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У статті розглянуто сутність ділової репутації з позицій суб’єктів підприємництва, з’ясовано її складові елементи та їх взаємозв’язок. Дослідже-
но  кореляцію між поняттями «репутація» та «імідж», а також наведено порівняльну характеристику та відмінність між  поняттями  «імідж» 
і «авторитет» фірми. Визначено зв'язок між діловою репутацією та корпоративною культурою і розкрито зміст корпоративної культури  на 
основі узагальнення її визначень в економічній літературі. Виділено та охарактеризовано чотири види корпоративних культур: ієрархічна, ринкова, 
планова і адхократична та з’ясовано місце і підпорядкованість «корпоративної культури» у структурі «організаційної культури» суб’єктів підпри-
ємництва. Досліджено залежність ділової репутації компанії від лояльності співробітників та існування у бізнесі двох типів лояльності. Доведено, 
що одним із чинником ділової репутації є також ротаційна кадрова політика. Визначено напрями розвитку корпоративної ділової репутації.

Ключові слова: ділова репутація, імідж, репутаційні чинники, корпоративний імідж, корпоративна культура, типи корпоративної  культури, 
лояльність співробітників.
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Канцир А. С. Роль и значение деловой репутации в бизнесе

В статье рассмотрена сущность деловой репутации с позиций субъ-
ектов предпринимательства, выяснены ее составные элементы и их 
взаимосвязь. Исследована  корреляция между понятиями «репутация» 
и «имидж», а также приведены сравнительная характеристика и от-
личие между понятиями  «имидж» и «авторитет» фирмы.  Определена 
связь между деловой репутацией и корпоративной культурой и раскры-
то содержание корпоративной культуры  на основании обобщения ее 
определений в экономической литературе. Выделены и охарактеризо-
ваны четыре вида корпоративных культур: иерархическая, рыночная, 
плановая и адхократическая и выяснено место и подчиненность «корпо-
ративной культуры» в структуре «организационной культуры» субъек-
тов предпринимательства. Исследована зависимость деловой репута-
ции компании от лояльности сотрудников и  существование в бизнесе 
двух типов лояльности. Доказано, что одним из  факторов деловой 
репутации является также ротационная кадровая политика. Опреде-
лены направления развития корпоративной деловой репутации.
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The article considers the essence of business reputation from the point of 
view of entrepreneurs, clarifies its components and their interconnection. It 
studies a correlation between the «reputation» and «image» notions and 
also provides a comparative characteristic and differences between the firm’s 
«image» and «authority» notions. It identifies connection between the busi-
ness reputation and corporate culture and reveals the content of the corpo-
rate culture on the basis of generalisation of its definitions in the economic 
literature. It marks out and characterises four types of corporate cultures: 
hierarchical, market, planned and adhocratic, and ascertains the place and 
subordination of the «corporate culture» in the structure of «organisational 
culture» of entrepreneurs. It studies dependence of business reputation of a 
company on loyalty of employees and existence in the business of two types 
of loyalty. It proves that one of the factors of business reputation is a rota-
tional personnel policy. It identifies directions of development of the corpo-
rate business reputation.
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У нинішніх умовах продукти або послуги підпри-
ємства є не тільки цінностями, а й носіями дові-
ри, правдивості і поваги. Саме тому ділова репу-

тація фірм є важливим нематеріальним активом, який 
має вартість, зберігається не в банках, а у свідомості та 

підсвідомості аудиторії. Другою причиною зростання 
уваги до ділової репутації фірм є зростання потреби біз-
несу в позиціонуванні своєї соціальної відповідальності. 
В умовах глобальних потрясінь на фінансових ринках 
зростає актуальність дослідження тематики формуван-
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ня ділової репутації підприємств у всьому світі, зокрема 
і в Україні.

Питання ролі та значення ділової репутації під-
приємств у їх діяльності і діловій активності є предме-
том дослідження як зарубіжних, так і вітчизняних ав-
торів. Зокрема, вагомий внесок в розробку цих питань 
внесли Н. Барна, С. Горін, Л. Дмитриченко, Г. Захарчин, 
А. Зінченко, Ж.-Н. Капферер, М. Липовська, С. Мошен-
ський, В. Пеннер, В. Рева, Н. Реверчук, М. Саприкіна,  
Р. Семів, Е. Собчик, К. Телюк, М. Туріянська, С. Чере-
мушкін, Т. Чуніхіна, А. Хімченко, Е. Худик, І. Царик,  
Ф. Шарков та інші. 

