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Аннотация
Монография посвящена исследованию управления

репутацией как ключевого фактора успешного развития бизнеса
в современных условиях. В книге представлены теоретические
основы, практические инструменты и экономические
обоснования формирования и сохранения деловой репутации.
Актуальность исследования обусловлена ростом значимости
репутационного капитала для конкурентоспособности компаний
на фоне динамично развивающегося рынка и цифровизации.
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Глава 1. Введение

 
 

1.1. Актуальность исследования
 

Управление репутацией становится ключевым элементом
устойчивого развития бизнеса в  условиях высокой конку-
ренции и  цифровизации экономики. Сегодня репутация  –
это не только субъективное мнение потребителей, но и из-
меримый актив, который оказывает значительное влияние
на рыночные позиции и финансовую эффективность компа-
нии. По данным исследования Deloitte (2022), репутацион-
ные факторы входят в тройку самых значимых драйверов до-
верия клиентов наряду с качеством продукции и ценовой по-
литикой. Более 87% руководителей крупнейших компаний
мира признали, что репутация влияет на долгосрочную при-
быльность их бизнеса.

Растущая цифровизация усилила значение управления
репутацией, сделав её динамичной и подверженной быстро-
му изменению под воздействием факторов внешней среды.
Например, скорость распространения информации в соци-
альных сетях увеличилась в 5 раз за последние 10 лет. Любое
негативное событие, связанное с  брендом, становится до-
стоянием общественности практически мгновенно. Соглас-
но данным Statista (2023), около 74% пользователей интер-



 
 
 

нета доверяют онлайн-отзывам так же, как личным рекомен-
дациям. Это означает, что любое упущение в управлении ре-
путацией может привести к массовым финансовым и репу-
тационным потерям.

Ключевыми примерами негативного влияния репутаци-
онных кризисов являются скандалы крупных корпораций.
Так, репутационные издержки Volkswagen, связанные с «ди-
зельгейтом», составили около 30  миллиардов долларов,
включая штрафы и  потерю доверия клиентов. Более того,
стоимость акций компании снизилась на 37% в течение пер-
вого месяца после раскрытия скандала.

Для малого и среднего бизнеса влияние репутации может
быть даже более значительным, поскольку такие компании
часто полагаются на рекомендации и локальное доверие. Со-
гласно исследованию Ассоциации малых предприятий Рос-
сии (2022), 82% клиентов малого бизнеса обращают внима-
ние на отзывы в интернете перед тем, как воспользоваться
услугой или купить товар. При этом около 63% МСП утвер-
ждают, что потеря репутации на локальном уровне практи-
чески всегда сопровождается снижением выручки минимум
на 20%.

Особую актуальность управление репутацией приобрета-
ет в связи с развитием экономики впечатлений (experience
economy), где качество взаимодействия с брендом становит-
ся критически важным. Согласно исследованию PwC (2021),
73% потребителей готовы отказаться от компании после од-



 
 
 

ного негативного опыта взаимодействия, независимо от ка-
чества продукта. Более того, клиенты охотнее делятся нега-
тивным опытом: на каждый положительный отзыв приходит-
ся около двух негативных.

Позитивное управление репутацией способно создавать
значительные конкурентные преимущества. Например, ком-
пании, инвестирующие в  репутационные проекты, демон-
стрируют более высокие показатели капитализации. По дан-
ным Boston Consulting Group (2022), фирмы с сильным ре-
путационным капиталом увеличивают свои рыночные пока-
затели на 9% ежегодно, что превышает средний рост по рын-
ку. Более того, бренды с высокой репутацией сокращают за-
траты на привлечение клиентов на 15—20%, так как повтор-
ные обращения и рекомендации делают маркетинговые кам-
пании более эффективными.

Отдельное внимание следует уделить репутации в  гло-
бальном контексте, поскольку компании, работающие
на  международных рынках, сталкиваются с  различиями
в  ожиданиях и  восприятии в  разных странах. Например,
в США около 84% потребителей предпочитают бренды с вы-
раженной социальной ответственностью, тогда как в  Азии
на  первый план выходит инновационность и  экологич-
ность. В Европе потребители отдают предпочтение брендам
с высокой степенью прозрачности: согласно исследованиям
Transparency International, 62% европейских клиентов счита-
ют прозрачность основным критерием доверия к компании.



 
 
 

При этом недостаточное внимание к управлению репута-
цией может привести к серьезным экономическим послед-
ствиям. Согласно отчету компании Allianz (2023), репута-
ционные риски входят в пятёрку основных угроз для бизне-
са, уступая лишь кибератакам и нарушениям цепочек поста-
вок. При этом компании, проигнорировавшие репутацион-
ные риски, в среднем теряют около 8% годовой прибыли.

