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енергозбереження здійснюється тільки за рахунок 
заходів із енергозаощадження або раціонального ви-
користання енергії.

Зміна енергоефективності діяльності може від-
буватися за рахунок управління на основі енерге-
тичного менеджменту. Тому подальший розвиток 
теоретичних та науково-методичних основ побудо-
ви системи енергоефективності підприємства потре-
бує розгляду системи енергетичного менеджменту, 
яка знаходить своє відображення в тому числі через 
функції управління енергоефективністю, визначення 
яких є важливим елементом подальших досліджень.
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Постановка проблеми. Формування інтелектуаль-
ної економіки знань та побудова громадянського сус-
пільства у провідних країнах світу значним чином 
сприяли актуалізації таких чинників у діяльності 
підприємств, у т.ч. харчових, як ділова репутація, 
соціальна діяльність та відповідальність, конкурен-
тоспроможність. Теоретичний та практичний інтер-
ес до конкурентоспроможності, що виник в Украї-
ні  внаслідок розвитку ринкових відносин та виходу 

великих вітчизняних агропродовольчих корпорацій 
та агрохолдингів на міжнародні аграрні ринки, ви-
кликав значну кількість розробок, присвячених ви-
рішенню цих проблем. 

Проте для обґрунтованих методологічних підхо-
дів  до регулювання та управління конкурентоспро-
можністю харчових підприємств характерні певні 
розходження. Вони  стосуються визначень самої ка-
тегорії,  сукупності чинників та протікання процесів 
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підвищення конкурентоспроможності, конкурентно-
го потенціалу та конкурентних переваг підприємств, 
галузей, готової продукції, їх показників, індикато-
рів та критеріїв, обґрунтування соціальної складової 
конкурентоспроможності.  

На відміну від конкурентоспроможності, тема со-
ціальної складової діяльності, зокрема, ділової репу-
тації харчових підприємств не має такої кількості 
наукових розробок. Проте вона набуває все більшо-
го значення через зростання питомої ваги вартості 
нематеріальних активів у структурі  капіталізації 
бізнесу (у 3-4 разів в останнє двадцятиріччя для ві-
тчизняних харчових підприємств). Ділова репутація, 
імідж, соціальна діяльність стають  повноправним 
нематеріальним активом суб’єктів господарювання. 
Тому їх формування та забезпечення, використання 
як конкурентних переваг в жорстких умовах світової 
конкуренції на світовому агропродовольчому ринку 
постає  актуальним завданням. 

Ділова репутація та соціальна відповідальність 
значним чином визначають можливості бізнесу в за-
лученні коштів, пошуку стратегічних інвесторів та 
партнерів, побудові відносин із владними структура-
ми й іншими суспільними інститутами, у збільшенні 
попиту та споживчої й соціальної лояльності спо-
живачів. Позитивна репутація є особливо важливою 
складовою всебічного успіху бізнесу, яка допома-
гає захистити харчове або переробне підприємство, 
збільшити вартість акцій та ринкову вартість акти-
вів, отже, впливає на ефективність та конкуренто-
спроможність його діяльності.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослі-
джуючи зазначені категорії, значна кількість науков-
ців (Воронкова А., Дулясова М., Кирилов Ю., Кри-
лов С., Мельник Д., Селезньов А., Стародубська М., 
Шеремет М.) вважають, що ділова репутація є важ-
ливим чинником, а також складовою формування 
конкурентоспроможності підприємств. Цілком по-
годжуючись з даним положенням, необхідно зазна-
чити, що уточнень потребують визначення окремих 
аспектів, показників та характеристик ділової репу-
тації, їх практичного впливу на конкурентоспромож-
ність, конкурентний потенціал та конкурентні пози-
ції харчових підприємств.

Метою статті є обґрунтування процесу управлін-
ня діловою репутацією та соціальною відповідальніс-
тю харчових та переробних підприємств як складни-
ків їх конкурентоспроможності.

