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Анотація. Мета статті полягає у розробці теоретичних, методологічних положень і 
практичних рекомендацій щодо визначення основних етапів управління діловою репутацією 
підприємства й обґрунтування репутаційних стратегій з метою забезпечення стійкості 
функціонування вітчизняних підприємств на товарних ринках. Методика дослідження. Те-
оретичною і методологічною основою дослідження є положення сучасної економічної теорії, 
наукові праці вітчизняних і зарубіжних вчених щодо управління діловою репутацією підприєм-
ства на товарному ринку. Вирішення поставлених у статті завдань здійснено за допомогою 
таких загальнонаукових і спеціальних методів дослідження: системно-структурного та тер-
мінологічного аналізу, групування, систематизації і теоретичного узагальнення, діалектич-
ного підходу. Результати. Встановлено, що ділова репутація є однією зі складових стійкого 
функціонування підприємства. Досліджено основні етапи факторно-операційного підходу до 
управління діловою репутацією підприємства. Виділено три основні послідовні етапи управ-
ління діловою репутацією підприємства для забезпечення його успішного функціонування на 
товарному ринку: формування ділової репутації, оцінювання ділової репутації, коригування 
та підтримування ділової репутації. Практична значущість результатів дослідження. У 
статті визначено п’ять основних стратегій управління діловою репутацією підприємства 
залежно від її об’єктів. Встановлено зв’язок між управлінням діловою репутацією підприєм-
ства й управлінням його корпоративною культурою. Акцентовано увагу на необхідності по-
шукового керування діловою репутацією підприємства. Основні наукові положення статті 
можна використовувати в практиці діяльності вітчизняних підприємств.

Ключові слова: ділова репутація, репутаційна стратегія, факторно-операційний підхід, 
корпоративна культура, пошукове керування.

Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими науко-
вими чи практичними завданнями. У сучас-
них умовах господарювання успішність діяль-
ності підприємства значною мірою залежить 
не тільки від наявності необхідних ресурсів і 
механізму їх раціонального використання, а й 

від можливості створити таку програму дій, 
щоб сформувати міцну конкурентну позицію 
підприємства на ринку. Для цього потрібно 
створити стабільні відносини з інвесторами, 
постачальниками, споживачами. 

Підприємства діють в умовах ризику та 
невизначеності, тому сьогодні особливо ак-
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туальним є питання розробки та викорис-
тання у практиці підприємств такої системи 
управління, яка б спроможна була забез-
печити стійке та максимально ефективне 
функціонування суб’єкта господарювання у 
поточний період часу, а також створити висо-
кий потенціал його розвитку на перспективу. 
Успішними є ті підприємства, що сповідують 
свою ідеологію, мають чітко сформульовані 
місію та цілі, добре дбають про ділову репу-
тацію підприємства. Ділова репутація є стра-
тегічним активом, оскільки вона приносить 
цінність для підприємства у майбутньому. Її 
неможливо скопіювати або відтворити, вона 
є унікальною характеристикою кожного під-
приємства. Ділова репутація – рідкісний ак-
тив, його неможливо придбати або отримати, 
не прикладаючи зусиль. Тому актуальним 
управлінським завданням сьогодення є ви-
значення способів і виявлення чинників ціле-
спрямованого формування ділової репутації 
як активу підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженням питання управління діловою 
репутацією підприємства на товарному ринку 
займалися такі вітчизняні та зарубіжні вче-
ні, як К. Букша, М. Гребешкова, К. Гуменна, 
Н. Євдокимова, А. Наливайко, C. Осипенко, 
Т. Решетняк, О. Родіонов, О. Товма, О. Ши-
манська й ін. 

Зокрема О. Гребешкова та О. Шиманська у 
своїх дослідженнях зауважили, що ділова ре-
путація є головним нематеріальним активом, 
який має вартісне вираження [2, с. 54]. Такої 
ж думки дотримується О. Родіонов. У його 
працях ділова репутація трактується як ваго-
мий нематеріальний актив підприємства, який 
формується за рахунок таких активів компанії, 
як імідж і фінансова стійкість [8, с. 28].

