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МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ НАЦІОНАЛЬНОГО РЕЙТИНГУ
ЯКОСТІ УПРАВЛІННЯ РЕПУТАЦІЄЮ

Анотація. У статті висвітлено методичні основи Національного рейтингу
якості управління репутацією, запропонованого автором. Оцінюючи зусилля
компанії щодо формування репутації, необхідно розрізняти два вектори такої
оцінки: функціональний (оцінювання процесів менеджменту) і результатний
(безпосередньо оцінювання сформованої репутації — довіри). На функціона-
льному рівні пропонуються такі номінації: «Репутаційна стабільність», «Медіа-
активність», «Інноваційний підхід», «Іміджевий капітал КСВ» і «Антикриза ро-
ку». Оцінювання в рамках запропонованих п’яти номінацій здійснюється
шляхом анкетування експертів. Однією з задач Національного рейтингу яко-
сті управління репутацією є виявлення найефективніших моделей і подальше
висвітлення унікального досвіду компанії-переможця з метою популяризації
якісного репутаційного менеджменту, здатного підняти ведення бізнесу в
Україні до рівня високих світових стандартів.
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Вступ. Впливовість тієї або іншої країни, її здатність ініціювати політико-
економічні процеси на світовій арені безпосередньо залежить від її економічної
могутності. А в сучасних умовах гіперінформатизації світового бізнес-простору
— ще й від таких «нематеріальних» речей, як репутація. Причому не тільки і не
стільки на макро-, скільки на мезо- і мікрорівнях. Адже в усьому світі люди пра-
цюють з людьми, власники і керівники бізнесів — з власниками та керівникам бі-
знесів, компанії з компаніями. Як результат, у сучасному світі, де існує більше
підстав не довіряти незнайомим діловим партнерам, ніж приводів для довіри, ре-
путація набуває все більшого значення.

Що це означає для України? Простий і нескінченно важливий висновок: інвес-
тиційна привабливість і бізнес-перспективи нашої країни багато в чому визнача-
тимуться тим, яким чином будуть вибудовувати свою систему управління репута-
цією компанії та публічні люди з числа представників ділового співтовариства.
Тобто, наскільки відповідальними «корпоративними громадянами» України вони
будуть, і наскільки адекватне сприйняття себе і своєї країни отримають за кордо-
ном.

Саме тому вітчизняним компаніям необхідно усвідомлювати важливість репу-
таційних активів як фактора глобальної конкурентоспроможності не тільки свого
бізнесу, але й усієї нашої країни. У світовій практиці дієвим інструментом, що
стимулює бізнес до системного управління власною репутацією, є публічні рей-
тинги, що будуються на основі періодичного аналізу якості репутаційного мене-
джменту різних компаній (лідерів своєї галузі) незалежними експертами.

Постановка задачі. Чи не найвідоміші інструменти оцінювання репутації —
рейтинг Global RepTrak® [1] і його модифікації — розроблені глобальною консал-
тинговою компанією Reputation Institute. Авторитетом світового рівня у царині
управління репутацією є Чарльз Фомбран [2] — засновник і голова Reputation
Institute. Питанням оцінки репутації приділяють значної уваги також Леонард Дж
Понці і Вільям Ньюберрі [2], Лінгван Рита Мен [3], Томас Мюллер [4] та ін. До-

* Дерев’янко Олена Георгіївна — канд. екон. наук, доцент, докторант ДВНЗ «Національний університет
харчових технологій», Київ, Україна, y.derevyanko@pr-service.com.ua



Стратегія економічного розвитку України. № 36 (2015)14

слідження репутації та факторів її формування в різних країнах світу проводять
великі консалтингові компанії: «Accenture» [5], Британська дослідницька компанія
«Millward Brown» (входить у комунікаційну групу WPP) [6], світовий лідер у сфе-
рі public relations компанія «Edelman» [7] та ін. Відзначимо, що аналіз методології
зазначених закордонних досліджень є необхідною, але не достатньою умовою об-
ґрунтування методичних основ національного рейтингу репутації.

