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 Abstract: У статті розглянуто механізм формування ділової 

репутації підприємства як важливої складової 
взаємовідносин у бізнес-середовищі. Проведені маркетингові 
дослідження свідчать, що вплив ділової репутації 
підприємства на об’єми продажів його товарів і послуг 
зростає. Для покупця ціна перестає бути основним критерієм 
придбання товару, - для нього все більшого значення набуває 
безпечність продукту, який він обирає; вплив технологій 
його виробництва на довкілля; порядність виробника як 
роботодавця, його громадянська солідарність тощо. Чимало 
керівників та власників підприємств, беручи до уваги зміни 
потреб покупців, вже опанували сучасні маркетингові методи 
оновлення дизайну продукції, застосування сучасних 
технологій її пакування, використання гучних рекламних 
кампаній та красномовних лозунгів. Однак, не зважаючи на 
величезні суми потрачених коштів, ці заходи не приносять 
бажаних результатів або діють протягом нетривалого часу. 
Причина цього, впроваджувані технології формують лише 
імідж підприємства і привносять незначний вклад у його 
репутацію, яка є основою будь-яких відносин. Створення ж 
ділової репутації підприємства складний та довготривалий 
процес формування довірливих та відповідальних відносин із 
громадськістю, в результаті якого підприємство може 
очікувати на сприяння у напрямку досягнення своїх бізнес-
цілей. 
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1. Постановка проблеми 

Репутація як оцінка підприємства, його ділових якостей і діяльності набуває все більшого 
значення на ринку як важлива характеристика його соціальних взаємодій із громадськістю. Сьогодні, 
чимало покупців, обираючи товари, звертають увагу не тільки на сам товар і його характеристики, але і 
на його виробника. У бізнес-середовищі такі характеристики ділового партнера як надійність, чесність, 
відповідальність, які інтегруються в поняття ділової репутації, визначають успішність підприємства та 
його прибуток. Таким чином, репутація підприємства це безпосередній та ефективний механізм 
соціального контролю його діяльності.  

Поняття «репутація» є об’єктом дослідження різних наукових дисциплін – соціології, психології, 
філософії, етики тощо, кожна із яких має свою точку щодо його змісту та визначення. 

2. Аналіз останніх досліджень і публікацій 

Питанням визначення ділової репутації підприємства займалися наступні вчені Гогуля О.П., 
Кудінова І.П., Новиченкова Л., Примак Т.О., Даулінг Г., Бортник А.В., Аснович Н.Г., Беленко О.Ф., Орлов А. С., 
Беляєва І.Ю., Лопатинська О.П., Чілдерс Л. Хон, Грунінг Д. У їхніх дослідженнях поняття ділової репутації 
переплітається із поняттям іміджу. Так, представники аналогової школи вважають, що ці поняття є 
тотожні і означають: загальне враження; вичерпний загальний образ, що підтримується частиною 
аудиторії; сприйняття іміджу підприємства зовнішніми аудиторіями [12]. 

Представники диференціальної школи, зокрема, Вільсон А., Готсі М. тощо, вважають що поняття 
імідж та репутація є різні. Представники цієї школи також розійшлися в поглядах, які можна згрупувати 
за кількома напрямками. Частина із них вважає, що імідж як такий, вважається негативним, імітованим, 
мистецьким витвором, але не реальністю, що спотворює її заради того, щоб привернути увагу потрібних 
людей. Підприємство має кілька іміджів – думок та вражень про нього різних груп громадськості, а 
репутація є сумою всіх іміджів підприємства. За другим підходом імідж розглядається як загальне 
враження про підприємство, а репутація це його складова. На думку інших вчених поняття «репутація» і 
«імідж» взаємопов’язані, і впливають один на одного. Імідж (образ) підприємства виникає в результаті 
комунікативної діяльності підприємства, і впливає на репутацію, а вона створюється шляхом реальної 
взаємодії із підприємством у вигляді судження та оцінки громадськості, і впливає на складові 
іміджу [12]. 

3. Постановка завдання 

Метою статті є розмежування та визначення понять «ділова репутація» та «імідж підприємства», а 
також дослідження процесу створення ділової репутації підприємства.  

4. Виклад основного матеріалу дослідження 

Репутація підприємства як економічна категорія є стратегічним нематеріальним невіддільним від 
підприємства активом, здатним приносити додатковий прибуток та розвивати конкуренті переваги; 
проявляючись у вигляді позитивної думки громадськості про підприємство, яка формується на основі 
їхнього попереднього досвіду взаємодії на основі особистих знань, моральних та суспільних норм та 
цінностей. 