Вивчення й аналіз опублікованих за даною 
проблематикою праць дозволили зробити ви-
сновок про те, що питання управління діло-
вою репутацією як однією зі складових стій-
кого функціонування підприємства тракту-
ються неоднозначно, недостатньо розроблені 
як у науковому, так і в організаційно-практич-
ному аспектах і потребують подальшого до-
слідження.

Під час написання цієї статті використано 
праці авторів, які торкалися зазначеного кола 
питань, досліджено різні підходи до управлін-
ня діловою репутацією підприємства, виділе-

но основні етапи в управлінні та запропонова-
но ряд репутаційних стратегій для підприєм-
ства на товарному ринку.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є узагальнення тео-
ретико-методологічних положень та обґрунту-
вання репутаційних стратегій для ефективного 
управління діловою репутацією підприємства 
з метою забезпечення стійкості функціонуван-
ня на товарних ринках.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих 
наукових результатів. Система управління 
на підприємстві має відображати зміни в зо-
внішньому середовищі, оцінювати їхню дина-
міку та робити припущення щодо майбутньо-
го стану підприємства. Це дасть можливість 
передбачити зміни економічної ситуації на 
ринку та завчасно прийняти певні дії не лише 
для збереження наявного стану на підприєм-
стві, а й сприяти його подальшому розвитку. 
Нині все частіше стійкість підприємства роз-
глядають як чинник додаткового зростання 
його успішності. Одним із важливих нема-
теріальних ресурсів розвитку підприємства 
виступає ділова репутація. Ділова репутація 
є однією зі складових стійкого функціонуван-
ня підприємства. Вона є певним формальним 
сприйняттям характеристик, переваг і недо-
ліків конкретного підприємства в середовищі 
функціонування, що стимулює клієнтів відда-
вати перевагу продукції саме даного підпри-
ємства, а в кінцевому підсумку підвищувати 
його прибутковість. 

Еволюцію дефініції «ділова репутація під-
приємства» відображено у табл. 1.

Для забезпечення ділової репутації на ба-
жаному для підприємства рівні необхідне 
концептуальне, системне вжиття заходів, що є 
скоординованими у часі та просторі, за зміс-
том, метою, виконавцями, тобто слід управля-
ти діловою репутацією підприємства.

Науковці С. Осипенко, О. Товма [6, с. 58–
59] пропонують використовувати методичні 
положення факторно-операційного підходу до 
управління діловою репутацією. Базуючись 
на даних дослідженнях, зауважимо, що для 
об’єкта управління слід створити узагальнюю-
чий показник, що є функцією показників окре-
мих чинників, під впливом яких формується 
результативний показник.

Л. М. Коваль, Н. І. Сарай
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Таблиця 1

Еволюція дефініції «ділова репутація підприємства»
(побудовано автором на основі [1, 2, 8])

Автор/автори Зміст дефініції Країна Рік
1 2 3 4

Журнал «Форчун» Дослідження змін змісту «ділова репутація підпри єм ства» 
на основі масштабних опитувань близько 10 тис. провідних 
підприємств, менеджерів, кваліфікованих фахівців (оцінювання 
за 10-баловою шкалою 500 най більших промислових корпорацій 
та фірм, що працю ють у сфері послуг) за вісьмома критеріями: 
якість управління, якість товарів і послуг, фінансовий стан, 
ефективність використання активів фірми, здатність залучати 
талановитих працівників, привабливість для інвесторів, здатність 
до інноваційності, соціальна й екологічна відповідальність

США 1983

Грем Даулінг Імідж є набором відчуттів цільових груп щодо компанії, а репу-
тація – це «ціннісні характеристики та думки, що викликаються 
корпоративним іміджем і комплексом доступних до спостереження 
дій і рішень компанії», формування системи цінностей 

Велика 
Британія

2003 

О. Виханський Основою ділової репутації підприємства є імідж як «стійке уяв-
лення про особливості, специфічні якості та риси, характерні для 
цього явища»

