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Залежно від рівня репутації компанії 

складається її репутаційний капітал, який є 

одним з найдорожчих активів організації і 

грає ключову роль у формуванні її вартості. 

Під репутаційних капіталом розуміється 

сума нематеріальних активів, а також 

внутрішніх і зовнішніх (іміджевих) 

характеристик об'єкта, які, в свою чергу, 

збільшують вартість організації. 

А. В. Короткевич стверджує, що «основою 

репутаційного капіталу будь-організації є 

своя репутація, яка перетворюється в капітал 

завдяки інвестиціям фірми в власний імідж і 

корпоративну культуру» [3]. 

Для побудови фундаменту іміджу і 

репутації необхідно зробити наступні кроки. 

По-перше, побудова моральних принципів. 

Принципи - наріжний камінь фундаменту, 

однак саме їх найчастіше не беруть до уваги. 

Якщо проаналізувати причини аварій 

компаній, можна виявити, що вони 

ховаються в етичних і моральних 

прорахунках. Людина, твердо спирається на 

моральні підвалини, мудрий. Не менш мудра 

і компанія, яка в з- стоянні визначити їх для 

себе. Коли моральні принципи підприємства 

чітко сформульовані, воно відчуває якусь 

упевненість, стабільність. Визначення даних 

принципів на папері допоможе підприємству 

і його співробітникам зрозуміти, що 

необхідно робити, стикаючись з щоденними 

проблемами, відчути себе єдиним 

соціальним організмом. Єдність моральних 

принципів співробітників підприємства 

сприяє найбільш гармонічної атмосфері. По-

друге, формулювання положення про мету 

створення компанії. Воно орієнтує 

підприємство на виконання обіцяних послуг, 

певного завдання, є рушійною силою 

компанії. Дане положення має: • відображати 

напрямок, мета і кінцевий результат 

діяльності компанії; • включати цілі, які 

надихають співробітників; • відображати 

ідеали в сфері бізнесу та стандарти високого 

обслуговування; • включати тільки дані про 

реальну продукції компанії, бути чесним із 

споживачами; • відображати концепцію 

компанії. По-третє, необхідно сформулювати 

та особистою філософію. Керівництву 

необхідно розробити корпоративну 

філософію виходячи з принципів і 

Положення про цілі створення компанії. 

Варто вказати, що несе в собі філософія 

компанії, чим відрізняється від подібних 

компаній. Узагальнення на кшталт «Ми 

дбаємо про вас» або «покупець - перш за 

все» рідко надихають співробітників 

компаній. Вони хочуть, і їм необхідно знати, 

що відрізняє їх компанію від інших. На жаль, 

в сучасній практиці навіть вищі керівники 

корпорацій не мають уявлення про таке 

поняття, як філософія компанії. Саме для 

того щоб усвідомлювати, якими цінностями 

керується компанія у своїй діяльності і чого 

вона хоче досягти, необхідна розробка 

філософії фірми. По-четверте, компанія 

повинна мати чітко поставлені цілі. 

Підприємству необхідно точно знати, куди 

воно рухається в своєму бізнесі і чого хоче 

досягти. Якщо керівництво підприємства 

знає кінцеву мету, менш важливі питання 

будуть вирішуватися автоматично. По-п'яте, 

в компанії повинні бути описані стандарти 

поведінки і зовнішнього вигляду. Письмовий 

виклад прийнятих в компанії стандартів - 
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цеглина у фундаменті формування діловой 

репутації компанії. Стандарти визначають 

дії, що відповідають філософії, цілям і прин- 

ціпам підприємства. Стандарти - інструменти 

в руках співробітників підприємства, якими 

вони підтримують імідж компанії в очах 

суспільства. Розробляючи стандарти, 

необхідно враховувати аспекти, які можуть 

якось вплинути на імідж компанії. Якщо 

співробітники в неробочий час вносять 

уніформу компанії, емблеми або значки з її 

назвою або девізом, їх поведінка повинна з- 

відповідати встановленим стандартам. 

