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Дерев'янко О. Г. Організаційні профілі системи репутаційного менеджменту підприємств харчової промисловості України
У статті висвітлено результати емпіричного дослідження організаційних елементів системи репутаційного менеджменту (СРМ), яке прово-
дилося шляхом опитування представників керівництва 69 підприємств харчової промисловості України. Автором введено в науковий обіг та 
уточнено ряд понять, зокрема: організаційний «фундамент» СРМ – організаційні передумови (наявність відповідних посад, затвердженої стра-
тегії РМ, плану антикризового РМ тощо) активного використання інструментів РМ і залучення стейкхолдерів до формування репутації підпри-
ємства; одна з трьох складових СРМ підприємства. «Організаційний профіль СРМ» – це тип (рівень розвиненості) організаційного «фундаменту» 
СРМ, який ідентифікується за наявністю чи відсутністю на підприємстві певних організаційних елементів системи репутаційного менеджмен-
ту. У статті за результатами дослідження підприємств харчової промисловості України запропоновано розрізняти п’ять типів організаційного 
профілю СРМ: споживацький – наявні, як правило, всі елементи СРМ лише функціонального рівня; перехідний – фрагментарно присутні елементи 
організаційних передумов усіх трьох рівнів (функціонального, системного та стратегічного); розвинений – наявні не менш як 80% елементів 
«фундаменту» СРМ; зародковий – відсутність більш ніж 80% елементів «фундаменту» СРМ; дочірній – відсутність у підприємства до 100% 
елементів «фундаменту» СРМ, обумовлена наявністю всіх необхідних функцій на рівні головної (материнської) компанії. Доведено, що у харчових 
підприємств України найпоширенішим є саме споживацький тип організаційного профілю СРМ, що пояснюється їх орієнтацією на внутрішній 
ринок. Однак уже найближчими роками можна очікувати на зміни в організаційних профілях СРМ підприємств-експортерів: перехідний та розви-
нений профілі СРМ поступово заміщуватимуть споживацький. 
Ключові слова: репутаційний менеджмент, ключові стейкхолдери підприємства, зв’язки з громадськістю, організаційний профіль системи репу-
таційного менеджменту.
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Деревянко Е. Г. Организационные профили системы репутационного 

менеджмента предприятий пищевой промышленности Украины
В статье отражены результаты эмпирического исследования организа-
ционных элементов системы репутационного менеджмента (СРМ), ко-
торое проводилось путем опроса представителей руководства 69 пред-
приятий пищевой промышленности Украины. Автором введен в научное 
обращение и уточнен ряд понятий, в частности: организационный «фун-
дамент» СРМ – организационные предпосылки (наличие соответствую-
щих должностей, утвержденной стратегии РМ, плана антикризисного 
РМ и т. д.) активного использования инструментов РМ и привлечения 
стейкхолдеров к формированию репутации компании; одна из трех со-
ставляющих СРМ предприятия. «Организационный профиль СРМ» – это 
тип (уровень развития) организационного «фундамента» СРМ, который 
идентифицируется по наличию или отсутствию на предприятии опре-
деленных организационных элементов системы репутационного менед-
жмента. В статье, по результатам исследования предприятий пищевой 
промышленности Украины, предложено различать пять типов организа-
ционного профиля СРМ: потребительский – присутствуют, как правило, 
все элементы СРМ только функционального уровня; переходный  – фраг-
ментарно присутствуют элементы организационных предпосылок всех 
трех уровней (функционального, системного и стратегического); раз-
витой – присутствуют не менее 80% элементов «фундамента» СРМ; 
зачаточный – отсутствуют более 80% элементов «фундамента» СРМ; 
дочерний –  отсутствие у предприятия до 100% элементов «фундамен-
та» СРМ, обусловленное наличием всех необходимых функций на уровне 
главной (материнской) компании. Доказано, что у пищевых предприятий 
Украины распространенным является именно потребительский тип орга-
низационного профиля СРМ, что объясняется их ориентацией на внутрен-
ний рынок. Однако уже в ближайшие годы можно ожидать изменения в 
организационных профилях СРМ предприятий-экспортеров: переходный и 
развитой профили СРМ будут постепенно замещать потребительский.
Ключевые слова: репутационный менеджмент, ключевые стейкхолдеры 
предприятия, связи с общественностью, организационный профиль си-
стемы репутационного менеджмента.
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Derevianko O. H. Organizational Profiles of the System of Reputation 

