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Аннотация. В настоящей статье рассматривается роль репутации в деятельности компании как 
одного из ключевых нематериальных ресурсов формирования ее конкурентоспособности. Целью дан-
ной работы является анализ понятия репутации, а также проведение сравнительного анализа суще-
ствующих методик оценки репутационного капитала. Объект исследования – категория репутационного 
капитала компаний, методы его оценки. В статье аргументируется необходимость оценки репутацион-
ного капитала, представлены конкретные методы и подходы к анализу указанной категории.
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Abstract. This article examines the role of reputation in a company’s operations as one of the key in-
tangible resources for shaping its competitiveness. The purpose of this work is to analyze the concept of 
reputation, as well as to conduct a comparative analysis of existing methods for assessing reputation capital. 
The object of the study is the category of reputational capital of the company and methods of its evaluation. 
The article argues the need to assess reputational capital, presents specific methods and approaches to the 
analysis of this category.
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Введение. Актуальность настоящей работы 
обусловлена важностью процесса фор-
мирования и развития репутационного 

капитала компании. Этот вопрос интересует ру-
ководителей различных организаций по причине 
безостановочного роста значимости показателя 
нематериальных активов (НМА) компании. Се-
годня все больше отечественных организаций по-
следовательно внедряют систему корпоративных 
стандартов в целях повышения уровня доверия 
заинтересованных в компании лиц и увеличения 
репутационного капитала [6].

Если в 1930-е гг. основным критерием выбо-
ра товаров и услуг была цена, в 1950-е гг. – каче-
ство, то начиная с 1970-х гг. влияние репутации 
бренда на экономическое поведение покупателя 
достигла пика [4]: при принятии решения о по-
купке продукта или возможности рекомендовать 
его 43% среднестатистического населения руко-
водствуются характеристиками самого продук-
та, а 57% – репутацией производителя. Решение 
инвестировать или работать в компании на 67% 
зависит от репутации. В то же время глобализа-
ция и ужесточение конкуренции в глобальных 
экономических отношениях побуждают владель-
цев и менеджеров компаний использовать не при-
быль здесь и сейчас в качестве ориентира в стра-
тегии развития, а стоимость акций компании 
(стоимость рыночной капитализации). То есть 
величина будущих денежных потоков дисконти-
руется до капитальных затрат [7]. Эта концепция 
управления называется управлением на основе 
стоимости (управление на основе гудвилла). Не-
материальные активы стали наиболее важным 
источником рыночной стоимости в экономике, 
основанной на знаниях и инновациях.

Объем НМА компании в среднем составля-
ет 10–25% от общего капитала компании в про-
изводственном секторе, или B2B (сектор рынка 
между предприятиями, который работает не на 
конечного потребителя, а на других производи-
телей). Однако в B2C (компании–клиенты) есть 
компании, особенно в ИТ-секторе, ценовой пре-
стиж которых достигает 80% от рыночной стои-
мости компании. Например, в стоимости группы 

компаний Coca-Cola НМА составляют 96%, фа-
брики, административные офисы и финансовые 
активы  – только 4%; в IBM это соотношение 
составляет соответственно 76 и 24%, а в British 
Petrolium – 58 и 42%. Снижение стоимости де-
ловой репутации предприятия на 1% приводит 
к уменьшению его рыночной стоимости на не-
сколько процентов.

Исследование. Чтобы определить особен-
ности управления репутацией как конкретным 
видом НМА компании, в первую очередь необхо-
димо описать понятие репутации и имиджа ком-
пании.

Имидж компании – это эмоционально кра-
сочный и стойкий образ, который существует 
в сознании целевой группы и формируется в ре-
зультате восприятия информации о компании. 
Имидж компании можно изменить с помощью 
маркетинговых и рекламных инструментов, при 
этом ничего не менять в самой компании и харак-
теристиках ее продукции. Однако, если имидж 
противоречит репутации компании, указанные 
инструменты не будут работать. Термин «деловая 
репутация» впервые ввел С. Фомбран в 1996  г., 
который определял репутацию компании как кол-
лективное представление прошлой деятельности 
и достижений компании, отражающее способ-
ность компании поставлять необходимые про-
дукты разным заинтересованным сторонам.

Корпоративная репутация компании – это 
коллективное мнение потребителей (целевой ау-
дитории) о компании, сформированное в созна-
нии в течение длительного времени и основанное 
на профессиональной оценке фундаментальных 
аспектов ее деятельности: экономики, общества, 
экологии. Механизм формирования деловой ре-
путации предусматривает следующие необходи-
мые условия:

1)	 несколько долгосрочных взаимодействий 
между компанией и целевым заказчиком, при ко-
торых стороны понимают, что сотрудничество 
может быть прекращено, если фактические ре-
зультаты не соответствуют ожиданиям;

2)	 агрегация бизнес-опыта конкретного 
получателя, когда эта информация известна дру-
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гим участникам рынка и может быть экстрапо-
лирована.