Репутация также становится ключевым элементом в при-
влечении инвестиций. По  данным Accenture (2023), 71%
инвесторов принимают решения о  вложениях, основыва-
ясь на  репутационных характеристиках компаний. Отчёт
Edelman Trust Barometer показывает, что доверие к  брен-
ду увеличивает готовность клиентов и  партнёров к  долго-
срочному сотрудничеству, что делает управление репутаци-
ей неотъемлемой частью общей бизнес-стратегии.

В  современных условиях управление репутацией  – это
не  просто дополнительная функция маркетинга, а  страте-
гическая задача, которая требует применения специали-
зированных инструментов и  методов. В  данной моногра-
фии будут рассмотрены теоретические основы, практиче-
ские аспекты и методы формирования эффективных страте-
гий управления репутацией, что позволит компаниям повы-
шать свою конкурентоспособность и устойчивость на рынке.



 
 
 

 
1.2. Цели и задачи монографии

 
Цель исследования заключается в систематизации теоре-

тических основ, анализе существующих практик и разработ-
ке рекомендаций по управлению репутацией в маркетинге
для повышения конкурентоспособности компаний и устой-
чивости их рыночных позиций.

Для достижения поставленной цели необходимо решить
следующие задачи:

1. Исследовать теоретические основы управления репута-
цией

– Изучить ключевые подходы к управлению репутацией
в маркетинговой деятельности.

– Рассмотреть взаимосвязь репутации с другими марке-
тинговыми компонентами, такими как брендинг, коммуни-
кации и клиентский опыт.

– Определить основные факторы, влияющие на формиро-
вание и изменение репутации компании.

2. Проанализировать современные инструменты и техно-
логии управления репутацией

– Изучить традиционные и цифровые методы работы с ре-
путацией, включая использование социальных сетей, PR-
кампаний и отзывов клиентов.

– Рассмотреть роль инструментов мониторинга и анализа



 
 
 

репутации в реальном времени.
–  Оценить влияние инновационных технологий, таких

как искусственный интеллект и блокчейн, на репутационные
процессы.

3. Изучить практические кейсы управления репутацией
–  Проанализировать успешные и  неудачные примеры

управления репутацией в  крупных корпорациях и  малом
бизнесе.

– Выявить универсальные стратегии, применимые к раз-
личным отраслям и рынкам.

–  Определить особенности репутационного управления
в кризисных ситуациях.

4. Разработать рекомендации по разработке репутацион-
ных стратегий

– Сформулировать этапы создания эффективной репута-
ционной стратегии.

–  Выявить методы интеграции управления репутацией
в общую маркетинговую политику компании.

– Предложить подходы к управлению репутацией, адап-
тированные к условиям глобализации и цифровизации.

5. Обосновать экономическую значимость управления ре-
путацией

– Исследовать влияние репутации на финансовые пока-
затели компаний, такие как прибыль, рыночная стоимость
и инвестиционная привлекательность.

– Разработать методы количественной оценки репутаци-



 
 
 

онного капитала.
–  Определить экономическую эффективность примене-

ния репутационных стратегий.
6. Разработать методику мониторинга и оценки репутации
–  Выявить ключевые показатели для оценки репутации

компании в различных отраслях.
–  Рассмотреть методы анализа упоминаний компании

в медиа и социальных сетях.
– Определить механизмы обратной связи с клиентами для

улучшения репутационных процессов.
7. Дать рекомендации по  минимизации репутационных

рисков
– Разработать стратегию управления кризисными ситуа-

циями.
– Предложить меры по предотвращению репутационных

угроз.
–  Рассмотреть инструменты профилактики репутацион-

ных рисков, включая тренинги и внутренние политики ком-
паний.

Данные цели и задачи направлены на создание целостно-
го подхода к управлению репутацией в маркетинге, который
может быть использован как крупными корпорациями, так
и малым и средним бизнесом для повышения своей конку-
рентоспособности.



 
 
 

 
1.3. Объект и предмет исследования

 
Объект исследования данной монографии  – процессы

управления репутацией в  маркетинге, охватывающие де-
ятельность организаций, направленную на  формирование,
поддержание и  улучшение имиджа среди целевых аудито-
рий. Объектом анализа выступают компании различных мас-
штабов и  отраслей, включая крупные корпорации, малый
и  средний бизнес, а  также их маркетинговая деятельность
в условиях современных экономических и социальных вы-
зовов.

Управление репутацией включает широкий спектр про-
цессов, начиная от  разработки стратегий взаимодействия
с клиентами и партнёрами, до контроля информационного
пространства. Данные процессы имеют общую цель – созда-
ние положительного восприятия бренда, что требует приме-
нения разнообразных методов, технологий и инструментов,
таких как PR-кампании, работа с отзывами, управление кри-
зисными ситуациями, использование цифровых платформ
и аналитических систем.

