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Введение. Актуальность темы обусловлена тем, что в современных 

условиях высокой конкуренции и возрастающего влияния информационного 

пространства репутация организации становится одним из ключевых 

нематериальных активов, напрямую влияющих на её успех. Положительная 

репутация способствует привлечению клиентов, партнёров и инвесторов, 

повышает лояльность аудитории и даёт конкурентные преимущества. В то же 

время репутационные риски могут нанести серьёзный ущерб бизнесу, вплоть 

до потери рыночной доли. 

Степень изученности проблемы. Вопросы формирования и управления 

репутацией организации широко исследуются в научной литературе. 

Теоретические основы репутационного менеджмента разработаны в трудах 

отечественных и зарубежных учёных. Тем не менее, практическая 

реализация механизмов формирования положительной репутации требует 

дальнейшего изучения и адаптации к современным условиям рынка. 

Цель работы — разработать комплекс мероприятий по формированию 

и укреплению репутации ГК «Белая Долина» на основе анализа текущего 

состояния и теоретических основ репутационного менеджмента. 

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 

задачи: 

− Изучить теоретические основы формирования репутации 

организации 

− Исследовать сущность и структуру репутации как 

экономического явления 

− Проанализировать основные подходы к управлению репутацией 

− Разработать методику оценки эффективности репутационного 

менеджмента 

− Провести комплексный анализ текущего состояния репутации ГК 

«Белая Долина» 
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− Исследовать особенности внутренней и внешней коммуникации 

компании 

− Выявить основные проблемы в системе управления репутацией 

организации 

− Разработать рекомендации по совершенствованию механизмов 

формирования положительной репутации 

− Предложить конкретные мероприятия по укреплению имиджа 

компании 

− Оценить экономическую эффективность предложенных 

мероприятий 

− Разработать систему мониторинга и контроля реализации 

предложенных рекомендаций 

Объектом исследования выступает процесс формирования и 

управления репутацией организации. 

Предметом исследования являются теоретические и методические 

аспекты формирования положительной репутации организации. 

Теоретической основой исследования послужили труды отечественных 

и зарубежных учёных в области репутационного менеджмента, маркетинга, 

управления организацией. 

Методологическую базу исследования составили общенаучные методы 

познания: анализ и синтез, индукция и дедукция, системный подход, а также 

специальные методы экономического анализа. 

Практическая значимость работы заключается в возможности 

использования результатов исследования для совершенствования системы 

управления репутацией в ГК «Белая Долина» и других организациях. 

Структура работы определяется целью и задачами исследования и 

включает введение, три главы, заключение, список использованных 

источников и приложения. 
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Основное содержание. В первой главе «Теоретические основы 

формирования репутации организации» раскрыто понятие репутации 

организации и представлена её структура, включающая восемь ключевых 

компонентов: репутацию продукта (услуги), репутацию клиентов, 

внутреннюю репутацию компании, репутацию учредителей и руководителей, 

репутацию сотрудников, а также визуальную, социальную и 

бизнес‑репутацию. 

В работе проанализированы два взаимосвязанных аспекта репутации — 

внешняя и внутренняя — с описанием их ключевых характеристик. Внешняя 

репутация отличается объективностью, восприимчивостью, динамичностью, 

коммуникативностью и измеримостью, тогда как внутренняя характеризуется 

субъективностью, скрытностью, стабильностью, ориентированностью на 

персонал и непосредственным влиянием на производительность. 

Также в главе рассмотрены этапы формирования репутации 

организации согласно модели Г. Г. Почепцова: сначала происходит выявление 

ожиданий целевой аудитории, затем — анализ преимуществ и недостатков 

объекта продвижения, далее осуществляется формирование имиджа и 

адаптация характеристик объекта к потребностям аудитории, а на 

завершающем этапе желаемые характеристики преобразуются в вербальные, 

визуальные и событийные формы. 