Процес створення ділової репутації підприємства досить складний, та розпочинається із 
створення його автентичності та індивідуальності. Корпоративна індивідуальність вирізняє 
підприємство з-поміж інших аналогічних підприємств галузі за допомогою фірмової назви, логотипу, 
девізу, фірмового кольору тощо (рис.1) [12]. 

За допомогою ЗМІ чи особистих контактів із цільовими групами громадськості підприємство 
поширює свою корпоративну індивідуальність, заявляє про себе, привертає увагу за допомогою засобів 
комунікації (реклами, зв’язків з громадськістю, засобів стимулювання тощо), таким чином, формуючи 
свій імідж та плекаючи певні очікування у цільових груп громадськості щодо взаємодії із ним. 

 

 
 

Рис.1. Модель взаємозв’язку понять «імідж» та «репутація» підприємства 
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Розглядаючи модель взаємозв’язку понять імідж та репутація підприємства, можна виділити 
наступні їх відмінності (табл. 1). 

Отже, як видно із табл. 1, поняття «імідж» та «репутація» підприємства це не синоніми, - вони 
мають багато відмінностей і між ними є взаємозв’язок. Імідж, будучи складовою репутації підприємства, 
створюється за допомогою одних і тих же механізмів – відносин із цільовими аудиторіями (клієнтами, 
бізнес-партнерами, персоналом, акціонерами, громадськістю). Мета формування іміджу і репутації 
підприємства також близька – захист його від конкурентів, залучення надійних бізнес-партнерів, 
вільний доступ до потрібних ресурсів. 

 
Таблиця 1. Схоже і відмінне у поняттях «імідж» та «репутація» підприємства 

Критерії 
порівняння 

Імідж Репутація 

Ключові 
поняття  

«образ»  «оцінка» і «думка» 

Міра 
об’єктивності 

суб’єктивне поняття об’єктивне поняття 

Категорія, 
поняття  

Емоційна категорія, яка  
базується на враженні і не 
потребує зважених оцінок 
та висновків 

Раціональна категорія, яка формується на основі 
реального досвіду взаємодії громадськості з 
організацією, а також на доказах аргументах, 
усвідомленому співставленні або на оцінках 
авторитетних експертів 

Ціль і завдання Виділення суб’єкта та 
привернення уваги 

оцінка діяльності суб’єкта 

Процес 
створення 

Створюється візуальними, 
вербальними та іншими 
комунікаціями  

Створюється у результаті взаємодії та діяльності 
суб’єкта 

Основна 
створення  

Штучно створений міф, 
легенда; «маска», яскрава 
«упаковка», яка не завжди 
відповідає змісту; те, що 
компанія говорить про 
себе 

Заслужена, завойована думка громадськості; базується 
на реальних успіхах її діяльності; те, що за маскою 

Вимірювання Враження  Вартість нематеріальних активів підприємства, 
рейтинги підприємств галузі за результатами 
фінансово-господарської діяльності   

 
Ділова репутація підприємства формується на основі створеного іміджу і взаємодії із 

громадськістю. Громадськість на основі інформації про підприємство і його товари почутої від знайомих, 
ЗМІ, експертів, на основі власного досвіду відносин із підприємством, формує певну думку про нього, 
ставлення і поведінку. Схематично процес формування ділової репутації відображено на рис. 2. 

 

 
 

Рис. 2. Механізм формування ділової репутації підприємства 
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Із спроектованого процесу формування ділової репутації підприємства можна зробити наступні 
висновки. 

1. Основа репутації це відносини підприємства із цільовими групами громадськості. 
2. Репутація не створюється, а підтверджується розробленими іміджем (індивідуальністю та 

ідентичністю підприємства) та програмами комунікацій, диференційованими для різних груп 
громадськості.  

3. Довіра та лояльність до підприємства у громадськості виникає, коли воно виконує свої заявлені 
зобов’язання, і тим самим створює позитивну ділову репутацію. 

