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У статті досліджено сучасні теоретико-методологічні засади ідентифікації та оцінювання репутаційних 
ризиків. Проаналізовані основні тенденції у галузі репутаційного ризик-менеджменту. Розглянуті різні 
методики дослідження та формування профілю ризиків для репутації організації. Виявлені ключові 
підходи до структурування та оцінки ризиків. Приведені приклади аналізу репутаційних ризиків з точки 
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Постановка проблеми. Репутація як по-
няття, що відображає сприйняття громад-

ськістю організації, стає частиною усталеного 
корпоративного дискурсу, особливо у великих 
глобальних компаніях. Е. Гріффін пише: «Ком-
панії все більше усвідомлюють і публічно заяв-
ляють, що їхня репутація є їх найважливішим 
активом; вони стверджують, що вони прийма-
ють рішення, оглядаючись на репутацію» [7, 20]. 
Цінність репутації як нематеріального активу 
підтверджує й існування великої кількості рей-
тингів компаній, де оцінюється їх доброчесність, 
якість взаємодії з клієнтами, рівень соціальної 
відповідальності, ставлення до екології тощо. 

Дослідники наголошують на тому, що для 
кожного підприємства репутація має стати 
об’єктом стратегічного управління. Гарна репу-
тація у перспективі здатна забезпечити вагомі 
конкурентні переваги на ринку, а також у разі 
необхідності полегшить проходження та віднов-
лення після криз.

Управління репутаційними ризиками части-
на компаній уже інтегрували в загальну систему 
ризик-менеджменту підприємства. Проте часто 
навіть ТНК не справляються з ідентифікацією 
загрозливих для репутації явищ, які потенційно 
можуть з’явитися на горизонті. Саме тому акту-
альним залишається питання адекватного визна-
чення ризиків та їх оцінки.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Проблемам, суміжним з репутацією, управлін-
ням репутаційними ризикам та подоланням криз, 
присвятили свої дослідження велика кількість за-
рубіжних та вітчизняних науковців: М. Айзенег-
гер, Е. Гріффін, Л. та Дж. Груніг, О. Дерев’янко, 
Г. Хані, Г. Даулінг, Ф. Джефкінс, О. Заман, Р. Ел-
соп, Р. Кройтцер, Дж. Ларкін, Дж. Марконі, 
Д. Ніф, А. Остапенко, Н. Реверчук, К. Тростян-
ська, Ф. Шарков та багато інших. Тим не мен-
ше, незважаючи на те, що у галузі управління 
репутацією та репутаційними ризиками існує ве-
лика кількість як теоретичних, так і практичних 
напрацювань, важливим залишається питання 
систематизації підходів до формування профілю 
ризиків організації та їх подальшої оцінки.

З огляду на це метою статті є узагальнення 
підходів та методів визначення репутаційних ри-
зиків, а також актуалізація знань щодо підходів 
до оцінки ризиків як ключового етапу управлін-
ня репутацією.

Виклад основного матеріалу. Дослідженню 
феномену репутації, управлінню нею та репута-

ційними ризиками присвятили свої праці велика 
кількість вітчизняних та закордонних науковців. 
Крім того, поняття репутації залишається в цен-
трі уваги і PR-практиків, які «у польових умо-
вах» займаються питаннями створення, управ-
ління та мінімізації репутаційних ризиків.

Активні наукові дослідження репутації як 
об’єкту управління розпочалося не так давно – 
у 1990-х роках. Головною особливістю підходів 
до оцінки цього поняття є те, що репутація роз-
глядається як один з нематеріальних активів і є 
джерелом отримання довгострокових конкурент-
них переваг та створення додаткової вартості [3]. 
Тим не менше, на відміну від знань, інновацій, 
технологій тощо, організація лише формально 
володіє репутацією. Спробуємо пояснити це твер-
дження, навівши кілька визначень цього поняття. 

Наприклад, «Словник української мови в 
11 томах» визначає репутацію (від лат. reputatio – 
обдумую, споглядаю) як громадську думку про 
кого-, що-небудь [4].

О. Дерев’янко конкретизує: репутація є сус-
пільною думкою, процес формування якої від-
бувається через механізм оцінювання діяльності 
компанії окремими особами, групами осіб, орга-
нізаціями тощо [1].

