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Аннотация. Современная социально-экономическая система и современное общество находятся в ди-
намичной трансформации. Меняются форма и содержание многих направлений, включая маркетинговую 
и связанную с ней имиджевую политику, брендирование, продвижение организаций, территорий, произ-
водителей товаров на ключевых рынках.

С развитием социальных сетей и новых цифровых технологий репутация преобразуется в новый зна-
чимый информационный ресурс, который начинает ощутимо влиять на основные показатели развития 
и капитализации компаний, поэтому важно оперативно адаптировать и перестраивать свою политику, свои 
стратегии и инструменты развития в соответствии с новыми реалиями.

Гипотеза исследования. В современном мире в условиях четвертой промышленной революции репу-
тация начинает оказывать серьезное воздействие на процессы узнаваемости и продвижения компаний 
и формирует новый драйвер развития, который в совокупности можно обозначить как репутационный 
капитал.

Новизна исследования заключается, в первую очередь, в поиске и обосновании надежных количествен-
ных методов оценки репутации и ее влияния на параметры регионального развития, что позволит значи-
тельно расширить контуры и возможности стратегического управления регионом, поднять его эффектив-
ность и инклюзию.

Ключевые слова: репутация, репутация региона, репутационный капитал, узнаваемость, доверие, ка-
питал доверия, коммуникации, репутационная политика, коммуникационный капитал, организационный 
капитал, капитал отношений.

Введение

В результате проведения ряда авторских 
предметных исследований [9] эмпирически 
было подтверждено на примере модельных ре-
гионов (Москва, Санкт-Петербург, Республика 
Татарстан и др.), что в современных условиях 
репутационные метрики и рейтинги очень тес-
но связаны с динамикой ключевых показате-
лей социально-экономического развития: ВРП, 
налоговая отдача, уровень занятости, средняя 
зарплата, производительность инвестиций [8].

Цель настоящей статьи – понять роль и 
место цифровой репутации в общей системе 

управления и на этой основе предложить эф-
фективные инструменты использования ее по-
тенциала в экономическом развитии.

Основная часть

Понятие «репутация» часто смешивают или 
используют в качестве синонима понятий «гу-
двилл», «имидж» и «нематериальные активы» 
либо отожествляют с конкретным человеком 
или организацией.

В соответствии с полученными результа-
тами предыдущих исследований [6] репута-
ция – это нематериальный институциональный 
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ресурс, формирующий дополнительную сто-
имость и новые конкурентные возможности 
посредством создания узнаваемого образа, по-
зволяющего желаемым способом организовать 
экономических агентов [7].

Ключевая задача, которую решает репута-
ция, – это формирование нового нематериаль-
ного институционального ресурса – капитала 
доверия – через инструменты повышения уз-
наваемости, улучшение форм взаимодействия 
и коммуникаций и в результате на этой основе 
расширение новых экономических отношений.

В соответствии с поставленной целью ис-
следования попробуем произвести декомпози-
цию понятия репутации на основные состав-
ляющие с точки зрения структуры понятия 
управления репутацией (рис. 1). 

Теперь попробуем разобрать сущностные 
характеристики каждой категории. Так как это 
достаточно трудоемкая и ответственная рабо-
та и поскольку в цель нашего исследования не 
входило подробное изучение содержания ка-
ждой категории, мы постараемся ограничить-
ся использованием результатов работ наиболее 
авторитетных ученых и исследователей. 

Узнаваемость – ключевая категория. Наи-
более емкое определение, с нашей точки зре-
ния, дано известным российским ученым В.И. 
Беляевым. Он утверждает, что узнаваемость 
– это прежде всего степень известности среди 
представителей целевой аудитории. Понятие 
узнаваемости тесно связано с понятием брен-
да. Но бренд, логотип и имидж – это лишь спо-
соб идентификации конкретного объекта, по-
зволяющий выстроить стратегию повышения 
известности, т. е. они по отношению к узнава-

емости – это инструментальные и обеспечива-
ющие варианты решений, исходя из современ-
ного уровня развития производительных сил и 
развития информационных технологий.

