
62 Розділ 2

2.	 Королько В. Г., Сусська О. О. Соціопатерни війни: як медіапростір 
впливає на соціопсихологічні настрої суспільства. Габітус. Науко-
вий журнал з соціології та психології.  2022. Вип. 41. С. 47–52.

2.2. Роль інтегрованих комунікацій у побудові  
та управлінні репутацією компанії 

Аналіз наукових досліджень свідчить, що все більшу роль 
у формуванні репутації відіграють інтегровані комунікації. 

Розвиток інтегрованих комунікацій пов’язаний із досліджен-
нями в Medill School of Journalism (Північно-Західний універси-
тет, США), які ініціювали нові дискусії щодо інтегрованого під-
ходу до комунікацій. Це призвело до офіційного формулювання 
концепції на початку 1990-х. Протягом 1990-х років інтерес до 
інтегрованої комунікації зростав, і на цю тему з’явилися числен-
ні дослідження. На розвиток концепції вплинули два фактори: 
розвиток інформаційних технологій і зміна погляду керівництва 
на комунікаційну підзвітність, що зумовило потребу в інтегро-
ваній комунікації в сучасному бізнес-середовищі [21].

Т. Дункан і К. Кейвуд зазначали, що інтегровані маркетингові 
комунікації розширюються і охоплюють усе більше аудиторій, 
тим самим переростаючи в інтегровані комунікації [13, p.  23]. 
Б.  Вайтман зауважив, що цей термін має велику перспективу, 
оскільки він з’явився для того, щоб символізувати перенесення 
уваги на інтеграції комунікації з усіма групами, пов’язаними 
з компанією, а не тільки з клієнтами [29].

А. Гронстедт визначає такі особливості інтегрованих комуні-
кацій: 
•	 встановлюють відносини зі споживачами — підтримка ло-

яльних споживачів коштує дешевше;
•	 встановлюють відносини з групами, важливими для компа-

нії, що дає додатковий дохід через залучення інвесторів,  
висококваліфікованого персоналу, позитивне висвітлення  
в засобах масової інформації та зменшує витрати від застосу-
вання регулятивних санкцій, судових витрат;

•	 більш ефективні, оскільки дають компаніям більший кон-
троль над повідомленнями і точками контакту з одержувача-
ми інформації — споживачами і групами, які важливі для 
компанії;
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•	 більш ефективні, оскільки вони бережуть час і гроші, зникає 
дублювання і даремна трата ресурсів;

•	 створюють міцніші зв’язки з персоналом, ефективно розподі-
ляючи людські ресурси і надаючи їм інформацію, необхідну 
для роботи [19].
У середині 1990-х років інтегровані комунікації почали роз-

глядати як інструмент крос-функціональної інтеграції. Т. Дун-
кан і С. Моріарті у 1997 році зазначали, що ключовим елементом 
інтеграції є корпоративна структура, а крос-функціональне 
планування і моніторинг будуть виконані за умови, якщо органі-
зація внутрішньо інтегрована [14]. А Д. Шульц також підкреслює, 
що інтегровані комунікації передбачають формування комплек-
сної стратегії, яка потребує використання різних повідомлень 
для різних аудиторій. Кожне з них має бути погоджено з корпо-
ративним брендом і будуватися на основі того, що клієнти хо-
чуть почути [21].

Відмінності між інтегрованими маркетинговими комунікаці-
ями та інтегрованими комунікаціями, на думку І. Німанн-Стру-
вег та А. Ф. Гроблер, полягають у тому, що: 
•	 інтегровані маркетингові комунікації зосереджується на клі-

єнтах, тоді як інтегровані комунікації — на всіх стейкхолде-
рах;

•	 інтегровані маркетингові комунікації зосереджується на по-
відомленнях, а інтегровані комунікації — на комунікації, яка 
передбачає двосторонній процес і сприяє розвитку бренду 
організації;

•	 інтегровані маркетингові комунікації фокусуються на пові-
домленнях для зовнішніх аудиторій, тоді як інтегровані ко-
мунікації поєднують повідомлення як для внутрішньої ауди-
торії, так і для зовнішньої;