Зважаючи на значний внесок учених у дослідженні 
проблем формування ділової репутації та іміджу підпри-
ємств, сьогодні дискусійними ще залишаються питання 
щодо визначення репутаційних чинників і складових 
ділової репутації, її значення в розвитку економічних 
суб’єктів. Потребують подальшої розробки як в теоре-
тичному, так і в організаційно-практичному аспектах 
підходи щодо з’ясування сутності понять «репутація» 
та «імідж» й інша термінологія, що стосується даного 
напряму дослідження.

Метою даної статті є дослідження ролі та значення 
ділової репутації в діяльності підприємств і підприємців-
фізичних осіб та з’ясування відмінностей між поняттями 
«репутація» та «імідж», що є суттєвим в розробці мето-
дичних підходів до визначення критеріїв їх оцінки.

Ділова репутація може бути особистою і корпора-
тивною. Визначення ділової репутації фізичної 
особи закріплено у статті 2 Закону України «Про 

банки і банківську діяльність»: «ділова репутація – це 
сукупність підтвердженої інформації про особу, що дає 
можливість зробити висновок про професійні та управ-
лінські здібності такої особи, її порядність та відповід-
ність її діяльності вимогам закону» [1]. 

Що ж до корпоративної ділової репутації, то у 
словниковій та енциклопедичній літературі, зазвичай, 
подається визначення «ділова репутація фірми», зокре-
ма, репутація – це «створена загальна думка по якості, 
переваги та недоліки кого-небудь, чого-небудь, людини, 
фірми або товару» [2, с. 297]. В «Економічній енциклопе-
дії» за ред. С. В. Мочерного звертається увага на якісні 
та кількісні показники оцінки: «ділова репутація – оцін-
ка фірми її суміжниками, підприємцями, споживачами, 
що характеризується якісними та кількісними показни-
ками» [3, с. 353].

На нашу думку, репутація суб’єкта підприємни-
цтва – це стійка думка партнерів і споживачів про його 
роботу, політику, мораль і продукцію. Втім, у будь-якому 
разі необхідно приділити увагу складовим ділової репу-
тації суб’єкта підприємницької діяльності, адже досить 
часто відбувається посягання не на ділову репутацію за-
галом, а на конкретну її частину, зокрема, на установчі 
документи, найменування, місцезнаходження, конку-
рентоспроможність, репутацію керівного персоналу, 
платоспроможність, кредитоспроможність, гудвіл, по-
передні договори тощо. 

До складових корпоративної ділової репутації на-
лежать: емоційна привабливість, якість продукції, репу-
тація керівництва, соціальна відповідальність, фінансо-

ві показники. До речі, питанню класифікації складових 
ділової репутації суб’єктів підприємництва присвячено 
чимало публікацій [4, с. 16 – 20]. З економічного погляду 
важливими є виділення таких компонентів ділової репу-
тації: фінансовий стан, якість продуктів і послуг, ефек-
тивність управління, рівень інноваційності. Водночас за 
інституційним підходом ділову репутацію суб’єктів під-
приємництва можна розглядати з позиції: бренда (тор-
гової марки), корпоративної культури та іміджу.

Насамперед з’ясуємо кореляцію між поняттями 
«репутація» та «імідж». Одні автори часто ви-
користовують ці терміни як взаємозамінні [5]. 

Однак, на наш погляд, ці поняття є різними.
Імідж – це стійкий, цілеспрямовано формований 

образ об’єкта в суспільній або/і індивідуальній свідомо
сті, а репутація – це сформована на основі нагромадже-
ного досвіду суспільна або експертна думка про якості, 
переваги і недоліки об’єкта, вимагаючи його етичні ха-
рактеристики, які формують довір’я до нього [6, с. 177].

З погляду соціальної психології, імідж є різнови-
дом образу. «Тлумачний словник російської мови» за 
ред. С. І. Ожегова та Н. Ю. Шведової дає п’ять різних 
визначень слова «образ» [7, с. 177]:

1. У філософії: предмет та ідеальна форма відобра-
ження предметів та явищ матеріального світу у свідо-
мості людини.