Вторая составляющая репутации – это 
коммуникации. Известный отечественный те-
оретик в области управления А.Я. Кибанов 
определяет коммуникации как «многоплано-
вый процесс развития контактов между людь-
ми, порождаемый потребностями совместной 
жизнедеятельности». В основе коммуникаций 
лежит, таким образом, обмен информацией. 
Именно поэтому из-за названных характери-
стик и свойств многие специалисты в качестве 
силы, влияющей на экономическую систему, 
выделяют в составе человеческого капитала 
коммуникационный капитал как способность 
индивида к формированию новых отношений.

Связка понятий узнаваемости и коммуника-
ций видится в результате следующим образом: 
повышение известности позволяет расширить 
и вывести на новый уровень контакты и обмен 
информацией между людьми.

Третий компонент репутации – это отноше-
ния. Согласно толковому экономическому сло-
варю, это объективно складывающиеся связи 
между людьми при производстве, распределе-
нии, обмене и потреблении благ [10]. В отличие 
от коммуникаций особенностью отношений 
является формирование связей между людьми 
в форме совместной деятельности. На этой ос-
нове образуется капитал отношений.

Все это в совокупности (узнаваемость, ком-
муникации и отношения) позволяет понять 
роль и место организации в формировании 
репутации. Организация, согласно базовому 

Рис. 1. Содержательная декомпозиция понятия репутации
(составлено авторами)
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определению [10], это уже четкий, планомер-
ный и, главное, целевой процесс по упорядо-
чению и повышению эффективности, взаимос-
вязей и отношений. То есть организация – это 
способ систематизации, способность последо-
вательно налаживать отношения, формируя на 
этой основе так называемый организационный 
капитал.

Результирующий компонент – доверие. 
Один из известнейших российских экономи-
стов А.А. Аузан считает доверие одним из 
ключевых элементов современной экономики 
и понимает под ним количественную динами-
ческую характеристику организованных, упо-
рядоченных отношений, основанных на опыте, 
на уверенности в добросовестности и надеж-
ности (лояльности, искренности и пр.). 

Таким образом, для обеспечения устойчи-
вого роста системы и формирования комму-
никаций и отношений (личный фактор, разные 
траектории социального и экономического по-
ведения и др.) важно обеспечить «воронку воз-
можностей» (размер воронки – это величина 
экосистемы), которая представлена на рис. 2.

Для того чтобы сформировать доверие, не-
обходимо иметь несколько успешных практик 
в области организации, еще больше опыта отно-

шений и связей, а также повышать свою узна-
ваемость как в целевой области, так и в целом.

Теперь попробуем «встроить» репутацию 
в современную социально-экономическую по-
литику. Общее понимание влияния репутаци-
онной политики на социально-экономическую 
систему было всесторонне изучено в предыду-
щих наших работах [6], [9].

Механизм и циклы влияния репутации на 
социально-экономическое развитие региона 
в наиболее общем виде представлены на рис. 3.

С учетом всего ранее изложенного репута-
ционная политика трансформируется в следу-
ющий вид (рис. 4). 

Как видно из рис. 3 и 4, схема состоит из 
двух основных контуров. Первый контур (эта-
пы 1, 2, 3, 4) – как формируется при помощи 
репутации новая активность, а именно: госу-
дарство на основе специальных сфокусиро-
ванных программ активно работает с теми ин-
весторами, интересы которых в большей мере 
соответствуют региональным приоритетам и 
стратегиям, а также создает условия, чтобы 
высококвалифицированные и перспективные 
кадры со своими идеями приезжали и локали-
зовали в регионе свои проекты в виде новых 
организаций [9].