•	 маркетингова або комунікаційна стратегія в інтегрованих 
маркетингових комунікаціях визначає і комунікацію органі-
зації. В інтегрованих комунікаціях стратегічний намір органі-
зації в цілому (її місія, стратегія) управляє всіма комунікація-
ми в організації; 

•	 технічні аспекти на противагу стратегічному характеру орга-
нізації. Інтегровані маркетингові комунікації сприяють роз-
витку інформаційним технологіям організації, тоді як інте-
гровані комунікації є стратегічними і сприяють процесам 
стратегічного мислення в системі організації [22].
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Томас Барат розглядає інтегровані комунікації як такі, що по-
єднують маркетингові, PR- і внутрішні комунікації (Human 
communication) [8]. На думку цього автора, всі складники інте-
грованих комунікацій (корпоративна ідентифікація, імідж, мар-
кетингові комунікації, PR, HR-комунікації та репутація) буду-
ються на основі корпоративної культури, корпоративної 
стратегії та корпоративної тактики [8].

Розвиток інформаційних технологій привів до появи не тіль-
ки концепції інтегрованих комунікацій, а й концепції цифрового 
маркетингу і цифрової економіки, які, за визначенням Ф. Kотле-
ра, створюють епоху взаємопов’язаності [1, с. 71]. Саме в епоху 
взаємопов’язаності, на його думку, формується нова модель біз-
нес-комунікації, яку він називає модель 5А. Вона складається 
з  таких елементів: обізнаність, вплив, запит, дія, адвокація 
(aware, appeal, ask, act, advokate) [1, с. 79]. 

Запропонована модель враховує зміни медіаландшафту, які 
відбуваються протягом останнього десятиліття, — зростання 
ролі соціальних мереж у пошуку інформації. Люди використо-
вують соціальні мережі не тільки для зв’язку з родиною та дру-
зями і для розваг. За даними досліджень DataReportal 2024 р., 
49,2 % користувачів інтернету в усьому світі кажуть, що залиша-
тися на зв’язку з родиною та друзями є головною причиною, 
чому люди використовують соціальні мережі, а для третини — 
це читання новин (34,2 %) і пошук інформації (30,2 %), для чвер-
ті — це пошук товарів / послуг — 26,1 % [9]. 

До того ж, споживачі почали більше довіряти тим, хто пе
ребуває у соціальних мережах, комунікації стають горизон-
тальними. Як зазначає Ф. Котлер, вплив F-фактора (friends,  
fans, followers — друзі, фанати, підписники) на прийняття рі-
шень споживачами досить великий і стає більшим за марке-
тингові комунікації компаній. Цей фактор підкреслює, наскіль-
ки важливу роль відіграють соціальні зв’язки, відгуки та 
рекомендації людей у соціальних мережах для вибору продук-
тів та послуг [1, с. 22]. Ключові аспекти F-фактора враховують 
не тільки рекомендації друзів та знайомих, а й вплив лідерів 
думок (інфлюенсерів) та звичайних споживачів, які поширю-
ють інформацію про продукт або послуги, що сприяє органіч-
ному поширенню інформації про бренд. Саме ці особливості 
взаємодії змінили прояв лояльності клієнта. Як зазначає 
Ф. Котлер, епоха взаємопов’язаності принесла такі зміни у мо-
делі бізнес комунікації:
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1.	 На перше враження клієнта від бренду впливає ще і середо-
вище навколо клієнта, посилюється соціальний вплив. 
Ф. Котлер зазначає, що «Багато рішень, які видаються особи-
стими, фактично є суспільними рішеннями» [1, с. 77–78].

2.	 «...лояльність головним чином визначається як готовність 
здійснювати пропаганду бренду. Клієнту може бути не по-
трібно повторно купувати певний бренд (наприклад, через 
триваліший цикл купівлі) або, можливо, він не зможе це зро-
бити (наприклад, через недоступність у певних місцях). Але 
якщо клієнту подобається бренд, він охоче рекомендуватиме 
його, навіть якщо наразі не користується ним» [1, с. 78].

