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Аннотация. В статье рассматриваются отличительные особенности понятий «имидж» и «репутация» 
как основных элементов построения бренда. В сравнительном анализе обосновано, что данные понятия 
не являются тождественными и несут разную смысловую нагрузку, поэтому ошибочно считать их синони-
мами. Сделан вывод о том, что репутация имеет отличительный характер влияния на бренд по сравнению 
с имиджем. Органическая сущность репутации создает трудности при формировании положительной ре-
путации бренда. Определено, что коммуникационные риски включают в себя и репутационные угрозы, 
это послужило основным аргументом для изучения влияния нематериального характера репутации на 
EdTech-компании. Выяснено, что репутация имеет особое значение для клиентов образовательных он-
лайн-организаций – она образуется за счет качества элементов формирования доверия к онлайн-школе. 
Понимание особенностей дистанционного обучения для студентов позволило определить, что репутация 
является одним из основных элементов принятия решения о покупке обучающего курса. Одним из со-
временных источников угрозы для репутации выступают инновационные технологии, которые регулярно 
внедряет каждая крупная компания для своего роста. Однако один неверный шаг в процессе коммуни-
кационного взаимодействия с клиентом может негативно сказаться на репутации компании. Представ-
лены возможные репутационные риски, связанные с процессом внедрения инновационных технологий 
в деятельность онлайн-школы. Оценка репутационных рисков позволила определить наиболее весомые 
угрозы, с которыми может столкнуться онлайн-школа. 
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Основные положения: 
♦ рассмотрено содержание и проведен сравнительный анализ понятий «имидж» и «репутация»; 
♦ определено место репутации среди элементов бренда;  
♦ выделены основные элементы корпоративной репутации; 
♦ изучены факторы, влияющие на репутацию онлайн-школы, сгруппированы в две группы (качество 

итогового продукта; услуги и коммуникационное взаимодействие с аудиторией); 
♦ выделены современные тренды в развитии услуг онлайн-образования; 
♦ подготовлены рекомендации для предотвращения репутационных рисков образовательной он-

лайн-организации. 
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Abstract. The article discusses the distinct characteristics of the "image" and "reputation" concepts, as 

the primary components of building a brand. Based on a comparative analysis, the article demonstrates these 
concepts do not represent identical meanings and carry different semantic connotations. Therefore, it is in-
correct to consider them as the synonyms. The article concludes that reputation has a more significant impact 
on a brand perception than image, and that the organic nature of a brand reputation can create challenges 
in establishing a positive reputation. It has been determined that communication risks can include reputa-
tional threats, which served as the main argument for investigating the impact of the intangible nature of 
reputation in EdTech companies. Reputation has been found to be of particular importance to clients of online 
educational institutions, as it is formed for the account of the quality of elements that contribute to building 
trust in an online school. By understanding the features of distance learning for students, it has been deter-
mined that reputation is a major factor in their decision-making process when purchasing a training 
course. One modern source of reputational risk is implementation of innovative technologies by large compa-
nies to promote their growth. However, a single mistake in the communication process with a client could 
significantly impact the reputation of a company. The possible reputation risks associated with introducing 
innovative technologies to an online school have been discussed. The assessment of reputation risks allowed 
defining the most significant threats a school may face. 
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Highlights: 
♦ the content is considered and a comparative analysis for the concepts of "image" and "reputation" is 

carried out; 
♦ the place of reputation among the brand elements was determined; 
♦ the main elements of corporate reputation was highlighted; 
♦ the factors influencing the reputation of an online school were studied, formed into two groups (the 

quality of the final product; services and communication interaction with the audience); 
♦ the trends in development of online education services were highlighted;  
♦ the recommendations were prepared to prevent reputational risks of an online educational organiza-

tion. 
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Введение 
Главная цель любой бизнес-компании – 

стать лидером на рынке своего сегмента и 
максимизировать прибыль. Достижение высо-
кого положения на рынке требует множества 
усилий, в том числе эффективной работы PR-
подразделения. Цифровизация общества, 

огромный поток информации, рост числа кон-
курентов усложнили поиск и выделение отли-
чительных черт бренда среди конкурентов, по-
этому важно уделять особое внимание нала-
живанию и установлению долгосрочных ком-
муникаций с клиентами и заинтересованными 
сторонами. Высокая узнаваемость и положи-
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тельная репутация бренда позволяют находить 
признание на отечественном рынке и на меж-
дународной арене.  