Росія 2006 

К. Букша Запропоновано етапи процесу управління діловою ре путацією, 
що можуть змінюватися залежно від про грами управління 
діловою репутацією, яку обере підпри ємство – програма-мінімум 
чи програма-максимум. Мета програми-мінімум – зробити 
підприємство впізнаваним, викликати приємні асоціації. Мета 
прог рами-максимум – стати улюбленою фірмою у спожи вачів у 
даній галузі, використати всі можливі інстру менти для створення 
високого рівня ділової репутації підприємства

Росія 2007 

О. Гребешкова, 
О. Шиманська 

Ділова репутація є головним нематеріальним активом, що має 
значну вартість, нематеріальним об’єктом, що має вартісне 
вираження, тобто по суті є фінансо вим або економічним активом

Україна 2010 

О. Родіонов Здатність ділової репутації впливати на фінансові показники 
фірми втілюється в понятті «гудвіл», яке означає грошову вартість 
репутації як нематеріального активу підприємства

Україна 2010 

С. Осипенко Ділова репутація є особливим нематеріальним акти вом 
підприємства, що дозволяє генерувати різні конку рентні 
переваги, тому виникає чітка потреба управлін ня цим активом. 
Управління діловою репутацією варто визначити як «сукупність 
скоординованих за метою, змістом, у часі, просторі та за 
виконавцями окремих заходів для забезпечення її величини на 
заздалегідь встановленому рівні»

Україна 2012

Е. Григорян Ділова репутація – це цілісне уявлення про компанію як суб'єкта 
певного виду діяльності, яке складається зі сприйняття та оцінки 
результатів і наслідків цієї діяль ності різними зацікавленими 
особами (стейкхолдерами) та контактними групами

Росія 2015

А. Король Ділова репутація – це особливий нематеріальний актив, 
який представляє собою об'єктивно сформовану сукупність 
представлених думок сторін, так чи інакше пов'язаних з даною 
компанією і що входять в її бізнес-середовище, і містить позитивну 
інформацію про практику та принципи здійснення нею своєї 
діяльності

Росія 2015

Т. Lakerbaia Ділова репутація передбачає оцінку професійних та інших ділових 
якостей особистості суспільством, що є основою для ставлення 
суспільства до даної особи

Грузія 2016

О. Циганкова Ділова репутація – це міра довіри та набір очікувань, які викликає 
компанія з боку всіх зацікавлених у своїй діяльності сторін

Україна 2017

Л. Поклонська Ділова репутація – це уявлення та громадська думка про 
організацію, сформована на основі підтвердженої інформації про її 
якості, достоїнства, недоліки

Україна 2019
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Відповідальними за дію кожного чинника 
призначаються особи, які займаються його ко-
ординацією від планування до отримання кін-
цевого результату, а також його аналізом. Отже, 
управління фокусується на обґрунтуванні та 
реалізації комплексу окремих заходів у рамках 

кожного чинника, що дозволяє управляти тим 
чи тим об’єктом конкретно, прозоро, дієво.

Авторами даного підходу сформовано схе-
му управління діловою репутацією, що ґрун-
тується на основі факторно-операційного під-
ходу та містить сім блоків (рис. 1) [6, с. 60]. 

Рис. 1. Послідовність управління діловою репутацією 
на основі факторно-операційного підходу [6]

Розглянемо детальніше кожний із зазначе-
них блоків.

У першому блоці формуються методичні 
положення щодо управління діловою репута-
цією. Визначаються напрями діяльності під-
приємства, що дозволяють сформувати ділову 
репутацію підприємства та за якими доцільно 
проводити порівняльний аналіз для оцінки її 
рівня. Далі обираються методи, за якими бу-
дуть розраховуватися часткові й узагальнюючі 
показники оцінки ділової репутації, форму-
ються критерії оцінки рівня ділової репутації, 
порівнюючи їх з базовими показниками, роз-
робляється методика, що дозволяє проаналізу-
вати вплив на відхилення рівня ділової репута-
ції від базових показників, вибираються кри-
терії розрахунку резервів підвищення ділової 
репутації [9, с. 7–8].

