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Имидж и репутация: общее и частное
На восприятие аудиториями обра-

за субъекта общественной деятельнос-
ти (государственной структуры, бизнес-
структуры, некоммерческой организации) 
влия ют пересекающиеся понятия «имидж»  
и «репутация», по поводу которых до на-
стоящего времени нет единого мнения 
ни у практиков, ни у теоретиков связей с 
общественностью.

Так, в большинстве определений имид-
жа субъекта общественной деятельности 
акцент делается на производимом впе-
чатлении, полученном представлении:  
«…имидж – преподнесение внешней фор-
мы какого-либо объекта и, особенно, ли-
ца. Имидж является мысленным представ-
лением о человеке, товаре или институ-
те, целенаправленно формирующимся в 
массовом сознании с помощью паблисити, 
рекламы либо пропаганды»1, «корпора-
тивный имидж – это восприятие организа-
ции группами общественности»2. В боль-
шинстве же определений репутации упор 
делается на мнение, оценку: «…  в общем 
виде деловую репутацию можно опре-
делить как совокупность мнений заинте-
ресованных сторон (сотрудников, инвес-
торов, кредиторов, аналитиков, властей, 
СМИ и т.д.) о достоинствах и недостатках 
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компании, определяющую принятие ре-
шений по отношению к ней»3.

Первым очевидным различием между 
понятиями имиджа и репутации является 
то, что имидж – это «образ», представле-
ние, а репутация – оценка, мнение. Оцен-
ка означает, что полученная информация 
переработана для каких-либо целей за-
интересованными в ней лицами. Здесь 
уместно обратиться к теории динамиче-
ской информации, согласно которой цен-
на информация, полезная для достижения 
цели. Владеть такой информацией – зна-
чит уменьшить материальные или времен-
ные затраты на достижение поставленной 
задачи. Если известно, что субъект обще-
ственной деятельности имеет устойчивую 
репутацию, тогда мы будем стремиться 
более активно контактировать с ним.

В оценке особенностей имиджа и ре-
путации стоит выделить некоторые кон-
цептуальные различия между этими по-
нятиями. Имидж предназначен широкой 
общественности для восприятия ею субъ-
екта общественной деятельности на на-
чальных этапах существования органи-
зации. В этот период репутации как ре-
зультата деятельности еще быть не может. 
Она предназначена для заинтересован-
ных, корпоративных групп. Репутация – 
система оценки целевыми группами ито-
гов деятельности субъекта общественных 
отношений.

Назначение имиджа – создавать и под-
держивать необходимое впечатление о 
фирме, товаре, личности у целевых ау-
диторий. Имидж – это внешние атрибу-
ты, фасад, «вывеска». Это представление 
широкой аудитории (в которую входят и 
корпоративные аудитории), а также то, что 
люди вспоминают об организации при 
упоминании о ней.

Репутация, с одной стороны, − совокуп-
ность мнений о субъекте общественной 
деятельности, его оценок в глазах клиен-
тов, инвесторов, партнеров, государства, 

представителей СМИ. То есть тех аудито-
рий, которые постоянно взаимодействуют 
с организацией. С другой − измеряемые 
показатели эффективности субъекта, со-
ставляющие его нематериальные активы. 
Имидж – это образ, созданный для всех, а 
репутация выстраивается в процессе де-
лового взаимодействия с корпоративны-
ми аудиториями. 

Имидж представляет собой некие иден-
тификаторы, «опознавательные» знаки 
субъекта общественной деятельности. Они 
нужны для узнавания, выделения субъек-
та из среды других (в чем, собственно, и 
заключается основное предназначение 
имиджа). Визуальный имидж – зритель-
ные впечатления, связанные с восприяти-
ем организации. 

Иными словами, имидж – первичный 
образ (визуальное). Репутация же – резуль-
тат, накопленный в процессе наблюдения, 
взаимодействия4. Она создается из мне-
ния окружающих в результате действий. 
По словам директора Института разви-
тия и национальной безопасности Игоря 
Олейника, «если имидж связан прежде 
всего с ожиданиями, то репутация – с оп-
равданием ожиданий»5.

В одной из работ по имиджу сделано 
предположение, что «совокупное впечат-
ление, которое формируется у аудитории 
о том или ином индивиде или организа-
ции»6, напрямую связано с репутацией 
и оказывает прямое воздействие на нее.  
В качестве основных «последствий» устой-
чивого положительного имиджа называ-
ются различные аспекты хорошей репу-
тации. Получается, что в идеальном виде 
они совпадают. Подобный подход опять-
таки представляется нам спорным. Важно 
не ставить между этими понятиями зна-
ков равенства: «…необходимо понимать, 
что хорошие результаты деятельности не 
гарантируют хорошей репутации, а фор-
мирование имиджа не является создани-
ем репутации»7.
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Таблица 1. Сравнительные параметры корпоративного имиджа и репутации13 

Структура 
корпоративного 

имиджа
(по Томилов М.В.)