Рис. 2. «Воронка возможностей» 
(составлено авторами)
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Рис. 3. Влияние репутационной политики на социально-экономическое развитие региона  
и государственное управление им

 

 

Государство  

Трансформация 
среды и каче-
ства жизни 

 

Новые налоги и 
сборы 

Новые социальные 
и экономические 

программы 

Новый  
спрос 

1 2 

5 
3 

4 

8 6 

7 

9 
Привлечение 
новых жите-
лей и эконо-
мических 
агентов  

Привлечение 
инвесторов 

Новые  
возможности 

Репутационная 
политика 

Государство 

Трансформация 
среды и каче-
ства жизни 

 

Новые налоги  
и сборы 

Новые социальные 
и экономические 

программы 

Новый  
спрос 

1 
2 

5 
3 

4 

8 
6 

7 

9 Привлечение 
новых жите-
лей и эконо-
мических 
агентов  

Привлечение 
инвесторов 

Новые  
возможности 

Репутационная политика 

узнаваемость комму-
никации отношения

организация доверие

Рис. 4. Влияние репутационной политики на социально-экономическое развитие региона  
и государственное управление им 

(составлено авторами)

 

 

Государство  

Трансформация 
среды и каче-
ства жизни 

 

Новые налоги и 
сборы 

Новые социальные 
и экономические 

программы 

Новый  
спрос 

1 2 

5 
3 

4 

8 6 

7 

9 
Привлечение 
новых жите-
лей и эконо-
мических 
агентов  

Привлечение 
инвесторов 

Новые  
возможности 

Репутационная 
политика 

Государство 

Трансформация 
среды и каче-
ства жизни 

 

Новые налоги  
и сборы 

Новые социальные 
и экономические 

программы 

Новый  
спрос 

1 
2 

5 
3 

4 

8 
6 

7 

9 Привлечение 
новых жите-
лей и эконо-
мических 
агентов  

Привлечение 
инвесторов 

Новые  
возможности 

Репутационная политика 

узнаваемость комму-
никации отношения

организация доверие



21

ISSN 2305-4212. «Казанский экономический вестник». 2022. № 3 (59)

Экономика и управление народным хозяйством

Второй контур (этапы 6, 7, 8, 9) – как резуль-
таты репутационной политики увеличивают 
возможности государства в плане реализации 
социальных и репутационных инициатив, т.  е. 
новые кадры и новые предприятия будут фор-
мировать дополнительные налоги и сборы, что, 
в свою очередь, даст дополнительную возмож-
ность реализовывать новые социально-эконо-
мические программы, связанные с трансформа-
цией среды и качества жизни, и, соответственно, 
продвигать территорию вовне и внутри и улуч-
шать репутационную политику [7].

Кроме того, в качестве дополнительного эф-
фекта, связанного с привлечением новых жите-
лей, экономических агентов и инвесторов, мы 
хотели бы выделить формирование дополни-
тельного спроса за счет расширения потребле-
ния как новый драйвер социально-экономиче-
ского развития.

Заключение

Вот наиболее важные моменты, полученные 
в ходе сущностной декомпозиции понятия ре-
путации. С нашей точки зрения, это позволяет 
глубже понять роль и механизмы формирова-
ния не только репутации в цифровую эпоху, 
но и коммуникационного, организационного 
капитала и капитала отношений, разграничить 
их роль, место и значение для обеспечения эф-
фективного управления.

Надеемся, что результаты нашего исследо-
вания будут полезны и интересны для тех, кто 
занимается региональным развитием и  про-
движением, индивидуальной репутацией, 
брендом, имиджем и сопредельными направ-
лениями.
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Abstract. The modern socio-economic system and society are currently in a dynamic transformation. The 
form and content of many areas is changing, including marketing and related image policy, branding, promotion 
of organizations and territories, manufacturers of goods in key markets.

With the development of social networks and the use of new digital technologies, reputation is transformed 
into a new significant information resource that begins to affect significantly the main indicators of development 
and capitalization of companies, therefore it is important to adapt quickly and rebuild their policies, strategies and 
development tools in accordance with new realities. 

The hypothesis of the research. In the modern world, in the conditions of the fourth industrial revolution, 
reputation begins to have a serious impact on the processes of recognition and promotion and forms a new driver 
of development, which together can be designated as reputation capital.

The novelty of the research lies, first of all, in the search and justification of reliable quantitative methods for 
assessing reputation and its impact on the parameters of regional development, which will significantly expand 
the contour and the possibility of strategic management of the region, increase its effectiveness and inclusion.

Keywords: reputation, reputation of the region, reputation capital, recognition, trust, trust capital, 
communications, reputation policy, communication capital, organizational capital, relationship capital.
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