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– повторне масштабування індикаторів з метою 

отримання однакової області значень (наприклад, від 
0 до 100);

– стандартизація (центрування і нормування) ін-
дикаторів

– визначення для кожного індикатора відносної 
відстані від бажаного значення;

– перетворення кожного індикатора в (процентну, 
річну) різницю за період часу.

Процедура зважування здійснюється на основі 
змістовного аналізу та експертних оцінок із залу-
ченням необхідних багатовимірних статистичних ме-
тодів, таких як факторний аналіз, метод головних 
компонентів. Агрегування може бути лінійним або 
геометричним.

Висновки. Процеси секторальної інтеграції, не-
зважаючи на всю свою специфічність, не протіка-
ють автономно, а значить повинні аналізуватися 
в контексті глобалізації світової економіки в ці-
лому. Аналізуючи в першу чергу торгову інтегра-
цію, зазначимо, що вимірювання секторальної тор-
говельної інтеграції повинно розглядатися в двох 
аспектах: по-перше, з точки зору співвідношення 
процесів регіоналізації та глобалізації; по-друге, у 
контексті спеціального дослідження процесів сек-
торальної інтеграції. У першому випадку пріоритет 
мають показники які характеризують відкритість 
економіки та взаємодію інтеграційного блоку з ре-
штою світу, у другому – показники які характе-
ризують структуру блоку, інтенсивність взаємодії 
та взаємозалежність учасників. Такий підхід має 
на увазі істотне розширення списку індикаторів, в 

першу чергу за рахунок згаданих показників від-
критості економіки.
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УПРАВЛІННЯ ДІЛОВОЮ РЕПУТАЦІЄЮ НА СИНЕРГЕТИЧНИХ ЗАСАДАХ

Стаття присвячена дослідженню управління діловою репутацією як невід’ємної частини нематеріальних конкурентних пере-
ваг підприємства, вияву параметрів, показників та чинників ділової репутації, за допомогою яких формується позитивна репута-
ція підприємства, заснована на синергетичних засадах. Розглянуто один із методів оцінки ділової репутації та вплив репутації 
підприємства на ефективність її діяльності.
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Статья посвящена исследованию управления деловой репутацией как неотъемлемой части нематериальных преимуществ 

предприятия, проявлению параметров, показателей и факторов деловой репутации, с помощью которых формируется положи-
тельная репутация компании, основанная на синергетических принципах. Рассмотрен один из методов оценки деловой репута-
ции и влияние репутации предприятия на эффективность его деятельности.
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The article deal exploration reputation management as an integral part of the intangible benefits of the enterprise. Expression of 
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Постановка проблеми. В умовах глобалізації та 
інтернаціоналізації економіки важливого значення 
набуває підвищення конкурентоспроможності під-

приємств як на місцевому, так і на міжнародному 
рівні. З моменту свого створення та протягом усього 
життя будь-яке підприємство постає перед вирішен-
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ням життєво важливої для нього проблеми – конку-
рентоспроможності. Нині конкурентоспроможність 
визначається вже не лише матеріальними цінностя-
ми підприємства, а і його діловою репутацією.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Всебіч-
ний аналіз різноманітних механізмів формування і 
управління репутацією діють такі вчені, як Г. Дау-
лінг та Е. Дюркгейм. Формулюванням дефініцій по-
нять та змісту «репутації» і «іміджелогії» займалися 
С.В. Горін, М.М. Малеїна. Безпосередньо управлін-
ня діловою репутацією розкривають у свої працях 
К.С. Букша, Е. Орлова, тоді як Ф.В. Зинов’єв дослі-
джував методику оцінки репутації організації.

Постановка завдання. На основі викладеного 
можна сформулювати завдання дослідження, яке по-
лягає в узагальненні досвіду зарубіжних та вітчизня-
них компаній та робіт науковців щодо оцінки ділової 
репутації компанії та пошуку науково-методичних 
підходів до формування системи оцінювання ділової 
репутації сучасного підприємства.