3.	 «Тепер, коли виникає необхідність “зрозуміти” бренд, клієн-
ти активно спілкуються один з одним. У таких стосунках одні 
запитують, а інші дають рекомендації» [1, с. 78]. 
Для інтегрованих комунікацій потрібне управління всіма ко-

мунікаційними каналами організації. Узагальнену комунікацій-
ну модель PESO Model™ у 2009 році розробила Дж. Дітрих, щоб 
досягати вимірюваних результатів для клієнтів агенції, яку вона 
очолювала. Після тестування модель було описано як PESO 
Model™ у роботі «Spin Sucks: комунікація та управління репута-
цією в епоху цифрових технологій» [10]. PESO Model™ — це чо-
тири типи комунікаційних каналів та інструментів: Paid (опла-
чені медіа), Earned (напрацьовані медіа), Shared (спільні медіа) 
та Owned (власні медіа) [10]. 

Дж. Дітрих зазначає, що схема PESO Model™ є моделлю інте-
грованих комунікацій: «...ми (PR-спеціалісти. — А. З.) маємо ро-
бити дещо більше, ніж будувати стосунки з журналістами та лі-
дерами думок. Ми використовуємо більше ніж одну тактику. Ми 
спеціалісти зі стратегічним мисленням, які можуть змінити об-
личчя організації. Ми абсолютно повинні зосередитися на мо-
делі інтегрованих комунікацій» [11]. 

У 2020 і 2024 роках PESO Model™ було оновлено, і хоча її ос-
новою залишилися чотири типи медіа, проте їхня взаємодія 
суттєво змінилася. Наприклад, у 2024 році додалися вимоги до 
автентичності та інтеграція штучного інтелекту [12]. В цілому, 
всі канали комунікацій та інструментарій спрямовуються на до-
сягнення EEAT: expertise, experience, authority, and trust — ком-
петентність, досвід, авторитет і довіра. Схему PESO Model™  
зображують графічно як чотири кола, яка перетинаються і ство-
рюють додаткові окремі блоки. Кожному типу медіа і блокам на 
перетинах притаманні свої інструменти (табл. 2.1) [12].
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Таблиця 2.1
Інструменти PESO Model™

Тип каналу  
комунікацій Канали та інструменти

Paid media — платні 
медіа

Цифрова реклама, нативна реклама, спонсо-
рований контент, просування контенту, залу-
чення підписників, дистриб’юція та синдика-
ція контенту

Плати, щоб грати — 
перетин Paid і Earned 
media

Робота з медіа, співпраця з інфлюенсерами, 
маркетинг подій, інфлюенсер-маркетинг, 
експериментальний маркетинг, маркетингові 
комунікації (MarComm)

Earned media — заро-
блені медіа

Реферати, побудова посилань, робота з медіа, 
згадки «з уст в уста», робота з блогерами, ро-
бота з інвесторами, співпраця з інфлюенсера-
ми, ведучі новин у соцмережах, сайти з відгу-
ками, коментарі, залучення в X та Reddit, 
профіль у Вікіпедії

Ком’юніті — перетин 
Earned і Shared media

Відгуки, спільний брендинг, партнерства, 
розвиток спільноти, амбасадори бренду, кон-
тент, створений користувачами (UGC), корпо-
ративна соціальна відповідальність (CSR)

Shared media — 
спільні медіа

Соціальні мережі, соціальні форуми, згадки 
в соцмережах, курація контенту, приватні 
соцмережі, моніторинг соцмереж, створення 
відео

Оптимізація для по-
шукових систем 
(SEO) — перетин 
Shared і Owned media

Голосовий пошук, курація змісту, поширення 
контенту, партнерство, видавничі платформи

Owned media — влас-
ні медіа

Вебсайт, блог, сторителінг, брендова журна-
лістика, внутрішні комунікації, генеративний 
пошук, генеративний штучний 

Генерація лідів — пе-
ретин Paid і Owned 
media

Email-маркетинг, генерація лідів, вхідний 
маркетинг, афілійований маркетинг, спонсо-
рований контент, нативна реклама

Як зазначає Дж. Дітрих, PESO Model™ продовжує розвивати-
ся, враховуючи зміни медіаландшафту, технологічний прогрес і 
зміни в поведінці споживачів. Вона акцентує увагу на тому, що 
комунікаційники повинні врахувати такі тенденції:
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1.	 Зростає роль штучного інтелекту на етапах від створення 
контенту до персоналізації та пошукової оптимізації.