Предмет исследования  – теоретические и  практические
аспекты управления репутацией в маркетинге, включая ин-
струменты, стратегии и  методы оценки эффективности.
В центре внимания находится изучение влияния репутации
на рыночное положение компаний, экономические резуль-



 
 
 

таты, клиентскую лояльность и инвестиционную привлека-
тельность.

В предмет исследования входят:

1. Теоретические основы управления репутацией
– Понятие и сущность репутации в контексте маркетинга.
– Ключевые модели и подходы к управлению репутацией.
– Роль репутации в построении долгосрочных отношений

с клиентами и партнёрами.

2. Инструменты и технологии управления репутацией
–  Традиционные методы управления репутацией, вклю-

чая мероприятия по связям с общественностью, спонсорство
и социальную ответственность.

– Цифровые технологии, такие как социальные сети, плат-
формы для отзывов, контент-маркетинг и инструменты мо-
ниторинга.

–  Современные технологические решения: использова-
ние искусственного интеллекта, автоматизированного ана-
лиза данных и прогнозирования репутационных рисков.

3. Формирование репутационной стратегии
– Процесс разработки репутационных стратегий с учётом

особенностей целевых аудиторий.
– Влияние сегментации и персонализации на восприятие

компании потребителями.



 
 
 

– Интеграция репутационных подходов в общую марке-
тинговую стратегию компании.

4. Методы мониторинга и оценки репутации
– Анализ упоминаний бренда в медиапространстве и со-

циальных сетях.
– Метрики и показатели для измерения репутации: индек-

сы доверия, Net Promoter Score (NPS) и другие.
– Роль обратной связи от клиентов и партнёров в оценке

репутационного потенциала.

5. Экономическое влияние репутации на компанию
– Влияние репутации на прибыль, рыночную капитализа-

цию и стоимость бренда.
– Оценка затрат на управление репутацией и их экономи-

ческая обоснованность.
–  Анализ возврата инвестиций (ROI) в  репутационные

кампании.

6. Риски и кризисное управление в репутации
– Основные угрозы для репутации компании и способы

их предотвращения.
– Эффективные методы кризисного управления и мини-

мизации последствий.
– Роль прозрачности и оперативности в восстановлении

доверия.



 
 
 

Особое внимание в рамках исследования уделяется ана-
лизу различий в подходах к управлению репутацией в тради-
ционном и цифровом маркетинге. В условиях цифровизации
процессы формирования и  поддержания репутации стано-
вятся всё более сложными: компании сталкиваются с необ-
ходимостью быстрого реагирования на изменения в инфор-
мационном поле, влияния со  стороны социальных медиа
и онлайн-отзывов.

Объектом исследования являются процессы, связанные
с  управлением репутацией в  маркетинговой деятельности,
а  предметом  – инструменты, стратегии, методы оценки
и практическое применение управления репутацией для по-
вышения конкурентоспособности и рыночной устойчивости
компаний.



 
 
 

 
1.4. Научная новизна

и практическая значимость
 

Научная новизна исследования заключается в разработке
системного подхода к управлению репутацией в маркетинге
с учетом современных вызовов цифровой экономики, глоба-
лизации и изменений в потребительском поведении. Основ-
ные элементы новизны включают:

1. Разработка интегрированной модели управления репу-
тацией

– Исследование взаимосвязей между репутационным ка-
питалом, маркетинговыми коммуникациями и финансовы-
ми результатами компании.

–  Создание алгоритма формирования репутационных
стратегий, включающего этапы мониторинга, анализа, пла-
нирования и реализации.

–  Включение цифровых технологий, таких как искус-
ственный интеллект, автоматизированный анализ данных
и прогнозирование кризисных ситуаций, в процессы управ-
ления репутацией.

2. Актуализация методов оценки репутации в  условиях
цифровизации

–  Предложение новых индикаторов для оценки репута-
ции, включая анализ упоминаний в социальных медиа, ин-



 
 
 

декс вовлеченности аудитории и уровень доверия на основе
обратной связи.

– Разработка методики количественной оценки репутаци-
онного капитала компании.

–  Анализ влияния онлайн-репутации на  традиционные
показатели бизнеса, такие как ROI, выручка и  лояльность
клиентов.

3. Идентификация ключевых факторов репутационных
рисков

– Систематизация внешних и внутренних угроз репута-
ции, включая влияние общественного мнения, информаци-
онных атак и корпоративных скандалов.

–  Выявление факторов, усиливающих репутационные
риски в цифровой среде, таких как скорость распростране-
ния негативной информации (в 2023 году более 30% упоми-
наний о брендах в социальных сетях носили негативный ха-
рактер).

– Разработка рекомендаций по минимизации репутацион-
ных рисков.

4. Адаптация стратегий управления репутацией к услови-
ям глобализации

– Учет национальных и культурных особенностей воспри-
ятия брендов на разных рынках.