Одним із перших про взаємозв’язок репутації 
та позиції компанії на ринку заявив американ-
ський учений Ч. Фомбран. Під репутацією компа-
нії він розумів репрезентацію її минулого і пер-
спектив на майбутнє, яка описує привабливість 
для її основних зацікавлених груп в порівнянні з 
конкурентами цієї компанії [6, 72].

Німецький учений Р. Кройтцер зазначає, що 
поняття «репутація» означає «слава», «автори-
тет» людини чи компанії і є індикатором того, чи 
їй можна довіряти [9, 10]. 

Репутація, на думку Е. Гріффіна, є результатом 
діяльності, сформованим поглядом та (або) досві-
дом співпраці чи комунікації громадськості з орга-
нізацією. Щодня тисячі чи навіть мільйони людей 
обговорюють продуктивність організації, її про-
дукцію чи послуги, рішення, повідомлення тощо. Ці 
судження збираються разом протягом довгого часу 
і являють собою колективну точку зору, стосовно 
того, що представляє собою організація [7, 16].

Дж. Ларкін наводить схоже визначення: «Ре-
путація передбачає оціночне судження щодо 
властивостей компанії і зазвичай встановлюєть-
ся протягом довгого часу» [10, 1]. 

Є. Дмитрук визначає репутацію як неліквід-
ний нематеріальний актив довготривалого ба-



«Young Scientist» • № 12.1 (40) • december, 2016 

Е
К
О
Н
О
М
ІЧ
Н
І 
Н
А
У
К
И

783
гатоцільового характеру експлуатації, що має 
споглядально-вартісну природу та виступає ва-
желем і мультиплікатором взаємоузгодження ін-
тересів підприємства при забезпеченні його еко-
номічної безпеки [2].

Підсумовуючи, можемо вказати, що репутація 
є відносно об’єктивною та цілісною оцінкою гро-
мадськістю професійної та соціальної діяльності 
організації протягом тривалого часу. Головною її 
особливістю є те, що репутація є динамічним та 
мінливим поняттям, а її створення та формуван-
ня займає довгий час. 

Одним із факторів, які мають враховувати 
компанії, оцінюючи можливі наслідки прийняття 
рішень, є репутаційні ризики. Це поняття уже 
надійно закріпилося у професійному та науко-
вому вжитку, хоча, як і більшість речей в ака-
демічному світі, є об’єктом суперечок та різних 
трактувань з боку науковців.

Деякі з них вказують на те, що термін «репу-
таційні ризики» є хибним. Дж. Рейнер говорить, 
що поряд із такими поняттями, як «фінансовий 
ризик» чи «операційний ризик», термін «репу-
таційний ризик» виглядає дещо розмито й став 
зручною назвою для всіх ризиків, які можуть, у 
свою чергу, справити вплив і на репутацію. Тому, 
на її думку, більш точним було б формулюван-
ня «ризик для репутації» – будь-яка дія, подія 
чи умови, які можуть негативно або сприятливо 
вплинути на репутацію організації [11, 19-20].

При цьому Дж. Рейнер наводить перелік не-
гативних для репутації явищ, що можуть втіли-
тися при реалізації ризикових ситуацій [11, 63]:

– легітимність і «ліцензія на діяльність»;
– конкурентна перевага;
– місцевий чи міжнародний статус;
– лояльність, довіра і впевненість з боку 

стейкхолдерів;
– зацікавленість з боку груп тиску;
– відносини зі ЗМІ.
Г. Хані розглядає репутаційний ризик як не-

співпадіння між реальними діями, поведінкою чи 
станом справ у компанії з очікуваннями стейкхол-
дерів. Чим більшою є ця розбіжність, тим більша 
ймовірність настання ризикової ситуації, яка пе-
реростає в загрозу діяльності компанії. Він під-
креслює, що очікування стейкхолдерів є завжди 
динамічними, вони рухливі й підпадають під різ-
номанітні впливи: висвітлення діяльності у ЗМІ, 
новини з ринків, заяви конкурентів тощо. Це на-
водить на думку, що компанії повинні передбача-
ти, за яких обставин може статися зсув у очіку-
ваннях стейкхолдерів та що можна зробити, аби 
відновити статус-кво [8, 14]. Хані наводить також 
п’ять рівнів реакції стейкхолдерів, враховуючи 
розрив між очікуваннями та діяльністю компанії: 
розчарування, здивування, занепокоєння, відра-
за та роздратування. Виходячи з цього, Г. Хані 
стверджує, що можливі при настанні репутацій-
ного ризику втрати дорівнюють затратам на від-
новлення довіри стейкхолдерів [8, 17].