Узагальнюючою метою даної публікації є висвітлення результатів авторських
досліджень щодо обґрунтування методичних основ національного рейтингу якості
управління репутацією компаній в Україні.

Результати. Управління репутацією, як і будь-який управлінський процес, пе-
редбачає спрямованість на досягнення поставлених цілей. Апріорною стратегічною
метою такого управління є формування та підтримка довіри ключових стейкхолде-
рів підприємства. Однак підпорядковані даній меті цілі функціонального рівня мо-
жуть суттєво варіювати залежно від умов розвитку конкретної компанії, кон’юнк-
тури її ринків, соціально-політичного контексту країни її базування. Таким чином,
оцінюючи зусилля компанії щодо формування репутації, необхідно розрізняти два
вектори такої оцінки: функціональний (оцінювання процесів менеджменту) і ре-
зультатний (безпосередньо оцінювання сформованої репутації — довіри).

На функціональному рівні, з огляду на існуючі тенденції розвитку бізнесу в
Україні, цілі репутаційного менеджменту компаній можна сформулювати так:

— підтримка стабільності репутації компанії за допомогою системного управ-
ління нею на основі відповідності між реальними економічними характеристика-
ми її діяльності (якість/ціна продуктів компанії, упровадження нових технологій,
динаміка розвитку бізнесу тощо) та уявленням стейкхолдерів про компанію; на-
звемо дану ціль «репутаційна стабільність»;

— підвищення рівня інформованості стекхолдерських аудиторій щодо діяльно-
сті компанії на засадах відкритості її для спілкування з журналістами, високої
якості інформації, поширюваної компанією/про компанію у ЗМІ, а також операти-
вності нейтралізації компанією інформаційних ризиків; узагальнимо дану ціль як
«медіаактивність»;

— посилення відмітності компанії за одночасного підвищення рівня її пізнава-
ності стейкхолдерами на основі розробки PR-інновацій, New-media — активності
компанії, ефективного впровадження інноваційних PR-практик; дана ціль репре-
зентує «інноваційний підхід» до репутаційного менеджменту;

— ствердження соціальної значущості компанії за допомогою впровадження
прозорих процедур і практик КСВ, ініціювання суспільно значущих соціальних
проектів і соціально-відповідальної організації внутрішніх бізнес-процесів; тобто
формування та примноження «іміджевого капіталу КСВ»;

— недопущення кризового стану шляхом формування виваженої стратегії
антикризового реагування, комплексного застосування компанією антикризового PR-
інструментарію з метою якнайшвидшого виходу із сумнівних з репутаційної точки
зору проектів/обставин; тобто антикризова функція репутаційного менеджменту.

Повертаючись до ідеї необхідності оцінювання функціональних процесів репу-
таційного менеджменту, пропонуємо такі функціональні номінації Національного
рейтингу якості управління репутацією: «Репутаційна стабільність», «Медіаакти-
вність», «Інноваційний підхід», «Іміджевий капітал КСВ» та «Антикриза року».

Оцінюючи репутаційний менеджмент, необхідно пам’ятати, що він складається
є певних обов’язкових елементів. Детальне викладення авторського бачення сис-
теми репутаційного менеджменту компанії можна простежити в публікаціях. До-
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зволимо собі зупинитись лише на головному. Основоположною є тривимірність
системи репутаційного менеджменту: по-перше, наявність «фундаменту» управ-
ління репутацією (PR-відділу, затвердженої стратегії формування репутації, наяв-
ність повноважень щодо формування інформаційної політики компанії у PR-
менеджерів тощо); по-друге, арсенал використовуваних інструментів формування
репутації, широта такого арсеналу, вправність і регулярність користування ним
(PR, GR, IR, CSR та інші «репутаційні активності»); по-третє, підтримка зворот-
ного зв’язку, моніторинг ставлення до компанії та врахування думки стейкхолдер-
ських аудиторій для вдосконалення процесів управління репутацією компанії.