Актуальность исследования. Отечествен-
ная EdTech-индустрия активно развивается – 
одновременно с появлением инноваций на 
рынке возникают риски, связанные с репута-
цией компании. Возросшее значение немате-
риальных составляющих, таких как имидж и 
репутация, требует от современных организа-
ций поиска новых решений для совершенство-
вания бренда. Сегодня положительная репута-
ция зачастую означает успешность бренда на 
рынке – это связано с усилением роли потре-
бителей и ростом конкуренции в новых инду-
стриях. Поэтому каждая компания уделяет 
большое внимание поддержанию положитель-
ной репутации и активно занимается веде-
нием социальных сетей с целью повышения 
интереса и удержания клиентов, так как циф-
ровая среда является местом массового при-
сутствия пользователей. 

Цель исследования. Статья направлена на 
определение возможных рисков и угроз разви-
тия бренда онлайн-школы. 

Постановка проблемы в общем виде. 
Фирмы должны внимательно относиться не 
только к построению уникального бренда и ро-
сту финансовых показателей, но и к процессу 
формирования положительной репутации. Лю-
бое ослабление в коммуникационном взаимо-
действии бренда с общественностью может 
оказать негативное влияние на репутацию. 
При этом одной из ключевых особенностей ре- 
 

путации является сложность ее формирования 
и легкость разрушения одной ошибкой. Мно-
гие коммерческие организации забывают, что 
положительная репутация компании состоит 
не только из актуальных мероприятий по ее 
формированию, но и еще одной важной ча-
сти – готовности к кризисным ситуациям, кото-
рая выражается в подготовке и оценке репута-
ционных рисков для компании. 

 
Методы 

Методологическую базу исследования со-
ставили такие общенаучные методы, как ана-
лиз понятий «имидж», «репутация», «бренд», а 
также сравнительный анализ рассматривае-
мых дефиниций; специальные научные ме-
тоды: социологические исследования – экс-
пертный опрос преподавателей и специали-
стов онлайн-школы и оценка респондентов. 

 
Результаты 

Описывая элементы брендинга, многие 
специалисты привыкли заниматься позицио-
нированием компании в глазах покупателей с 
помощью визуальных элементов: логотипов, 
цветов, форм, слоганов, образов. Большин-
ство этих элементов относятся к дизайнерской 
составляющей бренда и имеют материальную 
природу. Концентрируясь на создании для кли-
ента впечатляющего брендбука, специалисты 
забывают про влияние нематериальных акти-
вов построения бренда. К ним относятся 
имидж и репутация (рис. 1). Главной ошибкой 
при работе с брендом может стать слияние по- 
 

ИМИДЖ РЕПУТАЦИЯ БРЕНД 

Субъективное  
восприятие 

Формируется  
до начала взаимо-

действия с брендом 

Объективное  
восприятие 

Результат взаимо-
действия с брендом 

Весь комплекс эмоций  
и рациональных мнений  

и оценок, связанных  
с носителем бренда 

 

Рис. 1. Основные элементы бренда компании* 
 

* Составлено на основе: Даулинг Г. Репутация фирмы: создание, управление и оценка эффективно-
сти / [пер. с англ. А.В. Кузнецова]. Москва : ИМИДЖ-Контакт : ИНФРА-М, 2003. 366 с. 
 

 
 



163  

экономического университета. 2026. № 1 (255) 
 

нятий «имиджа» и «репутации», ведь на самом 
деле это разные термины, которые нельзя объ-
единять. 

Бренд – это комплексное понятие, которое 
описывает уникальную идентичность продукта, 
услуги или копании в сознании потребителей. 
Он представляет собой уникальную комбина-
цию идентификационных признаков, которая 
ассоциируется с определенным продуктом, 
услугой или организацией и формирует осо-
знанное и эмоциональное восприятие этого 
объекта со стороны потребителей [1]. Бренд 
выражает ценности, обещания, качество и 
узнаваемость на рынке, а также управляется и 
контролируется владельцем с целью укрепле-
ния позиций и конкурентных преимуществ на 
рынке. Он также включает в себя различные 
аспекты, такие как визуальные и вербальные 
элементы, символы, ценностные установки и 
обещания, создавая определенный образ или 
имидж [2].  