Параметры 
репутации
(«Эксперт-

Урал»)

Параметры 
репутации

(по Fortune)

Параметры 
репутации
(по IFORS и 

ВЦИОМ)

Параметры 
репутации
(по Hill & 

Knowlton)

Визуальный  
имидж
(иденти   фикаторы)

Корпоративная 
идентичность 
(выражается 
также в имидже 
персонала)

Миссия, видение, 
стратегия

Бизнес-имидж 
организации 
(показатели 
деловой 
активности)

Эффективность 
системы 
управления

Качество 
менеджмента

Профес сионализм 
менеджмента 

Эффективное 
корпоративное 
управление

Текущее 
финансовое 
состояние 
предприятия 

Финансовая 
состоятельность

Финансовая 
устойчивость

Финансовая 
стабильность

Внедрение  
инноваций,  
регулярный 
вывод на рынок 
новой продукции

Внедрение 
инноваций,
долгосрочные 
инвестиции

Общая оценка 
коммерческих 
перспектив  
компании,  
развитие бизнеса

Динамика 
финансовых 
показателей

Конкуренто -
способность 

Ответственность 
при уплате налогов

Значимость 
компании для 
экономики страны

имидж 
руководителя

Привле-
кательность 
личности руково-
дителя

Деловые качества 
руководителя

Репутация первых 
лиц

Компетенция 
и репутация 
руководства 

Имидж товара Соотношение 
качества и цены 
продукции 

Качество 
продукции  
и услуг

Качество 
продукции

Качество 
продукции и 
услуг, цена 
и политика 
продвижения

Социальный 
имидж 
организации

Социальная 
ответственность

Забота об 
окружающей среде, 
благотворитель- 
ность

Социально 
ответственное 
поведение

Публикации СМИ
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Таблица 2. Параметры репутации для различных групп 

Параметры 
репутации для 

инвесторов

Параметры 
репутации для 

клиентов

Параметры 
репутации для 

сотрудников

Параметры 
оценки репутации 
пресс-службы для 

представителей 
медиасообщества

Компетенция 
высшего руководства 
и аппарата 
управления;
Качество продукции  
и услуг;
Корпоративная 
репутация;
Эффективное 
корпоративное 
управление;
Публикации СМИ

Качество продукции  
и услуг;
Цена и политика 
продвижения;
Доступность и 
дистрибуция 
продукции; 
Узнаваемость бренда;
Корпоративная 
репутация;
Финансовая 
стабильность;
Личное отношение;
Репутация 
руководства и 
аппарата управления;
Социально 
ответственное 
поведение

Компенсационный 
пакет;
Возможности 
карьерного роста;
Корпоративная 
репутация;
Корпоративные 
ценности и культура;
Режим работы;
Финансовые  
и оперативные 
показатели;
Корпоративный 
бренд;
Качество руководства

Качество и эффективность 
взаимодействия со СМИ;
Качество 
предоставляемой 
информации;
Соответствие работы 
пресс-службы задачам 
компании;
Способность пресс-
службы обеспечить 
контакт  
с руководством компании;
Использование 
разнообразных методов  
и ярких креативных 
решений

По оценке PR-агентства Hill & Knowlton, совместно  
с аналитической группой The Economist Intelligence Unit.

На наш взгляд, основная проблема 
в путанице понятий связана с тем, что и 
практики и теоретики используют разные 
критерии для определения имиджа и ре-
путации. И очень часто вместо того, что-
бы понять структурные взаимодействия, 
пытаются разобраться, что важнее. Нам 
представляется, что важность того или 
иного зависит от потребности аудиторий 
в информации о субъекте общественной 
деятельности, от этапа его «жизненного 
цикла» (возникновение − завоевание оп-
ределенного положения на рынке − его 
упрочение). Вначале – первичное впе-
чатление о компании, на более зрелых 
этапах существеннее становится репута-
ция, которая структурно более сложное 
образование, чем имидж: «…она состоит 
из имиджевой (поверхностный уровень) 
и содержательной части, базирующих-
ся на личной истории (мифе), которая, в 
свою очередь, основана на стереотипах 
и архетипах аудитории»8.

