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Уважаемые дамы и господа,
Мы рады приветствовать Вас на нашем втором ежегодном событии – Днях Ре-

путации в Украине - 2009. В прошлом году его посетили более ста представителей 
отечественных деловых кругов, а также зарубежных экспертов в области репута-
ционного менеджмента. На протяжении трех дней были проведены четыре мас-
тер-класса ведущих экспертов в области репутационного менеджмента, а также 
второй Топ-Форум «Репутационный капитал».

Заинтересованность в Днях Репутации, проявленная руководителями отече-
ственных компаний в прошлом году, заставила нас преумножить усилия в деле 
актуализации темы репутационного менеджмента в Украине. Двое из участников 
Дней Корпоративной Репутации – национальный оператор мобильной связи ком-
пания «Киевстар» и один из ведущих отечественных производителей продуктов 
питания ЗАО «Крафт Фудз Украина» – стали корпоративными членами Reputation 
Institute в Украине, международной сети, объединяющей ведущие национальные 
компании в 25 странах мира. 

Готовясь к Дням Репутации в Украине – 2009 мы решили расширить темати-
ческие рамки нашего мероприятия и провести два события – Reputation Award in 
Ukraine и Reputation of Ukraine in the World, посвященных управлению не только 
корпоративной репутацией, но и репутацией Украины за рубежом. 

Сегодня в рамках первого события Reputation Capital представит участникам 
итоги одного из своих главных проектов – второго специализированного иссле-
дования репутации компаний, работающих в Украине. Благодаря тому, что укра-
инский проект реализуется по единой методике Reputation Institute – Rep Trak™, 
участники изучения получат возможность узнать уровень и содержание своей 
корпоративной репутации, сравнить свою репутацию с лучшими компаниями 
мира в 32 странах мира, получить актуальную информацию о тенденциях и клю-
чевых факторах, влияющих на развитие отечественного бизнеса.

Также мы рады предоставить возможность представителям украинских ком-
паний обсудить с ведущими мировыми экспертами такую актуальную тему как 
управление репутационными рисками. 

В заключении хотели бы поблагодарить юридическую фирму «Вронский, Врон-
ская и партнеры», консалтинговую компанию «Развитие», а также других партне-
ров Дней Репутации в Украине – 2009 за оказанную поддержку.

Олег Кершис  
Партнер, директор Reputation Capital 
Ukraine
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Уважаемые коллеги,
Reputation Institute в Великобритании рад приветствовать Вас на 

втором ежегодном событии – Дни репутации в Украине – 2009. По-
скольку Лондон считается крупнейшим финансовым центром Евро-
пы, мы хорошо представляем себе возможные последствия от не-
достаточного внимания к репутационным рискам в определенных 
отраслях. 

Как известно, данная тема не нова, но в нынешних экономической 
и финансовых ситуациях она становиться все более значимой для 
международного сообщества. Согласно нормативным требовани-
ям – принятым в 2004 году соглашению Базель II («Международная 
конвергенция измерения капитала и стандартов капитала. Новые 
подходы») и в 2006 году Акту британских компаний (UK Companies 
Act) – руководство организаций сейчас должно придерживаться 
определенных правил и отчитываться о работе с репутационными 
рисками. 

Reputation Institute в Великобритании поддерживает тесные связи 
с нашими коллегами, которые занимаются репутационными риска-
ми. Это и AIRMIC (Британская ассоциация страхования и управления 
рисками), председатель которой Джулия Грэхем сегодня является 
гостьей Дней Репутации в Украине – 2009. В числе партнеров – ICSA, 
лидер в сфере корпоративного управления в Великобритании. Бла-
годаря такой сети экспертов в сочетании с нашими собственными 
разработками и исследованиями нам удалось получить уникальные 
результаты и определить, как на различных уровнях компания спо-
собна приумножить свою ценность. 

Присутствие на этом событии в Киеве демонстрирует нашу пре-
данность делу распространения знаний о репутационных рисках во 
всем мире. Призываем Вас использовать наш опыт и сделать собст-
венные выводы, которые можно применить именно в Украине. 

С нетерпением ожидаю встречи с Вами!

Шеймус Гиллэн  
Управляющий директор, Reputation Institute 

(Великобритания)
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Всем известно, что имидж и популярность компании основы-
вается на ее отличной корпоративной репутации. Если фирма 
достигла положительного отношения своих клиентов, то она ста-
новится успешной и, как следствие, прибыльной. Тема репута-
ции касается каждой страны, компании, лидера, человека - ведь 
именно от нее зависит их будущее и место в мире.

Хорошая репутация, на наш взгляд, строится на принципах до-
верия, надежности, открытости, высоких традиций. А репутацию 
юриста формирует исключительно его результативная работа, 
компетентность и порядочность.  

Хорошая репутация - это то, к чему стремится каждый юрист. От 
нее зависят положительные рекомендации и, в результате, при-
влечение новых клиентов. Именно поэтому юридическая фирма 
«Вронский, Вронская и Партнеры», для которой сохранение доб-
рого имени находится на первом месте, решила поддержать Дни 
Репутации в Украине.

Анна Вронская
Управляющий партнер 
Юридической фирмы 
“Вронский, Вронская  
и Партнеры”

Для Украины понятие «репутационный менеджмент» достаточно 
молодое, собственно как и сам бизнес, в отличие от старой Евро-
пы, где вместе с фамильными домами передаются из поколения 
в поколение дело, имя, клиенты, репутация. Украинской бизнес-
элите еще предстоит пройти этот путь.  

Каждый предприниматель, собственник, топ-менеджер дол-
жен понимать, что репутация формируется путем эффективной 
ежедневной работы, правильно принятых решений, поступков, 
взаимоотношений со стейкхолдерами всех уровней: клиентами, 
партнерами, поставщиками, коллегами, государством. И всегда 
зависит от уровня зрелости и «forma mentis» Личности. 

Я и моя команда поддерживаем Дни Репутации, потому что это 
созвучно с нашей философией, идеологией и практикой консуль-
тирования бизнеса как в Украине, так и за рубежом.

Оксана Клименкова
Учредитель  
ООО «Консалтинговая 
компания Развитие»

Трудно расходовать деньги на то, что невозможно потрогать 
руками или хотя бы достоверно измерить. Но многие компании в 
мире направляли миллионы долларов на построение собственной 
репутации и управление ею. И как показали нынешние сложные 
времена, делали они это не зря. Высокая репутация позволила 
им сохранить к себе доверие потребителей и партнеров, которое 
с наступлением финансового кризиса «вдруг» сразу растеряли 
многие их конкуренты. Это в полной мере относится и к Украине, 
и мы надеемся, что у нас в стране инвестиции в корпоративную 
репутацию будут только увеличиваться.

Валерий Моисеев 
Главный редактор 
 журнала «Комп&ньон»

Предисловие партнеров  
Дней Репутации в Украине – 2009
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Репутационные риски
«Нужно 20 лет, чтобы построить репутацию, и пять минут, чтобы ее  
потерять. Если Вы это понимаете, то находитесь на правильном пути».

