
Â ðåçóëüòàòå ïðàâèëüíî îðãàíèçîâàííîãî
ðåïóòàöèîííîãî ìåíåäæìåíòà ñòîèìîñòü
êîìïàíèè ìîæåò óâåëè÷èòüñÿ íà 40-60%

Öåíà âàøåãî ðåíîìå

ГVАРДИЯ92 НОЯБРЬ, 2008

СПЕЦПРОЕКТ
Р Е П У ТА Ц И Я  К О М П А Н И Й

Текст: Алексей Гош, директор по коммуникациям Reputation Capital Ukraine





Ñнезапамятных вре

мен хорошая репута

ция всегда была на

вес золота. Доверие и пози

тивное отношение общества
зачастую становились на

дежными помощниками в
достижении наиболее амби

циозных целей. Иметь хоро

шую репутацию важно для
всех: людей, компаний,
стран. В современном мире
деловая репутация занимает
особое место.

Ïîäóøêà áåçîïàñíîñòè

На западных рынках по ме

ре возрастания интереса к
репутации как к ценнейшему
активу компании стало расти
количество ее определений.
Исследователям колледжа
делового администрирова

ния университета Южной
Флориды (США) в различ

ных источниках, опублико

ванных с 2000 по 2003 г., уда

лось найти 49 оригинальных
формулировок.

Одна из них гласит: корпо

ративная репутация — это
коллективное мнение о ком

пании, формирующееся с
течением времени в созна

нии целевых групп на осно

ве экспертной оценки эконо

мического, социального и
других аспектов ее деятель

ности.

По мнению исследователь

ской организации Reputation
Institute, ключевыми состав

ляющими репутации являют

ся: качество продукции/ус

луг, лидерство, корпоратив

ные культура и управление,
социальная ответственность,
результаты деятельности
компании, инновации.

Рано или поздно любая
компания сталкивается с не

обходимостью системно
управлять своей репутацией.
Это важно прежде всего для
обеспечения ее динамичного
развития, привлечения ин

вестиций, повышения конку

рентоспособности и увели

чения капитализации. Пред

почтительным вариантом
является ситуация, когда
компания на фоне своего
благополучия закладывает
основы будущей стабильнос


ти в виде инвестиций в репу

тацию.

Нередко репутация играет
роль подушки безопасности
для предприятия, попавшего
в кризис. Известно немало
примеров, когда положи

тельная характеристика в со

четании с правильно вы

бранной коммуникационной
программой спасали его от
краха.

Уровень репутации форми

рует репутационный капи

тал, являющийся одной из
наиболее важных ценностей
любой бизнес
структуры. По
своей сути репутационный
капитал — это позитивная ис

тория взаимоотношений

компании и ключевых заин

тересованных групп, кото

рые играют основополагаю

щую роль при оценке пред

приятия.

Широко известно утверж

дение, что в результате пра

вильно организованного ре

путационного менеджмента
стоимость компании может
увеличиться на 40
60%. По

этому системное управление
репутацией — важнейшая ос

нова благополучия фирмы.

Èçìåðåíèå öåííåéøåãî
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Реализация эффективной
системы репутационного ме

неджмента предполагает ре

гулярное измерение отноше

ния к компании со стороны
основных заинтересованных
групп. На сегодняшний день
существует ряд методик
оценки корпоративной репу

тации. Некоторые исследова

тельские организации пред

лагают бизнес
сообществу
ежегодные листинги наибо

лее уважаемых компаний. К
популярным рейтингам, в
частности, относятся Most
Admired Companies от жур

нала Fortune, Top 100 Brands,

публикуемый в еженедельни

ке BusinessWeek, а также спи

сок «Сила бренда», составля

емый CoreBrand.

Одно из наиболее автори

тетных исследований репута

ции — World’s Most Respec

ted Companies — на протяже

нии многих лет проводит из

вестная организация в сфере
репутационного менеджмен

та Reputation Institute. На ре

зультатах ежегодного изуче

ния и составляется листинг
200 компаний с наивысшей
репутацией. Данные публи

куются в известном деловом
издании Forbes.

Во время исследования изме

ряется репутация 1000 круп


нейших и наиболее известных
компаний в мире, основываясь
на их доходах, ВВП страны и
уровне известности среди ши

рокой общественности. Одна

ко финальный список, публи

куемый в Forbes, содержит по

казатели лишь 200 компаний,
имеющих, согласно RepTrak
Pulse (специальная методика
измерения репутации), наи

лучшую репутацию.

С помощью глобальных
репутационных исследова

ний можно определить не
только уровень доверия по

требителей к отдельным
компаниям, но и репутацию
целых отраслей. Так, произ

водители кондитерской от

расли всегда оценивались
достаточно высоко. Вместе с
тем банковская сфера демон

стрирует более низкие пока

затели. И уж совсем тяжело
приходится завоевывать сим

патии общественности пред

ставителям телекоммуника

ционного сектора. Поэтому
эксперты рекомендуют, ана

лизируя данные репутацион

ных исследований, учиты

вать также показатели отрас

ли, в которой работает та или
иная компания.
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В Украине первыми
осваивать организованное
управление репутацией
стали крупные
корпорации
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