4. Підприємство володіє іміджем, а громадськість володіє його репутацією. 
5. Для успішної діяльності підприємства потрібно таким чином керувати своїми відносинами із 

громадськістю, щоб призвести свої дії у відповідність із її потребами, інтересами і очікуваннями [14].  
Вище розглянута модель свідчить, що основою виникнення репутації підприємства є його 

відносини (діяльність та комунікації) із групами громадськості. 
Вікіпедія подає таке визначення поняття «відносин» – це форма соціальних зв'язків, що 

реалізуються в процесі діяльності, в процесі обміну інформацією, досвідом, здібностями, уміннями, 
навичками та у взаємному впливі людей, які встановлюються в процесі їхньої спільної діяльності [4].  

Досить цікаве дослідження ділових відносин підприємства провели дослідники Лінда Чілдерс Хон, 
та Джеймс Грунінг [13]. Вони працювали над темою дослідження вимірювання взаємовідносин між 
підприємством та громадськістю, та виявили, що відносини мають кілька основних параметрів, зокрема, 
взаємний контроль, довіра, лояльність, задоволення, зобов’язання, відповідальність. Всі вище перелічені 
параметри дозволяють визначити і впливати на успішність відносин підприємства із його групами 
громадськості. Розглянемо зазначені параметри відносин більш детальніше. 

Основним параметром відносин є довіра. Вона, як основа довготривалих відносин, є мірою 
відкритості одної сторони, справедливі та неупереджені оцінки, відсутність самовпевненості, готовність 
висловити свої істинні інтереси [11, с. 91]. 

Довіра – це відкритість до передачі і сприйняття інформації; це конструктивна співпраця, 
взаємовигода, відповідальність та етичність поведінки, щирість, відкритість та компроміс [5, с. 74]. 

На думку дослідників Школи управління Хенлі, поняття «довіра» складають поняття «надійність», 
«достовірність» і «віра», їх взаємозв’язок можна подати у вигляді наступної формули [15]:  

 
Довіра = Правдивість (слова)+Надійність (вчинки)+Імідж (емоції) .   (1) 
 
Корпоративна правдивість або чесність (повідомлення) – це достовірність інформації яка 

поширюється за допомогою комунікацій підприємства. Вона свідчить про те, що на обіцянки 
підприємства можна покластися. Відсутність достовірності інформації змушує споживачів піддавати 
сумніву правдивість заяв підприємства і призводить до зниження рівня продаж [15]. 

Корпоративна надійність (вчинки) – орієнтована на дію та пов’язує слова і вчинки, наміри і дії; це 
компетентність - достатні знання та вміння для здійснення певної діяльності, професійний досвід та 
підготовка, статус тощо; це результат відповідності вчинків підприємства раніше висловлених ним 
обіцянок [5, с. 74]. 

Корпоративні відносини (емоції) підприємства забезпечують емоційну чесність, готовність 
розширити межі контактів [15]. 

«Формула довіри» тлумачиться наступним чином. Цільові аудиторії, які довіряють підприємству, 
сприймаючи його повідомлення про надійно виготовлену продукцію, вірять, що вона є цінна та корисна, 
і купують її. Проте, якщо їх очікування не справджуються, то довіра зникає. Враховуючи те, що на 
негативні факти (скандали, кризи тощо) громадськість більше звертає увагу, ніж на позитивні, то довіру 
у відносинах дуже легко втратити [15]. 

 

 
 

Рис.3. Формування позитивної ділової репутації [15] 
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Довіра спрямована на довготривалі відносини, а не на миттєву вигоду.  Лінда Чілдерс Хон, Джеймс 
Грунінг характеризують довіру, як основу відносин, як здатність ламати всі види бар’єрів, які 
перешкоджають відносинам [13]. 

Поруч із довірою виникає лояльність до підприємства, яке при перекладі із англійської мови 
тлумачиться як вірність, доброзичливе ставлення, є основою для стабільного або зростаючого об’єму 
продаж, існування повторних покупок, довготривалих відносин покупця і продавця [7, с. 163]. 

Президент консалтингової фірми Baind & Со. Ф. Рейчелд, вважають, що лояльність – це 
довготривала прихильність обраним цінностям [7, с. 163]. 

На лояльність покупця до певного підприємства значною мірою впливає його задоволеність 
товаром та сервісом, які він купує, задоволеність працівника залежить від виконуваної ним роботи та 
оплати його праці, задоволеність інвесторів – високий прибуток підприємства та дохідність його акцій, 
задоволеність місцевої громадськості підприємства – активна участь підприємства у вирішенні її 
проблем тощо. Задоволення виникає тоді, коли результати діяльності підприємства перевершують 
очікування покупців [9, с. 65]. 