2.	 Автентичність і якість контенту стануть вирішальними. Ця 
тенденція підкреслює важливість власних медіа як основи 
моделі PESO.

3.	 З’являються нові медіаплатформи. Комунікаційники повинні 
залишатися гнучкими, адаптуючи свої стратегії, щоб додати 
ці нові канали в модель PESO. 

4.	 Завдяки поширенню даних і інструментів аналітики з’явиться 
доступ до більш складних вимірювальних можливостей, що 
дасть можливість оптимізувати та продемонструвати рента-
бельність інвестицій у всіх типах медіа.

5.	 Різниця між платними, заробленими, спільними та власними 
медіа й надалі розмиватиметься, а інтегровані кампанії ста-
нуть звичними [12].
Підкреслюючи важливість моделі PESO у стратегічних кому-

нікаціях, Дж. Дітрих зазначає: «Ми впевнені, що наступні ітера-
ції моделі PESO й надалі зосереджуватимуться на стратегічному 
виконанні, роблячи вашу роботу вимірюваною щодо цілей орга-
нізації з використанням доступних на той час інструментів» [12].

Зміна медіаланшафту та переважання горизонтальних кому-
нікацій обумовлюють нові правила корпоративної комунікації. 
Дослідження Edelman Trust Barometer 2023 року свідчать про 
необхідність постійної комунікації компанії зі своїми спожива-
чами, оскільки за результатами їхніх досліджень у сучасних 
умовах у взаємовідносинах зі споживачами формується The 
Trust Loop Fuels, коли покупка — це не кінцева точка відносин із 
споживачами, а відправна точка; постійна взаємодія із спожива-
чем створює привабливість, що веде до подальшого залучення; 
дія бренду, підкріплена комунікацією, створює довіру, а довіра 
підживлює дії споживачів (59 % готові здійснити покупку, 67 % 
демонструють лояльність і готові до захисту бренду) [15]. Слід 
підкреслити, що це саме дослідження виявило, що 79 % опита-
них крім покупки та використання продукту безпосередньо вза-
ємодіють з брендами й іншими способами: споживають контент 
бренду, беруть участь у діяльності бренду, спілкуються в соці-
альних мережах або діляться відгуками з брендами [15].

У сучасних умовах усе більша частка споживачів при виборі 
продуктів / послуг віддає перевагу тим компаніям, які відпові-
дають їхнім цінностям. Наприклад, дослідження The USC 
Annenberg виявило, що близько 60 % опитаних споживачів США 
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вважають, що компанії повинні захищати справи, які їх цікав-
лять; 46 % респондентів пішли б на скорочення зарплати, щоб 
працювати в компанії, яка більше відповідає важливим для них 
суспільним цінностям; 72  %  заплатили б більше за продукт, 
бренд якого відповідає їхнім цінностям; близько третини опита-
них стверджують, що заплатили б за цей продукт 25 % або біль-
ше [28]. 