Уоррен Баффет

Тот факт, что репутацией можно управлять уже давно не вызывает сомнений в 
международных деловых кругах. Однако далеко не все компании придерживаются 
единого подхода в управлении своим самым ценным активом. Ежедневной заботой 
высшего руководства компании является не только его приумножение, но и избе-
жание всевозможных репутационных рисков, которые за последний год поднялись 
с 22 на 10 позицию в перечне основных угроз для глобального бизнеса (The 2009 
Ernst & Young Business Risk Report). 

Используя пятнадцатилетний опыт измерения и управления корпоративной репу-
тацией, управляющий партнер Reputation Institute Николас Трэд называет семь ус-
ловий для завоевания доверия стейкхолдеров:

1.	 Придание репутационному менеджменту статуса главной задачи;
2.	 Создание условий для совместной работы всех основных департаментов для 

корректного определения репутационных рисков и возможностей в повышении 
репутации;

3.	 Внедрение специальной системы репутационного менеджмента, позволяющей 
сконцентрировать внимание на репутационных рисках во всех регионах, где распо-
ложены представительства компании, а также среди всех групп стейкхолдеров;

4.	 Адаптация общей модели репутационного менеджмента к специфике организа-
ционного управления в компании;

5.	 Активизация диалога со стейкхолдерами для выявления их нужд и ожиданий;
6.	 Обеспечение диалога с критически настроенными группами для принятия более 

взвешенных решений;
7.	 Демонстрация готовности обсуждать принятые решения с масс-медиа и обще-

ственными организациями.   

Ведущие эксперты считают, что основой правильного управления репутационны-
ми рисками являются выделение его в первостепенные задачи, а также создание 
единой эффективной системы выявления рисков, управления ними и мониторинга 
изменений, разработку действенного коммуникационного плана. 

По мнению авторитетного специалиста в данной области Джулии Грэхем, для управ-
ления репутационными рисками необходимо придерживаться следующих правил:

Обеспечить координацию деятельности, связанной с репутационным менедж-
ментом, высшим руководством компании;
Выводить процесс управления репутацией за рамки бренд менеджмента и PR;
Быть систематичным в построении процесса управления репутационными рисками;
Принимать во внимание все ожидания каждой группы стейкхолдеров.
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16:30-17:00 – Регистрация участников 

17:00-17:10 – Вступительное слово партнера, директора по маркетингу Reputation 
Capital Ukraine Алексея Чуева

ПРАКТИКУМ: «Репутационные риски. Защита репутации лидирующих компаний Украины»

17:10-17:25 – «Создание ценности во время кризиса» («Value Creation in tough 
times»)

	 Доклад Шеймуса Гиллэна (Seamus Gillen), управляющего партне-
ра Reputation Institute (Великобритания), руководителя практики ре-
путационных рисков 

17:25-17:40 – «Управление репутационными рисками и предотвращение потери цен-
ности» («Managing reputational risk and preventing of value destruction») 

	 Доклад Джулии Грехем (Julia Graham), председателя AIRMIC 
(Association of Insurance and Risk Managers), Великобритания 

17:45-18:30 – Панельная дискуссия: «Репутационные риски. Защита репутации ли-
дирующих компаний Украины»

18:30-18:45 – Подведение итогов дискуссии

	 Шеймус Гиллэн (Seamus Gillen), управляющий партнер Reputation 
Institute (Великобритания), руководитель практики репутационных 
рисков 

18:45-19:00 – Перерыв. Неформальное общение

Презентация результатов исследования «НАИБОЛЕЕ УВАЖАЕМЫЕ КОМПАНИИ УКРАИНЫ 2009»

19:00-19:15 – Презентация результатов исследования The World’s Most Reputable 
Companies – 2009

19:15-19:25 – Выступление представителя компании Ferrero, мирового лидера по 
уровню репутации в 2009 году.

19:25-19:35 – Презентация результатов исследования The Ukraine’s Most Reputable 
Companies – 2009

	 Олег Кершис, партнер, директор Reputation Capital Ukraine

19:35-20:00 – Выступления представителей компаний-лидеров по уровню репута-
ции в Украине

20:00-20:30 – Неформальное общение

26 ноября 2009 

Reputation Award  
in Ukraine 2009

Программа 



�

w
w

w
.r

e
p

u
ta

ti
o

n
c

a
p

it
a

l.
o

rg

Джулия Грэхем (Julia Graham) – Руководитель департамента 
рисков в крупнейшей международной юридической компании DLA 
Piper. Имеет опыт работы в сфере рисков и страхования уже более 
тридцати лет. 

Риск-менеджмент в компании DLA Piper многовекторен и включает 
в себя юридические и регуляторные риски, производственные рис-
ки, конфликты интересов, противодействие незаконным действиям 

на финансовом рынке, информационную безопасность и т.д. 
Джулия присоединилась к компании DLA Piper в 2004 году после 25 лет работы 

в страховой компании RSA, где она занималась развитием бизнеса и операцион-
ным менеджментом. Она является основателем и руководителем департамента 
по управлению глобальными рисками. 

Сегодня Джулия также председатель Британской ассоциации страхования и управ-
ления рисками Airmic, в которую входят многие крупнейшие компании страны.

Она также занимала пост председателя British Standards Institution (BSi), коми-
тета который в 2008 году опубликовал первый британский стандарт управления 
рисками BS31100.

Имя Джулии хорошо известно в области управления репутационными риска-
ми. Она является автором большого количества статей, а также часто выступает 
спикером на конференциях.

Шеймус Гиллэн (Seamus Gillen) – Управляющий директор 
Reputation Institute (Великобритания), руководитель направления 
репутационных рисков. Имеет степень бакалавра гуманитарных наук 
и магистра делового администрирования. Долгие годы работал в 
качестве старшего советника по стратегическим вопросам британ-
ского правительства. Тесно сотрудничал с видными членами парла-
мента и государственными деятелями, включая Джона Прескотта, 
вице-премьер-министра Великобритании. 

Курировал ряд важнейших политических инициатив, включая Киотский прото-
кол, развитие лондонских доков и внедрение экономических инструментов при 
реализации программы защиты окружающей среды. После перехода в коммер-
ческую сферу стал директором по вопросам регулирования в AWG plc, позже 
занимал должность руководителя департамента по государственной политике и 
регулированию в крупном европейском операторе мобильной связи O2 plc.

До присоединения к Reputation Institute Шеймус создал свою компанию Value 
Alpha Ltd с целью консультирования частных компаний и государственных орга-
низаций по вопросам репутационных рисков, управления, осуществления поли-
тики открытости и управления нематериальными активами. 

Шеймус Гиллэн является экспертом в вопросах взаимосвязи между репутаци-
онными рисками и корпоративным управлением, а также влияния этих факторов 
на создание стоимости компаний и повышение доверия ее стейкхолдеров.  