Современная концепция имиджа объясня-
ется через ощущения и эмоциональное вос-
приятие бренда организации. То есть процесс 
формирования имиджа – возможность с помо-

щью специальных тактических приемов повли 
ять на эмоции, поведение и отношение группы 
людей к бренду. Благодаря грамотному имидж-
мейкингу можно создать положительное отно-
шение к компании, которое будет выражаться 
в повышении авторитета и влияния бренда на 
рынке. Именно этим и объясняется известное 
выражение американских маркетологов о 
том, что «положительный имидж стоит милли-
арды долларов» [1]. Нередко специалисты от-
носят данное понятие к манипулятивным мето-
дам создания положительного образа среди 
общественности. Ведь эмоциональная при-
вязка происходит за счет потребления иска-
женных фактов, специально созданными мар-
кетологами для привлечения покупателей.  

Репутация – это сформировавшееся об-
щественное мнение о качествах, достоинствах 
и недостатках организации [3]. Она формиру-
ется не за счет качества эмоций у потребите-
лей, а за счет контекстов действительности с 
помощью логических, схематических комму-
никаций. Такие рациональные схемы, в свою 
очередь, создаются из независимых друг от 
друга контекстов, поэтому оценочное сужде-

Таблица 1 
Сравнительный анализ понятий «имидж» и «репутация»* 

 

Показатели Имидж Репутация 
Ключевые 
слова 

Образ, лицо компании, впечатление, порт-
рет 

Оценка, восприятие клиента, сформиро-
ванное мнение 

Источник Искусственный процесс формирования че-
рез различные средства медийной пред-
ставленности (внешние данные), без непо-
средственного взаимодействия. Напри-
мер, реклама, СМИ, официальные пло-
щадки 

Органический процесс формирования 
на основе отзывов, в процессе принятия 
решения о покупке, на основе собствен-
ного опыта в результате прямого контакта 
с компанией 

Срок формиро-
вания 

Создается быстро и служит недолго Выстраивается на протяжении всего суще-
ствования бренда и дает такие же долго-
срочные результаты 

Характер Субъективный, поверхностный Объективный, отражает реальную картину 
мира компании 

На что воздей-
ствует 

Психологическое и эмоциональное вос-
приятие 

Рациональное восприятие и логика 

Какую задачу 
решает 

Привлекает новых клиентов и удерживает 
имеющихся потребителей 

Отвечает за доверие со стороны клиентов, 
сотрудников и партнеров 

Особенности Легко поддается корректировке. Основы-
вается на честности к клиентам и качестве 
разработанного брендбука компании 

Долго строится, имеет сложности с опера-
тивностью решения кризисных ситуаций. 
Основывается на качестве обслуживания 

Виды Идеальный, реальный, зеркальный (отра-
женный) 

Корпоративная, деловая, личная 

 

* Составлено на основе: Heding T., Knudtzen Ch.F., Bjerre M. Brand management: mastering research, 
theory and practice. 3rd ed. Routledge, 2020. 338 p. 
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ние о компании создается непосредственно в 
сознании у потребителя. Это характеризуется 
стихийными процессами, которые требуют по-
стоянного управления. 

Более подробная характеристика понятий 
«имидж» и «репутация» рассмотрена в сравни-
тельном анализе (табл. 1). 

Таким образом, два понятия, которые 
тесно связаны с процессом формирования 
бренда и его восприятия обществом, имеют 
разные принципы в построении бренда. Из-за 
органической и стихийной особенности фор-
мирования репутации в самих кругах обще-
ственности есть риск потери контроля над по-
токами информации [4]. Такие ситуации чаще 
всего имеют негативные последствия, поэтому 
требуют постоянной включенности PR-
специалистов во все коммуникационные про-
цессы компании. То, что активные клиенты ду-
мают и говорят о компании, есть следствие ее 
репутации, сформированной обществом в со-
ответствии с актуальными для него критери-
ями. Стихийный и неустойчивый характер ре-
путации как элемента бренда компании за-
ставляет обратить особое внимание на про-
цесс его формирования. Так, в качестве визу-
ализации места репутации среди элементов 
бренда рассмотрим рис. 2. 

Имидж формируется самой компанией, 
бренд создается благодаря активности потре-
бителей, а репутация в данном случае подвер-
жена минимальному контролю со стороны 
коммерческой организации. Ее формирова-
ние происходит не только в процессе совокуп-
ности данных элементов, зависящих от разра-
ботки самой компании, но и непосредственно 
в «чужих головах» [5]. Например, обществен-
ность может оказаться под влиянием не са-
мого бренда, а действий конкурентов, это со-
здает определенную угрозу для репутации. 