Е. Гріффін, відштовхуючись від самої приро-
ди невизначеності, вважає репутаційним ризиком 
стан, який може настати внаслідок інцидентів або 
тліючих ризиків (англ. incidents and issues), які 
можуть бути кризою або перерости в неї [7, 33]. 
З цього він виводить дві різні види діяльності: 

управління кризами (англ. crisis management) та 
управління проблемами (ризиками) (англ. issue 
management). Різниця між ними полягає в часово-
му проміжку, протягом якого є шанс впоратися з 
кризою із мінімальними наслідками для репутації.

Управління репутаційними ризиками має свої 
особливості та етапи. У першу чергу, мова йде 
про перелік кроків, необхідних для своєчасного 
та ефективного прогнозування, відслідковування 
та реагування на загрози, які виникають у зо-
внішньому середовищі та всередині компанії.

Дж. Рейнер вказує на чотири рамкові кроки, які 
дають можливість ефективного управління ризи-
ками: ідентифікація, оцінка, планування та реа-
гування на ризики, посткризовий моніторинг та 
звітність. Така модель за умови розуміння необ-
хідності й відповідного налаштування керівництва 
організації дозволить процесу управління ризика-
ми «працювати на вас, а не проти вас» [11, 72].

Одним із методів ідентифікації та оцінки ри-
зиків є проведення аудиту репутаційних ризиків 
і створення на його основі системи реагування на 
потенційні кризи. Аудит має бути спрямований 
на виявлення кожної значної сфери діяльнос-
ті, де неправильний крок може завдати значної 
шкоди репутації, а система реагування має від-
повідати на ці виклики та пом'якшити загальні 
збитки. Також завдання аудиту – оцінити шанси 
втрат для репутації і величину цих втрат [5, 16].

Так само можуть використовуватися соціологіч-
ний (якісний та кількісний) інструментарій на рівні 
структурних підрозділів: анкетування, поглиблені 
інтерв’ю, фокус-групи, круглі столи тощо. Останні 
можуть бути надзвичайно цінними, оскільки гру-
пова робота та мозковий штурм можуть народити 
ідеї, які в ситуації ізольованого опитування з ве-
ликою мірою ймовірності можуть залишитися поза 
увагою учасників дослідження [11, 61].

Для ідентифікації ризиків можуть також ви-
користовуватися більш звичні для управлінців 
інструменти, наприклад SWOT-аналіз (створення 
матриці загроз та можливостей), т. з. аналіз сило-
вих полів (ідентифікація загроз та сприятливих 
ситуацій, які впливатимуть на досягнення цілей), 
аналіз п’яти сил Портера, PEST-аналіз, сценар-
ний підхід, аналіз стейкхолдерів [11, 63-67]. 

Дж. Ларкін вважає важливим елементом по-
передження репутаційних криз створення сис-
теми раннього сповіщення і моніторингу. Його 
завданням є рутинний збір інформації про ко-
мерційні, політичні, законодавчі, соціальні, еко-
номічні, технологічні та інші тенденції, події і 
зміни, які можуть мати потенційний вплив на 
стратегію бізнесу [10, 58].

Його загальною ціллю є збір, інтерпретація, 
прогнозування і управління інформацією та гро-
мадською думкою. Ця діяльність може полягати у 
створенні профілів стейкхолдерів (НГО, посадов-
ців, засобів масової інформації та зацікавленнях 
у Інтернеті, експертів-коментаторів) щодо кон-
кретного ризикового фактору. Це дасть можли-
вість виявити й оцінити рівень їх зацікавленості, 
потенційні позиції і вплив на громадську думку. 
Також можна проводити якісні та кількісні опи-
тування клієнтів, співробітників, інвесторів, полі-
тиків та інших зацікавлених груп, вивчати досвід 
схожих ситуацій, які можуть продемонструвати 
показники ймовірні наслідки події1.1 Там само.
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Е. Гріффін поділяє моніторинг, або як він 

називає це – «сканування горизонту» ризиків 
(можливостей) для репутації – на зовнішнє та 
внутрішнє. Перше полягає у відслідковуванні 
тенденцій, на які організаціям варто звернути 
увагу, проаналізувати і за потреби вжити дій. 
На основі отриманих даних організації можуть 
зробити прогноз розвитку суспільних, політич-
них, економічних змін, які можуть настати через 
десятиліття. При цьому «сканування горизонту» 
охоплює більш короткий період – рік чи два. 