У другому блоці доцільно проводити роз-
рахунок рівня ділової репутації підприємства.

Третій, четвертий і п’ятий блоки – блоки 
обґрунтування рішень.

У третьому блоці визначається мета підви-
щення ділової репутації підприємства, яка має 
бути пов’язаною із загальними стратегічними 
цілями діяльності підприємства. Під час ре-
тельного аналізу зовнішнього та внутрішнього 
середовища діяльності підприємства оціню-
ють можливі зміни цілей діяльності підпри-
ємства загалом і підвищення ділової репутації 
зокрема. Визначають необхідне підвищення 
ділової репутації у кількісному вимірі. Разом з 
тим формуються завдання за конкретними на-
прямами діяльності підприємства в підвищен-
ні ділової репутації підприємства.

У четвертому блоці проводиться аналіз ді-
лової репутації підприємства завдяки порів-
нянню показників з попередніми періодами, з 
показниками конкурентів. Також визначається 
ступінь впливу різних чинників на показники 

Л. М. Коваль, Н. І. Сарай
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оцінки ділової репутації. За результатами ана-
лізу здійснюється пошук резервів підвищення 
ділової репутації. Вчасне виявлення прихова-
них резервів дасть можливість отримати за-
планований заздалегідь рівень ділової репута-
ції. У даному блоці формуються заходи щодо 
використання виявлених резервів.

У п’ятому блоці здійснюється відбір захо-
дів, що були сформовані у четвертому блоці, 
для практичного застосування. У шостому 
блоці, після відбору необхідних заходів, від-
повідальні особи здійснюють їх виконання. 
Під час поступового впровадження даних за-
ходів здійснюється контроль. За необхідності 
вибрані заходи можна регулювати, поверта-
ючись до попередніх блоків схеми. Блоки з 
другого до шостого утворюють контур опера-

тивного управління діловою репутацією під-
приємства. Сьомий блок передбачає прове-
дення підсумкового аналізу ділової репутації 
за певний період. 

Даний аналіз повинен проводитись за всіма 
блоками схеми управління, починаючи з пер-
шого. Загалом ми погоджуємося з основними 
положеннями запропонованого підходу та вва-
жаємо його достатньо обґрунтованим.

Ділова репутація підприємства формуєть-
ся протягом певного періоду його діяльності, 
проте процес формування можна пришвидши-
ти, якщо здійснювати раціональне управління 
діловою репутацією. 

Науковець К. Букша виділяє такі етапи 
управління діловою репутацією підприємства 
на товарному ринку (рис. 2) [1, с. 23].

Рис. 2. Етапи управління діловою репутацією підприємства
на товарному ринку [1, с. 23]

Автор цього підходу демонструє етапи 
процесу управління діловою репутацією, що 
можуть змінюватися залежно від програми 
управління діловою репутацією, яку обере 
підприємство – програма-мінімум чи програ-
ма-максимум. Мета програми-мінімум – зро-
бити підприємство впізнаваним, викликати 
приємні асоціації. Мета програми-максимум – 
стати улюбленою фірмою у споживачів у даній 

галузі, використати всі можливі інструменти 
для створення високого рівня ділової репута-
ції підприємства.

Додамо, що для того, щоб реалізувати про-
граму-мінімум, необхідно виконати два пер-
ших етапи управління діловою репутацією. 
Завдяки виконанню цих етапів відбувається 
позиціонування підприємства на ринку, ство-
рюються певні його конкурентні переваги. До 
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того ж другий етап управління діловою репу-
тацією може не здійснюватися в повному обся-
зі та відбуватися несвідомо. Наприклад, якщо 
головним завданням для підприємства під час 
виходу на певний ринок є пошук персоналу та 
споживачів, то інші цільові аудиторії, контра-
генти є нецікавими, отже, будь-які комунікації 
в їхню сторону не відбуватимуться.