Management of the Food Industry Enterprises of Ukraine
The article presents results of an empirical study of the organizational ele-
ments of the system of reputation management (SRM), which was conducted 
by interviewing the representatives from 69 enterprises of the food industry of 
Ukraine. The author introduces into scientific circulation, and clarifies a num-
ber of concepts, in particular: the organizational «foundation» of SRM are the 
organizational preconditions (presence of relevant posts, approved strategy of 
RM, the anti-crisis plan of RM, etc.) for an active use of tools of RM and engag-
ing stakeholders into forming the reputation of the company; one of the three 
components of the enterprise's SRM. «Organizational profile of SRM» is a type 
(development level) of the organizational «foundation» of the SRM, identified 
by the presence or absence of certain organizational elements of the system 
of reputation management at the enterprise. In the article, on the basis of the 
study of the food industry enterprises of Ukraine, is proposed to distinguish 
between five types of organizational profile of the SRM: customer-related – 
present are all elements of SRM of the functional level only; transitional – frag-
mentarily present are elements of organizational preconditions for all three 
levels (functional, systematic and strategic); developed – at least 80% of ele-
ments of the SRM-«foundation» are present; rudimentary – more than  80% of 
elements of the SRM-«foundation» are absent; child – absence up to 100% of 
elements of the SRM-«foundation», due to presence of all necessary functions 
at the level of the main (parent) company. It is proved that for the food enter-
prises of Ukraine the customer-related type of the organizational profile of the 
SRM is most common, because of their focus on the domestic market. How-
ever, in the coming years we can expect changes in the organizational profiles 
of SRM of the exporting enterprises: transitional and developed profiles of the 
SRM will gradually replace the customer-related type.
Key words: reputation management, key stakeholders of enterprise, public 
relations, organizational profile of system of reputation management.
Pic.: 10. Tabl.: 1. Bibl.: 8. 
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Вибухоподібне зростання населення планети в 
останні десятиліття загострює проблему забез-
печення людства продуктами харчування, при 

цьому потреба в їжі зростає швидше, ніж її виробництво.  
І тому тема, що дана глобальна тенденція створює спри-
ятливі передумови для розвитку вітчизняного АПК, не-
безпідставно є надзвичайно популярною у вітчизняній 
науковій періодиці. Потенціал вітчизняних виробників 
прийнято ілюструвати цифрами експорту сільгосппро-
дукції, наприклад, такими: на сьогодні Україна входить 
до трійки світових лідерів – експортерів зерна і у 2013 – 
2014 маркетинговому році його експортовано 32,3 млн 
тонн, попереду тільки США – 72,3 млн тонн і ЄС – 38,5 
млн тонн [1] 1. Однак на ці цифри необхідно поглянути 
з іншої точки зору: Україною у дедалі більших масшта-
бах експортується сировина для зарубіжних харчових 
підприємств, а не готова продукція вітчизняного харчо-
прому. Тобто, поглиблюється сировинна спеціалізація 
країни, і за цифрами зростаючого сільськогогосподар-
ського експорту України стоїть мультиплікативне зрос-
тання обсягів недоотриманої вітчизняними перероб-
ними підприємствами доданої вартості. Так, за даними 
«АПК-Інформ», станом на 2 лютого 2015 р. експортувати 
до ЄС продукцію тваринницва – сектора АПК України з 
найвищим потенціалом доданої вартості – можуть лише 
17 вітчизняних компаній [2]. Не заперечуючи існування 
протекціоністської політики ЄС, відзначимо, що не стіль-
ки вона, скільки брак довіри до українських виробників 
з боку європейського співтовариства гальмує процеси 
економічної євроінтеграції нашого харчопрому. А брак 
довіри – це відсутність репутації, що, своєю чергою, зу-
мовлюється неусвідомленням на рівні топ-менеджменту 
багатьох вітчизняних підприємств необхідності управ-
ління репутацією. Тоді як ідея управління репутацією 
активно розробляється сучасною західною економічною 
наукою та використовується зарубіжними компаніями. 