Кроме того, описаны основные методы формирования репутации 

(позиционирование, манипулирование, мифологизация, эмоционализация, 

формат, вербализация, детализация, дистанцирование, визуализация) и 

подходы к её оценке. Качественные методы (социологические опросы, 

экспертные рейтинги) дают оперативную, но субъективную картину, в то 

время как количественные (оценка через превышение рыночной стоимости 

над балансовой, метод избыточных прибылей, дисконтированная оценка, 

мультипликаторы, метод опционов) позволяют выразить репутацию в 

стоимостном выражении, хотя и требуют сложных расчётов.  
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В итоге сделан вывод о необходимости системного подхода к 

управлению репутацией, который сочетает различные методы оценки и 

учитывает финансовые и нефинансовые аспекты деятельности организации. 

Во второй главе «Анализ формирования репутации ГК „Белая Долина“» 

представлена комплексная оценка текущего состояния репутации 

агропромышленного холдинга и разработаны мероприятия по её укреплению. 

В разделе 2.1 «Характеристика деятельности ГК „Белая Долина“» 

проанализированы ключевые аспекты работы холдинга: 

организационно‑правовая форма и структура (объединяет производственные, 

торговые и логистические предприятия, в т. ч. «Молочный комбинат 

Энгельсский», «Мясокомбинат Митэк» и др.), основные направления 

деятельности (производство и переработка молока и мяса, оптовая и 

розничная торговля, логистика), рыночное положение (лидер в Саратовской 

области и ПФО, сотрудничество с крупными сетями — «Метро Cash&Carry», 

«Ашан», «Магнит» и др.), производственные мощности и контроль качества 

(современное оборудование, система ХАССП), маркетинговая политика (ТВ‑ 

и наружная реклама, соцсети, промоакции), финансовые показатели (рост 

выручки до 8,67 млрд руб. в 2024 г., чистая прибыль — 38 млн руб., активы — 

1,565 млрд руб.), а также социальная ответственность (поддержка 

социальных проектов, сотрудничество с фермерами, программы для 

сотрудников). 

Раздел 2.2 «Принципы и подходы к управлению репутацией в ГК 

„Белая Долина“» раскрывает стратегические основы репутационного 

менеджмента, включая ключевые принципы (проактивность, прозрачность, 

системность, ориентация на стейкхолдеров, измеримость, долгосрочность), 

применяемые подходы (интегративный, risk‑based, stakeholder‑driven, 

digital first, кризис‑менеджмент, контент‑центричный, партнёрство с 

инфлюенсерами) и базовые этапы управления репутацией (аудит, 
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формирование целевой модели, разработка стратегии, реализация, оценка 

эффективности). 

В разделе 2.3 «Выявление проблем и слабых мест в репутации ГК 

„Белая Долина“» систематизированы репутационные риски: судебные 

разбирательства и налоговые риски (проверка ФНС в 2023 г. по подозрению в 

дроблении бизнеса), проблемы с корпоративной культурой (жалобы 

сотрудников на зарплату, нагрузку, карьерные перспективы), зависимость от 

внешних поставщиков сырья (риски срыва поставок и колебаний качества), 

ограниченная географическая экспансия (преимущественно региональный 

охват), слабая цифровая коммуникация (нерегулярное обновление соцсетей, 

запоздалое реагирование на негатив), отсутствие антикризисной стратегии и 

недостаток прозрачности в коммуникации. 

Глава 3 «Разработка мероприятий по формированию и укреплению 

репутации ГК „Белая Долина“» содержит комплекс мер по нейтрализации 

выявленных рисков: укрепление внутренней репутации (диагностика 

проблем, корректировка системы вознаграждения, развитие нематериальной 

мотивации), снижение сырьевой зависимости (диверсификация поставщиков, 

введение KPI, программа «Фермер — партнёр „Белой Долины“»), 

восстановление доверия в правовой сфере (независимый аудит, публичное 

подтверждение приверженности закону), расширение географии присутствия 

(анализ целевых регионов, партнёрство с логистическими операторами, 

федеральная рекламная кампания), усиление цифровой коммуникации 

(мониторинг упоминаний, регламент реагирования на негатив, активное 

ведение соцсетей, SERM), создание антикризисной системы (план, обучение 

команды, аудиты готовности) и повышение прозрачности (ежегодные отчёты, 

диалог с СМИ и блогерами, взаимодействие с ассоциациями). 