Відзначимо, що на рівні кожної з п’яти функціональних номінацій оцінюються
всі три виміри системи репутаційного менеджменту (табл. 1—5): «фундамент» —
інституціалізовані функції (І), «репутаційні активності» (А) і механізми зворотно-
го зв’язку зі стейкхолдерами (С): перший критерій «І» (характеризується наяв-
ність — тобто інституціоналізація ключової для номінації функції репутаційного
менеджменту); другий і третій — критерії «А» (інструментарій репутаційного ме-
неджменту, найбільш репрезентативний для даної номінації); четвертий і п’ятий
— критерії «С» (зв’язок-реакція стейкхолдерів).

Оцінювання в рамках запропонованих п’яти номінацій здійснюється шляхом
анкетування експертів, що є традиційним для оцінювання якості управління репу-
тацією у світовій практиці. У відповідності із пропонованою методикою, кожен
критерій декомпонується у форматі комплексу оціночних показників-ознак за
шкалою 2—1—0 (2 — ознака проявлена повністю, 1 — проявлена частково, 0 —
не проявлена зовсім); всі показники мають рівну вагомість (табл. 1—5).

Для того, щоб уникнути конфлікту інтересів, до складу пулу експертів доцільно
включати виключно зовнішніх по відношенню до компаній-номінантів фахівців:
найавторитетніших медіаекспертів країни, незалежних галузевих експертів і пред-
ставників консалтингових компаній, інвестиційних аналітиків, професійні громад-
ські організації, що об’єднують операторів відповідних ринків. Список членів журі
необхідно розміщувати у відкритому доступі. У разі ж наявності конфлікту інтере-
сів щодо якого-небудь з номінантів експерти зобов’язані взяти самовідвід, а лічиль-
на комісія врахувати цей факт при підведенні підсумків анкетування, при цьому
знаменник ділення загальної бальної оцінки зменшується на одиницю. Аналогічним
чином ведеться розрахунок, якщо член журі назвав некоректним давати оцінку
будь-якого показника (в силу відсутності думки з даного питання) і залишив поро-
жню комірку. Відзначимо, що оцінка дається «кумулятивно» — не за будь-який чі-
тко виражений період, а як сукупний результат на даний момент часу нажитих ком-
панією за її історію репутаційних досягнень або провалів.

Виходячи з гіпотези про те, що якісне управління репутацією повинне залиша-
ти помітний слід в інформаційному просторі, для участі в рейтингу варто відбира-
ти компанії з найвищим показником медіапокриття. Наприклад, за допомогою
пошукової системи SHUKACH.info, що охоплює більше трьох тисяч локальних і
зарубіжних джерел, досліджується статистика згадувань кожної компанії (для ви-
значення частки згадувань у медіа в розрізі кожного з ринків). За підсумками ви-
значаються медіалідери в розрізі кожного з ринків, при цьому кількість компаній-
номінантів може варіювати залежно від ступеня економічної концентрації на тому
чи іншому ринку і наявності/відсутності статистично значущого розриву в показ-
никах медіазгадуваності. У процесі селекції номінантів враховується думка галу-
зевих асоціацій-партнерів та експертів.
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Далі відбувається анкетування, яке включає два етапи: початковий і заключний.
За результатами початкового етапу анкетування здійснюються такі розрахунки:

— по-перше, формується первинний рейтинг номінантів на перемогу по п’яти
зазначених номінаціях — тобто, математично, після зважування експертних балів
кожної компанії по кожній номінації здійснюється їх сортування за спадінням в
межах кожної окремо взятої номінації;