Виклад основного матеріалу дослідження.
«Репутація – це гарантія, 

за яку люди платять гроші»
Барух Лев,

Школа бізнесу Штерна при Університеті Нью-Йорка

Сучасні ринкові умови вимагають розширення 
масштабів діяльності та відповідного ускладнення 
структури суб’єкта господарювання. Оцінка реальної 
цінності активів компанії є основою для прийняття 
управлінських рішень щодо розвитку організаційних 
систем. Власники та менеджери компаній потребу-
ють опанування методикою ефективного управління 
нематеріальними активами організації. Одним із та-
ких нематеріальних активів є позитивна ділова репу-
тація організації. Проблема управління репутацією 
переживає справжній «бум». «Репутація – цінний 
нематеріальний актив компанії, який накопичується 
роками і може бути зруйнований відразу» – ця фраза 
в тих чи інших варіаціях звучить на конференціях, 
миготить на сторінках ділових видань, з’являється в 
корпоративних бізнес-планах.

Інтерес управлінців і власників компаній до ре-
путаційного менеджменту пояснюється зростаючою 
орієнтацією корпоративного управління на капіталі-
зацію і ринкову вартість компанії як ключових по-
казників ефективності бізнесу. Глобальне досліджен-
ня компанії Interbrand і журналу Business Week 
показало, що вартість «невловимих цінностей» – 
торговельної марки, бренду компанії і т. і. може ста-
новити до 70% її ринкової капіталізації. Зниження 
індексу репутації всього на 1% викликає падіння її 
ринкової вартості на 3% [3]. Іншими словами, роз-
мір ринкової вартості і капіталізації компанії істотно 
залежить від сили її бренду, рівня довіри до компа-
нії та її менеджменту з боку основних стейкхолде-
рів (покупців, акціонерів, інвесторів тощо) та від їх 
очікувань. Отже, питання формування сприятливої 
репутації як фактору стійкості потребують особливої 
уваги з боку керівництва компанії. Особливо це ак-
туально для великих акціонерних компаній з дивер-
сифікованим бізнесом, для яких стає необхідним на-
явність внутрішньофірмових стандартів управління 
репутацією і її регулярної оцінки.

Формування репутації вимагає систематичних 
спрямованих зусиль. Поняття іміджу й репута-
ції часто вважають синонімами, тоді як «імідж» та 
«ідентичність» є складовими репутації, «імідж – це 
зовнішнє уявлення про організацію, ідентичність – 
внутрішнє, «як ми уявляємо себе», репутація – ко-
лективне уявлення всіх стейкхолдерів, зовнішніх і 

внутрішніх, яке включає імідж та ідентичність» [4]. 
За тлумачним словником Вебстера, імідж – це штучна 
імітація, наслідування або репрезентація зовнішньої 
форми, манери якогось об’єкта або особи [7, с. 312]. 
Той же тлумачний словник поняття «репутація» по-
яснює як «оцінку, загальну думку про когось», або ж 
«авторитет», «вплив», «кредит», «престиж», «сила» 
і синонімом до нього вважає «славу» [7, с. 495].

Уперше поняття «репутація» в науці з’явилося у 
1996 р. завдяки Ч. Фомбрану [5]. Тривалий час репу-
тацію вважали синонімом «слави». Пізніше Н. Мак-
кіавеллі відзначав, що «державці, як і звичайні 
люди, мають репутацію, якою при необхідності, вони 
повинні вміти управляти» [8, с. 260]. 

С.В. Горін зазначає, що репутація – це спільна 
думка про якості, достоїнства, недоліки організації, 
яка «складається з асоціацій, образів у різноманіт-
них осіб, але вона єдина. Вона цілком визначається 
минулим, а не теперішній чи майбутнім» [2, с. 73]. 
На мою думку, найбільш оптимальне наукове визна-
чення ділової репутації, запропоноване М.М. Малеї-
ною. На її думку, ділова репутація – це сукупність 
якостей і оцінок, з якими їх носій асоціюється в очах 
своїх контрагентів, клієнтів, споживачів, колег по 
роботі, прихильників, виборців та персоніфікується 
серед інших професіоналів у цій галузі [9, с. 18].