Можно заметить, что понятия «имидж» и 
«репутация» часто сравнивают и принимают за 
синонимы, однако эти понятия не тождествен-
ные. В ходе работы над материалами статьи в 
качестве главного предмета для изучения 
были приняты понятия «репутация» и «риск», 
так как они более существенно отражаются на 
развитии бренда.  

Корпоративная репутация, сформирован-
ная эффективным коммуникационным взаи-
модействием – один из нематериальных и 
стратегических активов, влияющий на добав-
ленную стоимость компании на рынке, тем са-
мым увеличивая ее капитализацию. Эта осо-
бенность корпоративной репутации была 
также отмечена известным ученым Филипом 
Котлером: «Стоимость деловой репутации до-
стигает 85% рыночной стоимости компании» 
[4].  

К ключевым параметрам, которые делают 
репутацию компании выше среднего, относят 
высокую способность к достижению целей и 
сохранению хорошего соотношения прибыли 
и активов. Комплексная работа над увеличе-
нием эффективности параметров (рис. 3) до-
бавляет стоимость товарам и услугам компа-
нии, уменьшает воспринимаемый клиентами 
риск при покупке товаров и предложений и по-
могает им сделать выбор между похожими то-
варами и предложениями. 

Хорошая репутация помогает улучшить мо-
тивацию и удовлетворенность сотрудников 
компании, привлекает новых квалифициро-
ванных специалистов. Она также позволяет 
успешно работать на фондовом рынке и укреп-
ляет связи с поставщиками, дистрибьюторами, 
бизнес-партнерами. Таким образом, хорошая 
репутация «спасает» компанию в кризисных 
ситуациях и помогает ей выжить в условиях 
жесткой конкуренции и т.д. 
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БРЕНД

РЕПУТАЦИЯ

Коммуникация 
компании с помощью 

маркетинга или PR
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Рис. 2. Место репутации в системе бренда 
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Ошибки в процессе коммуникации могут 
привести к резкому росту проблем у организа-
ции. Говоря о последствиях, которые могут воз-
никнуть в случае репутационного кризиса, 
обычно говорят о снижении лояльности аудито-
рии, потере потенциальных клиентов и инве-
сторов [6]. Следовательно, вместе с ухудше-
нием корпоративной репутации возникают 
проблемы в капитализации – главном послед-
ствии наступления риска в компании. 

Управлением стихийным характером ре-
путации занимается антикризисный менедж-
мент, его называют также антикризисным PR. 
В крупных компаниях, которые десятки лет уде-
ляли активное внимание построению положи-
тельного имиджа и репутации, обычно имеется 
специальное PR-подразделение, отвечающее 
за антикризисные ситуации. Изучением вопро-
сов управления рисками следует заниматься и 
небольшим компаниям для укрепления поло-
жения на конкурентном рынке, учитывая все 
сферы ведения бизнеса (табл. 2). 

Коммуникационные риски включены в 
подгруппу стратегических рисков. Важная осо-
бенность такого типа рисков заключается в 
производности от всей деятельности организа-
ции. То есть важна не столько природа возник-
шей проблемы в компании, сколько ее угроза 
для репутации и ее влияние на группу заинте-
ресованных лиц. 

При работе с репутационными рисками 
учитывается оценка компании в средствах 
массовой коммуникации – изучаются количе-
ство и качество упоминаний об организации. 
СМИ имеют высокий уровень влияния на об-
щественное мнение, поэтому его необходимо 
постоянно мониторить и по возможности регу-
лировать [7]. Формирование репутации компа-

нии как привлекательного работодателя вли-
яет на способность организации привлекать, 
развивать и удерживать талантливых работни-
ков, что говорит о социальной ответственности 
компании, что особенно ценится современ-
ным обществом [3]. 

Антикризисный план для каждой компании 
и каждой ситуации обладает уникальностью, 
так как невозможно предвидеть и предугадать 
кризисные ситуации и заранее разработать 
универсальный способ их решения. Это свя-
зано с тем, что для антикризисных мер необхо-
димо учитывать не только сам масштаб и спе-
цифику кризиса, но и особенности сферы ком-
пании, похожие кейсы у конкурентов, Tone of 
Voice бренда, целевую аудиторию и т.п. [1].  