З позиції довіри репутацію досліджує цілий ряд за-
хідних вчених. Так, С. Раштон, разом з М. Рейна, К. Фран-
ковичем, Ф. Науманом і Д. Рейна, розрізняють контракт
ну, комунікаційну та компетентнісну довіру [3, с. 41 – 42] 
і зосереджуються навколо пошуку факторів забезпечен-
ня кожного типу довіри у стейкхолдерських аудиторій 
підприємства. На важливості управління репутацією 
з позиції стратегічного менеджменту наголошують  
Ч. Фомбран і Д. Лоу [4], приводячи низку прикладів ціле-
спрямованого управлінського формування довіри най-
новітнішими компаніями – лідерами рейтингу Форбс 
(«The World's Most Innovative Companies List – Forbes»). 
Кількість цільових ступенів поінформованості/довіри 
стекхолдерів до підприємства у працях різних авторів 
є різною. Так, відомі дослідники репутації Д. Грюнінг та 
Т. Хант у свій класичній роботі «Управління зв’язками 
з громадськістю» [5, с. 31 – 38] виокремлюють чотири 

ступені взаємодії підприємства зі стекхолдерами, сфор-
мулювавши на їх основі, відповідно, чотири моделі PR: 
кустарну/маніпулятивну, односторонню модель інфор-
мування громадськості, двосторонню асиметричну та 
двосторонню симетричну. На моделі Дж. Грюнінга по-
будовано найвідоміший інструмент оцінки репутації під-
приємств – RepTrakТМ (Reputation Institute) [6], методо-
логія якого заснована на визначенні репутації компанії 
за сімома векторами («товари/послуги», «інновації», 
«персонал», «громадянство», «управління», «лідерство» 
і «продуктивність»).

Хоча довіра до підприємства є об’єктом підвище-
ної уваги науковців і практииків, однак достатньо мало 
уваги в дослідженнях приділяється створенню цілісної 
системи управління репутацією підприємства і, зокре-
ма, обгрунтуванню організаційних передумов успішного 
функціонування такої системи з урахуванням специфіки 
конкретного бізнесу. 

Відповідно, нашою метою є дослідження організа-
ційних передумов ефективного репутаційного менедж-
менту на підприємствах харчової промисловості України.

Починаючи виклад основних результатів дослі-
дження, доцільно привести авторське визна-
чення ключових термінів. Так, під репутацією 

ми розуміємо довіру стекхолдерів до підприємства, що 
являє собою очікування щодо результатів від взаємодії 
з підприємством і реалізується через підтримку його 
діяльності (купівлю його товарів, надання йому креди-
тів, підприсання з ним ділових контрактів, інвестування 
в нього тощо). Відповідно, репутаційний менеджмент 
(РМ) – це процес планування, організації, мотивації, 
впровадження, моніторингу та контролю ефективності 
управлінських заходів щодо формування та підтримання 
певної репутації підприємства серед його стекхолдерів.

У рамках авторської методики ідентифікації мо-
делі репутаційного менеджменту (РМ) [7, с. 381 – 386; 
8, с. 92 – 94] пропонується виділяти три рівня органі-
заційних передумов, які забезпечують необхідний сту-
пінь міцності «фундаменту» системи репутаційного 
менеджменту (СРМ) підприємства. У відповідності з 
авторським визначенням, організаційний «фундамент» 
СРМ – організаційні передумови (наявність відповідних 
посад, затвердженої стратегії РМ, плану антикризового 
РМ тощо) активного використання інструментів РМ та 
залучення стейкхолдерів до формування репутації під-
приємства; одна з трьох складових СРМ підприємства. 
Повний перелік оцінюваних параметрів «фундаменту» 
системи РМ унаочнено на рис. 1. На «функціональному» 
рівні – ті організаційні елементи, які забезпечують репу-
таційну активність без створення спеціалізованого PR-
підрозділу (відділу з управління репутацією). На «сис-
темному» рівні – централізація функцій з управління 
репутаційною активністю у виділеному в організаційній 
структурі управління спеціалізованому PR-підрозділі 
(відділі з управління репутацією) та інтеграція функціо-
нальних обов'язків учасників бізнес-процесу в посадові 
інструкції та положення про відповідні структурні під-
розділи підприємства. На «стратегічному» рівні – еле-
менти, які забезпечують сталий розвиток і самовіднов-