Програма-максимум полягає у тому, що ке-
рівництво здійснює управління діловою репу-

тацією відповідно до вищезазначених етапів і 
водночас враховує специфіку розвитку підпри-
ємства. Схожої думки дотримуються науковці 
А. Наливайко, Т. Решетняк, Н. Євдокимова [5, 
с. 131–132].

Узагальнюючи запропоновані підходи, ви-
ділимо три основні послідовні етапи управ-
ління діловою репутацією підприємства для 
забезпечення його успішного функціонування 
на товарному ринку (рис. 3).

Рис. 3. Етапи управління діловою репутацією

Розглянемо функціональні особливості 
кожного етапу.

1.	 Формування ділової репутації. Цей етап 
передбачає використання комплексу заходів 
для створення ділової репутації підприємства. 
Формується загальне бачення себе й інших, 
взаємодія з ключовими аудиторіями, відбува-
ється налагодження комунікацій. Також на да-
ному етапі визначаються ключові параметри 
та чинники, завдяки яким формується ділова 
репутація підприємства.

2.	 Оцінювання ділової репутації. На цьому 
етапі відбувається комплексне оцінювання ді-
лової репутації підприємства, відстежується 
реакція цільових груп на результати діяльності 
підприємства.

3.	 Коригування та підтримування ділової 
репутації. Даний вид діяльності проводиться 
в таких напрямах: підтримання наявного рів-
ня ділової репутації, розвиток ділової репута-
ції на основі недооцінених чи переоцінених 
складових; розробка програм, що допоможуть 
захистити ділову репутацію, особливо за на-
явності агресивно налаштованої аудиторії або 
загрози нападу з боку конкурентів.

Управління діловою репутацією є безпе-
рервним процесом, що починається зі ство-

рення та формування ділової репутації та не 
завершується оцінкою, а передбачає подальше 
удосконалення методу управління з урахуван-
ням нових чинників, які раніше були недооці-
нені або були поза увагою.

Слід визнати, що для того, щоб управляти 
діловою репутацією, недостатньо сформулю-
вати певні критерії та приступити до управ-
ління ними, насамперед потрібно створити 
необхідні внутрішні та зовнішні передумови 
на підприємстві. Передусім підприємство має 
пройти етап становлення, адже на перших 
етапах діяльності керівництво підприємства 
зосереджує увагу на просуванні продукту, по-
шуку ринків збуту, тому приділяти значну ува-
гу формуванню ділової репутації, інвестувати 
в неї недоцільно. На початку становлення для 
фірми головне – вижити [4]. 

Потрібно зауважити, що підприємство має 
володіти коштами, щоб спрямувати їх на фор-
мування та розвиток ділової репутації. Репу-
тація є нематеріальним активом підприємства, 
тому складно передбачити обсяги прибутку, а, 
отже, не кожен зможе ризикувати, вкладаючи 
кошти в управління діловою репутацією. Далі 
підприємству необхідний якісний і свідомий 
топ-менеджмент, який має розуміти, для чого 
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потрібно управляти діловою репутацією та як 
нею управляти.

Якщо підприємство все ж вирішило вкла-
дати гроші в управління діловою репутаці-
єю, розробляється стратегія її здійснення. Ре-
путаційна стратегія передбачає визначення 
комплексу заходів, механізмів, інструментів її 
реалізації. Керівництво підприємства має осо-
бисто брати участь у розробленні репутаційної 
стратегії підприємства. 