Гости Дней Репутации в Украине – 2009



Сьогоднi метро має на одного пасажира
менше. Вона знайшла тут те, що шукала.

Чи це подорожування на слоні Індією, чи на гондолі Венецією.
The Leading Hotels of the World пропонує ідеальний спосіб дістатись туди.

Подробиці за телефоном Центру обслуговування та бронювання 0 800 300 888 
(дзвінки зі стаціонарних телефонів в Україні – безкоштовні) або на сайті www.lhw.com
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Управление репутацией  
во время кризиса

Кризисы имеют разрушительное влияние на все стороны деятельности компании. Жела-
ние любым способом их избежать часто мешает топ-менеджменту обстоятельно подгото-
виться к его возникновению. А ведь многие битвы с кризисами выигрываются еще до их по-
явления.

Контролируемый кризис
Рано или поздно любая организация сталкивается с необходимостью системно управлять 

своей репутацией. Это связано, прежде всего, с потребностью в обеспечении динамичного 
развития, привлечении инвестиций, повышении конкурентоспособности и увеличении ка-
питализации. Предпочтительным является вариант, когда на фоне благополучия компания 
закладывает основы будущей стабильности в виде инвестиций в репутацию. Нередко она иг-
рает роль «подушки безопасности» для компании, оказавшейся в кризисе. Широко известны 
случаи, когда положительная репутация в сочетании с правильно выбранной коммуникаци-
онной программой спасали ее от краха. В качестве примера можно привести сложнейшую 
ситуацию, в которой оказался известный перевозчик FedEx.

В 1998 году более трех тысяч сотрудников объявили о своем намерении организовать за-
бастовку, тем самым поставив под удар многолетнюю репутацию компании как надежного 
перевозчика. Избежать серьезных последствий помогла специально разработанная двух-
уровневая коммуникационная стратегия. В национальных масштабах FedEx максимально 
уменьшила упоминание о возникших трудностях, сосредоточив внимание СМИ на том, что 
переговоры проходят в благоприятной обстановке и компания имеет альтернативные спосо-
бы выполнения пожеланий потребителей.

На локальном уровне перевозчик, наоборот, выбрал агрессивную коммуникационную стра-
тегию. Ее главным посланием было утверждение, что забастовка не является лучшим выхо-
дом из ситуации и может негативно отразиться на остальных сотрудниках компании и регио-
нах их проживания. В результате, крупные масс-медиа достаточно быстро потеряли интерес 
к кризисной ситуации. Подобным образом отреагировал и фондовый рынок.

Если во время наибольшего обострения отношений между руководством и пилотами цена 
одной акции упала с $60 до $43, то в скором времени она поднялась до рекордной отметки в 
$90. Причина столь успешного решения проблемы — высокий уровень репутации компании и 
верно выбранная коммуникационная стратегия. Потребители были уверены в том, что неза-
висимо от любых сложностей, их письма и посылки будут доставлены вовремя.

Именно уровень репутации формирует репутационный капитал — одну из самых больших 
ценностей компании. По своей сути он является позитивной историей взаимоотношений 
между ней и ключевыми заинтересованными группами, которые играют главную роль при 
оценке предприятия. По утверждениям экспертов, в результате правильно организованного 
репутационного менеджмента стоимость компании может увеличиться на 40–60 %. Поэтому 
системное управление репутацией — важнейшая основа благополучия фирмы.

Трагический рейс
Процесс организованного управления репутацией необходимо начинать с ее аудита. Его 

задача — измерить уровень репутации и определить ее ключевые составляющие, а также их 
важность и вклад в репутацию. Одним из важнейших шагов является определение основных 
стейкхолдеров компании — представителей заинтересованных групп (сотрудники, инвесто-
ры, клиенты и т. д.). Для каждого предприятия они будут отличаться, так как определяются 
стратегией компании, сферой ее деятельности и т. д.

Затем с помощью специально разработанных коммуникационных программ становится воз-
можным достичь стратегических целей предприятия в сфере репутационного менеджмента. 
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Правильно организованный он часто играет решающую роль в безболезненном выходе из 
многих сложнейших ситуаций, как это произошло с Air France. Ведущим специалистам ком-
пании удалось восстановить репутацию в глазах клиентов, да еще и косвенно нанести удар по 
стоимости акций конкурента. Сверхзвуковой самолет, принадлежащий Air France и совершав-
ший 25 июля 2000 года трансатлантический перелет из Парижа в Нью-Йорк, не успев пробыть 
в воздухе и нескольких минут, загорелся и упал на пригородный отель. В катастрофе погибли 
все 100 пассажиров, девять членов экипажа, а также четыре постояльца гостиницы. Как только 
стало известно о крушении рейса 4590, руководство Air France немедленно приняло решение о 
временном прекращении перевозок самолетами «Конкорд». Топ-менеджеры рассчитывали на 
возобновление полетов лайнеров через неделю, но французское правительство запретило их 
использование до получения окончательных результатов официального расследования. 

Генеральный директор Air France Жан-Сирил Спинетта публично выразил соболезнования 
по поводу трагедии и взял ответственность за случившееся на себя. Лично посещая мемо-
риальные мероприятия, посвященные жертвам катастрофы, он обеспечил бесплатную пере-
возку их близких и родственников. Спинетта также отдал распоряжение о немедленных вы-
платах семьям погибших, не дожидаясь официального соглашения о суммах компенсаций. 
Выбранная руководителем Air France позиция помогла компании, несмотря на страшный ин-
цидент, сохранить хорошую репутацию у клиентов, масс-медиа, контролирующих органов.

Реакция British Airways, второй компании, эксплуатирующей «Конкорды», вызвала неодно-
значные оценки. Сначала она приняла решение о приостановке всех рейсов. Однако уже на 
следующий день, проведя стандартное тестирование самолета, санкционировала его вечер-
ний перелет в Нью-Йорк, решив, что таким образом будет продемонстрирована уверенность 
в безопасности полетов на сверхзвуковом лайнере. В каждом заявлении представители ком-
пании продолжали настаивать на этом даже после обнаружения на шести суднах признаков 
«усталости металла» и повреждений крыльев.

Сама катастрофа существенно не повлияла на результаты операционной деятельности как 
British Airways, так и Air France. Однако, как выяснилось позже, весомые потери следовало ис-
кать вовсе не в финансовой отчетности, а в основательном изменении уровня корпоративной 
репутации среди стейкхолдеров.

Английская компания посчитала, что подобными действиями она сможет предотвратить 
падение стоимости акций, сохранить доверие инвесторов и партнеров. Интересы другой 
заинтересованной группы — клиентов — были учтены в значительно меньшей степени, что 
не могло не отразиться на их благосклонности к крупному авиаперевозчику. В процессе по-
строения репутационной стратегии важно учитывать интересы всех ключевых стейкхолдеров, 
а также организовывать деятельность таким образом, чтобы бизнес-процессы в организации 
были ей «подчинены». Компания может иметь превосходную коммуникационную программу 
со СМИ, быть социально активной, однако, если качество ее товаров не соответствует ожи-
даниям потребителей, ей будет чрезвычайно сложно добиться высокого уровня репутации.