Для багатьох груп громадськості важливі також комунікації 
про сталий розвиток. Дослідження останніх років свідчать про 
те, що молоде покоління, яке зараз виходить на ринок праці та 
споживчий ринок, чутливе до питань різноманіття, дотримання 
прав людини і екологічних питань. Десяте дослідження 2021 
Deloitte Global Millennial and Gen Z показує, що молодь намага-
ється узгоджувати свою споживацьку поведінку й вибір кар’єри 
зі своїми цінностями, а також сприяє змінам у суспільних пи-
таннях, які вважає найважливішими. Чимало міленіалів (37  % 
у світі, 41 % в Україні) і представників покоління Z (40 % у світі, 
46 % в Україні) вважають, що після пандемії більше людей при-
ділятимуть увагу заходам, пов’язаним зі збереженням довкілля 
та зміною клімату [4]. Такі дії можуть означати будь-що, від зби-
рання різних речей для їх подальшого перероблення чи корис-
тування переважно громадським транспортом до зміни харчо-
вих і купівельних звичок. Як споживачі міленіали та 
представники покоління Z продовжують приймати рішення, ке-
руючись своїми цінностями. Більше ніж чверть людей, що нале-
жать до цих двох поколінь, зазначають, що вплив бізнесу на на-
вколишнє середовище (як позитивний, так і негативний) 
є  важливим фактором, який вони враховують, приймаючи рі-
шення щось купити [4].

Дослідження виявило також, що майже 60  % міленіалів 
і представників покоління Z побоюються, що керівники підпри-
ємств зменшать обсяг допомоги в боротьбі зі зміною клімату, 
оскільки вони вважатимуть вирішення проблем, що виникли 
через пандемію, більш пріоритетним. В Україні цей показник ще 
вищий — 66 % міленіалів і 72 % представників покоління Z [4].

За результатами дослідження 2023 Gen Z and Millennial 
Survey, кліматичні проблеми продовжують відігравати важливу 
роль у прийнятті кар’єрних рішень молоді. Понад половина рес-
пондентів з-поміж покоління Z (55  %) і покоління мілленіалів 
(54 %) зазначили, що вивчають вплив бренду на довкілля та його 
політику перед тим, як погодитися на роботу. Водночас кожен 
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шостий учасник опитування (17  % представників покоління Z 
і 16 % представників покоління міленіалів) зазначив, що вже змі-
нив роботу або сферу діяльності через занепокоєння щодо 
впливу на довкілля, ще 25 % представників покоління Z і 23 % 
мілленіалів заявили, що планують це зробити в майбутньому [7, 
p. 29]. Результати цього ж дослідження засвідчили, що більшість 
представників покоління Z (59 %) і мілленіалів (60 %) готові пла-
тити більше за екологічні продукти і послуги [7, p. 30]. 

Дослідження Cone Communications Millennial Employee 
Engagement Study показало також, що 64 % опитаних представ-
ників покоління Y (міленіали) зазначили, що не працюватимуть 
у компанії, яка не має сильної стратегії соціальної відповідаль-
ності [3]. А дослідження Uche S. засвідчило, що покоління Z про-
являють більше довіри до брендів, які комунікують про свою 
політику соціальної відповідальності [27].

Участь компаній у боротьбі зі зміною клімату, їхня соціальна 
поведінка турбують не тільки молоде покоління. Згідно з 
Edelman Trust Barometer 2019, значний відсоток респондентів 
(71 %) стверджують, що захист навколишнього середовища є од-
ним із визначальних факторів, за якими формується їхнє рішен-
ня про купівлю товару / послуги компанії [16].

Ще одним значним фактором впливу на впровадження соці-
альної відповідальності і комунікації про неї є позиція інвесто-
рів. Інвестори розуміють, що їхній фінансовий успіх залежить 
від задоволеності споживачів, працівників і постачальників [23]. 
Саме тому вони більше зацікавлені в тому, щоб робити внесок у 
бізнес, що переймається питанням сталого розвитку, і готові 
зробити фінансовий внесок у ті компаній, які здійснюють актив-
ні дії задля досягнення Цілей сталого розвитку [24].