1 Україна займає перше місце у світі за обсягами експорту ячме-
ню. Крім того, ще в 2011 р. Україна, обігнавши Бразилію, стала 
третім після США та Аргентини постачальником кукурудзи у світі. 
А з 2012 р. імпортувати українську кукурудзу почав і Китай – 
найбільший світовий споживач цього продукту. Україна, за даними 
Erste Bank, є найбільшим експортером соняшнику.

http://www.business-inform.net


Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

ти
н

г

365БІЗНЕСІНФОРМ № 1 ’2015
www.business-inform.net

лення системи репутаційного менеджменту, зокрема: 
організація навчання уповноважених спікерів організа-
ції основам та інструментальним практикам РМ-роботи 
на системних принципах, документальна формалізація 

РМ-стратегії та оперативних планів РМ-роботи різного 
часового горизонту тощо.

Першим етапом аналізу, у рамках апробації запро-
понованої методики, стало дослідження систем репута-

 

так так 

ні 

так так

ні ні ні ні ні ні ні ні ні 

так так так так так так 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  

Функціональний  Системний  Стратегічний  
 

Рівні організаційних передумов («фундаменту») системи РМ

Бі
на

рн
а 

ві
дп

ов
ід

ь
 

Оцінювані
параметри:  

Організація навчання уповноважених спікерів організації основам та інструментальним практикам
PR-роботи на системних засадах  

Наявність документально формалізованого плану дій у надзвичайних ситуаціях (план антикризових
заходів з підтримки/відновлення репутації)  

Наявність документально формалізованої PR-стратегії  та оперативних  планів PR-роботи різного
часового горизонту

  
 

Інтеграція функціональних обов’язків учасників бізнес-процесу «Управління репутацією»
до посадових інструкцій відповідних працівників   

 

Інтеграція функціональних обов’язків учасників бізнес-процесу «Управління репутацією»
до положень про відповідні структурні підрозділи підприємства  

 

Регламентація бізнес-процесу «Управління репутацією», наявність відповідної документації
 

Виокремлення в організаційній структурі спеціалізованого PR-підрозділу (відділу з управління
репутацією)  

 

Наявність редакції  корпоративного ЗМІ / журналіст(и) у штаті підприємства  

Наявність PR- спеціаліста у складі відділу маркетингу  

Наявність внутрішнього  спеціаліста з наповнення і підтримки корпоративного сайту та сторінок
підприємства і його брендів у соціальних мережах  
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Рис. 1. Перший етап аналізу системи репутаційного менеджменту підприємства – побудова її організаційного профілю
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ційного менеджменту підприємств харчової промисло-
вості України за унаочненими на рис. 1 формальними 
ознаками наявності елементів системи репутаційного 
менеджменту (СРМ). Обстеження здійснювалося через 
опитування представників керівництва підприємств 
шляхом відповіді на десять бінарних питань («так» або 
«ні»). Формою унаочнення результатів аналізу обрано 
організаційні профілі підприємств вибірки, де світлішим 
фоном позначено наявність, а темнішим – відсутність 
відповідних елементів. Тобто, нами визначено організа-
ційний профіль СРМ – тип (рівень розвиненості) орга-
нізаційного «фундаменту» СРМ, який ідентифікується за 
наявністю чи відсутністю на підприємстві певних органі-
заційних елементів системи репутаційного менеджменту.

За результатами проведеного аналізу 69 підпри-
ємств харчової промисловості України зроблено ви-
сновки про наявність певних організаційних передумов 
ефективного управління репутацією. Про це свідчить 
як кількісний аналіз (результати якого репрезентують 
рис. 2 і рис. 3), так і якісний, унаочнений на подальших 
рисунках за допомогою організаційних профілів систем 
РМ підприємств вибірки.

Результати простого кількісного підрахунку орга-
нізаційних елементів засвідчують, що на 63% аналізова-
них підприємств створено не більш як половину з необ-
хідного переліку організаційних передумов ефективно-
го репутаційного менеджменту. 