– Исследование репутации в контексте социальной ответ-
ственности и устойчивого развития: около 65% потребите-
лей в мире в 2023 году выбирали бренды, которые реализу-



 
 
 

ют экологические и социальные инициативы.
Практическая значимость исследования определяется его

ориентацией на решение актуальных задач бизнеса, связан-
ный с управлением репутацией в маркетинговой деятельно-
сти. Основные аспекты практической значимости включают:

1. Повышение конкурентоспособности компаний
– Предоставление инструментов для формирования по-

ложительного имиджа компании, что способствует увеличе-
нию лояльности клиентов. Согласно исследованиям Nielsen
(2022), компании с высокой репутацией способны удержи-
вать до 85% своей клиентской базы.

– Уменьшение маркетинговых затрат за счет использова-
ния репутационного капитала: клиенты брендов с высоким
уровнем доверия готовы платить на 10—20% больше за то-
вары и услуги.

2. Улучшение финансовых результатов
– Демонстрация взаимосвязи между репутацией и рыноч-

ной капитализацией. Например, компании, входящие в рей-
тинг Global RepTrak 100, имеют на 15% выше рыночную сто-
имость по сравнению с их конкурентами.

– Обоснование экономической эффективности инвести-
ций в репутационные кампании: каждая вложенная единица
может приносить до 3 единиц прибыли за счет увеличения
продаж и привлечения новых клиентов.

3. Управление кризисами и минимизация рисков



 
 
 

–  Предоставление методологии для предотвращения
и  оперативного управления репутационными кризисами.
Например, использование инструментов мониторинга соци-
альных сетей позволяет сократить время реакции на кризис-
ные события до 2 часов.

–  Снижение репутационных издержек: компании, внед-
рившие антикризисные стратегии, уменьшают потенциаль-
ные финансовые потери на 25—30%.

4. Применимость для малого и среднего бизнеса (МСП)
– Адаптация предложенных стратегий к нуждам МСП, ко-

торые наиболее уязвимы перед репутационными угрозами.
По данным российского агентства маркетинга (2022), около
60% малых компаний теряют клиентов из-за негативных от-
зывов в интернете.

–  Разработка доступных и  эффективных инструментов
управления репутацией, таких как работа с онлайн-отзыва-
ми и участие в локальных сообществах.

5. Влияние на долгосрочное развитие компании
– Поддержка стратегических инициатив бизнеса, включая

выход на новые рынки и привлечение инвесторов. Согласно
данным KPMG (2023), 70% инвесторов уделяют внимание
репутации компании при принятии решений о вложениях.

– Укрепление позиций компании в условиях изменений
потребительских предпочтений и новых вызовов, связанных
с цифровизацией экономики.

Монография предоставляет не только научное обоснова-



 
 
 

ние управления репутацией, но и готовые решения для биз-
неса, которые можно внедрить для достижения устойчивого
роста и повышения рыночной эффективности.



 
 
 

 
Глава 2. Обзор литературы

и теоретические основы
 
 

2.1. Концепция управления
репутацией: эволюция

и современные подходы
 

Управление репутацией представляет собой многогран-
ную область, которая прошла значительный путь развития,
начиная с первых упоминаний об имидже компаний до со-
временных высокотехнологичных стратегий, интегрирован-
ных с  маркетингом и  бизнес-стратегиями. В  данной главе
рассматривается эволюция концепции управления репута-
цией, ключевые подходы и  их адаптация к  современным
условиям.

Исторические этапы развития управления репутацией

1. Период доиндустриального общества
Репутация носила преимущественно личный характер

и основывалась на межличностных отношениях. В эпоху ре-
месленного производства репутация мастеров или торговцев



 
 
 

формировалась за счет устных рекомендаций.
2. Индустриальная революция (XVIII—XIX века)
С развитием массового производства и торговли репута-

ция компаний начинает играть важную роль. Возникают пер-
вые практики связей с общественностью (PR), направленные
на формирование общественного мнения.

– Пример: американская компания Eastman Kodak (осно-
вана в 1888 году) активно использовала репутационные кам-
пании для продвижения фотоаппаратов среди широких сло-
ёв населения.

3. Эра массовых коммуникаций (XX век)
Развитие радио, телевидения и печатной прессы расшири-

ло возможности управления репутацией. Компании начали
осознавать важность создания положительного имиджа че-
рез рекламу и PR.

– Пример: компании Coca-Cola и Procter & Gamble ак-
тивно инвестировали в  маркетинговые кампании, которые
укрепляли их репутацию как надежных производителей.

4. Цифровая революция (конец XX – начало XXI века)
С  распространением интернета и  социальных сетей

управление репутацией стало значительно сложнее. Важным
аспектом стало использование онлайн-платформ для мони-
торинга и управления имиджем.