Одной из самых сложных сфер, которая 
требует особо тщательной работы над форми-
рованием репутации, является сфера образо-
вания. Репутация образовательной организа-
ции становится для клиента одним из главных 
параметров принятия решения о покупке – 
она отвечает на запросы сразу нескольких эле-
ментов оценки качества образования в учре-
ждении [8]. 

В России в последние годы особенно попу-
лярным стал рынок EdTech. Пандемия 2020 г. 
вызвала особый интерес к рынку онлайн-обра-
зования, тогда ценные бумаги EdTech-компа-
ний имели активный рост. По данным 
BusinesStat, оборот российского рынка 
EdTech в 2023 г. составил 123,2 млрд руб. В 
2024 г. оборот российского рынка EdTech до-
стиг 148,9 млрд руб. Флагманы рынка допол-
нительного профессионального образования, 
такие как Skillbox, «Яндекс Практикум», «Нето-
логия», GeekBrains и Ultimate Education, уве-
ренно занимают позиции миллиардеров по го-

РЕПУТАЦИЯ
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привлекательность

Социальная 
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Этика в отношении с 
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Уровень менеджмента

Качество продукции и 
услуг

Рейтинг привлекательности 
работодателя

 
 

Рис. 3. Составляющие элементы корпоративной репутации* 
 

* Составлено на основе: Даулинг Г. Репутация фирмы: создание, управление и оценка эффективно-
сти / [пер. с англ. А.В. Кузнецова]. Москва : ИМИДЖ-Контакт : ИНФРА-М, 2003. 366 с. 
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довому объему выручки [9]. В качестве основ-
ных трендов развития EdTech на 2025 и после-
дующие годы можно выделить следующие 
направления: 

♦ обучение с помощью мобильных теле-
фонов за счет возможностей массового до-
ступа в интернет; 

♦ обучение «на рабочем месте», т.е. 
внутри компании за счет корпоративных плат-
форм, локальных сетей, тьюторов, наставни-
ков и т.д.; 

♦ использование в процессе обучения си-
муляторов и виртуальной реальности для отра-
ботки навыков поведения в критических или 
стрессовых ситуациях. 

Дмитрий Крутов, основатель и генераль-
ный директор SkillBox, рассуждает о том, что в 
ближайшие годы именно рентабельность, про-
дукт и клиентоцентричность станут основными 
направлениями для работы компании. «Если 
раньше развитие EdTech-компаний было во-
круг идеи роста, то сейчас мы ориентированы 

на то, чтобы сделать всех наших клиентов ад-
вокатами бренда. Мы обучаем сотни тысяч лю-
дей, и важно сделать так, чтобы все они нас 
любили», – утверждает Д. Крутов [10]. Таким 
образом, можно сделать вывод о том, что для 
российских онлайн-школ работа с репутацией 
станет одной из главных задач на следующие 
годы.  

Действительно, нематериальный характер 
образовательных услуг создает сложные усло-
вия для работы и с репутацией бренда [8]. Фак-
торы, влияющие на репутацию онлайн-школы, 
можно разделить на две ключевые группы: ка-
чество итогового продукта, услуги и коммуника-
ционное взаимодействие с аудиторией (рис. 4). 

Созданием и проработкой продукта зани-
маются отдельные сотрудники, специализиру-
ющиеся на «упаковке» образовательных мате-
риалов. Обычно эту задачу решают преподава-
тели и эксперты, ответственные за курс. Также 
созданием программы обучения занимаются 
продюсеры-методисты [11]. Итоговый про-

Таблица 2 
Виды рисков* 

 

Вид Характеристика 
Финансовые Риски, обусловленные «финансовыми решениями компании» (например, падение 

стоимости акций, нехватка ликвидности, существенные налоговые обязательства 
и др.) 

Операционные Риски, обусловленные операционной деятельностью компании (например, претен-
зии к качеству продукта, нарушение техники безопасности, неоптимальные закупки 
или логистическая инфраструктура и др.) 

Стратегические Риски, обусловленные реализацией стратегических целей компании (например, не-
устойчивость спроса, неадекватная оценка потребностей клиента и их ожиданий, 
потеря деловой репутации и др.) 

 

* Составлено на основе: Дамодаран А. Стратегический риск-менеджмент: принципы и методики / 
[пер. с англ. О.Л. Пелявского и Е.В. Трибушина]. Москва [и др.] : Вильямс, 2010. 495 с. 
 