Привкус сальмонеллы
В 2006 году на грани репутационного и финансового кризиса оказался лидер кондитерско-

го рынка Великобритании Cadbury. Компания с портфолио из 50 брендов владела 30,84 % 
внутреннего рынка, а ее Cadbury Dairy Milk и сейчас остается наиболее популярным брендом 
в Британии. В 2004 году журнал Management Today присвоил компании звание Most Admired 
Company. Впрочем, испытания, перед лицом которых она оказалась, могли перечеркнуть всю 
двухсотлетнюю историю успеха знаменитого производителя.

Все началось с обращения независимой лаборатории к британскому Агентству по здраво-
охранению с просьбой провести дополнительную проверку пищевых проб, содержащих, по 
их мнению, штаммы сальмонеллы. Как только тревожные предположения подтвердились, от 
лаборатории потребовали назвать источник проб. После того как лаборатория отказалась, 
вопросом заинтересовались другие государственные органы. В итоге знаменитая компания 
Cadbury признала, что зараженные пробы продукции принадлежат ей. Нежелание уведом-
лять санитарные инстанции об инциденте представители компании объясняли тем, что 
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содержание опасной бактерии в продукции было незначительным и это не могло повредить 
здоровью потребителей.

Тем не менее, не будучи удовлетворенными полученным ответом, государственные ин-
станции начали официальное расследование, в результате которого обнаружилось, что по-
дозрения в содержании бактерий сальмонеллы в продукции Cadbury впервые возникли еще 
в 2002-м. Повторно опасные организмы были обнаружены в январе 2006 года. Ни один офи-
циальный орган не был поставлен в известность о данных фактах.

Несмотря на все утверждения специалистов компании о низком составе в продуктах опас-
ного содержимого, независимые эксперты были единодушны в своей оценке: даже незначи-
тельное присутствие в шоколаде сальмонеллы несет серьезную угрозу здоровью человека, 
а высокое содержание сахара и жиров является идеальной средой для обитания бактерии.

Проведя детальное внутреннее расследование, компания обнаружила и источник угрозы. 
В одном из цехов было найдено повреждение в трубе, отводившей зараженные птицами и 
грызунами воды.

Скандал с утаиванием важной информации стал набирать угрожающие обороты. Едва ли 
не единственным положительным моментом на фоне неоднозначной позиции Cadbury стало 
интервью в ВВС с руководителем компании Тоддом Штитцером, в котором он принес свои 
извинения в связи с инцидентом и уверил в дальнейшем соблюдении компанией высоких 
стандартов производства. Вскоре Cadbury добровольно отозвала из торговых сетей около 
миллиона упаковок шоколадной продукции, выпущенной под семью торговыми марками.

При этом ответственные лица компании настаивали на безопасности выпускаемого шо-
колада. Ее специалисты заявляли журналистам, что без вреда здоровью можно съесть 60 
стандартных батончиков, в то время как врачи утверждали, что нельзя быть уверенным в 
своей безопасности, даже однажды употребив зараженный продукт.

Появление подобной дискуссии обострило взаимоотношения не только с потребителями 
знаменитого бренда, но и с разрешительными и контролирующими органами. Дело дошло 
до разбирательств в парламенте. 

Однако, как оказалось позже, на этом беды «лучшего британского шоколада» не закончи-
лись. Продолжением черной полосы стал новый тревожный инцидент, происшедший через 
несколько месяцев после скандала с сальмонеллой. В феврале 2007 года компания выну-
ждена была снова отзывать свою продукцию из продажи, поскольку на нее забыли нанести 
маркировку, предупреждающую о присутствии в шоколаде орехов. Такая оплошность могла 
стоить жизни любителям сладкого, страдающим аллергией.

Шаги, предпринятые топ-менеджментом Cadbury, кардинально отличались от тех, которые 
рекомендуются антикризисными специалистами. Вместо соблюдения железного правила 
— быть открытыми, честными и ответственными, компания, ставшая гордостью Великобрита-
нии, избрала закрытую позицию, при каждой возможности заявляя о своей невиновности. Это 
подвергло Cadbury наиболее серьезным за всю свою долгую историю репутационным рискам. 
Появились многочисленные негативные публикации в британской прессе, возникла угроза мас-
совых судебных разбирательств с покупателями, которые получили пищевые отравления.

На фоне многочисленных прогнозов о крахе знаменитой компании стало известно, что фи-
нансовые итоги ее деятельности в кризисном году оказались более чем оптимистичными. С 
одной стороны, согласно ежегодному отчету, отзыв зараженных продуктов из продажи обо-
шелся Cadbury в 37 млн. фунтов стерлингов (7 млн. из которых компенсировали страховые 
компании). Появление неожиданных затрат также привело к переносу сроков реализации не-
которых запланированных маркетинговых программ. В то же время финансовые результаты, 
несмотря на значительные угрозы, остались, как это ни странно, удовлетворительными. 

Специалисты по репутационному менеджменту утверждают, что высокий уровень дове-
рия среди потребителей, формировавшийся столетиями, позволил компании выйти сухой 
из воды. Это подтверждает и то, что в листинге уровня репутации Most Admired Companies 
в 2006 году разразившийся кризис стоил Cadbury третьей позиции в списке наиболее ува-
жаемых компаний. Но даже снижение рейтинга на шесть пунктов едва ли можно считать тра-
гическим исходом.
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Результаты исследования  
Global Reputation Pulse – 2009

(The World’s Most Reputable  
Companies - 2009)

В 2009 году согласно результатам ежегодного исследования Global Reputation Pulse, 
проводимого ведущей консалтинговой компанией в области репутационного менедж-
мента Reputation Institute, лидером по уровню доверия потребителей стал крупнейший 
производитель шоколадных изделий – итальянская компания Ferrero, ранее входившая 
в число лидеров по уровню репутации. В пятерку компаний с самым высоким уровнем 
репутации также вошли IKEA (Швеция), Johnson & Johson (США), Petrobas (Бразилия) и 
Sadia (Бразилия).

25 компаний-лидеров по уровню репутации в мире

№
Название  
компании

Страна Баллы

1 Ferrero Италия 85,17

2 IKEA Швеция 83,98

3 Johnson & Johson США 83,58

4 Petrobas Бразилия 82,37

5 Sadia Бразилия 82,06

6 Nintendo Япония 81,63

7 Christian Dior Франция 81,37

8 Kraft Foods США 81,09

9 Mercadona Испания 80,99

10 Singapore Airlines Сингапур 80,97

11 Tata Индия 80,89

12 UPS США 80,84

13 General Mills США 80,80

14 El Corte Inglés Испания 80,80

15 Matsushita Electric Ind. Япония 80,31

16 FedEx США 80,30

17 Grupo Bimbo Мексика 80,22

18 Honda Motor Япония 79,86

19 Whirlpool США 79,86

20 Votorantim Бразилия 79,59

21 Walt Disney Co. США 79,44

22 China Faw Китай 79,35

23 Google США 78,80

24 China Merhchants Bank Китай 78,72

25 Caterpillar США 78,69
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Результаты 2009 года продемонстрировали ряд изменений, происшедших в об-
ласти корпоративной репутации крупнейших мировых компаний. Так два лидера по 
уровню доверия потребителей в 2008 году - Toyota и Google – существенно уступили 
свои позиции и в новом рейтинге занимают 59 и 23 позиции соответственно.