– По данным Statista, в 2023 году около 72% пользовате-
лей проверяли отзывы в интернете перед покупкой товаров
или услуг.



 
 
 

5. Современный этап (2020-е годы)
Репутация становится стратегическим активом, интегри-

рованным с устойчивым развитием, социальной ответствен-
ностью и  инновационными технологиями. Компании ис-
пользуют аналитику больших данных, искусственный интел-
лект и блокчейн для управления репутацией.

Современные подходы к управлению репутацией

1. Клиентоцентричный подход
Современные компании делают акцент на потребностях

и ожиданиях клиентов. Исследования McKinsey (2022) по-
казывают, что 73% клиентов готовы остаться лояльными
бренду, который оперативно реагирует на их отзывы и поже-
лания.

– Использование обратной связи через платформы, такие
как Google Reviews, TripAdvisor, позволяет улучшать взаи-
модействие с клиентами.

2. Интеграция с устойчивым развитием (ESG-факторы)
– Репутация компаний всё чаще оценивается на основе

их вклада в  экологическую, социальную и  экономическую
устойчивость.

– В 2023 году 65% потребителей предпочитали бренды,
которые реализуют проекты в  области социальной ответ-
ственности.

– Пример: программа Green is Good компании IKEA, на-



 
 
 

правленная на снижение углеродного следа.
3. Цифровой подход
– Использование аналитики больших данных и AI для мо-

ниторинга упоминаний компании в медиа.
– Пример: платформа Brandwatch предоставляет компа-

нии аналитические инструменты для управления репутаци-
ей в реальном времени.

4. Кризисное управление репутацией
– Быстрое реагирование на негативные упоминания стало

критически важным.
–  Компании внедряют системы раннего предупрежде-

ния, которые позволяют сократить время реакции на кризис
с 12 часов (средний показатель в 2010-х годах) до 1—2 ча-
сов (2023 год).

5. Управление через эмоциональные связи с клиентами
– Репутация строится не только на фактических характе-

ристиках продукта, но и на эмоциональной связи с брендом.
– Пример: кампания Nike «Just Do It» усилила ассоциации

бренда с мотивацией и личным успехом, что укрепило его
репутацию.

Особенности управления репутацией в цифровой среде

– Скорость распространения информации
В среднем, информация в социальных сетях может охва-

тить аудиторию из  1  миллиона пользователей менее чем



 
 
 

за 2 часа. Это требует от компаний оперативности в монито-
ринге и реакции.

– Влияние онлайн-отзывов
92% потребителей в 2023 году учитывали отзывы перед

покупкой, при этом около 35% откладывали покупку из-за
одного негативного отзыва.

– Прозрачность и доступность информации
Потребители всё чаще ожидают от компаний прозрачно-

сти в их действиях, особенно в кризисных ситуациях. На-
пример, после скандала с компанией Boeing (2019), связан-
ного с безопасностью, акционеры компании потеряли около
25% стоимости акций.

Роль репутации в маркетинговой стратегии

1. Повышение лояльности клиентов
Согласно исследованию Bain & Company, увеличение

клиентской лояльности на 5% может повысить прибыль ком-
пании на 25—95%.

2. Привлечение инвесторов
Репутация компании влияет на её инвестиционную при-

влекательность. Более 71% инвесторов в  2023  году пред-
почитали компании с высокой степенью социальной ответ-
ственности.

3. Снижение маркетинговых затрат
Бренды с сильной репутацией снижают затраты на при-



 
 
 

влечение новых клиентов на  10—20%, так как доверие
потребителей сокращает необходимость дорогостоящих ре-
кламных кампаний.

Современные подходы к управлению репутацией основа-
ны на интеграции стратегий, цифровых технологий и чело-
веческого взаимодействия. Компании, которые эффективно
управляют своей репутацией, получают конкурентные пре-
имущества, укрепляют своё положение на рынке и повыша-
ют устойчивость в  условиях экономических и  социальных
вызовов.



 
 
 

 
2.2. Основные теории

и модели в маркетинге,
связанные с репутацией

 
Эффективное управление репутацией опирается на раз-

нообразные теории и  модели, разработанные в  маркетин-
ге и смежных дисциплинах. Эти подходы помогают объяс-
нить, как формируется репутация, каким образом она влия-
ет на поведение потребителей и как компании могут страте-
гически использовать репутацию для достижения своих це-
лей.

1. Теория ассоциативного восприятия бренда
Согласно этой теории, репутация формируется на основе

ассоциаций, возникающих у  потребителей при взаимодей-
ствии с брендом. Ассоциации могут быть как положитель-
ными, так и отрицательными, и они влияют на восприятие
бренда в целом.

– Основные положения:
– Репутация бренда складывается из множества атрибу-

тов: качества продукта, отношения к клиентам, корпоратив-
ной социальной ответственности.