Задоволення у відносинах – виникає тоді, коли очікування щодо дій іншої сторони 
виправдовуються, або коли у взаємовідносинах вигоди перевищують витрати. 

Крім довіри, важливою характеристикою відносин є її відповідальність, етичність при здійсненні 
своєї діяльності.  

Підтримка довіри у відносинах відбувається за допомогою взаємного контролю відносин, який 
означає домовленість та узгодженість між сторонами про нормативно закріплений вплив однієї сторони 
на іншу, що дозволяє демонструвати уважність до побажань та інтересів до кожної із сторін. 

Крім контролю, відносинам завжди притаманна така характеристика, як зобов’язання, тобто міра 
довіри одної сторони до іншої, яка гарантує виконання заявлених вчинків. Часто для гарантії виконання 
зобов’язань між сторонами узгоджується відповідальність за їх невиконання або неякісне виконання, 
тобто гарантоване суспільством і державою відношення, яке забезпечує дотримання інтересів та свобод, 
взаємопов’язаних сторін. Порушення зобов’язання не тільки підриває довіру до відносин між бізнес-
партнерами, але і може стати перешкодою для існування самих суб’єктів підприємницької 
діяльності [8, с. 113]. 

Підприємство може, крім загальної юридично та нормативно закріпленої відповідальності 
(виконання норм та стандартів фінансово-господарської діяльності), брати на себе додаткову 
добровільну відповідальність по покращенню умов праці та якості життя своїх працівників, місцевої 
громадськості, суспільства за допомогою здійснення суспільно-корисних дій як для бізнесу, так і для 
розвитку суспільства в цілому [8, с. 113].  

Важливою характеристикою відносин підприємства є його відповідальність, етичність у 
взаємодіях.  

Відповідальність – це гарантоване суспільством і державою відношення, яке забезпечує 
дотримання інтересів та свобод, взаємопов’язаних сторін[8, с. 115]. 

Однак, сьогодні немає єдиного трактування соціальної відповідальності. Одна частина спеціалістів 
у сфері соціально-відповідального бізнесу сприймають соціальну відповідальність бізнесу як етику 
ведення бізнесу, інша – як концепцію юридичної відповідальності.  

Відповідно до цього, соціальна відповідальність часто трактується як зобов’язання бізнесу, взяте 
на себе добровільно з метою підтримувати свій стійкий економічний розвиток через роботу з 
працівниками, їх сім’ями, місцевими громадами і суспільством в цілому з метою покращення якості 
життя через дії, корисні як для бізнесу, так і для розвитку суспільства в цілому[8, с. 114]. 

Однак, розглядаючи поняття соціальної відповідальності бізнесу потрібно розмежувати дуже 
схожі поняття - поняття соціальної відповідальності бізнесу (social responsibility), поняття соціального 
зобов’язання (social obligation), поняття соціального реагування (social responsiveness), діяльність згідно 
яких може бути однаковою, але цілі її здійснення різні[8, с. 174]. 

Соціальне зобов’язання  підприємства — зобов’язання виконати свої економічні та юридичні 
норми перед суспільством. 

Соціальна відповідальність підприємства — зобов’язання підприємства, яке полягає у досягненні 
протягом тривалого часу суспільно корисних цілей, які перевищують міру покладених на підприємство 
економічних та юридичних зобов’язань, тобто підприємство добровільно бере на себе додаткові 
соціальні зобов’язання [8, с. 174]. 

Соціальне реагування – соціальна діяльність підприємства (програми підтримки здорового 
способу життя, фінансування програм охорони здоров’я людей тощо), яка проводиться ним з метою 
усунення негативного впливу його діяльності на громадськість та навколишнє середовище 
(виробництво зброї, алкоголю, тютюнових виробів тощо). Хоча, і соціально-реагуючі підприємства 
беруть на себе додаткові соціальні зобов’язання, однак, вони заподіюють шкоду громадськості і 
навколишньому середовищу, тому і до соціально-відповідальних їх відносити не можна [8, с. 174].  
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Соціальна відповідальність бізнесу ґрунтується на цілковитій добровільності взятих на себе 
додаткових зобов’язань щодо здійснення програм соціальної зовнішньої і внутрішньої політики, з метою 
формування взаємовигідних партнерських відносин, на основі довіри, публічності, відкритості, обміні 
інформацією[1, с. 28]. 