Возглавил группу компаний, которые понесли наибольшие репутационные поте-
ри, американский страховой концерн AIG. По мнению экспертов Reputation Institute, 
решающую роль в негативной тенденции сыграла чрезмерная сосредоточенность 
на финансовых результатах. Компания переживает острый дефицит доверия в таких 
направлениях как рабочие условия, лидерство и корпоративное гражданство. Отсут-
ствие комплексного подхода в реализации репутационных стратегий также пошат-
нуло позиции таких компаний как UBS (Швейцария) и Fortis (Нидерланды).

В то же время такие гиганты как Johnson & Johnson, Google и Kraft Foods из года в 
год упрочняют свои лидирующие позиции. Этим компаниям удалось создать крепкие 
репутационные платформы, объединившие стейкхолдеров в едином видении корпо-
ративных ценностей. Им удалось обеспечить высокий уровень производимой продук-
ции, создать дружественную и мотивирующую рабочую обстановку, обеспечить ощу-
тимую поддержку общественных инициатив, удовлетворить ожидания инвесторов в 
уровне корпоративного управления и успешности финансовых результатов.

Как показывает анализ данных в 2009 году, наибольшее доверие к своим компани-
ям испытывают потребители в странах с развивающимся рынком. Показательными 
являются примеры Бразилии и Индии. 76% компаний, представляющих южноамери-
канскую страну и попавших в рейтинг Global Reputation Pulse 2009, расположились 
в первой половине списка. А из 27 индийских корпораций 24 показали результаты 
выше среднего.

Менее убедительных успехов удалось достичь индустриальным лидерам. Только 
62% американских корпораций обладают репутацией, обеспечившей им место в 
первой половине рейтинга. Еще сложнее обстоят дела у представителей европей-
ского бизнеса. Из 30 и 31 компании представляющей Францию и Германию менее 
половины попали в первую часть списка Reputation Institute. В топ-50 оказалась толь-
ко одна французская компания и не попала ни одна немецкая. 

Согласно последним исследованиям RI, проведенных среди американских потре-
бителей, наибольшее разочарование в последнее время у них вызвали финансовая 
и  автомобилестроительная отрасли. С 2006 года уровень доверия к ним понизился 
на 10%. По мнению главы правления Reputation Institute Чарльза Фомбруна, причи-
на неубедительных результатов корпораций США лежит в том, что их топ-менедж-
мент часто отдает предпочтение достижению краткосрочных целей, чем получению 
долгосрочных результатов. Увлекаясь упрочнением своих позиций на рынке, руко-
водители становятся менее внимательными к интересам стейкхолдеров. Выход из 
сложившейся ситуации Фомбрун видит в пересмотре менеджментом американских 
корпораций приоритетов в деятельности и донесении информации о своих целях ос-
новным заинтересованным группам.

Репутация в разрезе отраслей
Результаты исследования, проведенного Reputation Institute в 2009 году, демон-

стрируют также степень доверия потребителей к отдельным отраслям. Пальму пер-
венства по-прежнему удерживает рынок товаров широкого потребления. Уровень 
его репутации оценивается в 75,76 баллов, что на 3,37 пункта превышает показатель 
производителей напитков.

Наиболее серьезные изменения постигли транспортные и логистические компании. 
Ряд позитивных тенденций, включая успехи FedEx (США) и Union Pacific Railroad (США) 
в 2008 году, повысили средний показатель отрасли на 5,6 балла. Несмотря на то, что 
перевозчики остались на 14 месте, нельзя не отметить очевидного прогресса.
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Существенное падение коснулось отрасли производства электронных товаров – ее 
показатель понизился на два пункта. Но самой большой неожиданностью стало не-
значительное падение доверия потребителей к финансовому сектору – за год его по-
казатель понизился лишь на полтора балла. На фоне глобального кризиса и череды 
корпоративных крахов отрасль практически сохранила свой «статус-кво».

Некоторые глобальные лидеры по отраслям:

Коммунальные услуги – Électricité de France (Франция) 74,83

Телекоммуникационная отрасль – МТС (Россия) 73,31

Банковые услуги – China Merchants Bank (Китай) 78,72

Энергетическая отрасль – Petrobras (Бразилия) 82,37

Фармацевтическая отрасль – GlaxoSmithKline (Великобритания) 73,16

Многопрофильные корпорации – ТАТА (Индия) 80,89

Построение высокой репутации – модель Rep Trak™

Основным элементом проводимых Reputation Institute исследований корпоратив-
ной репутации является уникальная методика Rep Trak™. Согласно ей репутация ком-
пании формируется вокруг семи основных составляющих:

Результативность – прибыльная, высокоэффективная компания, стабильные пер-
спективы роста;

Продукты/Услуги – выпускаемая компанией продукция высокого качества, отве-
чающая ожиданиям потребителей, а не исключительно соображениям собственной 
выгоды;

Инновации – инновационный подход к рынку, быстрая адаптация к изменениям;
Условия труда (корпоративная 

культура) – справедливая оплата 
труда, высокое благосостояние 
сотрудников, равные условия 
работы;

Корпоративное управление – 
компания придерживается прин-
ципов открытости и прозрачно-
сти, демонстрирует этическое 
поведение и честное ведение 
бизнеса;

Корпоративное и социальное 
гражданство (социальная ответ-
ственность) – бережное отноше-
ние к окружающей среде, бла-
готворительность, позитивное 
влияние на общество;

Лидерство – бизнес-процесс 
отличается организованностью, 
харизматичный руководитель, 
превосходный менеджмент, яс-
ное видение будущего компании.
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Основные выводы исследования
В результате исследования эксперты выделили несколько тенденций, харак-

терных для глобального управления корпоративной репутацией. Одним из наи-
более неожиданных трендов стало увеличение уровня репутации компаний, ра-
ботающих на развивающихся рынках. Из первых 50 корпораций, занимающих 
лидирующие позиции по уровню репутации в мире, только половина представ-
ляет страны «Большой Семерки». Остальные являются ведущими корпорациями 
Бразилии, России, Индии и Китая. Несмотря на глобальную тенденцию падения 
доверия к банковской, энергетической и автомобильной отраслям, их представи-
тели Petrobras (Бразилия), China Faw (Китай) и State Bank of India (Индия) заняли 
высокие позиции в рейтинге. По мнению экспертов, причиной данной тенденции 
является более тесная эмоциональная связь между компаниями и потребителя-
ми на развивающихся рынках.