Виділяють п’ять основних стратегій управ-
ління діловою репутацією підприємства за-
лежно від її об’єктів [5, с. 138]. Обираючи 
будь-яку стратегію управління репутацією, 
підприємство зосереджує увагу на базовому 
об’єкті, який підлягає оцінюванню зацікавле-
них груп. Основними такими об’єктами мо-
жуть виступати:

− працівники підприємства, коли ділова 
репутація ґрунтується і повністю залежить від 
репутації консультантів підприємства (при-
кладом компанії, що використовує дану стра-
тегію, є консалтингова компанія McKinsey);

− керівники підприємства, коли керівник 
є об’єктом суспільної довіри або ж він одно-
осібно приймає всі рішення в діяльності під-
приємства, а, отже, і репутаційна стратегія за-
лежить безпосередньо від нього;

− досягнення підприємства, коли в осно-
ву репутаційної стратегії покладені досягнення 
підприємства за весь час його функціонування;

− послуги чи товари підприємства, даною 
стратегією користуються підприємства, що во-
лодіють великими портфелями диверсифікова-
них брендів (прикладами підприємств, що во-
лодіють даною стратегією, є Procter&Gamble, 
Kraft Foods, Nestle);

− фінансові показники підприємства, 
коли дана стратегія має забезпечити рівень 
фінансової стабільності підприємства та здат-
ність вчасно виконувати свої зобов’язання. Та-
кою стратегією користуються фінансові ком-
панії, банки, кредитні установи.

Отже, використання стратегії управління 
діловою репутацією, що пов’язана з певним 
об’єктом управління, є доволі небезпечним, 
оскільки успішність функціонування підпри-
ємства залежить лише від одного з об’єктів. 
Зазвичай стратегію управління діловою репу-
тацією підприємства формують на основі де-
кількох об’єктів і суб’єктів управління, раціо-
нально їх поєднуючи.

Науковець К. Гуменна вважає, що процес 
управління діловою репутацією підприємства 
має розпочинатися з управління його корпора-
тивною культурою [3]. Ми частково погоджу-
ємося з даним твердженням, однак вважаємо, 
що репутація підприємства є лише зовнішнім 
проявом його корпоративної культури. Разом з 
тим надзвичайно важливим для підприємства 
є забезпечення розвитку його корпоративної 
культури.

Урешті-решт, корпоративна культура нині 
є одним із найефективніших мотиваційних 
чинників розвитку підприємства, адже вона 
формує дух єдності та відчуття вболівання за 
спільну справу. Розвиток корпоративної куль-
тури здатний зменшити ступінь колективної 
невизначеності, забезпечує дотримання клю-
чових норм і цінностей підприємства та пере-
дачу їх із покоління в покоління.

Слід зауважити, що серед основних чинни-
ків, що пояснюють необхідність розвитку кор-
поративної культури, є:

− посилення соціокультурних тенденцій у 
всіх сферах суспільства;

− розвиток інтеркультури з посиленням 
глобалізаційних процесів;

− зростання значення людського чинника 
як унікального ресурсу.

Інвестування в розвиток корпоративної 
культури має здійснюватися за такими програ-
мами: 

− програма участі та взаємодії;
− програма комплексного управління 

якістю;
− заходи, що передбачають навчання та 

розвиток навичок у керівництва;
− програми, що спрямовані на покращен-

ня уваги до покупців;
− заходи щодо розвитку людського капі-

талу;
− програма, що передбачає залучення 

працівників підприємства до вироблення кор-
поративних цінностей.

Потрібно закцентувати увагу ще й на та-
кому аспекті, що з появою глобальної мережі 
Інтернет виник новий напрям в управлінні ді-
ловою репутацією – пошукове керування ре-
путацією підприємства [10, с. 208].

До широкого розповсюдження мережі Ін-
тернет користувачі продукції та послуг певно-
го підприємства всі свої невдоволення щодо 
якості продукції, її технічних характеристик 



13

ISSN 2409-6873. Науковий вісник Полтавського університету економіки і торгівлі. 2020. № 1 (97).

©

висловлювали в письмових зверненнях до ви-
робників. Ці листи переважно не розглядали-
ся, і покупці залишалися без відповіді з неви-
рішеними проблемами.