Аналіз отриманих у результаті дослідження даних 
дозволяє стверджувати: організаційні передумо-
ви РМ у харчових підприємств України суттєво 

відрізняються. І відповідно, за характером зазначених 
передумов всі проаналізовані підприємства можуть 
бути віднесені до різних груп: 

Група 1: підприємства, репутаційний менеджмент 
яких спрямований у першу чергу на підтримку зовніш-
нього іміджу і, більшою мірою, продуктового бренда че-
рез формування до нього лояльності споживачів. Серед 
підприємств, що ввійшли до даної групи,– ті, які безпо-
середньо асоціюються з брендом, а також ті, які відомі 
лише за назвою самого бренда. 

Підприємства, що увійшли до першої групи: ДП 
«Кондитерська корпорація «Рошен» (аутсорсинг основ
них функцій PR), ПАТ «Виробниче об'єднання «Конті», 
ТОВ «Кримська водочна компанія» (ТМ «Медофф»), ТОВ 
Агрокосм (ТМ «Оллі», «Запорізький» і «Щедро»), ПрАТ 
«Міллер Брендз Україна» (ТМ «Сармат»), ДП «Імідж хол-
динг» АТ «Імідж холдинг АПС» (ТМ «Хортиця»), ПАТ 
«Ерлан», ПрАТ «Чумак», ПП «Віктор і К» (ТМ «Королів-
ський смак»), ПрАТ «Геркулес» (аутсорсинг функцій PR 
– Ogilvy & Mather Ukraine»), СУБ ТОВ «Українська чайна 
фабрика «Ахмад Ті», ТОВ «HiPP-Україна» (аутсорсинг 
функцій PR), ТОВ «Три ведмеді», ПрАТ Kиївський за-
вод безалкогольних напоїв «Pосинка», ТОВ «Овостар» 
(ТМ «Ясенсвіт», використовується IR), ТОВ «Прайм-
продукт», ПрАТ «Харківський дріжджовий завод». Як 
характерний для зазначеної групи підприємств на рис. 4 
наведено організаційний профіль системи репутаційного 
менеджменту ДП «Кондитерська корпорація «Рошен».

Для успішного виконання функції підтримки репу-
тації свого продуктового бренда компанії першої групи 
обмежуються введенням до організаційної структури 
посади PR-спеціаліста (у складі відділу маркетингу), фа-
хівця з наповнення та підтримки корпоративного сайту 
і журналіста (зрідка – редакції корпоративного ЗМІ). 

Окремо слід відзначити такі з підприємств, що 
увійшли до першої групи, як ПАТ «Харківська бісквіт-
на фабрика», ТОВ «Комплекс «Агромарс» (ТМ «Гаври-
лівські курчата», організаційний профіль РМ унаочнює 
рис. 5) і компанію ДП «Мілкіленд-Україна», оскільки їх 
вирізняє наявність затвердженої антикризової програ-
ми, тобто стратегічних організаційних передумов анти-
кризового репутаційного менеджменту. 

Група 2 – це компанії, які демонструють «елементи» 
переходу до системного управління репутацією, тобто в 
яких фрагментарно присутні елементи організаційних 
передумов всіх трьох рівнів: функціонального, систем-
ного та стратегічного. До них належать ПрАТ «АВК», ДП 
«Українська горілчана компанія «NEMIROFF», ТОВ «Ін-
керманський завод марочних вин», ТОВ «Промислово-
торгівельна компанія «Шабо» (рис. 6), ГК ПАТ «Миронів-
ський хлібпродукт», ТОВ «Глобинський м'ясокомбінат», 
IDS Group (ПАТ «Моршинський завод мінеральніх вод 
«Оскар», ПАТ «Миргородський завод мінеральних 
вод»), ПАТ «Оболонь» (рис. 7).