2. Вигляд, зовнішність.
3. Живе, наочне уявлення про будь-який об’єкт.
4. У літературі, мистецтві: узагальнене художнє ві-

дображення дійсності, яке постає у формі конкретного, 
індивідуального явища.

5. У художньому творі: тип, характер. 
Отже, імідж – це вигляд, вид, подоба. Як форма ху-

дожнього мислення образ закріплюється естетикою і під 
впливом масової культури перетворюється у імідж-образ 
і сприяє поширенню тих чи інших ідей, уявлень тощо.

У спеціальній літературі є велика кількість визна-
чень поняття «імідж». Так, Н. Барна виділяє такі головні 
його визначення [5, с. 14, 15]:

1) імідж – це система соціального програмування 
духовного життя і поведінки суб’єктів (індивідів, груп) 
загальноцивілізаційними ментальними стереотипами 
і символами групової поведінки, що використовується 
для мотивації успіху, еталоном бажаного враження, мі-
мічними здібностями суб’єкта і ситуацією;

2) імідж – це не маска, а можливість передати ін-
формацію про себе, про свої справжні переконання, іде-
али, плани, діяння;

3) імідж – це стиль і форма зовнішньої поведінки 
людини в суспільстві;

4) корпоративний імідж – це спеціально спроек-
тований в інтересах фірми, заснований на особливостях 
діяльності, внутрішніх закономірностях образ, який 
цілеспрямовано запроваджується у свідомість (підсві-
домість) цільової аудиторії, відповідає її очікуванням та 
вирізняє товар і послуги фірми від аналогічних;

5) імідж – це враження, вироблене людиною, ком-
панією або інститутом для однієї або кількох груп гро-
мадськості;

6) імідж – це основа для довіри.

http://www.business-inform.net
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У теорії репутаційного менеджменту імідж нерідко 
розглядається в загальному контексті з репутацією. Од-
нак репутація відрізняється від іміджу тим, що репутація 
обов’язково передбачає її суб’єктивну оцінку, а імідж – ні. 
Потрібно розмежовувати також поняття «імідж» і «авто-
ритет». Авторитет – це визнана суспільством обізна-
ність, компетентність кого-небудь у певних питаннях. 
Інакше, авторитет – це заслуга безумовної довіри.

Репутація, на відміну від іміджу, є одним із випад-
ків моральних оцінок. У репутації, а не в іміджі, втілю-
ється суспільне або особисте визнання досягнень мину-
лої діяльності людини або корпорації.

До репутаційних чинників належить честь, довіра, 
чесність, етичність тощо. Репутація залежить від сут-
ності суб’єкта, а не від його образу, який можна скон-
струювати технологічно.

Важливими складовими ділової репутації фізич-
ної особи-підприємця є високий професіоналізм, 
особиста система цінностей, гідність, відпові-

дальність. До основних напрямів управління репутацій-
ними чинниками підприємця належать:

	 наявність у підприємця чітких пріоритетів;
	 єдність внутрішнього і зовнішнього аспектів під-

приємця: служити собі і служити суспільству;
	 відкритість;
	 наявність позитивної етичної мотивації;
	 наявність в особи звичайних людських якос-

тей, включаючи недоліки, проблеми, помилки 
тощо.

В Україні дослідження «Goodwill-фактор» прово-
диться щоквартально журналом «Власть денег» разом із 
дослідницькою компанією NOKsfishes. Цей рейтинг де-
монструє взаємозалежність між іміджевими та репута-
ційними характеристиками банків. Об’єктами останньо-
го дослідження стали 18 найбільших українських банків 
(за розмірами активів згідно з оцінками НБУ на кінець 
2009 р.) у період із червня по вересень 2010 р. До екс-
пертної групи увійшли фондові аналітики 17 компаній. 
Методологія дослідження передбачає оцінку знань екс-
пертів про банк та інформації стосовно банку у ракурсі 
репутаційних факторів/тематичних блоків. Досліджен-
ня складається з трьох етапів: 1) якісний та кількісний 
медіа-аналіз; 2) дослідження думки експертних груп, 
обчислення репутаційного рейтингу – загального та 
окремо кожного фактора; 3) SWOT-аналіз – визначення 
рейтингів ефективності комунікацій, які демонструють 
взаємозалежність між репутаційним рейтингом та імі-
джевою моделлю банку.

Репутація – це правда про реальні справи корпо-
рації, невід’ємна від інших «правд», про наслідки і ефек-
ти цих справ, про методи їх вимірювання, про особис-
тості дослідників, протоколістів і трансляторів справ 
корпорації.