В разделе 3.2 «Оценка эффективности предложенных мероприятий» 

определены критерии и методы мониторинга результатов, включая 

количественные метрики (рост eNPS на 20 п. п., снижение текучести кадров 
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на 30 %, сокращение брака сырья на 40 %, увеличение узнаваемости бренда 

на 40 % и др.), общие показатели репутации (тональность упоминаний, NPS, 

ROI, Clean SERP Score) и методы оценки (мониторинг инфополя, опросы, 

A/B‑тестирование, анализ финансовых данных, сравнение с бенчмарками). 

Прогнозные сроки достижения результатов разделены на три периода: 

краткосрочный (3–6 мес.), среднесрочный (6–12 мес.) и долгосрочный (1–

2 года), что позволяет поэтапно отслеживать прогресс и корректировать 

стратегию.  

Реализация предложенных мер направлена на формирование 

устойчивого позитивного образа компании как надёжного производителя, 

ответственного работодателя и партнёра, вносящего вклад в развитие региона 

и отрасли. 

Заключение. В результате проведенного исследования, посвященного 

формированию репутации организации на примере ГК «Белая Долина», были 

систематизированы теоретические основы данного процесса, проведен 

анализ текущего состояния репутации компании и разработан практический 

комплекс мероприятий по ее укреплению. Изучение понятия, структуры, 

этапов и методов оценки репутации подтвердило ее комплексный характер, 

объединяющий восприятие компании всеми группами стейкхолдеров и 

являющийся ключевым нематериальным активом, напрямую влияющим на 

финансовые результаты и устойчивость бизнеса. 

Анализ деятельности ГК «Белая Долина» выявил, что компания 

обладает солидным фундаментом для формирования положительной 

репутации, включающим устойчивые рыночные позиции и признанное 

качество продукции. Однако исследование также позволило 

идентифицировать ряд системных проблем, таких как разрозненность 

коммуникационных каналов, недостаточная вовлеченность персонала в 

миссию компании и неполное использование инструментов цифровых медиа 
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для построения диалога с внешней аудиторией. Эти слабые места создают 

репутационные риски, особенно в условиях высокой конкурентности рынка. 

Разработанные в работе мероприятия носят комплексный и 

сбалансированный характер, направленный как на внутреннюю, так и на 

внешнюю аудиторию. Предложения по формированию внутренней 

репутации, включающие развитие программ корпоративной культуры и 

внутренних коммуникаций, призваны усилить идентификацию сотрудников с 

компанией, что является базой для последовательного внешнего 

позиционирования. 

Мероприятия по укреплению внешней репутации, сфокусированные на 

стратегическом PR, цифровизации коммуникаций и системной работе с 

отзывами, направлены на формирование целостного и привлекательного 

образа компании в публичном пространстве. 

Оценка эффективности предложенного плана, основанная на методах 

ROI и анализа ключевых показателей, демонстрирует его реалистичность и 

потенциально высокую отдачу. Внедрение этих мер позволит ГК «Белая 

Долина» перейти от ситуативного поддержания имиджа к стратегическому 

управлению репутацией как непрерывному процессу. Это, в свою очередь, 

будет способствовать укреплению лояльности потребителей и партнеров, 

повышению инвестиционной привлекательности и созданию долгосрочных 

конкурентных преимуществ. 

Таким образом, репутация организации является динамическим 

капиталом, требующим системных инвестиций и профессионального 

управления.  

Проведенное исследование и разработанные рекомендации для ГК 

«Белая Долина» имеют практическую ценность и могут быть адаптированы 

для других предприятий отрасли. Дальнейшее развитие темы может быть 

связано с углубленным изучением влияния цифровой трансформации и 

социальных медиа на репутационные процессы в современной бизнес-среде. 