Група 3 представлена компаніями з найвищим рів-
нем розвитку організаційних передумов ефективного 
менеджменту репутації. Це, як правило, відомі міжна-
родні компанії, які працюють в Україні. Підприємства, 
що увійшли до групи: ТОВ «Нестле Україна» (рис. 8), 
ТОВ «Сан ІнБев Україна», ПАТ «Карлсберг Україна», 
ТОВ «Сандора», Іноземне підприємство «Кока-кола бе-
веріджиз Україна лімітед», ТОВ «Данон Україна», ТОВ 
СП «Вітмарк Україна», ТОВ з іноземними інвестиціями 
«Нутріція Україна».

Відзначимо, що за ступенем розвитку організацій-
них передумов репутаційного менеджменту до 
вищеперерахованих підприємств третьої групи 

наближаються такі вітчизняні компанії, як: ТОВ «Ве-
рес», ПАТ «Хорольський молоконсервній комбінат ди-
тячих продуктів», ТОВ ТД «Західна молочна група (ТМ 
«Галичина»). 

Далі виділено дві групи підприємств (група 4 і гру-
па 5), спільним для яких є відсутність більш ніж 80% із 
зазначеного в методиці (див. рис. 1), що апробовується, 
переліку організаційних передумов ефективного ме-
неджменту репутації.

До групи 4 увійшли підприємства, де управління 
репутацією не здійснюється або є вкрай фрагментарним 
(наприклад. обмежується наявністю власного сайту). Як 
правило, це В2В підприємства, що не мають В2С зв'язків 
(тобто виходу на кінцевого споживача, який є найбільшою 
мірою чутливим до заходів репутаційного менеджменту).

Підприємства, що увійшли до цієї групи: ДП «Укр-
спирт» (рис. 9), ПрАТ «Креатив», ТОВ «Птахокомплекс 
«Дніпровський», ТОВ «Імперово фудз», ПАТ «Тальне», 
Oasis СНГ, ТОВ «Ексімтрейд», ТОВ «Море-2007», ПАТ 
«Надежда», ТОВ «Моцарт Імпорт», ПAT «Макаронна 
фабрика», ТОВ «Шельф».
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Кількість елементів організаційного «фундаменту» СРМ

Рис. 2. Розподіл підприємств вибірки за кількістю елементів організаційного «фундаменту» системи репутаційного 
менеджменту, 2014 р.

Група 5 являє собою своєрідний виняток. До неї 
віднесені підприємства, які використовують ресурс і 
репутацію виключно головної компанії. Це: ТОВ «Кар-
гілл», Бунге Україна, Лауффер BV (Нідерланди), ПАТ 
«Одеський коровай» (працюють під ТМ «Булкін»), ТОВ 
«Чіпси люкс» (рис. 10), Українсько-англійське СП у фор-
мі ТОВ «Галка ЛТТ». 

 

Таким чином, високий рівень організаційних пере-
думов ефективного менеджменту репутації має 
тільки порівняно невелика група підприємств 

харчової промисловості України. Разом з тим форму-
вання повного переліку означених елементів не слід 
розглядати як самоціль: за певних умов підприємство 
буде здатне підтримувати необхідний рівень репутації. 
Тому варто говорити про цільовий (такий, що відпові-
дає поставленим організацією цілям) характер організа-
ційного профілю системи репутаційного менеджменту.  
З даної позиції визначено переваги та уразливість сис-

тем РМ (чутливість до зміни умов господарювання) для 
підприємств кожного з п’яти визначених дослідним 
шляхом типів організаційного профілю (табл. 1).

Висновки
За результатами проведеного дослідження сфор-

мовано п’ять типів організаційних профілів системи 
репутаційного менеджменту на підприємствах харчової 
промисловості України: споживацький, розвинений, пе-
рехідний, зародковий та дочірній. 

Поширеність саме споживацького типу організа-
ційного профілю системи РМ у харчових підприємств 
України пояснюється їх орієнтацією на внутрішній ринок. 
Інерція управлінського мислення є тим, певною мірою 
психологічним, фактором, що сприяє збереженню даного 
профілю і після виходу на зарубіжні ринки. Закономірним 
наслідком відсутності у підприємств власного центру з 
управління репутацією стає відсутність власної репутації 
на зовнішніх ринках. При цьому ретроградна позиція, що 

http://www.business-inform.net


368

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

ти
н

г

БІЗНЕСІНФОРМ № 1 ’2015
www.business-inform.net

Ри
с.