Ключовим питанням при дослідженні репутації 
є поняття стереотипу. У рамках когнітивного під-
ходу стереотип є елементом мислення. По-перше, це 
– саме уявлення, що відображає певні аспекти ре-
альності, по-друге, ментальні механізми, які призво-
дять до виникнення подібних «картинок у голові» 
[6, с. 230]. У процесі дослідження доповнено огляд 
характеристик стереотипу та репутації [14, с. 332], 
що показано у таблиці 1.

Таблиця 1
Порівняльна характеристика стереотипу  

та репутації

Стереотип Репутація

Узагальнює схожі 
явища

Стосується конкретного об’єкта, є 
його оцінкою

Постійна «формула, 
яка закріплює 
традиції і звички

Рухома – змінюється внаслідок 
зміни несвідомих або цілеспрямо-
ваних дій, поведінки об’єкта або 
досвіду контактування з об’єктом

Сприймається 
готовим, не 
пов’язаний з 
особистим досвідом

Чітко пов’язана з минулим досві-
дом контактування з об’єктом

Конкретний і 
«придушує» уяву

Конкретна, може бути як забарв-
лена позитивно/негативно, так і 
нейтральною

Дуже тривалий у часі 
(до
десятиліть і більше)

Може погіршитись зі зміною 
іміджу

Стосується окремих 
сегментів
Аудиторії

Позитивна репутація визнається 
усіма стейкхолдерами, незалежно 
від сегмента

Джерело: розроблено автором на основі [14, с. 332]

Отже, на мою думку, ділова репутація – це за-
гальна думка про окрему особу, групу, організацію, 
що склалася на підставі оцінки якості продукції, ро-
боти, вчинків, соціальної діяльності, переваг та не-
доліків, але преш за все це оцінка їх професійних 
якостей. Розглядаючи словосполучення «ділова ре-
путація», потрібно звернути увагу на прикметник 
«ділова», який означає, що оцінюється не будь-яка 
сфера діяльності (поведінка), а та, що пов’язана з 
підприємницькою діяльністю. До предмета оцінки 
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відноситься саме спроможність суб’єкта бути на-
дійним партнером у підприємницьких відносинах. 
Таким чином, діловою репутацією можуть володіти 
особи, організації, що здійснюють соціально значиму 
діяльність у сфері підприємництва.

Синергізм є основоположним фактором при стра-
тегічному виборі сфер діяльності компаній. Якщо 
великі компанії не використовують синергізм своїх 
відділень, вони не матимуть переваг перед малими 
фірмами. Синергізм дозволяє компанії прискорити 
впровадження інвестицій, домогтися збільшення об-
сягів реалізації продуктів, що випускаються, скоро-
чення витрат і витрат на управління, економії най-
важливіших ресурсів.

У стратегічному менеджменті виділяють такі дже-
рела досягнення синергії (синергетичного ефекту):

1) функціональна можливість – досягнення ефек-
ту за рахунок використання професійної компетенції 
функціональними службами організації;

2) стратегічна можливість – досягнення позитив-
ного ефекту за рахунок компліментарності конку-
рентних стратегій організації на всіх рівнях;

3) управлінська можливість – досягнення ефекту 
через компетенції менеджменту організації.

Таким чином, ключова мета стратегічного ме-
неджменту – досягнення максимальної синергії зі 
стратегічних факторів [12].

Отже, синергізм – це спільна дія для досягнення 
спільної мети, заснована на принципі досягнення ці-
лей, які в кінцевому результаті являють собою щось 
більше, ніж сума його частин. Синерізм означає пе-
ревищення сукупним результатом суми, що склада-
ють його фактори.

Наступним розглянемо сам процес управління ді-
ловою репутацією, в основу якого можнпокласти си-
нергетичний ефект. Наприклад, К.С. Букша так ви-
значає етапи управління діловою репутацією [1]:

1. Створення нематеріальної вартості (value 
creation) – діяльність, спрямована на створення кон-
курентних переваг компанією.

2. Налагодження комунікацій (value reporting) – 
налагодження зв’язків з різною цільовою аудиторією.