Одним із стовпів зовнішнього сканування є на-
лежна комунікація та залучення стейкхолдерів. 
Це також і вміння слухати стейкхолдерів, розумі-
ти їх бажання та точку зору щодо діяльності ор-
ганізації, розуміння того, які питання або можливі 
прийняті рішення стануть критичними для репу-
тації. З іншого боку, це дає можливість компанії 
зрозуміти, якою вона є насправді з точки зору зо-
внішнього середовища та визначити проблеми, на 
виправленні яких варто зосередитися [7, 124-125].

Натомість внутрішній моніторинг є певним 
чином самооцінкою репутації організації. Він по-
лягає в умінні передбачити, які ключові рішення, 
нові продукти, послуги чи стратегія діяльності мо-
жуть призвести до ризику для репутації [7, 126].

Після того, як організація визначить ризики, 
Г. Хані [8, 18] пропонує розподілити їх на групи 
за рівнем впливу, що визначає потенційний обсяг 
репутаційних втрат. Нижче наведена відповідна 
таблиця, що відображає взаємозв’язок рівня ри-
зику та репутаційних втрат (табл. 1):

Таблиця 1
Взаємозв’язок впливу ризику на репутацію
Вплив 
ризику Репутаційні втрати

Дуже 
низький

Відновлення довіри за рахунок не-
значних зусиль чи фінансів; ризик є 
внутрішнім, непотрібно залучати вище 
керівництво, тримати в курсі подій 

Низький

Відновлення довіри відбувається за 
рахунок помірних витрат із залученням 
ресурсів основного бюджету; ризик про-
являється на рівні підрозділу, керівни-
цтво має бути проінформоване

Середній

Відновлення довіри вимагає залучення 
ресурсів з додаткових джерел; ризик 
виникає на рівні кількох підрозділів, за-
лучаються управлінці вищого рівня

Високий

Відновлення довіри відбувається з ви-
користанням значних ресурсів і при 
уважному контролі менеджерів; ризик 
вимагає негайної уваги, залучення спів-
робітників та бюджету

Дуже ви-
сокий

Довіра серйозно підірвана, а повне її 
відновлення – питання суперечливе та 
затратне; ризик вимагає уваги антикри-
зової команди та пріоритетних дій

Дж. Рейнер пропонує використовувати для 
оцінки ризиків матрицю [11, 76], яка пов’язує 
вплив ризиків, рівень фінансових втрат (у т.ч. й 
на відновлення довіри стейкхолдерів) як оцінку 
вираження репутаційних втрат та власне зміст 
репутаційних втрат (табл. 2). Наведені у табли-
ці суми є лише прикладом, реальні цифри варто 
підставляти з урахуванням особливостей органі-
зації, галузі та реальних бюджетів на покриття 
репутаційних втрат:

Таблиця 2
Вплив ризику на фінансові витрати організації

Вплив Фінансові втрати 
(у млн фунтів) Репутація

Незна-
чний Менше 0,1 Незначні втрати на 

місцевому рівні
Невели-
кий 0,1 – 1 Висвітлення у ЗМІ на 

місцевому рівні

Помірний 1 – 10 Висвітлення у ЗМІ на 
національному рівні

Великий 10 – 100
Висвітлення протягом 
короткого часу у між-
народних ЗМІ

Ката-
строфіч-
ний

Понад 100

Широке висвітлення 
у міжнародних ЗМІ 
терміном більше одно-
го року

Ще одна модель, яку пропонує британська 
вчена, заснована на взаємозв’язку ймовірності 
настання події та впливі ризику на репутацію 
[11, 75].