 3
. Р

ей
ти

нг
 п

ід
пр

иє
м

ст
в 

ха
рч

ов
ої

 п
ро

м
ис

ло
во

ст
і У

кр
аї

ни
 з

а 
кі

ль
кі

ст
ю

 е
ле

м
ен

ті
в 

ор
га

ні
за

ці
йн

ог
о 

«ф
ун

да
м

ен
ту

» с
ис

те
м

и 
ре

пу
та

ці
йн

ог
о 

м
ен

ед
ж

м
ен

ту
, 2

01
4 

р.

 

012345678910

«Сан ІнБев Україна»  «Нестле Україна»
 ПАТ «Карлсберг Україна»

 «Кока-кола беверіджиз Україна лімітед» «Данон Україна»  «Сандора» «Вітмарк Україна»  «Нутріція Україна»
«Молочний альянс»

 «АВК» «Оболонь» «Верес»
 «Західна молочна група  «HiPP-Україна»

 «Харківська бісквітна фабрика»
 «Комплекс «Агромарс»

«Інкерманский завод марочних вин»

 «Промислово-торгівельна компанія «Шабо»

«Миронівський хлібпродукт» IDS Group

«Хорольський молоконсерв. комб. дитячих продуктів» «Альміра» «Рошен» «Конті»

«Кримська водочна компанія» «Агрокосм»
«Міллер Брендз Україна» «Імідж холдинг» «Ерлан» «Чумак» «Віктор і К» «Геркулес»

«Українська чайна фабрика «Ахмад Ті» «Три ведмеді» «Pосинка» «Овостар» «Прайм-продукт»

«Харківський дріжджовий завод»
«Мілкіленд-Україна»

«Українська горілчана компанія «NEMIROFF»

«Глобинський м'ясокомбінат» «Кернел-Трейд»
«Монделіс Україна»

«Бахмутський аграрний союз»
«Аграна фрут Україна» «Компанія Ензим» «Креатив» Бунге Україна «Чіпси люкс»

«Пологівський олійно-екстракційний завод» «Київхліб»

«Украинская восточная рыбная компания»
«Полтавакондитер» «Баядера-холдинг»

«Птахокомплекс «Дніпровський» «Імперово фудз» Oasis СНГ «Моцарт Імпорт» «Галка ЛТТ»
ПАТ «Концерн Хлібпром» «Укрспирт» «Тальне» «Ексімтрейд» «Море-2007» «Надежда»

«Макаронна фабрика» «Шельф».  «Каргілл» Лауффер BV
«Одеський коровай» «Київмлин»
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Рис. 4. Організаційний профіль системи репутаційного менеджменту ДП «Кондитерська корпорація «Рошен»
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Рис. 5. Організаційний профіль системи репутаційного менеджменту ТОВ «Комплекс «Агромарс»
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Рис. 6. Організаційний профіль системи репутаційного менеджменту ТОВ «Промислово-торгівельна компанія «Шабо»
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Рис. 7. Організаційний профіль системи репутаційного менеджменту ТОВ «Оболонь»

так так так так так так так так 

ніні 

Рис. 8. Організаційний профіль системи репутаційного менеджменту ТОВ «Нестле Україна»

ні ніні ні ні ні ні ні ні ні 

Рис. 9. Організаційний профіль системи репутаційного менеджменту ТОВ «Укрспирт»

так так

ніні ніні ніні ніні 

Рис. 10. Організаційний профіль системи репутаційного менеджменту ТОВ «Чіпси люкс»

виробник якісної продукції сам по собі заслуговує на до-
віру і не потрібно цілеспрямовано зміцнювати власну ре-
путацію в сучасних умовах високої конкуренції та інфор-
маційних війн призводить до неотримання вітчизняними 
підприємствами репутаційної ренти. За відсутності влас-
ної репутації підприємствам-експортерам доводиться 
працювати через місцеві посередницько-збутові структу-
ри. І якщо на етапі входу на новий ринок це виправдано – 
дозволяє знизити вплив вхідних бар’єрів – то з роками 

таке підприємство ризикує стати заручником подібної 
політики (не)управління своєю репутацією.

