучасному світі, вони допомагають вести діалог
та працювати на зі стейкхолдерами на засадах партнер%
ства; якщо репутаційний менеджмент ефективний, дов%
іра до організації зростає. Таким чином, кризові кому%
нікації і КСВ — це частина процесу репутаційного ме%
неджменту, а не сам процес.

 На думку голландсько%британського тандему дос%
лідників Дж. Корнеліссена і Р.Торпа, проблемою зали%
шається те, що організаційний і психологічний підходи
до дослідження феномена репутації передбачають різні
рівні аналізу, і чим більше емпіричних досліджень про%
водиться, тим зрозумілішим стає, наскільки гнучкий сам
зміст поняття "репутація", наскільки сумнівною є ідея
звести його до його спільних параметрів (слід зауважи%
ти, що, дійсно, позитивне сприйняття бренду не обов'яз%
ково тягне за собою купівлю). На прикладі дослідженя
репутації бізнес%шкіл, вони роблять висновок, що інди%
відуальне сприйняття репутації стейкхолдерами формує
різні враження від тієї самої організації і, на відміну від
іміджу, це явище є менш монолітним [10].

 Немало праць останніх кількох десятиліть присвячені
репутаційному менеджменту. З найважливіших слід назва%
ти вже цитованого Ч.Фомбрана, Е.Гріффіна, К.Дженазі та
Г.Доулінга. Якщо зупинитись на основних етапах, можна
виокремити 7 основних кроків [11]: 1) ідентифікація —
встановлення значимих стейкхолдерів, чиє сприйняття має
помітний вплив на сукупне сприйняття організації; 2) дос%
лідження — вивчення того, як ці стейкхолдери сприйма%
ють організацію; 3) пошук релевантності — встановлення
показників (дій, рішень), найбільш відповідних для цих
стейкхолдерів; 4) профілювання (профайлінг) — опис того,
що організація робитиме і як комунікуватиме згідно з вста%
новленими показниками; 5) втілення — реалізація зрозу%
мілих репутаційних ініціатив, які "працюватимуть" на цих
стейкхолдерів; 6) зобов'язання — робота з ключовими
стейкхолдерами шляхом з використанням корпоративних
комунікацій; 7) оцінювання — простеження ефекту від
репутаційних ініціатив організації, які вплинули на сприй%
няття її стейкхолдерами.

 Формування репутації органів державної влади вод%
ночас залишається terra incognita: цьому присвячено
досить небагато праць. Слід згадати статті Р. Брента,
фахівця із захисту репутації у суді3, і М.Кагілла з Ман%
честерської бізнес%школи, що містять значний практич%
ний інтерес. Значно більше досліджень управління ре%
путацією країни (С. Ангольт; М. Браун, Х. Різенбек, інші
експерти Центру МакКензі тощо), є й праці, присвячені
формуванню репутації окремих галузей (зокрема, дос%
лідження Ж.Так щодо зміни репутації вугільної галузі
Австралії, дослідження науковців Університету Лугано
щодо зміни репутації Міністертва туризму Ліхтенштей%
ну на замовлення уряду цієї країни тощо).

Оглянемо ідеї М.Кагілла стосовно розвитку репу%
тації органів місцевої влади. Дослідник наголошує, що
в основі його концепції лежить менеджмент відносин з
клієнтом (МВК) [12]. Управління репутацією місцевих

 

 

 

 

Рис. 1. Схема колективної репутації

_______________________________________
3 Р.Брент має тривалий досвід роботи в Міністерстві розвитку північних територій, гірничорудної промисловості та лісового

господарства провінції Онтаріо (Канада).
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органів влади, на його думку, має базуватись на
"трьох китах":

1) лідерство — перехід від бюрократичної
культури до адаптивної культури, яка спрямо%
вана на задоволення споживача і якість послуг,
отже, розвиток репутації,

2) інновації — працівники, які можуть
відповідати на сучасні виклики (наприклад,
підтримувати МВК),

3) повага — вибудовування відносин з праці%
вником і клієнтом на основі зворотнього зв'язку.