Другим важным фактом является растущие требования потребителей – для 
того, чтобы добиться высокого уровня доверия для компании уже не достаточно 
обеспечивать исключительное качество производимых продуктов или предос-
тавляемых услуг. Для обладания высокой репутацией корпорации необходимо 
быть активной в обеспечении прозрачности бизнеса и корпоративной этики (Кор-
поративное управление) и в удовлетворении нужд общественности (Социальное 
гражданство). Также результаты Global Reputation Pulse 2009 свидетельствуют о 
растущей роли таких атрибутов деловой активности как финансовые результаты 
и лидерство.

Несмотря на кризис, коснувшийся глобального финансового рынка, экспер-
ты Reputation Institute отмечают отсутствие существенных изменений в уровне 
репутации ведущих корпораций по сравнению с 2008 годом. Только у 7% из 400 
организаций, представленных в исследовании на протяжении двух лет подряд, 
уровень репутации изменился более чем на 10 баллов.

В результате исследования была также определена прямая зависимость 
потребительского поведения по отношению компании от уровня репутации, 
который зафиксировал Global Reputation Pulse. Так, увеличение на пять ба-
лов уровня репутации ведет к увеличению на 6,75% числа потребителей, го-
товых порекомендовать компанию. В насыщенной конкурентной среде рост 
рекомендаций на несколько процентов может сыграть серьезную роль. 67% 
респондентов выразили свою готовность рекомендовать другим потребите-
лям услуги компаний, входящих в первую 20-ку рейтинга Global Reputation 
Pulse 2009. 57% потребителей также готовы поддержать корпорации, обла-
дающие наивысшей репутацией, во время кризиса. Данный фактор может 
стать ощутимым преимуществом в таких ситуациях как вывод на рынок ново-
го продукта, поднятие цен на товары или услуги, нейтрализация негативного 
общественного мнения.

Об исследовании Global Reputation Pulse
Компания Reputation Institute ежегодно проводит исследование Global 

Reputation Pulse с целью определения уровня доверия потребителей к веду-
щим мировым компаниям. В 2009 году изучалась репутация 600 корпораций в 
32 странах в соответствии с оригинальной методикой Rep Trak™. Данные для 
исследования Global Reputation Pulse 2009 собирались с помощью онлайн-
опросов в период с января по февраль 2009 года. Результаты варьируются 
по шкале от 1 до 100 баллов. Каждая компания оценивалась только в одной, 
«родной» для себя, стране не менее, чем 100 потребителями, знакомыми с ее 
деятельностью.
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Результаты исследования  
«Наиболее уважаемые  

компании Украины - 2009»

(The Ukraine’s Most  
Reputable Companies - 2009)
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Возможности для компаний Украины

Методика исследования
В 2009 году компания Reputation Capital провела второе специализированное изуче-

ние уровня репутации компаний, работающих в Украине. Исследование «Наиболее ува-
жаемые компании Украины» (The Ukraine’s Most Reputable Companies) является частью 
глобального проекта Global Reputation Pulse (The World’s Most Reputable Companies), 
который ежегодно проводиться Reputation Institute с помощью метода онлайн-опроса 
потребителей в 32 странах. В 2009 году в ходе исследования оценивались 600 круп-
нейших корпораций мира, представляющие 24 отрасли экономики. Критериями для 
включения компаний в исследование были их уровень валового дохода и уровень уз-
наваемости среди общественности. На основании опроса 73 000 потребителей были 
определены компании с наилучшей репутацией. 

Дизайн украинского исследования отличался только методом сбора информации. В 
связи с низким уровнем развития Интернета в Украине компания Reputation Capital ис-
пользовала на данном этапе проекта метод телефонного опроса. 

На основании официальных данных Государственного комитета статистки об уровне 
валового дохода (по состоянию на 1 сентября 2009 года) в украинскую часть исследо-
вания были включены 30 компаний, которые представляют девять отраслей экономики 
и являются лидерами в каждой из них. 

Участники исследования 2009

Компания Отрасль
Количество 

баллов 
Позиция  

в рэнкинге

1.	 Рошен foods 1 76,90 1

2.	 Крафт Фудз foods 2 -

3.	 Nestle foods 3 72,14 3

4.	 Киевстар telecom 1 75,86 2

5.	 Life telecom 2 59,85 15

6.	 МТС telecom 3 69,98 6

7.	 Укртелеком telecom 4 67,83 8

8.	 Приватбанк banks 1 56,25 19

9.	 Райффайзенбанк Аваль banks 2 67,77 9

10.	 Укрсоцбанк banks 3 56,71 18

11.	 Укрсиббанк banks 4 56,72 17

12.	 Ощадбанк banks 5 52,44 22
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13.	 Sandora beverage 1 68,92 7

14.	 Оболонь beverage 2 65,41 10

15.	 Coca Cola beverage 3 48,94 23

16.	 Славутич beverage 4 62,28 14

17.	 Хортица alcoholic 1 64,08 11

18.	 Союз - Виктан alcoholic 2 53,69 21

19.	 Nemiroff alcoholic 3 71,18 4

20.	 Укрпочта logistic 63,31 13

21.	 Оранта insurance 1 54,87 20

22.	 Аска insurance 2 58,08 16

23.	 Метинвест industrial 1 - -

24.	 Азовсталь industrial 2 - -

25.	 Индустриальный союз Донбаса industrial 3 - Rank-

26.	 ДэТэк industrial 4 - -

27.	 Procter&Gamble Ukraine foods 1 70,04 5

28.	 Стирол industrial 5 - -

29.	 Лукоил nafta 1 63,63 12

30.	 Нафтогаз Украины nafta 2 38,86 24

В итоге в исследование были включены 24 компании. Оставшиеся шесть организа-
ций получили недостаточное количество оценок, поскольку их корпоративный бренд 
плохо известен населению Украины.

Сбор данных для исследования был реализован сетевым маркетинговым агентст-
вом ТНС в октябре 2009 года. Объём выборки составил 1100 респондентов. Выборка 
репрезентативна для населения Украины старше 18 лет. 

Лидеры по уровню репутации в 2009 году
В 2009 году лидером по уровню доверия потребителей Украины снова стал круп-

нейший производитель кондитерских изделий – компания «Рошен». В пятерку компа-
ний с самым высоким уровнем репутации также вошли «Киевстар», Nestle, Nemiroff и 
Procter&Gamble Ukraine.