Виклад основного матеріалу. В сучасних умовах 
господарювання ділова репутація є невід’ємною час-
тиною будь-якого бізнесу. Її неможливо відокремити 
від підприємства або бізнесової діяльності. Вона зна-
менує собою  рівень довіри та поваги до нього і об-
ліковується у складі нематеріальних активів поряд з 
авторськими правами, ноу-хау,  торговими марками 
і брендами. Маючи високу ділову репутацію, харчові 
та переробні підприємства отримують більшу норму 
прибутку в порівнянні з поточним ринковим прибут-
ком, оскільки вона, виступаючи в якості нематері-
ального активу, капіталізується і стає одним з клю-
чових чинників зростання їх вартості, підвищення  
фінансово-економічної стійкості й конкурентоспро-
можності розвитку [1, с. 125-126].

Ділова репутація – це не лише засіб, інструмент 
управління, але й об’єкт управління. В якості остан-
нього важливим є розуміння змістовного складу та 
структури ділової репутації (рис. 1). 

Позитивна репутація створюється основною ді-
яльністю, а також соціальною політикою харчових 
та переробних підприємств, орієнтовану як на за-
гальний споживчий продовольчий ринок, так і на 
цільові групи громадськості, окремі соціальні ініціа-
тиви, програми та проекти. Значною мірою вказана 
діяльність здійснюється  за допомогою комунікацій, 
зв’язків з громадськістю, реклами. Робота по ство-
ренню ділової репутації ведеться цілеспрямовано для 
кожної сукупності складників. При цьому викорис-
товуються різні засоби та інструменти.

Створення ділової репутації на рівні харчових та 
переробних підприємств ґрунтується на загально-
прийнятих культурно-етичних вимогах та умовах 
ведення виробничо-економічної та соціально-еко-
логічної діяльності (чесність, обов’язковість, відпо-
відальність та ін.). Її поширення найкраще відбува-
ється за допомогою зазначених раніше інтегрованих 
комунікацій [2, с. 42-44]. Поєднання останніх відбу-
вається в залежності від завдань, які ставить перед 
собою підприємство (завоювання ринку, утримання 
ринкових позицій, розширення діяльності, зміна імі-
джу тощо). 

Значним чином соціальна репутація формується 
за допомогою інформування громадськості про соці-
альні аспекти діяльності харчових та переробних під-
приємств. До них належить участь у волонтерському 
русі, спонсорство, меценатство, підтримка громад-
ських рухів та ініціатив, участь у вирішенні проблем 
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Рис. 1. Структура та склад ділової репутації харчових і переробних підприємств
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екології, зайнятості, охорони здоров’я, освіти, спри-
яння конкретним особам або установам, шефська до-
помога, здійснення соціальних проектів та програм. 
Так,  своїми соціальними проектами та програмами 
відомі такі підприємства, як ПАТ «Нібулон», «Чу-
мак», «Президент», «Росинка», м’ясопереробний 
комбінат «Колос» та ін. 

Необхідно вказати на  взаємозв’язок виробничо-
економічної репутації підприємств з компонентом 
«соціальна репутація». Адже більш вірогідно, що 
успішне в основній діяльності та конкурентоспро-
можне підприємство буде соціально відповідальним 
та ініціативним. З іншої сторони, соціальна відпові-
дальність сприяє утвердженню на ринку, прибутко-
вості, стійкому розвитку та конкурентоспроможності 
[3, с. 495-500]. Отже, в такому розумінні цілі та за-
вдання «соціальної репутації» передбачають  вплив 
на зовнішнє середовище суб’єктів господарювання 
(споживачі, партнери, конкуренти,  владні структу-
ри, громадські інститути), формування внутрішнього 
середовища (мікроклімат у колективі, соціальна за-
хищеність працівників, соціальна мотивація та ін.) 
розвиток корпоративної культури (етичні норми і 
правила, традиції підприємства, структурна ієрар-
хія організації та управління, особистісна культура 
тощо), підвищення особистісної репутації персоналу, 
менеджменту, власників, репутація 
торгової марки, бренду, харчової 
продукції, продовольчих товарів. 