Основною відмінністю іміджу від репутації, на 
думку А. В. Ульяновського, є те, що «імідж сильно зале-
жить від сприйняття і оцінки людьми саме інформації, 
у той час як на репутацію понад усе впливає правда про 
реальність, яка часто називається «перевіреним фак-
том» [8, с. 25]. Факти реальності – набагато більш впер-

та річ, ніж суб’єктивні повідомлення, і при доступних 
рівнях фінансування корпоративного іміджу вони не 
піддаються фальсифікації з високим рівнем надійності, 
який зберігається упродовж сотень років.

Важливою стратегією корпоративного іміджу є 
прагнення до того, щоб імідж співпадав з репутацією 
компанії.

Формування корпоративного іміджу та ділової ре-
путації ускладнюють кризові умови, і, відповід-
но, у важкі періоди виживають простіші іміджеві 

системи. Імідж і репутація повинні бути підготовлені до 
ризиків. Інакше кажучи, компанія повинна розробляти 
іміджеву і корпоративну складову стратегії бізнесу.

Репутацію можна зафіксувати лише в момент про-
дажу бізнесу. С. В. Черемушкін правильно стверджує: 
«Якщо підприємство купується на ходу, то доводиться 
платити і за налагоджену роботу, і команду спеціалістів, 
і визнання споживачами фірмового знаку, і наявні брен-
ди компанії, розроблені нею бізнес-ідеї, зібрані бази да-
них, секретні формули, налагоджені технологічні проце-
си, укладені контракти, дизайнерські рішення, тобто в 
буквальному смислі слова за репутацію» [9, с. 29].

Джерелами гудвілу вважається вартість клієнт-
ської мережі, лояльність споживачів, партнерських 
зв’язків підприємства і частково брендів, які формують 
споживну лояльність, репутацію компанії виділяють її 
серед інших; сюди ж відносяться організаційна культу-
ра, бізнес-компетенція працівників, тобто інтелектуаль-
ний капітал (або капітал знань).

Імідж і репутація – дискусійні поняття. На думку 
Б. Л. Єрьоміна, імідж – «це не те, якими хочемо бути, 
а то, якими нас уявляють інші» [10, с. 140]. А. Чуміков, 
на відміну від Б. Єрьоміна, який вважає, що імідж ви-
являється саме у свідомості цільової аудиторії, розгля-
дає імідж як заявлену позицію, яку компанія спланувала 
і намагається її просувати у цільові групи. При цьому 
репутація – це сприйнята аудиторією позиція щодо імі-
джу. І тому заходи по конструюванню іміджу – це пози-
ціювання власної репутації [11, с. 168].

Між тим, ділова репутація – це сукупність інфор-
мації про реальні діла компанії. Інакше, реальні справи – 
основа репутації компанії, яка формується на здійсненні 
соціально значущих справ.

Ж.-Н. Капферер дійшов висновку, що сьогодні 
зростає увага компанії до проблем управління репута-
цією фірми і зменшення інтересу до корпоративного 
іміджу [12, с. 181]. І зумовлено це тим, що імідж втра-
чає своє зачарування. Надто багато уваги приділялось 
створенню іміджу, і репутацію іміджу дещо зруйновано. 
Окрім того, поняття «репутація» глибше і ширше за по-
няття «імідж».

Ч. Фомбран з’ясував, що загальна репутація ком-
панії залежить від шести факторів [12, с. 39]:

	 емоційна привабливість (довіра, захоплення, 
повага);

	 товари і послуги (якість, інноваційність, спів-
відношення «ціна-якість» тощо);

	 бачення і лідерність;
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	 якість роботи (добротне управління, привабли-
вість робочого місця, талановиті співробітники);

	 фінансова ефективність;
	 соціальна відповідальність.

З репутацією тісно пов’язана корпоративна куль-
тура. У літературі існує понад 50 визначень корпоратив-
ної культури, але найбільш поширеними є такі: 

1. «Корпоративна культура – це система матері-
альних і духовних цінностей, проявів, які взаємодіють 
між собою, властивих даній компанії і відображають її 
індивідуальність і сприйняття себе та інших в соціаль-
ному і речовому середовищі» [13, с. 112].