Компания Баллы

1 Рошен 76,90

2 Kиевстар 75,86

3 Nestle 72,14

4 Nemiroff 71,18

5 Procter&Gamble Ukraine 70,04

6 МТС 69,98

7 Sandora 68,92

8 Укртелеком 67,83

9 Райффайзенбанк Аваль 67,77

10 Оболонь 65,41

11 Хортица 64,08
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12 Лукоил 63,63

13 Укрпочта 63,31

14 Славутич 62,28

15 Life 59,85

16 Aска 58,08

17 Укрсиббанк 56,72

18 Укрсоцбанк 56,71

19 Приватбанк 56,25

20 Oранта 54,87

21 Союз-Виктан 53,69

22 Ощадбанк 52,44

23 Coca Cola 48,94

24 Нафтогаз Украины 38,86

Основные лидеры по ключевым составляющим репутации
Продукты/Услуги   Управление   Результативность

Киевстар 77,30 Киевстар 64,63 Киевстар 75,56

Рошен 76,8 МТС 61,44 МТС 74,36

Nemiroff 74,65 Укртелеком 60,55 Nemiroff 74,04

Nestle 72,25 Nemiroff 60,14 P&G Ukraine 71,24

P&G Ukraine 71,36 Nestle 59,34 Рошен 69,65

Условия труда Инновации Лидерство
Социальная 
отвествен-

ность
 

Киевстар 60,54 Киевстар 75,82 Киевстар 76,81 Киевстар 63,64

Nestle 57,39 Nestle 74,29 Рошен 69,94 Nestle 63,20

МТС 55,65 МТС 72,21 Nemiroff 69,78 P&G Ukraine 60,19

P&G Ukraine 53,88 Рошен 67,49
Райффайзен-

банк Аваль
69,12 МТС 59,64

Райффайзен-
банк Аваль

50,86
P&G 

Ukraine
66,35 МТС 68,37 Рошен 58,81

Согласно результатам исследования по эмоциональным оценкам компания «Киев-
стар» незначительно уступила первенство компании «Рошен». В то же время по ра-
циональным индикаторам во всех семи ключевых составляющих репутации компания 
«Киевстар» является безусловным лидером, что свидетельствует о высокой репутации 
компании на рынке. 

Основные выводы исследования
Сопоставление ключевых драйверов репутации компании в мире и в Украине показы-

вает, что качество продуктов и услуг в Украине оказывает самое большое влияние на от-
ношение потребителей к компании (24,7% в Украине против 17,5% в мире). На втором 
месте по значимости в мире и в Украине находится качество корпоративного управления. 
Третью позицию в мире занимают инициативы в сфере КСО (вклад 14,7% против 10,5% в 
Украине). В Украине на третьем месте находится финансовая успешность компаний.  
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Данные, полученные в ходе исследования, свидетельствуют о том, что компании, ра-
ботающие в Украине, не в полной мере контролируют качество своей продукции, что, 
безусловно, сказывается на их репутации. Также в украинском обществе вклад  про-
грамм по корпоративной социальной ответственности в репутацию компаний значи-
тельно ниже, чем в мировой практике. 

В ходе исследования использовались четыре критерия поддерживающего поведе-
ния: 

1) говорить о компании позитивно; 
2) рекомендовать компанию другим; 
3) дать компании право на ошибку. 

Компания Баллы
говорить  

о компании  
позитивно

рекомендовать  
компанию другим

дать  
компании право 

на ошибку

Рошен 76,90 79,81 80,44 67,96

Киевстар 75,86 72,06 77,61 71,15

Ощадбанк 52,44 46,79 52,52 45,91

Нафтогаз  
Украины

38,86 41,74 39,83 43,92

ТОП-5 украинских компаний с наилучшей репутацией обладают по всем четырем по-
казателям оценками на порядок выше, чем компании с наихудшей репутацией. Наи-
более сильным индикатором, который четко дифференцирует компании с «сильной» и 
«слабой репутацией» в Украине является «дать компании право на ошибку». Вторичный 
анализ данных показал, что в случае кризиса потребители дадут второй шанс с гораздо 
большей вероятностью компаниям с высокой репутацией, чем компании с низкой репу-
тацией. Данный критерий крайне важен, поскольку косвенно указывает на репутацион-
ный капитал компании, накопленный кредит «доверия» со стороны потребителей.  

Глобальные драйверы репутации 		  Украинские драйверы репутации
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Результаты исследования «Наиболее уважаемые компании  
Украины – 2008» (The Ukraine’s Most Reputable Companies 2008)

В 2008 году компания Reputation Capital при поддержке Reputation Institute впер-
вые провела специализированное исследование репутации крупнейших компаний, 
работающих в Украине.

Исследование было реализовано с помощью телефонного опроса в несколько 
этапов.

На первом этапе на основании данных Министерства статистики были отобраны 
50 наиболее крупных украинских компаний, к которым были добавлены 5 крупней-
ших банков и 5 страховых компаний.

На втором этапе маркетинговой компанией ТНС Украина было проведено иссле-
дование уровня знания отобранных компаний среди общественности. Критерием 
для отбора компаний в основное исследование послужил уровень знаний компаний 
среди общественности (более 40%).

На третьем этапе было осуществлено сравнительное исследование 20-ти круп-
нейших украинских компаний, таких как: Укртелеком, Укрпочта, Киевстар, Обо-
лонь, Приватбанк, Рошен, Хортица, Coca-Cola, МТС, Сандора, Союз Виктан, Nestle 
Ukraine, Райфайзен Банк Аваль, Procter & Gamble Ukraine, Нафтогаз, Укрсоцбанк, 
Лукойл, Укрсиббанк, Азовсталь, Оранта.

Лидером по уровню репутации оказался известный производитель конди-
терских изделий – компания Рошен. В пятерку компаний с самым высоким 
уровнем репутации вошли также Киевстар, Nestle Ukraine, Procter & Gamble 
Ukraine, Приватбанк. Результаты были оглашены в рамках Дней Корпоратив-
ной Репутации, организованных Reputation Capital Ukraine.

Возможности для компаний Украины
Исследование «Наиболее уважаемые компании в Украине», ежегодно проводи-

мое компанией Reputation Capital, предоставляет отечественным компаниям новые 
возможности. Благодаря тому, что украинский проект реализуется по единой мето-
дике Reputation Institute – RepTrak™, участники получают возможность:

•	 узнать уровень и содержание своей корпоративной репутации;
•	 сравнить свою репутацию с лучшими компаниями мира в 32 странах мира;
•	 узнать тенденции и ключевые факторы, влияющие на развитие конкретной 

отрасли.

Для получения более детальной информации об исследованиях Reputation 
Institute и Reputation Capital Ukraine обращайтесь к директору практики ис-
следований Олегу Кершису по тел.: +38 (044) 222-80-46, +38 (044) 222-80-
47 или по е-mail: info@reputationcapital.org. 
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Компания Reputation Capital Ukraine была создана в декабре 2007 года и 
является официальным представителем Reputation Institute в Украине, ми-
рового лидера в сфере репутационного аудита и консалтинга по вопросам 
управления репутацией.

Миссия Reputation Capital (RC) – повышение репутации и инвестици-
онной привлекательности отечественных компаний, а также Украины, как 
внутри страны, так и за ее пределами.