Нині ситуація змінилася. Невдоволені по-
купці, користувачі послуг і продукції вислов-
люють своє невдоволення в соціальних мере-
жах. Дана інформація постійно обробляється 
та через певний час стає доступною мільйо-
нам потенційних покупців. Якщо негативні 
відгуки в мережі Інтернет починають накопи-
чуватися, то діловій репутації підприємства 
завдається значна шкода. Тому актуальним 
управлінським завданням нині є виділення до-
даткових ресурсів на захист ділової репутації 
від чорного піару, пошуків нових методів його 
здійснення. 

Багато підприємств не звертають уваги на 
аналіз ділової репутації в Інтернеті, витрача-
ють великі кошти на рекламу та все одно ста-
ють жертвами чорного піару. Така ситуація є 
можливою, якщо великі корпорації вважають, 
що можна обмежитись створенням великого 
корпоративного веб-сайту та проведенням од-
норазових маркетингових заходів.

Як показують дослідження, 75 % потенцій-
них споживачів перед покупкою здійснюють 
пошук інформації про той чи той продукт у 
мережі Інтернет [10, с. 210]. У більшості ви-
падків остаточний вибір щодо купівлі того 
чи того продукту потенційний покупець здій-
снює, базуючись на відгуках користувачів да-
ною продукцією та послугами. Тому все більш 
актуальним стає управління діловою репутаці-
єю в мережі Інтернет.

Слід зауважити, що пошукове керування ре-
путацією підприємства, як зазначає науковець 
К. Тростянська, поєднує традиційні он-лайн 
методи керування репутацією підприємства 
та механізми пошукової оптимізації [7, с. 237–
238]. Основна мета пошукового керування ді-
ловою репутацією підприємства – очищення 
результатів пошукової видачі від негативних 
чи небажаних згадок про підприємство.

На нашу думку, пошукове керування діло-
вою репутацією підприємства допомагає вирі-
шити такі питання:

− видалення негативної інформації про 
підприємство, що знаходиться на перших 
шпальтах мережі Інтернет;

− вилучення негативних коментарів, від-
гуків від користувачів продукцією, що є у 

списках пошуку, та недопущення даної інфор-
мації до потенційних покупців;

− з’ясування рівня он-лайн репутації під-
приємства на даний момент;

− формування позитивної ділової репута-
ції фірми;

− підтримка позитивної ділової репутації 
у майбутньому.

Виходячи з вищевикладеного, можна виді-
лити три етапи пошукового керування діловою 
репутацією підприємства:

1.	 Моніторинг пошукової видачі. Даний 
пошук відбувається вибірково за певними за-
питами, що містять згадки про досліджуване 
підприємство.

2.	 Аналіз результатів. Для того, щоб діло-
ва репутація підприємства знаходилася на ба-
жаному рівні, необхідно постійно аналізувати 
одержані результати, враховуючи особливості 
конкретного проєкту. На даному етапі вирішу-
ється питання, чи потрібно працювати тільки 
з першою сторінкою пошукової видачі, чи й з 
наступними.

3.	 Коригування. Даний етап передбачає 
запровадження різних методів керування діло-
вою репутацією, зокрема ведення прес-релізів, 
блогів, пропонування тем форумів.

У прес-релізах знаходиться інформація про 
діяльність підприємства, презентуються його 
досягнення. Такі статті показують потенцій-
ним клієнтам високий рівень розвитку підпри-
ємства, бажання удосконалюватися в майбут-
ньому. Інформація про підприємство розміщу-
ється на популярних серед користувачів сай-
тах. Блоги використовуються для підтримки 
позитивних відгуків про продукцію, послуги 
підприємства. Теми форумів використовують-
ся, щоб здійснювати контроль за кількісним та 
якісним забарвленням ділової репутації під-
приємства.

Отже, правильне виконання та використання 
методу пошукового керування діловою репута-
цією підприємства може підвищити ступінь 
довіри потенційних покупців до підприємства, 
покращити його імідж, підвищити попит на то-
вари та послуги, а також дозволить встановити 
зворотний зв’язок з покупцями, вчасно реагу-
вати на їхні скарги та пропозиції. Метод пошу-
кового керування діловою репутацією підпри-
ємства доцільно використовувати, якщо під-
приємство знаходиться у кризовому стані або 
конкурентна боротьба в галузі є високою.