Имиджу ближе определение «образ», 
репутации – «суть». Они различаются как 
иррациональное и рациональное, визу-
альное и содержательное. Имидж – все-
таки внешние символы, призванные об-
легчить восприятие субъекта обществен-
ных отношений. Имиджевые компоненты 
не оцениваются без репутации как нема-
териальный актив. Репутационные – оце-
ниваются. «Корпоративный имидж – это 
образ компании, который планируется 
создать в сознании целевой аудитории 
посредством коммуникаций. Репутация 
(репутационный капитал) – сумма нема-
териальных активов, внешних (имидж) и 
внутренних характеристик субъекта, увели-
чивающих акционерную стоимость пред-
приятия и являющихся частью ее рыноч-
ной стоимости»9.

Имидж создается только коммуникация-
ми. Репутация –  подкрепленными действи-
ями с их стороны. По мнению некоторых 
специалистов, «позитивный имидж, как и 
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репутация, создается основной деятель-
ностью компании и целенаправленной 
информационной работой, ориентиро-
ванной на целевые группы обществен-
ности. Создание имиджа и репутации, 
т.е., по сути, коммуникационная стра-
тегия, – стандартный алгоритм любой  
PR-программы»10. 

Параметры репутации –  
изменения приоритетов

При сравнении параметров корпоратив-
ного имиджа и репутации, предлагаемых 
различными специалистами и исследова-
тельскими центрами, выясняется, что по-
мимо визуального имиджа все остальные 
компоненты отражены в репутационном 
комплексе (см. табл. 1-2).

Приведенные в таблицах данные сви-
детельствуют о следующем:

– Когда речь заходит о репутации, на-
зывают все аудитории, кроме широкой 
общественности.

– Оценка СМИ как аудитории рассмат-
ривается в единичных случаях.

В других исследованиях, помимо на-
бора параметров, оценивается их вос-
приятие комплексно. 

Говоря о составляющих репутации нель-
зя забывать, что иерархия ее параметров 
будет различной для конкретных целевых 
групп: «Оценка репутации зависит от са-
мых разных факторов, а важность этих 
факторов — от того, чье мнение о компа-
нии берется за основу. Это может быть ре-
путация среди инвесторов, среди потре-
бителей услуг, партнеров, конкурентов», 

− отмечает И.Ю. Краснопольская, началь-
ник Управления маркетинга и рекламы 
DPD в России12. 

Компоненты имиджа и репутации как 
структур, оцениваемых в зависимости от 
представлений и мнений аудиторий, не 
являются статичными величинами. При 
формировании имиджа и коммуникаци-
онной поддержке репутации важно оце-

нивать и динамику показателей. Эксперты 
связывают изменения в восприятии фак-
торов репутации с трансформациями сис-
темы ценностей бизнес-сообщест ва. На-
пример, в 2004 г. на первых местах были 
такие показатели, как качество продук-
ции, финансовое состояние, доля рын-
ка и доступность информации. Вес мис-
сии и стратегии компании был невелик, 
и большинство экспертов отзывались о 
нем скептически. В 2005 г. многие ком-
пании вновь начали задумываться о важ-
ности миссии13. 

Сегодня наиболее существенным кри-
терием оценки репутации наряду с фи-
нансовыми показателями становится не 
ее положение в настоящем, а способность 
к развитию: «Способность компании ра-
ботать, соблюдая принципы устойчивого 
развития, является одним из актуальных 
вопросов корпоративной повестки дня», – 
отмечается в отчете Репутационного Со-
вета Synovate Comcon (регулярном опросе 
экспертов, сфокусированном на управле-
нии репутацией, в котором Россия учас-
твовала в проекте впервые) за 2012 г. По 
результатам этого опроса, 57% российских 
компаний ориентированы на показатель 
устойчивого развития14. 

На наш взгляд, изменения приорите-
тов в параметрах репутации зависят так-
же от этапа жизненного цикла, на кото-
ром находится предприятие, и от общих 
тенденций развития предприниматель-
ской среды − бизнес-сообщество «дорос-
ло» до понимания значения параметров 
развития.

Возможно, имеет смысл говорить не 
отдельно об имиджевых и репутацион-
ных коммуникациях, а о корпоративных: 
сюда войдут и коммуникации по форми-
рованию визуального имиджа и началь-
ного представления о компании, а также 
коммуникационные усилия по отражению 
ее реальной деятельности. Речи идет и об 
антикризисных коммуникациях в ситу-
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ации нанесения ущерба – подчеркнем – 
именно репутации.

То, что теория долгое время концентри-
ровалась на имидже (исследователи рас-
сматривали имидж и репутацию в лучшем 
случае на равных, в худшем – репутацию 
как компонент имиджа), не является тео-

ретической ошибкой. Научное осмысление 
процессов PR-деятельности очень плотно 
связано с практическими процессами. Как 
российскому бизнесу в стадии становле-
ния важнее было заявить о себе на рынке, 
так и теория сначала знаково обозначила 
проблему (имидж, репутация). 

* * *
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