Таким чином, формується загаль-
на соціальна репутація харчових та 
переробних підприємств. Вона та-
кож має бути ефективно доведена до 
широких кіл громадськості. Думка 
громадськості, якщо воно буде по-
зитивною та поширеною,  підвищує  
репутацію організації  в інших ком-
понентах. Якщо вона негативна, від-
повідно, знижуються всі характерис-
тики діяльності. Отже, обов’язковою 
умовою високої ефективності та 
конкурентоспроможності  підпри-
ємницької діяльності  є високий 
рівень соціальної відповідальності, 
загальної культури, освіти та профе-
сіоналізму персоналу. Це спонукає 
власників, керівництво харчових 
та переробних підприємств постій-
но корегувати пріоритети та напря-
ми соціальної, професійно-освітньої 
і кадрової політики. З цією метою 
розробляються соціальні пакети та 
заходи, здійснюються відповідні тре-
нінги та програми для співробітни-
ків. Таким чином, зростає соціаль-
ний потенціал та соціальний капітал 
підприємств.

Під соціальним потенціалом ро-
зуміється можливість використання 
соціальних резервів, підвищення 
капіталізації та ефективності управ-
ління та бізнес-процесів харчових і 
переробних підприємств [4, с. 5-10]. 
Підприємства використовують їх, 
створюючи сприятливі умови пра-
ці, розвиваючи інтелектуальні, про-
фесійно-освітні, морально-етичні 
задатки працівників. Соціальний 
потенціал складається принаймні з 
двох взаємопов’язаних компонентів: 
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Оцінка ділової репутації підприємств 

Розробка стратегії управління ділової репутації; визначення пріоритетів кожної 
групи стейкхолдерів та ефективних інструментів для взаємодії з кожною 
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Програма покращення репутації підприємств 
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Коригування програми покращення репутації 

Моніторинг ділової репутації з метою її збереження і підтримки 
 

Контроль за зміною ділової репутації 

інституційно-підприємницького (умови формування 
і розвитку соціального потенціалу) й особистісного 
(морально-психологічні якості, культурно-етичні пе-
реконання та світогляд працюючих). Це спричиняє 
певні труднощі в організації процесу керування, реа-
лізації та удосконалення соціального потенціалу.

Його важливою частиною є управління діловою 
репутацією та її складовими у харчових та перероб-
них підприємствах. Управління діловою репутацією –  
це системний бізнес-процес, який може і повинен 
бути організований кожним суб’єктом господарюван-
ня. Його можна представити як комплекс послідовно 
здійснюваних заходів щодо формування, підтримки, 
захисту та перспективного розвитку й підвищення 
ділової репутації. Процес управління діловою репу-
тацією складають взаємопов’язані етапи, сукупність 
яких охарактеризовано на рис. 2.

Перший етап присвячений визначенню параме-
трів, на основі яких здійснюється оцінка ділової 
репутації харчових та переробних підприємств осно-
вними стейкхолдерами, а також які підлягають мо-
ніторингу. Другим етап означає розробку програми 
формування та підтримки ділової репутації. Її зміс-
том є вибір відповідної стратегії, що здійснюється 
на основі загальних стратегічних пріоритетів функ-
ціонування підприємств, оцінок стейкхолдерів про 

Рис. 2. Процеси управління діловою репутацією харчових  
та переробних підприємств з опорою на соціальну відповідальність 
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значущість кожного з параметрів, що впливають на 
ділову репутацію. У разі зміни стратегічних пріори-
тетів харчових та переробних підприємств їх репута-
ційна стратегія змінюється [5, с. 127-130]. На третьо-
му етапі здійснюється  оцінка чинників та ризиків 
зниження (втрати) ділової репутації, створюється 
система контролю і попередження репутаційних ри-
зиків. Для пом’якшення соціальної, екологічної та 
економічної складових ризиків розробляються і ре-
алізуються відповідні програми корпоративної соці-
альної відповідальності (КСВ).