Гогуля О.П., Кудінова І.П. стверджує, що соціально відповідальне підприємство це складне поняття, 
яке поєднує кілька його ролей (табл. 2). 

 
Таблиця 2. Відповідальні ролі підприємства як соціального партнера [1, с. 28] 

Відповідальний діловий 
партнер 

працює згідно з правовими та етичними нормами ведення бізнесу, відносини 
базуються на професійних стандартах діяльності, фінансовій відповідальності 
тощо. 

Відповідальний 
соціальний партнер 

перебуває у діалозі з профспілками та владою з метою вирішення соціально-
трудових, економічних проблем, забезпечення соціального миру і суспільного 
розвитку, опираючись на національне законодавство та міжнародні норми. 

Відповідальний 
роботодавець 

діє згідно з нормами трудового права, дбає про умови праці та соціальних 
добробут своїх працівників. 

Відповідальний 
громадянин 

Сплачує податки відповідно до чинного законодавства, добровільно бере на 
себе додаткову соціальну відповідальність. 

Учасник соціальних 
відносин 

підтримує благополуччя суспільства – благодійність щодо сиріт, інвалідів 
тощо. 

 
З метою висвітлення соціальної діяльності підприємства розроблені міжнародні стандарти 

соціальної звітності (стандарти Саншайн, GRI, AA1000, SA800) та кодекси соціально-відповідальної 
поведінки підприємств. За допомогою стандартизованих форм звітності можна проводити порівняння 
звітів кілької підприємств різних масштабів, різних галузей, шляхом застосування соцрейтингів 
підприємств.  

Кодекси соціально-відповідальної поведінки підприємств містять принципи і норми ринкової 
відповідальної діяльності, та зобов’язують соціально-відповідальне підприємство, яке отримало їхній 
сертифікат, крім оприлюднення показників фінансової діяльності, виконувати прописані у них 
зобов’язання, мати свою стратегію соціально-економічного розвитку, проводити плідну співпрацю із 
громадськістю, враховуючи її зауваження та інтереси [1, с. 28]. 

Лінда Чілдерс Хон, Джеймс Грунинг  вважають, щоб підтримувати довготривалі відносини із 
громадськістю потрібно здійснити наступне: 

1) формувати рівноправні партнерські відносини із своєю громадськістю, тобто проводити 
консультації, переговори, сприяти уважному розгляду скарг від громадськості, спільно здійснювати 
проекти, делегувати повноваження та обов’язки;  

2) підтримувати позитивну налаштованість у відносинах, виявляючи відкритість та щирість 
думок і почуттів; 

3) надавати гарантії щодо виконання і дотримання всіх передбачених законодавством норм 
взаємодії; 

4) забезпечення взаємовигоду двох сторін, сприяти миттєвому вирішенню конфліктів [13]. 

5. Висновки і перспективи подальших досліджень у даному напрямі 

Роль ділової репутації підприємства, як  оцінки його ділових якостей та діяльності, з кожним днем 
набуває все більшого значення.  

Відсутність чіткого визначення поняття репутація, стало причиною того, що його часто помилково 
ототожнюють із поняттям «імідж». Дані поняття хоч і взаємопов’язані, але є відмінними одне від одного. 
Основна відмінність іміджу від репутації полягає у тому, що під ним розуміють образ підприємства, 
враження, яке воно справляє на цільові групи громадськості. Тоді як, під поняттям репутація розуміють 
судження цільових груп громадськості, їхню оцінку дій, вчинків, усієї діяльності підприємства.  

Формування репутації процес досить складний, на який підприємство не може безпосередньо 
впливати. Формується репутація із визначення підприємством своєї індивідуальності, якf за допомогою 
комунікацій поширюється на громадськість і викликає певні враження та очікування щодо діяльності 
підприємства. Таким чином, виникає імідж підприємства. Репутація підприємства виникає вже в 
результаті взаємодії підприємства із громадськістю. Репутація не може бути створена підприємством - 
воно може лише впливати на неї шляхом формування очікувань та їх виконанням. 

Відносини із громадськістю як основа формування ділової репутації підприємства 
характеризуються рівнем довіри, лояльності, задоволеності, відповідальності. Коли підприємство 
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підтримує рівноправні відносини зважає на її думку громадськості та співпрацює із нею, то може бути 
впевнене у тому, що його ділова репутація буде міцною і зруйнувати її буде досить складно. 
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