2. «Корпоративна культура – специфічна, харак-
терна для даної організації система зв’язків, взаємодій 
та відносин, які здійснюються в рамках конкретної під-
приємницької діяльності, способу постановки і ведення 
діла» [14, с. 86].

3. «Корпоративна культура – це система принци-
пів, звичаїв і цінностей, які дозволяють усім в компанії 
рухатися в одному напрямку як єдиному цілому» [15].

4. «Корпоративна культура – це набір найбільш 
важливих положень, які приймаються членами організа-
ції і виражаються в заявлених організацією цінностях, які 
задають людям орієнтири їх поведінки і дій» [15, с. 32].

5. «Корпоративна культура – це набір допущень, 
переконань, цінностей і норм, які поділяються всіма 
членами організації» [16].

6. «Корпоративна культура – це складний комп-
лекс пропозицій, які бездоказово приймаються усіма 
членами конкретної організації, що задає загальні рам-
ки поведінки, які приймаються більшою частиною орга-
нізації» [16].

7. «Корпоративна кульутра – це ідеї, інтереси і цін-
ності, які поділяє група» [16].

Нерідко поняття «корпоративна культура» і «ор-
ганізаційна культура» ототожнюється. Між тим, 
вони є синонімними, оскільки всі організації, які 

відповідають вимогам культури постіндустріального су
спільства, є корпораціями. І тому, корпорація – це ха-
рактеристика організації сучасного типу. Інакше кажучи, 
поняття «організаційна культура» є ширшим за поняття 
«корпоративна культура», оскільки корпоративна куль-
тура є вищою формою організаційної культури. Вчені ви-
діляють чотири види корпоративних культур: ієрархічна, 
ринкова, планова і адхократична [12, с. 81]. Ієрархічна 
культура – це формалізоване і структуроване місце ро-
боти. Ринкова культура – це культура, яка орієнтується 
передусім на зовнішнє оточення. Планова культура – це 
культура, в основі якої покладено сім’ю. Адхократична 
культура – це культура, яка зорієнтована на майбутнє, на 
прогрес, на творчість. 

Ділова репутація компанії дуже сильно залежить 
від лояльності співробітників.

Між тим, у бізнесі існує два типи лояльності: по-
казники прив’язаності покупців до бренда корпорації та 
показники взаємовідносин персоналу і компанії.

Взагалі бути лояльним – це означає триматися фор-
мально в межах законності, доброзичливого ставлення до 
когось або до чогось. Якщо співробітник виходить за межі 

лояльності в позитивну сторону, то це означає його від-
даність. І навпаки, свідоме нанесення шкоди означає наяв-
ність нелояльності співробітника до компанії. При цьому 
негативне недоброзичливе ставлення до її матеріальних 
ресурсів – це прояв волі проти її ділової репутації. 

Другим, після лояльності, чинником ділової репу-
тації є ротаційна кадрова політика. Нові співробітники 
приходять з новими ідеями і дисциплінують атмосферу.

До формування позитивного внутрішнього імі-
джу корпорації веде посилення лояльності і командного 
духу компанії.

Висновки
Отже, основною відмінністю іміджу від репутації 

є сильна залежність іміджу від сприйняття і оцінки саме 
інформації на відміну від залежності репутації від прав-
ди про саму реальність. Поняття «репутація» глибше 
і ширше за поняття «імідж». У репутації, а не в іміджі, 
втілюється суспільне або особисте визнання досягнень 
минулої діяльності людини або корпорації.

Серед напрямів розвитку ділової репутації суб’єк
тів підприємництва головними є такі: цілі, завдання 
суб’єктів підприємництва та методів їх реалізації, по-
зиціонування суб’єктів підприємництва на ринку, збіль-
шення їх розмірів і розширення діяльності, підвищення 
кваліфікації і авторитетності керівників і спеціалістів, 
підвищення якості продукції та сервісу, формування 
престижу фірми, надійність клієнтів і партнерів, поси-
лення соціальної відповідальності бізнесу.

Основними загрозами для формування ділової 
репутації суб’єктів підприємництва є: наявність незадо-
волених клієнтів і партнерів, зростання кількості звіль-
нень співробітників, наявність засланих конкурентами 
працівників.

Ділова репутація суб’єктів підприємництва потре
бує постійного розвитку її конкурентних переваг на 
ринку, що дає можливість збільшувати їх репутаційний 
капітал і конкурентоспроможність.		                   
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