3. Оцінювання реакції цільових груп (value 
reaction) – комплексне оцінювання ділової репутації 
на підставі групи якісних та кількісних показників, 
які дають можливість відстежувати реакцією кон-
кретної цільової зацікавленої групи.

4. Оцінювання зміни вартості (net present value) – 
здебільшого кількісна оцінка ділової репутації, тобто 
відстежування того, як ділова репутація вплинула на 
капіталізацією компанії та її фінансові показники.

5. Захист ділової репутації (за потреби) – доціль-
не у разі спроби дискредитації компанії.

Запропонований автором підхід загалом пока-
зує процес управління ділової репутацією компанії, 
який може змінюватися залежно від того, яку про-
граму з управління репутацією обере підприємство –  
програму-мінімум чи програму-максимум. Мета пер-
шої – стати впізнаним і викликати приємні асоці-
ації; другої – стати загальним «улюбленцем», ви-
користавши усі можливі інструменти для побудови 
ефективної ділової репутації на підприємстві, тоб-
то враховуючи синергетичний ефект. Для реаліза-
ції програми-мінімум вистачить двох перших етапів 
управління діловою репутацією, внаслідок чого від-
бувається позиціонування підприємства на ринку та 
створюються певні конкурентні переваги. При цьо-
му другий етап управління діловою репутацією може 
навіть і не здійснюватися в повному обсязі та від-
буватися несвідомо. Наприклад, якщо для компанії 

головне – найняти персонал і знайти (або утрима-
ти) споживачів, інші цільові аудиторії її цікавлять 
меншої мірою, тому будь-які комунікації у бік інвес-
торів, ЗМІ та інших контрагентів на ринку можуть 
або не відбуватися зовсім, або здійснюватися лише 
у разі крайньої потреби. Програма-максимум перед-
бачає свідоме управління діловою репутацією, яка 
може включати всі відповідні етапи та розроблятися 
компанією залежно від її розвитку та специфіки ді-
яльності.

Тобто для організації, яка орієнтована на довго-
тривалу діяльність, значні капіталовкладення, ак-
тивну соціальну дільність та, звичайно, розраховує 
на високий прибуток, потрібно постійно відслідкову-
вати рівень своєї ділової репутації, який формується 
завдяки різноманітним факторам, які в сукупності 
дають позитивний ефект, який виконується завдяки 
закону синергізму. 

Отже, процес управління діловою репутацію 
включає:

1. Формування ділової репутації – комплекс захо-
дів із створення ділової репутації, тобто загальне ба-
чення себе та інших, пошук і взаємодія з ключовою 
аудиторією, заявка про себе та налагодження кому-
нікацій, визначення ключових параметрів і чинни-
ків формування ділової репутації компанії.

2. Оцінювання ділової репутації – комплексне 
оцінювання ділової репутації підприємства, тобто 
відстежування реакції на результати діяльності ком-
панії. Розрізняють зовнішня та внутрішня на основі 
якісних чи кількісних параметрів або у їх співвід-
ношенні (наприклад, зворотний зв’язок з клієнтами, 
різноманітні рейтинги, кількість згадувань у ЗМІ 
тощо).

3. Коригування та підтримка ділової репутації 
за такими напрямами: підтримка наявного рівня ді-
лової репутації, розвиток ділової репутації на осно-
ві групи недооцінених складових чи переоцінених 
складових, розроблення програми захисту ділової 
репутації компанії, яка є особливо доцільною, коли 
репутаційна аудиторія налаштована неприхильно чи 
агресивно стосовно компанії або є загрози нападу з 
боку конкурентів.

Також треба зауважити, що управління діловою 
репутацією є процесом безперервним, що розпочина-
ється зі створення та формування ділової репутації, 
але не завершується оцінкою й передбачає подаль-
ший розвиток унаслідок впливу нових чинників, які 
виявляються або були недооцінені, або взагалі були 
поза увагою компанії.

