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В условиях глобализации процессы делового мира изменяются в геометрической про-
грессии, что приводит к росту нестабильности, увеличивающей вероятность кризисных
событий в той или иной сфере деятельности фирмы. Главным фундаментальным отличи-
ем сегодня является быстрое распространение информации, которое может существенно
сказаться на репутации компании. Толковый словарь Ожегова трактует понятие «кризис»
как «затруднительное положение, острый недостаток, нехватка чего-либо, резкий, крутой
перелом.» Однако, китайский иероглиф обозначающий кризис имеет так же и второе зна-
чение - возможность.

Актуальность формирования и развития корпоративной репутации возрастает сегодня
в условиях стремительного увеличения добавочной стоимости продукции компании, что
обусловлено становлением экономики постмодерна, когда в потребители отождествляют
себя с продукцией или услугами, которые они приобретают. Интерес к данному вопросу
также обусловлен ориентацией современных топ-менеджеров на капитализацию и рыноч-
ную стоимость компании, как основных показателей эффективности бизнеса [2]. Согласно
исследованию компании "Interbrand" снижение индекса деловой репутации на 1% влечет
за собой потерю рыночной стоимости на 3% [9].

Репутация это нематериальный актив компании, обладающий высокой значимостью
для успешного функционирования ее на современно рынке [5]. Именно от репутации за-
висит успешность привлечения инвестиций, темпы роста продаж на рынках, высокая кон-
курентоспособность и цена компании при сделках по слиянию и поглощению [4]. Именно
в кризис защита своей репутации, ее поддержание и восстановление доверия к себе со
стороны стейкхолдеров являются одними из главнейших задач компании [1]. Кризисы -
серьезное испытание для всех компаний, справляться с которым им помогают коммуни-
кации. Существуют три стадии кризиса: докризисная, кризисная и посткризисная, для
каждой из которых существует своя коммуникационная политика [3].

Коммуникации нельзя назвать драйвером репутации, однако именно они оказывают
на нее существенное влияние, особенно в периоды кризисов [6]. Реализуются они посред-
ством распространения информации о тех или иных аспектах корпоративной деятельности
и с целью формирования определенного общественного мнения в отношении компании,
ее руководителей, продуктах, услугах, инициативах и т. д. [8] В условиях кризиса ком-
муникации организации представляют собой поддержания диалога с разными группами
стейкхолдеров, что требует разработки соответствующей стратегии и тактики минимиза-
ции ущерба для репутации и имиджа компании [7].

Таким образом, при разработке стратегии антикризисных коммуникаций компании
стоит в первую очередь обратить внимание на источник кризисной ситуации, так имен-
но он и будет определять ключевые темы в корпоративных коммуникациях, влиять на
степень вовлеченности первых лиц компаний в коммуникативные процессы и определять
дальнейшую парадигму действий компании.
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