Однак уже найближчими роками під впливом 
політичних факторів, що змушують до переорієнтації 
основного потоку українського експорту з російсько-
го на інші спрямування, у відповідності з теперішнім 
геополітичним вектором України, можна очікувати й 
на зміни в організаційних профілях РМ підприємств-
експортерів. Західні стандарти ведення бізнесу, на-
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1 явність у підприємств, з якими доведеться 
конкурувати вітчизняним виробникам, ви-
окремлених підрозділів з управління репу-
тацією, затверджених стратегії її розвитку та 
плану антикризових дій, вимагатимуть від 
підприємств-експортерів впроваджувати від-
повідні організаційні елементи РМ. Тобто, пе-
рехідний та розвинений профілі РМ поступо-
во заміщуватимуть споживацький.

У ході подальших наукових пошуків, з 
використанням результатів висвітленого в 
даній публікації дослідження організаційних 
профілів, буде здійснено апробацію авторської 
методики ідентифікації моделі репутаційного 
менеджменту на підприємствах харчової про-
мисловості України.	                                
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Гончарова С. Ю., Гончаров А. Б., Аграмакова Н. В. Формування моделі управління сталим розвитком підприємства (організації)
Стаття присвячена теоретичним і практичним аспектам формування моделі управління сталим розвитком на рівні підприємства або організа-
ції.  Проаналізовано умови функціонування та розвитку вітчизняних підприємств.  У результаті дослідження було визначено економічну сутність 
поняття «сталий розвиток»; проаналізовано підходи  до обґрунтування концепції сталого розвитку; здійснено вертикальну функціональну де-
композицію компонентів сталого розвитку. Уточнено основні етапи процесу розробки структури управління сталим розвитком; обґрунтовано 
розробку організаційно-функціональної моделі управління сталим розвитком підприємства (організації). У статті доведено, що запропонована 
організаційно-функціональна модель дозволяє визначити та досягти довготривалої рівноваги між основними компонентами сталого розвитку 
підприємства (економічним, соціальним, екологічним) з відповідними ланками організаційної структури і функціями управління.
Ключові слова: сталий розвиток, управління сталим розвитком,  підприємство (організація), етапи управління сталим розвитком, модель 
управління сталим розвитком, компоненти сталого розвитку.
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Гончарова С. Ю., Гончаров А. Б., Аграмакова Н. В. Формирование модели 

управления устойчивым развитием предприятия (организации)
Статья посвящена теоретическим и практическим аспектам формирования мо-
дели управления устойчивым развитием на уровне предприятия или организации.  
Проанализированы условия функционирования и развития отечественных пред-
приятий. В результате исследования была определена экономическая сущность 
понятия «устойчивое развитие»; проанализированы подходы к обоснованию 
концепции устойчивого развития; осуществлена вертикальная функциональная 
декомпозиция компонентов устойчивого развития. Уточнены основные этапы 
процесса разработки структуры управления устойчивым развитием; обоснова-
на разработка организационно-функциональной модели управления устойчивым 
развитием предприятия (организации). В статье доказано, что предложенная 
организационно-функциональная модель позволяет определить и достичь долго-
временного равновесия между основными компонентами устойчивого развития 
предприятия (экономическим, социальным, экологическим) с соответствующи-
ми звеньями организационной структуры и функциями управления.
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of Control for Sustainable Development of Enterprise (Organization)
The article addresses theoretical and practical aspects of forming a model of control 
for sustainable development at the level of an enterprise or organization. Conditions 
of functioning and development of domestic enterprises have been analyzed. Result-
ing from the study, the economic essence of the notion of «sustainable development» 
is determined; approaches to substantiating the concept of sustainable development 
are analyzed; a vertical functional decomposition of the components of sustainable 
development has been carried out. The basic stages in the process of working out the 
structure of control for sustainable development have been redefined; development 
of the organizational and functional model of control for sustainable development 
of enterprise (organization) has been substantiated. As it is proven in the article, the 
proposed organizational and functional model allows to define and achieve a lasting 
balance between the major components of sustainable development of enterprise (eco-
nomic, social, environmental) together with the relevant parts of the organizational 
structure and control functions.
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tainable development, components of sustainable development.
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