Істинний професіонал пізнається по тому, як 

він веде себе поза стінами компанії, 

думаючи, що його ніхто не бачить [4].  

Для підвищення конкурентоспроможності 

вітчизняних організацій необхідні: 

формування дієвого механізму управління 

діловою репутацією; розробка методів її 

оцінки з урахуванням умов російської 

дійсності; розробка стратегії реалізації 

комплексу заходів щодо формування та 

використання позитивної ділової репутації 

підприємств. Репутація стала однією з 

найважливіших складових нематеріальних 

активів компанії, які оцінюються в її річному 

бухгалтерському балансі. Ділова репутація 

компанії являє різну цінність для певних 

контактних груп [4, 5, 6]. 
До основним контактних, цільових 

«репутаційних аудиторій впливу» Грем 
Даулинг відносить [2]: • Нормативні групи 
(уряд, акціонери, які регулюють ін- станції і 
т. П.), Ці групи диктують і регулюють норми 
поведінки компа- ний в суспільстві і на 
ринках. Добре (лояльно) виглядати в очах 
влади - важливий фактор розвитку будь-
якого бізнесу в Росії. • Функціональні групи 
(власні співробітники, профспілки, по- 
постачальниками, покупці, дистриб'ютори і 
т. П.). Думка саме цих груп створює «кістяк» 
репутації, який швидко стає відомий усім 
іншим аудиторних груп. • Дифузні групи 
(журналісти, товариства захисту прав 
споживачів, інші групи активної 

громадськості). Найбільш коммунікаціоні 
активні групи, роль яких полягає, перш за 
все, в трансляції репутаційної оцінки іншим 
групам [1]. 

Таким чином, управління діловою 

репутацією підприємства допомагає не 

тільки формувати конкурентні переваги на 

ринку і знижувати ризики, але і 

забезпечувати сталий розвиток в 

довгостроковій перспективі 

 

Список використаної літератури 

1. Григорян Е.С. Деловая репутация как фактор 

устойчивого развития предприятия. / Е.С. Григорян // 

XXI ВЕК: Итоги прошлого и проблемы настоящего 

плюс – 2015. – № 1 (23). – С. 251-256. 

2. Грэм Д. Репутация фирмы: создание, управление 

и оценка эффективности.   М. : ИМИДЖ-Контакт, 

Инфра-М, 2003.  368 с. 

3. Короткевич А. В. Корпоративная культура как 

основа репутационного капитала: методология 

построения, новые методы и формы воздействия 

/ А. В. Короткевич // Маркетинг и маркетинговые 

исследования. –2008. – № 4. –С. 300–311. 

4. Кузьмина Е. Ю. Деловая репутация компаний: 

необходимость формирования и проблемы / Е. 

Ю.Кузьмина, И.В. Соклакова  // Управление. –2016. –

№4 (14). –С. 74-82 

5. Фѐдорова В. А. Соотношение понятий «Имидж» 

и «Репутация» предприятия. Экономика 

транспортного комплекса. – 2014. – №23. – С. 66-77.   

6. Цыганкова О. Д. Гудвилл: эволюция подходов к 

пониманию экономической сущности, характеристика 

его составляющих, особенности формирования. 

/ Цыганкова О. Д. // Theoretical and Practical Aspects of 

Economics and Intellectual Property – 2017. – Issue 15. – 

С. 146-150. 

 

Автори 

Поклонська Лілія Сергіївна – 

кандидат економічних наук, викладач 

кафедри менеджменту, логістики та 

економіки  Харківського національного 

економічного університету ім. С. Кузнеця 

(просп. Науки, 9а, м. Харків, 61116, Україна; 

e-mail: poklonskaya.lilia@gmail.com). 

 
Тези доповіді надійшли 31 січня 2019 року.  

Опубліковано в авторській редакції. 

 

mailto:poklonskaya.lilia@gmail.com