Важливим чинником формування ділової репута-
ції є ділові якості керівника. На думку експертів, 
ділова репутація керівника складає 22% у загаль-
ній діловій репутації підприємства, 16% припадає 
на наявність чіткої стратегії, фінансовий стан під-
приємства складає 14% ділової репутації. Співвід-
ношення «ціна-якість» продукції займає 13%: від 
загальної репутації підприємства, доступність інфор-
мації (відкритість підприємства, його публічність) –  
11%. Позитивна динаміка фінансових показників 
складає 10% ділової репутації підприємства [11]. 
Максимальні значення за усіма параметрами – це не 
лише стовідсотковий успіх підприємства, а і додат-
кові можливості, які забезпечить закон синергізму: 
2 + 2 = 5 або 6, або і більше, на скільки велика буде 
віддача, залежить від ефективного функціонування 
самої організації, його керівництва, становища під-
приємства на ринку, його ділової репутації. 

Для оцінки репутації підприємства потрібно: віді-
брати групи зацікавлених людей, які істотно впли-
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вають на діяльність організації; розробити систему 
факторів, під впливом яких формується репутація.

Найбільш сталим є набір параметрів, розроблених 
дослідницькою організацією Reputation Institute. 
Вибір показників залежить від виду діяльності ком-
панії і наявності інформації з питань нефінансо-

вої звітності. У таблиці 1 на основі праці  
Ф.В. Зинов’єва «Методи дослідження еконо-
мічних процесів» [10, с. 204-205] представ-
лені параметри та показники за допомогою 
яких можна зробити комплексну оцінку ді-
лової репутації організації.

Після аналізу показників оцінки ділової 
репутації підприємства Ф.В. Зинов’єв про-
понує провести опитування груп стейкхол-
дерів, які дадуть оцінку таким параметрам: 
клієнти, партнери, акціонери, співробітни-
ки, власні структури, журналісти, інвестори.

Потім будується репутаційний профіль 
організації для того, щоб виявити сильні і 
слабкі сторони при формуванні репутації. 
Виділяють два види профілів: 1) порівнян-
ня середніх значень параметрів в цілому ор-
ганізації з профілем ідеальної організації; 
2) порівняння параметрів по кожній групі 
стейкхолдерів. Перший варіант дає відпо-
відь на запитання – що потрібно посилити 
для організації (який параметр), другий – 
як посилити репутацію ( з ким працювати, 
які методи використовувати, по якому па-
раметру). На рисунку 1 представлений про-
філь організації з ідеальною діловою репута-
цією [10, с. 210-211].

Також при вивченні ділової репутації по-
трібно враховувати те, що репутація може 
проявляти як негативний, так і позитивний 
ефект. Позитивна репутація допомагає орга-
нізації налагоджувати стійкі вигідні зв’язки 
з партнерами, інвесторами, органами вла-
ди, споживачами, а негативна – навпаки, 
може загрожувати життєдіяльності орга-
нізації. У цілому ж варто відзначити, що 
позитивна ділова репутація підприємства 
пов’язана з такими чинниками, як фінан-
сова стійкість та кредитоспроможність під-
приємства, ефективне використання акти-
вів, цінова політика підприємства та якість 
продукції, ефективний менеджмент на під-
приємстві, сумлінність виконання договір-
них зобов’язань з партнерами, дотримання 
діючого законодавства та соціальна відпові-

Лідерство 
організації

Соціальна
відповідальність 

(соціальний ефект)

Корпоративне 
управління

Умови праці

Інновації

Результативність

Підвищення інвестиційної 
привабливості компанії, 

привертання уваги інвесторів, 
надання можливостей 

пільгового кредитування та ін.

Умови праці на підприємстві як 
умови життя працівників у 

процесі їх діяльності є елементом 
виробничої системи і об’єктом 

організації, планування і 
управління

Залучення більш кваліфікованих 
працівників-новаторів, висока 
продуктивність та мотивація 

праці, висока якість постачання, 
краща координація робіт між 

підрозділами

Покращення рівня якості життя 
як робітників, так і населення у

процесі виробництва, 
споживання, контактування з 
продукцією підприємства, а 
також здійснення соціальних 

програм за межами підприємства

Чітко організовані бізнес-
процеси, ефективний 

менеджмент, чітке бачення 
майбутнього підприємства

Показники оцінки 
репутації

Вплив на діяльність 
організації

Розвиток та покращення 
конкурентоспроможності усіх 
напрямів діяльності, а також 
реалізація визначених цілей 