— по-друге, за сумою всіх п’яти напрямків репутаційної активності компаній
виводиться проміжний (відбірковий) рейтинг найбактивніших компаній для фор-
мування шорт-ліста в межах кожної галузі. Дана математична процедура дозволяє
зіставити, здавалося б, непорівнянні оцінки — додаються «репутаційна стабіль-
ність», «антикриза року», «інноваційний підхід» і т.д. Безумовно, репутаційно
стабільна компанія тому й стабільна, що їй не довелося впроваджувати антикри-
зові заходи. Ця математична процедура дозволяє виявити репутаційно найактив-
ніших у всіх напрямках претендентів на перемогу та вирішити прагматичну зада-
чу обґрунтованого скорочення переліку компаній-номінантів перед заключним
етапом анкетування.

Лідерство тієї або іншої компанії у визначеній номінації Національного рейти-
нгу якості управління репутацією, високо оцінені експертами зусилля щодо фор-
мування репутації є свідченням передумов високого узагальнюючого результату
— сформованої репутації компанії. Однак на практиці найвищі зусилля часто не
приводять до найвищого результату: окремі компанії здобувають лідерство «ма-
лою кров’ю», винаходячи економічні і водночас ефективні моделі управління ре-
путацією. І однією з задач Національного рейтингу якості управління репутацією
є виявлення таких, найефективніших, моделей, і подальше висвітлення унікально-
го досвіду компанії-переможця з метою популяризації якісного репутаційного ме-
неджменту, здатного підняти ведення бізнесу в Україні до рівня високих світових
стандартів.

На другому етапі в анкетуванні приймає участь нова група експертів (з числа
найтитулованіших авторитетів з управління репутацією в Україні та відомих інве-
стиційних аналітиків), яка оцінює вже не сам репутаційний менеджмент номінан-
тів на перемогу, що потрапили в шорт-ліст, а якість сформованої менеджментом
репутації за п’ятьма параметрами (антикрихкість1, реплікативнисть, інновацій-
ність, ресурсоефективність, прибутковість — табл. 6). При цьому враховуються
зважені експертні оцінки по кожному параметру репутації (тобто, наприклад, зва-
жена оцінка антикрихкості певної компанії дорівнює сумі оцінок цього параметра
репутації експертами, поділеній на кількість тих експертів, що оцінили цей пара-
метр репутації конкретно цієї компанії).

1 Термін «антикрихкість» (англ. — «аntifragile») увів до наукового лексикону сучасний американський еко-
номіст Нассим Ніколас Талеб. У відповідності з позицією автора даної статті, антикрихткість репутації — це
стан сформованого репутаційного менеджменту підприємства. Задача забезпечення антикрихкості репутації
підприємства, на відміну від антикризового управління, вимагає прямого обмеження управлінського впливу з
боку менеджменту підприємства на процес його формування, тобто визначення пріоритету інструментів опо-
середкованого впливу на репутацію, що призводить до його стійкості.
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Після другого (заключного) етапу анкетування оцінки, отримані обома група-
ми експертів, підсумовуються і здійснюється остаточне сортування номінантів у
кожній номінації. Результат — рейтинг переможців (компаній з різною галузевою
належністю) у кожній із номінацій: «Репутаційна стабільність», «Медіаактив-
ність», «Інноваційний підхід», «Іміджевий капітал КСВ», «Антикриза року». На-
городження переможців Національного рейтингу якості управління репутацією
пропонується проводити в рамках щорічного PR-фестивалю та позиціонувати як
спосіб відзначити досягнення компаній (і вітчизняних, і українських бізнес-оди-
ниць міжнародних корпорацій), які досягли найбільших успіхів на ниві управлін-
ня репутацією.