– Чем сильнее положительные ассоциации, тем выше до-
верие к бренду и его репутация.



 
 
 

– Пример применения:
Компания Apple создала устойчивую ассоциацию своего

бренда с инновациями и премиальным качеством, что поз-
волило ей удерживать до 50% доли рынка в сегменте преми-
альных смартфонов в 2023 году.

2. Теория доверия (Trust Theory)
Доверие является центральным элементом репутации.

Согласно этой теории, репутация компании основывается
на  способности оправдывать ожидания клиентов и  других
заинтересованных сторон.

– Ключевые компоненты доверия:
– Надёжность (consistent performance).
– Честность (transparency in communication).
– Компетентность (ability to deliver promised value).
– Практическое значение:
– Исследования Edelman Trust Barometer (2023) показы-

вают, что 89% потребителей принимают решения о покупке
на основе уровня доверия к бренду.

– Пример:
В 2022  году компания Patagonia укрепила свою репута-

цию, заявив о передаче 100% прибыли на борьбу с измене-
нием климата, что повысило доверие и лояльность аудито-
рии.

3. Модель AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)
Модель AIDA описывает этапы взаимодействия потреби-

теля с брендом, которые также влияют на его репутацию:



 
 
 

1. Внимание: Первое впечатление от бренда формирует
основу его репутации.

2. Интерес: Если внимание привлечено, репутация под-
держивается за счёт соответствия ожиданиям.

3. Желание: Репутация бренда становится фактором, спо-
собствующим выбору продукта или услуги.

4. Действие: Положительный опыт укрепляет репутацию
и создаёт предпосылки для повторных покупок.

– Пример:
Компания Tesla использует яркие презентации и PR-кам-

пании (этап внимания и интереса) для создания желания об-
ладать их продуктами, поддерживая репутацию инновацион-
ного лидера.

4. Теория конкурентных преимуществ (Competitive
Advantage Theory)

Репутация рассматривается как нематериальный актив,
обеспечивающий компании устойчивое конкурентное пре-
имущество.

– Ключевые аспекты:
– Компании с сильной репутацией способны устанавли-

вать более высокие цены (репутационная премия).
–  Репутация снижает чувствительность потребителей

к маркетинговым ошибкам.
– Высокая репутация привлекает лучшие кадры и инве-

стиции.
– Экономическое обоснование:



 
 
 

Исследование компании PwC (2023) показало, что 65%
потребителей готовы заплатить на 15—20% больше за про-
дукт от бренда с высокой репутацией.

5. Теория социального обмена (Social Exchange Theory)
Эта теория предполагает, что репутация формируется

в процессе обмена между компанией и её целевой аудито-
рией. Важно, чтобы потребители ощущали справедливость
и взаимовыгодность взаимодействия.

– Основные положения:
– Репутация растёт, если компания активно вовлекается

в коммуникации с клиентами, отвечает на отзывы и учиты-
вает их мнение.

– Положительные эмоции от взаимодействия укрепляют
привязанность к бренду.

– Пример:
Платформа Airbnb строит свою репутацию на отзывчиво-

сти, благодаря которой уровень удовлетворённости клиентов
составляет более 80%.

6. Модель двойного атрибута (Two-Attribute Model)
Согласно этой модели, репутация компании складывается

из двух ключевых факторов:
1. Функциональные характеристики (качество продукта,

цена, надёжность).
2. Эмоциональные характеристики (отношение к клиен-

там, социальная ответственность).
– Практическое применение:



 
 
 

– Компании с положительным балансом этих характери-
стик обладают более высокой репутацией.

– Например, компания Samsung инвестирует как в техни-
ческие инновации (функциональный атрибут), так и в эко-
логические инициативы (эмоциональный атрибут).

7. Теория «сигналов» (Signaling Theory)
Эта теория объясняет, как компании используют сигналы,

чтобы продемонстрировать свои качества и ценности. Репу-
тация формируется через публичные заявления, социальные
проекты и маркетинговые кампании.

– Пример применения:
– Компания Unilever использует устойчивые сигналы че-

рез свои бренды (например, Ben & Jerry’s) для укрепления
репутации экологически ответственного производителя.

– В результате доля продаж экологичных брендов Unilever
выросла на 69% за период с 2020 по 2023 год.

Репутация в маркетинге основывается на множестве тео-
рий и  моделей, каждая из  которых помогает компаниям
выстраивать успешные стратегии. Эти подходы позволяют
не только формировать положительное восприятие бренда,
но и использовать репутацию как стратегический актив для
достижения долгосрочных конкурентных преимуществ.