Науковці протягом останніх років приділяють значну увагу 
дослідженню впливу корпоративної соціальної відповідально-
сті на репутацію компанії та ролі комунікації з корпоративної 
соціальної відповідальності у формуванні репутації. Зокрема, 
Г. Лігеті та А. Оравець стверджують, що «корпоративна соціаль-
на відповідальність і комунікація нероздільні» [20]. Н.  Сауді 
і  Ч.  Moхліс дійшли висновку, що комунікації із корпоративної 
соціальної відповідальності впливають на репутацію компанії, 
і що більше компанія прихильна до сталого розвитку, то краща її 
репутація. Однак якщо такої прихильності немає, то це більше 
впливає на репутацію компанії, ніж комунікації із корпоративної 
соціальної відповідальності  [26]. 
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Інтегровані комунікації компанії із різних аспектів життєді-
яльності — продукти / послуги, історія компанії, результати її 
діяльності, корпоративна соціальна відповідальність тощо — 
формують її репутацію. Репутація відіграє все більшу роль 
у життєстійкості компаній у сучасних умовах. За дослідження-
ми корпоративної репутації 2021 Global RepTrak 100, компанії 
з  високим рівнем репутації можуть розраховувати на вагому 
підтримувальну поведінку з боку споживачів: 78 % хочуть купу-
вати їхню продукцію, 70 % прагнуть у них працювати, а 64 % го-
тові надати підтримку під час кризи [5]. 

Один із найвідоміших дослідників аналізованого питання 
Ч. Фомбрун пояснює, що корпоративна репутація — це загальне 
сприйняття стейкхолдерами основних результатів компанії 
у порівнянні з її конкурентами, і наголошує, що репутація ре-
презентує надійність компанії, рівень довіри до неї та її відпові-
дальність [17, p. 64]. 

Ч. Фомбрун і його колеги розробили коефіцієнт репутації, 
який охоплює економічні та неекономічні показники репутації 
в  шести сферах. До них автори віднесли емоційну привабли-
вість, продукти та послуги, фінансову ефективність, бачення та 
лідерство, робоче середовище, соціальну відповідальність [18].

У 2004 році Ч. Фомбрун очолив Reputation Institute (нині — 
The RepTrak Company), який вимірює репутацію найбільших 
компаній світу, удосконаливши коефіцієнт репутації. The 
RepTrak Company оцінює репутацію за сімома складниками [25] 
(табл. 2.2).

Таблиця 2.2
Складники репутації за методологією RepTrak

Сфера Складники репутації
Продукція / Сервіс 
(Products / Services) 

Висока якість товарів; співвідношення ціни 
і якості; відповідальність за якість товарів; 
товар відповідає потребам споживачів

Ефективність 
(Performance)

Високі перспективи економічного  
зростання; прибутковість; високі фінансові 
результати

Лідерство (Leadership) Ефективно організована структура; сильний 
лідер; відмінні менеджери; чітка візія

Інноваційність 
(Innovation)

Упровадження передових технологій; пер-
шість на ринку; швидка адаптація до умов 
ринку
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Сфера Складники репутації
Корпоративне грома-
дянство (Citizenship)

Підтримка соціально важливих практик; по-
зитивний вплив на суспільство; захист на-
вколишнього середовища

Управлінська діяль-
ність (Governance)

Відкритість і прозорість; етична поведінка; 
чесне ведення бізнесу

Робоче місце 
(Workplace)

Справедлива винагорода працівників; бла-
гоустрій працівників; рівні можливості; ро-
боче місце, де приємно працювати

Консалтингова фірма Harris Poll розробляє рейтинги ста 
найвідоміших компаній у США — Reputation Quotient. У своїх 
дослідженнях Harris Poll використовує подібні до Reputation 
Institute складники репутації [6] (табл. 2.3). 

 
Таблиця 2.3

Складники репутації за звітом 2023  
The Harris Poll’s Reputation Quotient (RQ®)

Сфера Складники репутації
Культура Гарна компанія для роботи 

Етика Дотримується високих етичних стандартів

Громадянство Розділяє цінності. Підтримує добрі справи

Довіра Компанія, якій довіряють

Візія Чітке бачення майбутнього

Зростання Гарні перспективи зростання

Продукти і послуги Розробляє інноваційні продукти та послуги. 
Пропонує високоякісні продукти та послуги

В Україні з 2016 року також проводять Національний рейтинг 
якості управління репутацією «Репутаційні АКТИВісти». Показ-
ники оцінювання охоплюють переважно сферу комунікацій 
і практик сталого розвитку компаній [2, с. 15] (табл. 2.4). Розроб-
ники методології рейтингу зазначають, що управління репута-
цією в компанії має ґрунтуватися на таких складниках:
1)	 фундамент управління репутацією (спеціалізований підроз-

діл в оргструктурі, регламентований бізнес-процес тощо); 

Продовження табл. 2.2
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2)	 арсенал використовуваних інструментів формування репу-
тації, широта такого арсеналу, мистецтво та регулярність 
його використання (PR, GR, IR, CSR); 

3)	 система зворотного зв’язку, постійний моніторинг ставлення 
стейкхолдерів до компанії [2, с. 15]. 