 У праці М. Кагілла наголошено, що важливими стей%
кхолдерами є працівники, які працюють безпосередньо
з клієнтами. Він радить опитати працівників про те, що
саме вони вважають важливим для клієнтів (наприклад,
методом "снігового кому"). Поліпшення зворотнього
зв'язку — участь громадян у прийнятті рішень — дасть
їм можливість отримати відповідь на запитання: "За що
я плачу гроші?". З інших каналів зворотнього зв'язку
називає колл%центр, діючий сайт, мобільний зв'язок,
електронна пошта.

Внаслідок цього "репутаційний ланцюг", за М.Кагі%
ллом, виглядає, як зображено на рис. 2.

Також дослідник радить будувати команду, спрямо%
вану на клієнта, на таких принципах:

— уважність і допомога: поведінка працівників має
бути спрямована інтереси клієнта, демонстрація волі
служити; доступність кожному клієнтові;

— турбота: інтерес, обговорення, симпатія, співчут%
тя до клієнта;

— зобов'язання: гордість і задоволення від роботи,
старанність;

— комунікації: здатність працівника до спілкуван%
ня з клієнтом у найбільш зрозумілий для нього спосіб,
включає ясність, точність і компетентність як вербаль%
ної, так і письмової комунікації, зданість чути клієнта;

— компетентність: навички, експертні і професійні
знання у своїй галузі, включає здійснення правильної
процедури, коректні інструкції клієнтові, продемонст%
ровані знання і загальне вміння добре виконати роботу;

— ввічливість: вихованість, повага, пристойність як
у поведінці з колегами, такі у поведінці з клієнтами, та%
кож включає недеструктивність і нейтральність;

— гнучкість: воля і вміння піти назустріч потребам
клієнта;

— дружність: тепло і персональна доступність при
роботі з клієнтом і колегами;

— чуйність: швидкість виконання роботи у мінімаль%
но можливі терміни, небажання збирати чергу; безпе%
ка: персональна відповідальність за конфіденційність
інформації, наданої клієнтом.

 Також дослідник наголошує на важливості
зовнішніх показників доступності органів місцевої вла%
ди, а саме:

— доступність: фізичне розташування, доступні
маршрути;

— естетика: повнота і доступність інформації для
клієнтів, можливостей і відомостей про працівників;

— чистота і акуратність: це нематеріальні компонен%
ти сервісу, які стосуються і установи, і персоналу;

— комфорт: фізичний комфорт для клієнта.

ВИСНОВКИ
Викладене вище дає підстави зробити такі висновки:
1) у вивченні репутації для державно%управлінської

науки є дуже цінним соціологічний підхід, оскільки
згідно з ним репутація є індикатором легітимності
організації — тобто відповідності нормам діяльності і
очікуванням зацікавлених сторін в інституційному полі;

2) якщо виходити з потреб формування позитивної
репутації, то профіль ідеальної організації базується на
формулюванні соціально бажаних цілей та ідеальному
рівні продуктивності щодо їх досягнення у кожному
окремому типі організації;

3) з погляду стейкхолдерів, існує "індивідуальна ре%
путація" та "мета%репутація" організації — тобто син%
тез думок, сприйняття і ставлення до організації пев%
них груп стейкхолдерів;

4) традиційний підхід до PR як до кризвоих комуні%
кацій і соціальної відповідальності — це тактики, а не
репутаційний менеджмент; репутаційний менеджмент
слід розглядати в рамках "подієвої моделі", тобто діяль%
ності, якої стейкхолдери очікують від організації; по%
тужними стейкхолдерами для організації є її працівни%
ки; якщо репутаційний менеджмент ефективний, дові%
ра до організації зростає.

 Перспективи подальших досліджень полягають у
науковому пошуку адекватних моделей розвитку репу%
тації органів державної влади та місцевого самовряду%
вання, спрямованих на досягнення тривалого соціаль%
ного контакту та довіри.
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Рис. 2. "Репутаційний ланцюг" [за М. Кагіллом]