Деятельность RC дает возможность украинским компаниям:
• измерять свою репутацию;
• создавать стратегии по ее управлению;
• формировать репутацию в соответствии с выбранной стратегией.

Основные направления деятельности Reputation Capital: 
1. Предоставление услуг по измерению, созданию и управлению корпо-

ративной репутацией; 
2. Реализация сертифицированной образовательной программы по ре-

путационному менеджменту;
3. Организация международных и национальных конференций, форумов 

и семинаров, посвященных вопросам репутации.

Два года подряд Reputation Capital предоставляет возможность пред-
ставителям отечественных деловых кругов принять участие также в круп-
нейшем международном форуме, посвященном вопросам репутационного 
менеджмента. В 2008 и 2009 годах украинская делегация посетила XII и XIII 
Международные Конференции «Корпоративная репутация, Бренд, Иден-
тичность и Конкуренция», проходившие в Пекине и Амстердаме. Данное 
мероприятие, ежегодно организуемое Reputation Institute, посещают более 
300 участников из десятков стран мира. В рамках пекинской конференции 
RC организовала специальную секцию «Взаимное влияние корпоративной 
репутации и репутации Украины». 

Одним из знаковых событий в деятельности Reputation Capital стала ор-
ганизация Дней Корпоративной Репутации, первого в Украине ежегодного 
международного специализированного проекта, посвященного вопросам 
репутационного менеджмента. В рамках мероприятия состоялись Второй 
Международный Топ-Форум «Репутационный Капитал», а также мастер-
классы и семинары ведущих мировых экспертов.
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Двое из участников Дней Корпоративной Репутации – национальный 
оператор мобильной связи компания «Киевстар» и один из ведущих 
отечественных производителей продуктов питания ЗАО «Крафт Фудз 
Украина» - стали корпоративными членами Reputation Institute в Украи-
не. Международная сеть, организованная авторитетной организацией, 
объединяет ведущие национальные компании в 25 странах мира с целью 
укрепления и приумножения такого ценного актива как корпоративная 
репутация. 

В число национальных корпоративных членов Reputation Institute входят 
Dell, Bank of America, FedEx, Avon, De Beers, BBVA, Shell, Philips, Vodafone и 
многие другие (более 70 компаний).

В направлении исследований Reputation Capital также удалось достичь 
значительных успехов. В 2008 году было проведено первое специализи-
рованное исследование репутации крупнейших украинских компаний. 
Согласно результатам национальными лидерами по уровню доверия по-
требителей стали «Рошен», «Киевстар», Nestle Ukraine, Procter & Gamble 
Ukraine, «Приватбанк». Украинский проект был реализован в соответст-
вии с мировыми стандартами проведения репутационных исследований. 
Использование идентичного инструментария дало возможность украин-
ским компаниям сравнить свои результаты с показателями компаний, яв-
ляющихся мировыми лидерами по уровню репутации согласно ренкингу 
The World’s Most Reputable Companies.

Сегодня в рамках Дней Репутации в Украине – 2009 мы рады представить 
результаты второго исследования «Наиболее уважаемые компании Украи-
ны – 2009» (The Ukraine’s Most Reputable Companies – 2009).

Уникальными проектами RC являются исследования репутации Украины 
за рубежом, а также аудит репутации агрохимической отрасли и организа-
ций, работающих на данном рынке. 

В 2008 году уровень репутации Украины за рубежом оценивался в трех 
странах: США, Великобритании и Германии, что стало первым изучением 
репутации страны в Европе и Америке. В рамках второго события Дней 
Репутации – 2009 – Reputation of Ukraine in the World – RC представит ре-
зультаты второго исследования репутации Украины в странах «Большой 
Восьмерки». Так как данный проект является составной частью масштаб-
ного международного проекта, полученные результаты могут сравнивать-
ся с результатами исследования репутации других стран (The World’s Most 
Reputable Countries).

Следует добавить, что в 2008 году в ведущих деловых изданиях уви-
дело свет большое количество статей о Reputation Capital, а также ма-
териалов о репутационном менеджменте, написанных специалистами 
компании.

www.reputationcapital.org
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Организация Reputation Institute была создана в 1997 году и сегодня являет-
ся мировым лидером в области измерения и управления репутацией компаний 
(Dell, Avon, Microsoft, IBM, Fedex, Factiva, The Coca-Cola Company, Dentsu, GMAC 
Financial Services и др.) и стран (Испания, Китай, Лихтенштейн и др.).

Миссия Reputation Institute – содействовать компаниям и странам в вопросах 
повышения эффективности их деятельности с помощью репутационного ме-
неджмента.

В Reputation Institute (RI) разработаны уникальные методики изучения раз-
ных аспектов репутации, применение которых дает компаниям и странам це-
лостное представление о том, какова их репутация, что ее определяет и как ею 
управлять.

Путем систематических исследований и дальнейшего анализа полученной ин-
формации RI помогает компаниям разрабатывать репутационные стратегии, а 
также принимать решения, направленные на формирование репутации как наи-
более ценного актива.

Reputation Institute на протяжении более десяти лет проводит как глубинные, 
так и сравнительные исследования репутации крупнейших компаний мира. Од-
ним из наиболее известных проектов RI является сравнительное исследование 
репутации 1 000 крупнейших компаний мира в 27 странах – Global Reputation 
Pulse (The World’s Most Reputable Companies). Критерии отбора компаний - уро-
вень капитализации и уровень их узнаваемости среди общественности. Резуль-
таты этого исследования публикуются в ведущих деловых СМИ: Forbes (США), 
Kampanje (Норвегия), Adformatie (Нидерланды), El Mundo (Испания), Europa 
Press (Испания), Expansin (Испания).

Помимо проведения исследований RI предоставляет также услуги в сфере 
репутационного консалтинга, концентрируя свое внимание на шести взаимо-
связанных направлениях: Стратегиях, Брендинге, Социальной ответственно-
сти, Корпоративном управлении, Управлении персоналом, Финансовых пока-
зателях.

Консалтинг RI помогает компаниям и странам использовать наиболее эффек-
тивные рычаги управления своей репутацией для создания материальных цен-
ностей и укрепления позиций на рынке.

Разносторонняя деятельность RI помогает странам и компаниям понять уро-
вень своей репутации, создать репутационную платформу, а также стратегию ее 
реализации с целью повышения конкурентоспособности и эффективности де-
ловой активности.

RI объединяет вокруг себя большую сеть бизнес-школ, в которую входят шко-
ла менеджмента Бостонского университета, Норвежская школа менеджмента, 
Оксфордский университет, Бизнес-школа EDHEC, Бизнес-школа Aarhus, Биз-
нес-школа при Университете Глазго, Сингапурский университет менеджмента, 
Международный университет Флориды, Бизнес-школа Университета штата Ми-
чиган, Копенгагенская бизнес-школа, Норвежская школа экономики и др.

Представительства Reputation Institute действуют в более чем в 25 странах 
мира.

www.reputationinstitute.com



29





33



34