 

Качество итогового продукта Коммуникационное взаимодействие  
с аудиторией 

♦ Подробная информация о курсе и программе обу-
чения 
♦ Публикация качественного и уникального контента 
♦ Четкие критерии оценки практических заданий и ат-
тестационной работы 
♦ Логичная и продуманная программа обучения 
♦ Объем информации на курсе 
♦ Сложность практических заданий 

♦ Публичные результаты выпускников 
♦ Публичные результаты рейтингов онлайн-
школ 
♦ Публикации в релевантных СМИ 
♦ Проведение бесплатных мероприятий для за-
интересованной аудитории 
♦ Экспертность и личный бренд преподавате-
лей 

 

 

Рис. 4. Элементы формирования доверия к онлайн-школе* 
 

* Составлено на основе: Ованесян Н.М., Лебедев В.А. Специфика образовательных услуг вуза: мар-
кетинговый подход // Вестник Брянского государственного технического университета. 2016. № 1 (49). 
С. 199–206. 
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дукт – это самый важный фактор, который вли-
яет на репутацию бренда онлайн-школы, ведь 
его проработанность напрямую воздействует 
на степень удовлетворенности клиентами 
своей покупкой курса. Однако стоит отметить, 
что в задачи PR-специалиста или коммуника-
ционного менеджера не входят функции по со-
зданию методики обучения, поэтому для рас-
крытия темы, актуальной для данных специали-
стов, необходимо подробнее описать форми-
рование репутации при помощи коммуникаци-
онного взаимодействия с аудиторией. 

Чтобы понимать природу возникновения 
репутационных рисков, следует учитывать осо-
бенную характеристику клиентов услуг онлайн-
образования (рис. 5).  

Таким образом, нематериальный харак-
тер образования может создавать сложности в 
процессе формирования репутации. Из-за вы-
сокого влияния коммуникационных взаимо-
действий с клиентом возникает высокий риск 
угрозы для репутации бренда образовательной 
онлайн-организации. Чтобы определить репу-
тационные риски, компания должна в первую 
очередь обозначить самых влиятельных стейк-
холдеров, которые с ней взаимодействуют. В 
данном случае ключевыми аудиториями, кото-
рые требуют первостепенного внимания, вы-
ступают клиенты и сотрудники онлайн-школы 

[11]. Важность оценки рисков с сотрудниками 
стоит на одном уровне с клиентами, так как 
именно от качества их работы во многом зави-
сит качество конечного продукта и самой удо-
влетворенности клиентов. Эта особенность де-
лает репутацию образовательного онлайн-
учреждения еще более сложным и изменчи-
вым элементом бренда. 

Также важно учитывать, что для полноцен-
ной подготовки к кризисным ситуациям PR-
подразделение должно учитывать возможные 
«угрозы» со стороны всех заинтересованных 
групп, например инвесторов и государства. 

Инновации обладают повышенным 
риском внедрения в бизнес-процессы, их ис-
следование актуально для определения воз-
можных коммуникационных угроз. Поэтому 
для определения возможных репутационных 
рисков были изучены современные тренды в 
развитии услуг онлайн-образования, которым 
следуют лидеры отечественного EdTech-рынка 
(табл. 3).  

Таким образом, следование тенденциям в 
развитии EdTech-индустрии не всегда озна-
чает исключительное улучшение коммуника-
ционного взаимодействия с аудиторией – су-
ществует риск возникновения сложностей с 
внедрением инновационных технологий. Для 
определения наиболее значимых рисков, ко-

Выбор потребителем 
затруднен 

Особенности  
дистанционного 

обучения 

Спрос на образова-
тельные услуги 

сложностями оценки качества обучения, 
даже после получения образовательных услуг  

сложностями сопоставления образователь-
ных услуг в различных образовательных орга-
низациях из-за нематериального характера 
образовательной услуги  

наличием одновременно платных и бесплат-
ных услуг по схожим программам  

Индивидуален 

Неравномерен во времени 

 