розвитку 

Рис. 2. Характер впливу показників ділової репутації  
на ефективність діяльності підприємства та їх взаємозв’язок

Джерело: розроблено автором

Таблиця 1
Параметри та показники оцінки рівня  

ділової репутації організації

№
п/п Параметри Показники

1 Результативність

Рентабельність

Частка ринку

Якість продукції

2 Інновації
Інвестиції у технології

Інноваційний потенціал

3 Умови праці

Занятість працівників 

Рівень оплати

Здоров’я і безпечність на робо-
чому місці

4 Корпоративне 
управління

Права акціонерів

Рівень доступу до інформації

5 Соціальні 
відповідальність

Відповідальність перед стейк-
холдерами

Екологічна відповідальність

6 Лідерство ком-
панії

Топ-менеджмент компанії

Участь у зовнішніх ініціативах

Джерело: розроблено автором на основі [10, с. 205-207]

Результативність

Лідерство організації

Соціальна 
відповідальність

Корпоративне управління Умови праці

Інновації

Якість продукції

Рис. 1. Ідеальний репутаційний профіль компанії 
[10, с. 211]
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дальність підприємства. На рисунку 2 представлені 
параметри оцінки ділової репутації та їх вплив на 
діяльність підприємства. 

Бачимо, що процес формування репутації органі-
зації стосується абсолютно всієї діяльності підприєм-
ства, тобто потрібно не лише мати стійке фінансове 
становище, здійснювати ефективний менеджмент, а 
і забезпечувати хороші умови праці, здійснювати со-
ціальні програми, які допоможуть споживачу «пові-
рити» організації, що у сукупності забезпечить пози-
тивний синергетичний ефект.

На рисунку 3 спробуємо показати структуру ре-
путаційного поля підприємства, яка заснована на ре-
путації зовнішніх груп, які впливають на репутацію 
самого підприємства. При цьому враховано, що фор-
мування цінностей для різноманітних груп суспіль-
ства є однією із головних цілей компанії. Дана ціль 
досягається за рахунок спільної роботи з усіма гру-
пами стейкхолдерів: інформаційної відкритості; чес-
ності; швидкої реакції на ЗМІ; узгодженої і коорди-
наційної діяльності з управління репутацією, тобто 
заснованою на синергетичних засадах.

Репутація у партнерів і інвесторів
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Репутація у клієнтів і споживачів

Місія і 
стратегія

Цінності у партнерів 
і інвесторів

Цінності для 
працівників і 

акціонерів

Цінності для 
власників структур 
і професійних груп

Цінності для клієнтів і 
споживачів

Рис. 3. Структура репутаційного поля підприємства
Джерело: розроблено автором

Тобто на основі результатів дослідження цільових 
аудиторій, їх очікування і цінності по відношенню 
до підприємства, а також визначення репутаційних 
об’єктів формується стратегічна ціль управління ре-
путації з урахуванням місії підприємства.

Висновки з проведеного дослідження. З наведено-
го вище можна зробити висновки, що ділова репута-
ція – це оцінка професійних якостей окремої особи, 
групи чи організації, що склалася на підставі кон-
такту з даною організацією або ж спостереження за її 
діяльністю. Виявлено, що вплив ділової репутації на 

підвищення конкурентоспроможності підприємства є 
значним, який досягається за рахунок синергетично-
го ефекту. Організації, яка орієнтована на довготри-
валу діяльність, значні капіталовкладення, активну 
соціальну діяльність та, звичайно, розраховує на ви-
сокий прибуток, треба постійно відслідковувати рі-
вень своєї ділової репутації, який формується завдя-
ки різноманітним факторам, які в сукупності дають 
позитивний ефект, який виконується завдяки закону 
синергізму. Також треба зауважити, що управління 
діловою репутацією є процесом безперервним, що 
розпочинається зі створення та формування ділової 
репутації, але не завершується оцінкою й передбачає 
подальший розвиток унаслідок впливу нових чинни-
ків, які виявляються або були недооцінені, або вза-
галі були поза увагою компанії.
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