 
 
 

 
2.3. Взаимосвязь репутации

и маркетинговых коммуникаций
 

Репутация и  маркетинговые коммуникации находятся
в  тесной взаимосвязи, оказывая взаимное влияние друг
на  друга. Репутация компании формируется не  только
за  счёт качества её продуктов или услуг, но  и  благодаря
тому, как она взаимодействует с целевой аудиторией через
каналы коммуникации. Маркетинговые коммуникации яв-
ляются инструментом, с  помощью которого компании пе-
редают свои ценности, рассказывают о своей миссии, про-
дуктах и услугах, а также формируют эмоциональную связь
с аудиторией. В свою очередь, сильная репутация усиливает
эффективность маркетинговых кампаний, повышая доверие
и интерес со стороны потребителей.

Современные маркетинговые коммуникации включают
широкий спектр инструментов: рекламу, PR, работу с  со-
циальными медиа, прямой маркетинг, промоакции и  мно-
гое другое. Эти инструменты играют ключевую роль в созда-
нии и поддержании репутации бренда, так как именно через
них формируется первое впечатление у клиентов. Например,
в 2023 году исследования Nielsen показали, что 78% потре-
бителей делают выводы о бренде на основе его активности
в социальных сетях, что подчёркивает важность согласован-
ной коммуникационной стратегии.



 
 
 

Одной из  ключевых задач маркетинговых коммуника-
ций является управление восприятием компании целевой
аудиторией. Это достигается через использование различ-
ных подходов. Например, реклама позволяет донести до ши-
рокой аудитории информацию о преимуществах продукта,
тогда как PR-активности укрепляют общественное мнение
о компании за счёт её участия в социальных или экологиче-
ских инициативах. Хорошим примером является компания
Coca-Cola, которая регулярно использует эмоционально на-
сыщенные рекламные кампании, направленные на ассоциа-
цию бренда с радостью и праздником, что положительно ска-
зывается на её репутации.

Репутация также оказывает значительное влияние на эф-
фективность маркетинговых коммуникаций. Компании
с сильной репутацией получают большее доверие со стороны
потребителей, что снижает их чувствительность к реклам-
ным сообщениям. Исследования показали, что бренды с по-
ложительной репутацией получают в  среднем на 15—20%
более высокую конверсию по  сравнению с  конкурентами.
Например, компания Apple, имеющая высокий уровень до-
верия среди клиентов, тратит значительно меньше средств
на продвижение своих новых продуктов, так как её репута-
ция лидера инноваций стимулирует продажи через эффект
«сарафанного радио».

Однако, маркетинговые коммуникации могут быть и ис-
точником репутационных рисков. Некорректные заявления,



 
 
 

неэтичные рекламные кампании или недостаточная про-
зрачность могут нанести серьёзный ущерб репутации компа-
нии. Например, в 2017 году компания Pepsi подверглась мас-
совой критике за рекламный ролик, который был воспринят
как неуважительный к общественным протестам, что приве-
ло к падению доверия к бренду и вызвало временный спад
продаж.

Особую роль в формировании репутации играют социаль-
ные медиа, которые сегодня стали ключевым каналом ком-
муникации. Через социальные сети компании могут не толь-
ко продвигать свои продукты, но и активно взаимодейство-
вать с клиентами, отвечать на их вопросы, разрешать жало-
бы и управлять кризисными ситуациями.

Кроме того, маркетинговые коммуникации позволяют
управлять ожиданиями потребителей, которые являются ос-
новой их отношения к бренду. Чёткие и последовательные
сообщения о миссии компании, её ценностях и приорите-
тах создают у аудитории определённое восприятие, которое
со  временем формирует репутацию. Например, компания
Unilever делает акцент на  экологической ответственности
в своих коммуникациях, что позволило ей укрепить репута-
цию социально ответственного бизнеса: в 2023 году продажи
экологически чистых продуктов компании выросли на 69%
по сравнению с 2020 годом.

Нельзя игнорировать роль корпоративной социальной от-
ветственности (КСО) в рамках маркетинговых коммуника-



 
 
 

ций. Реализация КСО-проектов и их продвижение через ка-
налы связи с  аудиторией укрепляют репутацию компании,
повышая её привлекательность в глазах потребителей и ин-
весторов. Например, в 2022 году компания LEGO инвести-
ровала более $400 млн в проекты по снижению углеродного
следа и активно продвигала свои инициативы в социальных
сетях, что положительно сказалось на её репутации среди се-
мейной аудитории.

Взаимосвязь репутации и маркетинговых коммуникаций
заключается в том, что успешные коммуникации формиру-
ют репутацию, а  сильная репутация, в  свою очередь, по-
вышает эффективность коммуникаций. Компании, которые
эффективно используют этот синергетический эффект, по-
лучают значительные конкурентные преимущества, укреп-
ляют своё положение на рынке и повышают лояльность кли-
ентов.