Висновки. Національний рейтинг якості управління репутацією необхідно
розглядати як щорічний моніторинговий проект, який дасть світовому співтовари-
ству сигнал про те, що в Україні є компанії, яким можна довіряти. Оцінюючи зу-
силля компанії щодо формування репутації, необхідно розрізняти два вектори та-
кої оцінки: функціональний і результатний. На функціональному рівні, з огляду на
існуючі тенденції розвитку бізнесу в Україні, пропонуємо такі функціональні но-
мінації Національного рейтингу якості управління репутацією: «Репутаційна ста-
більність», «Медіаактивність», «Інноваційний підхід», «Іміджевий капітал КСВ»
та «Антикриза року». Одне з ключових завдань Національного рейтингу якості
управління репутацією — задати для української бізнес-спільноти систему конт-
рольних показників і вектор удосконалення системи репутаційного менеджменту.
У ході подальших досліджень буде здійснено практичну апробацію авторських
пропозицій і викладено результати першого Національного рейтингу якості
управління репутацією на сторінках спеціалізованих видань.
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МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ НАЦИОНАЛЬНОГО РЕЙТИНГА
КАЧЕСТВА УПРАВЛЕНИЯ РЕПУТАЦИЕЙ

Деревянко Е. Г.,
канд. экон. наук, доцент,
докторант ГВУЗ «Национальный
университет пищевых технологий»

Аннотация. В статье освещены методические основы Национального рей-
тинга качества управления репутацией, предложенного автором. Оценивая
усилия компании по формированию репутации, необходимо различать два
вектора такой оценки: функциональный (оценка процессов менеджмента) и
исходный (непосредственно оценивания сложившейся репутации — дове-
рия). На функциональном уровне предлагаются такие номинации: «Репута-
ционная стабильность», «Медиаактивность», «Инновационный подход», «Ими-
джевый капитал КСО» и «Антикризис года». Оценивания в рамках
предложенных пяти номинаций осуществляется путем анкетирования экспе-
ртов. Одной из задач Национального рейтинга качества управления репута-
цией является выявление наиболее эффективных моделей и дальнейшее
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освещение уникального опыта компании-победителя с целью популяризации
качественного репутационного менеджмента, способного поднять ведения
бизнеса в Украине до уровня высоких мировых стандартов.

Ключевые слова: репутация, национальный рейтинг репутации компа-
ний, репутационный менеджмент, стейкхолдеры, антихрупкость репутации.

METHODOLOGICAL BASIS OF THE NATIONAL RATING
OF REPUTATION MANAGEMENT

Derevianko O. H., Ph.D. (Econ.),
Associate Professor,
Dr. Sc. (Econ.) Degree Seeker,
National University of Food Technologies,
Kyiv

Abstract. In the article the method of the National rating of reputation
management, that should be regarded as an annual monitoring project. He will
give a signal to the world community that Ukrainian companies can be trusted.
In assessing the company’s efforts on building a reputation, it is necessary to
evaluate the two vectors: functional (evaluation process management) and result
(directly evaluating the existing reputation — trust). The author reveals the
following national rating category as reputation management «reputational
stability», «media activity», «innovative approach», «Image capital CSR» and
«Annual Anticrisis». Reputation management consists of the essential elements,
ie, is a system. The author notes that at each of the five functional nominations
assess all three dimensions of reputation management systems, «foundation» —
institutionalized function (I) «reputational activity» (A) and feedback mechanisms
with stakeholders (S). Evaluation of the proposed five nominations survey carried
out by experts. Leadership of a company in a particular category the National
rating of reputation management is a testament prerequisites high generalizing
results — the company’s reputation. However, in practice the highest efforts often
lead to the best results: some companies invent economical and yet effective
reputation management model. The second stage in the survey involved a new
group of experts (among the most titled authority on reputation management in
Ukraine and well-known investment analysts), which assesses the quality of the
existing reputation management on five parameters (аntifragile, replicationability,
innovation, resource efficiency, profitability). One of the key tasks of the of the
National rating of reputation management is to ask for Ukrainian business
community system benchmarks and vector improvement of reputation
management.

Key words: reputation, the National rating of reputation management,
stakeholders, аntifragile of reputation.
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