У процесі управління  змінами та розвитком ді-
лової репутації харчових та переробних підприємств 
проводиться її моніторинг, в результаті якого роз-
робляються рекомендації щодо ділової поведінки, 
іміджу та налагодження системи комунікацій з осно-
вними групами стейкхолдерів. Доцільно введення 
дворівневої системи моніторингу – тактичного (що-
місячного) і стратегічного (щорічного), здійснюва-
ного за рахунок  залучення власних спеціалістів, 
на яких можуть бути покладені відповідні функції. 
Якщо в результаті контролю виявляються відхилен-
ня від основних цільових індикаторів оцінки ділової 
репутації, то обґрунтовуються та коригуються відпо-
відні напрями діяльності. 

Загалом процес управління діловою репутацією 
починається і закінчується її системно-структурним 
аналізом, оцінкою  слабких та сильних сторін. В за-
лежності від виявлених в результаті цього ризиків, 
проблем або переваг визначаються ключові напрями  
коригування  шляхів її удосконалення та підвищен-
ня на основі репутаційних заходів з урахуванням 
загальноетичних принципів, соціальних інновацій, 
програмно-цільового підходу [6, с. 24-27].

При цьому особлива роль відводиться врахуван-
ню принципів КСВ, оскільки в сучасних умовах 
господарювання соціально відповідальне управлін-
ня є одним з важливих елементів процесу управ-
ління діловою репутацією бізнесу. КСВ передбачає 
облік та мінімізацію негативних впливів харчових 
та переробних підприємств на внутрішнє та зо-
внішнє бізнесове середовище, підвищення якості 
та збільшення обсягів споживання власної продук-
ції, активну участь у вирішенні соціальних про-
блем регіонів або місць розміщення. Це означає, 
що необхідно мати програми соціальної відпові-
дальності необхідно мати на кожному підприєм-
стві. Вони повинні бути розроблені у контексті у 
т.ч. й ділової репутації, галузі діяльності, потреб 
суспільства та держави. 

Нарешті, треба розуміти, що процес формування 
ділової репутації, управління її розвитком та підви-
щенням не можна розуміти як разовий захід підви-
щення конкурентоспроможності. Він повинен постій-
но супроводжувати основну діяльність. При цьому 
харчові та переробні підприємства, інші бізнесові 

та підприємницькі структури галузі можуть мати 
за приклад ділову репутацію та програми КСВ у її 
складі передових підприємств або лідерів. Так, світо-
вими зразками можуть бути компанії Nestle, Danon, 
Lactalis, Pepsico та ін. Вони відомі підтримкою соці-
альних, культурних та спортивних проектів, ціновою 
лояльністю до окремих груп споживачів, постійною 
модернізацією виробництва, соціальними інновація-
ми тощо.

Висновки. У процесі досліджень було визначено, 
що дотримання норм соціально-трудових та соціаль-
но-економічних відносин, організаційної та профе-
сійної етики формують ділову репутацію харчових 
та переробних підприємств. У її межах виділяють, 
насамперед, відповідність продукції та послуг, фі-
нансово-економічну стійкість, надійність і перед-
бачуваність,  соціальну відповідальність. В основі 
ділової репутації повинні лежати загальноприйняті 
етичні правила і відносини. Управління репутацією 
не передбачає створення неправдоподібних ситуацій, 
отже, і ошукування громадськості, споживачів, кон-
курентів. 

Якщо підприємство прагне здійснювати свою ді-
яльність протягом тривалого періоду, то негативні 
наслідки обману стануть небажаними для цього, і в 
результаті  її буде здійснювати важко або й взагалі 
прийдеться припинити. Натомість надійна та висока 
ділова репутація забезпечує підвищення привабли-
вості підприємств у партнерів, контрагентів, клієн-
тів і споживачів. Вона є важливим складником їх 
ресурсного потенціалу, організаційно-економічного 
механізму підвищення ефективності, конкуренто-
спроможності, залучення інвестицій, впроваджен-
ня інновацій, лояльності стейкхолдерів, державних 
інститутів, громадських організацій і суспільства в 
цілому.
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