Таблиця 3
Модель ймовірності та впливу  

на репутацію ризикової ситуації
Імовірність події Вплив на репутацію

Вкрай мала Незначний
Малоймовірна Невеликий

Можлива Помірний
Імовірна Великий

Майже повна впевненість Катастрофічний

Г. Хані [8, 44] пропонує також використовува-
ти під час оцінки репутаційних ризиків матрицю, 
яка відображає кореляцію рівня збитків та ймо-
вірності настання (рис. 1).
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Рис. 1. Матриця ризиків

Разом з тим, Г. Хані наголошує, що оцінка ри-
зиків з точки зору ймовірності настання не відо-
бражає у повній мірі усієї складності визначен-
ня загроз, оскільки навіть низький ризик може 
розвинутися та перерости у кризу. Саме тому 
при оцінюванні ризиків варто відштовхуватися 
від груп стейкхолдерів та їх точок зору на сім 
основних рушіїв репутації: фінансові показники, 
надання послуг та товарів, бачення та лідерство, 
корпоративна соціальна відповідальність, умови 
праці, знання і навички, емоційна привабливість 
[8, 43]. Зміни, які можуть відбутися у одному з 
перелічених рушіїв, потенційно можуть пред-
ставляти репутаційний ризик для організації. Для 
прикладу сформуємо матрицю, як у таблиці 4.
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Таблиця 4

Матриця репутаційних ризиків  
з точки зору рушіїв репутації 

Стейкхолдери

Рушії репутації

Інвес-
тори

Клі-
єнти

Поста-
чальники

Праців-
ники

Фінансові показ-
ники *

Надання послуг 
та товарів * *

Бачення та лідер-
ство * *

Корпоративна 
соціальна відпо-
відальність

*

Умови праці *
Знання і навички * *
Емоційна прива-
бливість *

Репутаційні ризики можна оцінювати також і 
з точки зору впливу на певні групи стейкхолде-
рів. Наприклад, можна будувати матриці, у яких 
ризик 1 пов'язаний із інвесторами та громадою, 
ризик 2 – постачальники та працівники тощо.

Висновки та рекомендації. Як ми змогли пе-
реконатися, науковці розробили велику кількість 
методів ідентифікації та оцінки репутаційних 
ризиків. Більшість із запропонованих підходів до 
ідентифікації ризиків базуються на аналізі зо-
внішнього середовища організації, тобто стейк-
холдерів – груп громадськості, які впливають на 
рішення компанії чи можуть самі чинити вплив 
на них. Подальше оцінювання ризиків для репу-
тації та можливі зсуви у ставленні до компанії 
оцінюються з точки зору впливу певних ситуацій 
на окремі групи стейкхолдерів.

Попри це ми вважаємо доцільним використо-
вувати для оцінки ризиків матриці, які пов’язують 
ймовірність настання ризикової ситуації із впли-
вом на репутацію або можливими збитками, які 
понесе компанія при настанні ризику.
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МЕТОДЫ ОПРЕДЕЛЕНИЯ И ОЦЕНКИ  
РЕПУТАЦИОННЫХ РИСКОВ ПРЕДПРИЯТИЯ 

Аннотация
В статье исследованы современные теоретико-методологические основы идентификации и оцен-
ки репутационных рисков. Проанализированы основные тенденции в области репутационного риск-
менеджмента. Рассмотрены различные методики исследования и формирования профиля рисков для 
репутации организации. Выявленные ключевые подходы к структурированию и оценки рисков. При-
ведены примеры анализа репутационных рисков с точки зрения вероятности наступления рискового 
события, финансовых потерь, c перспективы стейкхолдеров и прочее.
Ключевые слова: репутация, стейкхолдеры, репутационные риски, управление репутацией.
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METHODS OF IDENTIFICATION AND EVALUATION 
OF REPUTATIONAL RISKS OF AN ENTERPRISE

Summary
The article explores modern theoretical and methodological basis of identification and evaluation of 
reputational risk. It analyzes the key trends in the reputation risk management field. Different approaches 
to identification and formation of reputational risk profile of an organization have been studied. Key 
approaches to structuring and assessment of risks have been drawn. The article offers examples of analysis 
of reputation risks in terms of likelihood of risk events, financial losses, as well as stakeholders’ perspective.
Keywords: reputation, stakeholder, reputational risk, reputation management.