Рис. 5. Особенности дистанционного обучения* 
 

* Составлено на основе: Екшикеев Т.К. Стейкхолдеры рынка образовательных услуг // Сибирский 
торгово-экономический журнал. 2009. № 9. URL: https://cyberleninka.ru/article/n/steykholdery-rynka-
obrazovatelnyh-uslug (дата обращения: 10.02.2025); Ованесян Н.М., Лебедев В.А. Специфика образова-
тельных услуг вуза: маркетинговый подход // Вестник Брянского государственного технического универ-
ситета. 2016. № 1 (49). С. 199–206. 
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торые могут возникнуть в коммуникационном 
взаимодействии с аудиторией, необходимо 
провести оценку репутационных рисков. С 
этой целью проведен опрос, установлена зна-
чимость балла – вес мнения клиентов. По при-
нятой шкале 1 до 4 реципиенты оценивали 
влияние потенциальных репутационных рис-
ков и их изменения в отношении к бренду: 1 – 
незначительный уровень влияния угрозы; 2 – 
умеренное; 3 – значительное; 4 – катастрофи-
ческое репутационное влияние (табл. 4).  Пока-
затель репутационного риска «Отсутствие кана-
лов…» не оценивался, так как относится к ра-
боте сотрудников образовательной онлайн-ор-
ганизации.  

Таким образом, на основании оценки 
коммуникационных рисков определены 
наиболее существенные угрозы, связанные с 
влиянием на репутацию онлайн-школы. Пред-
полагается, что риск утечки личных данных 
пользователей и сокращения числа партне-
ров-работодателей серьезно отразится на ре-
путации бренда онлайн-школы. 

 
Обсуждение 

В ходе управления репутацией онлайн-
школы важно принимать ряд мер для сниже-
ния угроз возникновения репутационного 
риска, таких как утечка персональных данных 
учеников и сокращение числа партнеров-ра-

Таблица 3  
Определение репутационных рисков для внешней аудитории на основе тенденций EdTech-рынка* 

 

Тенденция Репутационный риск 
Мультиформатность обучения (создание 
дополнительных продуктов, например, 
электронных книг, персональных кон-
сультаций) 

Возражение аудитории о большом количестве материалов 
(клиенты могут столкнуться со сложностью в процессе обуче-
ния) 

Привлечение аудитории на собственные 
обучающие платформы (для удобства 
взаимодействия с клиентом и управле-
нием данных) 

Риск утечки личных данных пользователей (большие базы 
данных всегда имеют риск утечки персональных данных  
при хакерской атаке) 

Новые области знаний (например, стано-
вится популярным обучение гибким 
навыкам, которое имеет сложности 
в оценке успеваемости) 

Невозможность поиска новых специалистов (проблемы 
с подбором специалистов могут повлиять на ожидания ауди-
тории от онлайн-школы) 

Продвижение через инфлюенсеров (при-
влечение аудитории с помощью Influ-
ence-marketing) 

Публикация рекламы лидером мнений с сомнительной репу-
тацией (риск вызвать негативную реакцию среди пользова-
телей) 

Практика и стажировка (сотрудничество 
онлайн-школы с работодателями – клю-
чевой показатель репутации бренда) 

Сокращение числа партнеров-работодателей (из-за профи-
цита выпускников работодатели могут перестать сотрудни-
чать, и онлайн-школа не сможет гарантировать или предла-
гать трудоустройство в реальных компаниях после обучения) 

Высокий уровень сопровождения учени-
ков (от кураторов и наставников напря-
мую зависят не только результаты учени-
ков, но и успешность онлайн-школы) 

Отсутствие каналов обратной связи о вовлеченности сотруд-
ников (сами сотрудники могут начинать терять мотивацию  
в обучении своих учеников, что приводит к ухудшению каче-
ства обучения, а в дальнейшем и к неудовлетворенности 
учеников) 

Использование всех доступных каналов 
продвижения (взаимодействие с аудито-
рией через все каналы коммуникации) 

Негативные отзывы учеников из-за превышения трафика 
продаж (если онлайн-школа будет принимать экстра-учени-
ков, есть вероятность ухудшения качества обучения из-за 
сложности коммуникации со всеми студентами, что в даль-
нейшем может привести к негативным отзывам клиентов) 

 

* Составлено на основе: Гришин А. Что ждет EdTech в 2024 году: курсы, цены, риски. URL: 
https://trends.rbc.ru/trends/education/658159d39a79473b67a79d1b; Гендиректор Skillbox поделился 
мнением о том, как образование изменится в ближайшие 30 лет. URL: https://skillbox.ru/media/educa-
tion/gendirektor-skillbox-podelilsya-mneniem-o-tom-kak-obrazovanie-izmenitsya-v-blizhayshie-30-let/ (дата 
обращения: 16.02.2025); Perera C.H., Nayak R., Nguyen L.T.V. The impact of social media marketing and 
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ботодателей (табл. 5). Представленные реко-
мендации направлены на большую персонали-
зацию под уровень и требования клиента-уче-
ника, позволят повысить его вовлеченность в 
процесс обучения и в конечном счете обеспе-
чат успешную коммуникацию онлайн-школы с 
клиентами и партнерами.  