Л. М. Коваль, Н. І. Сарай
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Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у пода-
ному напрямі. На наше переконання, ділова 
репутація як нематеріальний актив вимагає 
постійного контролю за її рівнем і прийняття 
своєчасних необхідних рішень для її підви-
щення. Підприємству необхідно звертати ува-
гу не лише на обсяги виробництва та продажу 
продукції, її якість, а й на ділові відносини з 
постачальниками, покупцями, контрагентами. 
Запорукою успіху тут є формування позитив-
ної ділової репутації, що дозволить підвищи-
ти конкурентоспроможність підприємства на 
ринку.
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доцент (Хмельницкий кооперативный торгово-экономический институт). Современные 
аспекты управления деловой репутацией на товарном рынке.

Аннотация. Цель статьи заключается в разработке теоретических, методологических 
положений и практических рекомендаций по определению основных этапов управления дело-
вой репутацией предприятия и обоснование репутационных стратегий с целью обеспечения 
устойчивости функционирования отечественных предприятий на товарных рынках. Мето-
дика исследования. Теоретической и методологической основой исследования являются 
тезисы современной экономической теории, научные труды отечественных и зарубежных 
учёных об управлении деловой репутацией на товарном рынке. Решение поставленных в 
статье задач осуществлено с помощью таких общенаучных и специальных методов иссле-
дования: системно-структурного и терминологического анализа, группировки, системати-
зации и теоретического обобщения, диалектического подхода. Результаты. Установлено, 
что деловая репутация является одной из составляющих устойчивого функционирования 
предприятия. Исследованы основные этапы факторно-операционного подхода к управле-
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нию деловой репутацией предприятия. Выделены три основные последовательные этапы 
управления деловой репутацией предприятия для обеспечения его успешного функциони-
рования на товарном рынке: формирование деловой репутации, оценка деловой репутации, 
корректировка и поддержание деловой репутации. Практическая значимость результа-
тов исследования. В статье определены пять основных стратегий управления деловой 
репутацией предприятия в зависимости от ее объектов. Установлена связь между управле-
нием деловой репутацией предприятия и управлением его корпоративной культурой. Акцен-
тировано внимание на необходимости поискового управления деловой репутацией предпри-
ятия. Основные научные положения статьи можно использовать в практике деятельности 
отечественных предприятий. 

Ключевые слова: деловая репутация, репутационная стратегия, факторно-
операционный подход, корпоративная культура, поисковое управление.
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Annotation. Purpose. The purpose of the article is to develop theoretical, methodological provi-
sions and practical recommendations for defining the main stages of managing the business reputa-
tion of the enterprise and substantiating reputation strategies in order to ensure the stability of the 
functioning of domestic enterprises in commodity markets. Methodology of research. The theo-
retical and methodological basis of the research is the thesis of modern economic theory, scientific 
works of domestic and foreign scientists about business reputation management in the goods mar-
ket. The tasks in the article are solved with the help of such general scientific and special methods 
of research: system-structural and terminological analysis, grouping, systematization and theoretical 
generalization, dialectical approach. Findings. It is established that business reputation is one of the 
components of sustainable operation of the enterprise. The basic stages of the factor-operational ap-
proach to managing the business reputation of the enterprise are investigated. There are three main 
consecutive stages of managing the business reputation of an enterprise to ensure its successful 
functioning in the commodity market: formation of business reputation, evaluation of business reputa-
tion, adjustment and maintenance of business reputation. Practical value. The article identifies five 
basic strategies for managing an entity's business reputation, depending on its assets. The connec-
tion between the management of the business reputation of the enterprise and the management of 
its corporate culture is established. Emphasis is placed on the need for search management of the 
business reputation of the company. The main scientific provisions of the article can be used in the 
practice of domestic enterprises. 

Keywords: business reputation, reputation strategy, factor-operational approach, corporate cul-
ture, search management.
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