 
 
 

 
2.4. Анализ зарубежных

и отечественных
исследований в области

репутационного менеджмента
 

Репутационный менеджмент изучается как в зарубежной,
так и в отечественной научной среде. В этой области накоп-
лен значительный теоретический и  эмпирический матери-
ал, который отражает развитие репутационного менеджмен-
та как важной части стратегического маркетинга и управле-
ния корпоративными рисками. Рассмотрим ключевые рабо-
ты, которые внесли значительный вклад в развитие теории
и практики репутационного менеджмента.

Зарубежные исследования
Одним из  самых значимых исследований в  области ре-

путации является работа Чарльза Фомбруна «Reputation:
Realizing Value from the Corporate Image» (1996). В  сво-
ей книге Фомбрун подчеркивает, что репутация органи-
зации является важнейшим стратегическим активом. Он
утверждает, что компаниям с  хорошей репутацией уда-
ется не  только улучшать свои финансовые показатели,
но  и  уменьшать операционные риски, укреплять отноше-
ния с  клиентами и  партнерами. Фомбрун утверждает, что



 
 
 

управление репутацией должно быть интегрировано в  об-
щую корпоративную стратегию, а  репутация рассматрива-
ется как форма капитала, которая должна быть нацелена
на долгосрочные результаты.

Другой важной работой является исследование Дж.
Барни «Firm Resources and Sustained Competitive
Advantage» (1991), в  котором он рассматривает репута-
цию как стратегический ресурс, способный обеспечить дол-
госрочное конкурентное преимущество компании. Барни
утверждает, что такие ресурсы, как репутация, играют клю-
чевую роль в обеспечении устойчивости бизнеса, поскольку
они являются уникальными, трудно копируемыми и не под-
даются быстрому исчезновению. Репутация компании помо-
гает снижать риски и издержки, связанные с взаимодействи-
ем с внешними партнерами, и способствует укреплению ло-
яльности клиентов.

Работы Гринига и  Ханта «Managing Public
Relations» (1984) также стали основой для понимания ро-
ли репутации в коммуникациях между компанией и её заин-
тересованными сторонами. Они разработали теоретическую
модель публичных отношений, в которой репутация компа-
нии рассматривается как важнейший элемент для успешного
взаимодействия с общественностью, клиентами и партнера-
ми. Установлено, что эффективное управление репутацией
требует постоянного мониторинга и взаимодействия с внеш-
ними аудиториями, а также поддержания репутации на осно-



 
 
 

ве прозрачности, честности и социальной ответственности.
Кроме того, важным вкладом в  теорию корпоративной

репутации является исследование Майкла Портера и Мар-
ка Крамера «Creating Shared Value» (2011), в котором они
подчеркивают необходимость создания «совместной ценно-
сти» для всех заинтересованных сторон, включая клиентов,
сотрудников и  общество. Они утверждают, что компании,
которые активно участвуют в  решении социальных и  эко-
логических проблем, строят более сильную репутацию, что
в свою очередь влияет на их рыночную стоимость и привле-
кает новых клиентов. Это исследование также акцентирует
внимание на том, что социальная ответственность и устой-
чивое развитие становятся важными аспектами управления
репутацией в современном бизнесе.

Отечественные исследования
Одной из значимых работ в России является монография

Виханского О. С. и Наумова А. И. «Стратегическое управ-
ление» (2006). В этой работе репутация рассматривается как
элемент стратегии компании, влияющий на её долгосрочную
конкурентоспособность.

Работы С. В. Горина по репутации, в частности его иссле-
дования в области репутационного менеджмента и теорети-
ческие подходы, представляют собой важные вклад в изуче-
ние репутации как управленческого и экономического фе-
номена.



 
 
 

 
Конец ознакомительного

фрагмента.
 

Текст предоставлен ООО «Литрес».
Прочитайте эту книгу целиком, купив полную легальную

версию на Литрес.
Безопасно оплатить книгу можно банковской картой Visa,

MasterCard, Maestro, со счета мобильного телефона, с пла-
тежного терминала, в салоне МТС или Связной, через
PayPal, WebMoney, Яндекс.Деньги, QIWI Кошелек, бонус-
ными картами или другим удобным Вам способом.

https://www.litres.ru/pages/biblio_book/?art=71468383
https://www.litres.ru/pages/biblio_book/?art=71468383

	Глава 1. Введение
	1.1. Актуальность исследования
	1.2. Цели и задачи монографии
	1.3. Объект и предмет исследования
	1.4. Научная новизна и практическая значимость

	Глава 2. Обзор литературы и теоретические основы
	2.1. Концепция управления репутацией: эволюция и современные подходы
	2.2. Основные теории и модели в маркетинге, связанные с репутацией
	2.3. Взаимосвязь репутации и маркетинговых коммуникаций
	2.4. Анализ зарубежных и отечественных исследований в области репутационного менеджмента

	Конец ознакомительного фрагмента.