Заключение 
Рынок услуг онлайн-образования совер-

шенствуется с каждым годом, появляются но-
вые инновационные технологии, позволяю-
щие улучшить качество образовательных про-
грамм. Однако для партнеров и клиентов – 
главных участников коммуникационного взаи-

Таблица 4  
Оценка репутационного риска для клиентов онлайн-образовательной организации 

 

Репутационный риск Последствия Вес зна-
чения 

Вес мне-
ния кли-

ентов 

Общая 
оценка 
риска 

Возражения аудитории 
о большом количестве ма-
териалов 

Ухудшение репутации, отток потенциаль-
ных клиентов, недовольство потребителей  2 2 4 

Риск утечки личных дан-
ных пользователей 

Потенциальные клиенты будут реже де-
литься персональными данными на сайте, 
ухудшатся показатели CRM-системы 

4 3 12 

Невозможность поиска 
новых специалистов 

Отсутствие новых образовательных про-
грамм для заинтересованных клиентов 1 2 2 

Публикация рекламы ли-
дером мнений с сомни-
тельной репутацией 

Негатив в интернете среди пользователей 
об уместности рекламы  1 2 2 

Сокращение числа парт-
неров-работодателей 

Невозможность гарантировать трудо-
устройство для выпускников 3 4 12 

Отсутствие каналов обрат-
ной связи о вовлеченно-
сти сотрудников 

Потеря мотивации у сотрудников в каче-
ственному обучению - - - 

Негативные отзывы уче-
ников из-за превышения 
трафика продаж 

Ухудшение качества образовательных кур-
сов, негатив в интернете 3 3 9 

 
 

Таблица 5 
Рекомендации для предотвращения репутационных рисков образовательной онлайн-организации 

 

Рекомендация Мероприятия 
Защита персо-
нальных данных 

- Создание и внедрение строгих правил и политики по обработке и хранению персо-
нальных данных учеников. Это может включать шифрование данных, двухфакторную 
аутентификацию, регулярное обновление систем безопасности и т.д. 
- Обязательное обучение сотрудников компании правилам безопасности данных 
и установка ответственных лиц за защиту данных 
- Готовность к действиям в случае утечки данных: разработка четкого плана дей-
ствий, уведомление клиентов, сотрудничество с правоохранительными органами  
и прессой 

Управление от-
ношениями 
с партнерами-
работодателями 

- Регулярное общение с партнерами, проведение анализа обратной связи, выявле-
ние проблем и поиск совместных решений 
- Проведение мероприятий для укрепления отношений с партнерами: встречи, обуча-
ющие семинары, презентации успехов выпускников и т.д. 
- Развитие новых программ и курсов, соответствующих потребностям партнеров,  
может привлечь новых работодателей и укрепить существующие отношения 

Контроль над 
процессом ком-
муникации 

- Осуществление мониторинга репутации школы в онлайн-пространстве и быстрая  
реакция на негативные отзывы или новости 
- Разработка плана кризисного PR и обучение персонала на случай возникновения 
репутационного кризиса 
- Активное участие в образовательных и профессиональных конференциях, выстав-
ках и событиях для продвижения бренда и привлечения новых партнеров 
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модействия с онлайн-школой – важными пока-
зателями при принятии решения о покупке яв-
ляются не финансовые показатели компании, 
а непосредственное качество услуг, которое 
возможно оценить исходя из репутации 
бренда.  

Уровень менеджмента в компании – важ-
ный элемент при формировании благоприят-
ной репутации организации. Способность эф-

фективно руководить элементами управления, 
связанными со стратегией и организационной 
структурой компании, напрямую влияет на де-
ловую репутацию организации. Важно пом-
нить о том, что без грамотного построения 
имиджа невозможно построить репутацию. Ра-
бота с брендом требует комплексного подхода, 
который будет учитывать всевозможные риски 
еще на ранних этапах [см. также: 12; 13]. 
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