Таблиця 2.4
Складники Національного рейтингу якості  

управління репутацією «Репутаційні АКТИВісти»

Показники оцінювання
Репутаційна ста-
більність

Hаявність активної PR-служби; системний ха-
рактер роботи; об’єктивна основа для форму-
вання позитивної репутації (якісний продукт / 
послуга, якісне управління, яскраві та компе-
тентні спікери та ін.); позитивна реакція цільо-
вих аудиторій на PR-активність; інший пози-
тивний ефект докладених компанією зусиль 
з управління репутацією

Медіаактивність Відкритість до спілкування з медіа всіх типів; 
якість поширених повідомлень, упізнаваність 
і цитованість спікерів; позитивний ефект до-
кладених медіазусиль

Інноваційний підхід Hаявність власних нестандартних PR-рішень; 
системна робота з new-media і в digital-сег-
менті; позитивна реакція цільових аудиторій на 
креативні та нестандартні рішення; позитив-
ний ефект від інновацій, що впроваджують

Іміджевий капітал 
корпоративної со-
ціальної відпові-
дальності

Системна робота з інформування цільових  
аудиторій щодо проєктів корпоративної соці-
альної відповідальності; реальна користь таких 
проєктів для суспільства; ступінь соціальної 
відповідальності компанії щодо персоналу, 
споживачів, бізнес-партнерів; позитивне 
сприйняття роботи підприємства у сфері кор-
поративної соціальної відповідальності

Антикризова стій-
кість

Hаявність у компанії стратегії антикризового 
реагування; адекватність використовуваних 
інструментів, успішне застосування їх; під-
тримка компанії цільовими аудиторіями; пози-
тивний ефект докладених зусиль

Розробники методології Національного рейтингу якості 
управління репутацією зазначають, що логіка оцінки якості 
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управління корпоративною репутацією ґрунтується на таких 
принципах: 
1.	 Правильна робота з репутацією забезпечує накопичення ре-

путаційних дивідендів і усталений ряд асоціацій першого кола 
у цільових аудиторій, що визначає стабільність репутації. 

2.	 Безперервна комунікація із зовнішньою громадськістю пе-
редбачає високу медійну активність — у традиційних медіа та 
соціальних мережах. 

3.	 Менеджери корпоративної репутації (PR-команди, топме-
неджмент) зі стратегічним баченням завжди в пошуку ціка-
вих рішень, які орієнтовані не на абстрактний wow-ефект, 
а на приріст загальної ефективності бізнес-системи. 

4.	 Активності корпоративної соціальної відповідальності тільки 
тоді позитивно впливають на корпоративну репутацію у дов-
гостроковій перспективі, коли справді корисні суспільству та 
помітні для стейкхолдерів. 

5.	 Вміння працювати з репутаційними ризиками (коректно про-
гнозувати, за можливості уникати, в разі неможливості — мі-
німізувати шкоду) — показник високої якості управління кор-
поративною репутацією [2, с. 14]. 
Враховуючи суспільні очікування і тиск на компанії щодо 

впровадження політик і практик соціальної відповідальності, 
підходи до формування репутаційних рейтингів, авторка  
розглядає інтегровані комунікації як поєднання всіх комуніка-
ційних зусиль компанії (маркетингових комунікацій, PR, комуні-
кацій з корпоративної соціальної відповідальності та HR кому-
нікацій), які мають єдиний бюджет та єдину стратегію, 
спрямовані на комунікацію з усіма група громадськості задля 
формування та управління репутацією компанії. 
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