Таким образом, основа корпоративной ре-
путации – это реальная деятельность компании 
плюс коммуникация.

Нами проанализированы работы специали-
стов в данной области [2; 3; 5; 13–16] и выделены 
следующие элементы репутации компании:

1)	 как делового партнера (поставщики, по-
купатели продукции, другие компании в различ-
ных звеньях производственной цепочки, члены 
ассоциации, к которой принадлежит компания, 
и т. д.);

2)	 как рабочего места (что об этом думают 
сотрудники самой компании и других компаний 
отрасли);

3)	 как участника финансовых отношений 
(отношение инвесторов и кредиторов);

4)	 в бизнесе (соотношение конкурентов 
в отрасли, лидеров бизнеса в других отраслях);

5)	 среди потребителей (что потребители ду-
мают о продуктах компании, профессионализме 
сотрудников);

6)	 в СМИ;
7)	 в структурах органов власти.
Фактически определение репутации компа-

нии может дать ответы на эти вопросы:
1)	 будут ли потребители предпочитать про-

дукцию компании аналогам?
2)	 рекомендуют ли заинтересованные сто-

роны продукцию компании другим?
3)	 хотели бы покупатели работать в компа-

нии?
4)	 хотели бы потребители инвестировать 

в компанию?
Кроме того, недавнее исследование показало, 

что повышение уровня репутации на 5 пунктов 
(из 100 возможных) автоматически увеличивает 
число людей, которые порекомендуют продук-
цию компании, на 7,1%. К характерным чертам 
репутации как особенного вида НМА следует от-
нести:

1)	 неотделимость от самой компании (воз-
можна частичная передача репутации в случае 
слияния или поглощения);

2)	 объективно-субъективный характер (от-
сутствие физической ощутимости и в то же время 
влияние на финансовый результат деятельности 
компании);

3)	 сложность в определении стоимости 
и прибыли от использования ресурсов (теорети-

ческое и стохастическое прогнозирование при-
были от использования).

Репутационный капитал – нематериальный 
актив (репутация компании) в денежном выраже-
нии.

Управление репутацией (репутационный 
менеджмент) – это набор стратегических мер, 
направленных на формирование, поддержание 
и защиту репутации компании и увеличение ее ре-
путационного капитала. На стратегическом уров-
не целью управления репутацией является постро-
ение прочных отношений с целевой аудиторией на 
основе определенных законов и правил [11].

В современной экономической науке отсут-
ствует общепризнанное определение категории 
«репутационный капитал». Это понятие принято 
трактовать как сумму нематериальных активов, 
внешних и внутренних характеристик компании, 
которые способны увеличивать акционерную 
стоимость и являются частью ее рыночной сто-
имости.

Так или иначе, любая организация в процессе 
своей деятельности сталкивается с формирова-
нием всех НМА в репутационный капитал. Репу-
тационный капитал – результат взаимодействия 
внешней среды компании с внутренней. Сумма 
положительных взаимодействий создает положи-
тельную репутацию, которая сказывается на при-
ращении финансовых результатов и стоимости 
бизнеса. В бухгалтерском учете такую динамику 
принято называть гудвиллом (от англ. goodwill). 
Соответственно, отрицательную репутацию име-
нуют бедвиллом (от англ. badwill).

В настоящее время в условиях глобальных 
рынков экономические субъекты регулярно ока-
зываются в ситуации неопределенности, которой 
свойственны сложные взаимоотношения между 
действующими структурами. В том случае, ког-
да участники рынка не знают, какие именно дей-
ствия будут иметь наибольшую эффективность, 
деловая репутация компаний-партнеров приоб-
ретает для них ключевое значение. В таких слу-
чаях репутация – это условный ориентир в биз-
несе, позволяющий экономить время и ресурсы 
в процессе бизнес-взаимодействия. Влиятельные 
компании с внушительным авторитетом воспри-
нимаются как надежные, и вероятность форми-
рования доверия к ним достаточно высока. Но 
малейший инцидент, негативно влияющий на ре-
путацию, может стать причиной сведения всяко-
го взаимодействия к минимуму [1].
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Значение репутации для бизнеса сложно пе-
реоценить по причине того, что существует прак-
тически прямая зависимость между репутацион-
ным капиталом организации и возможностью 
привлечения инвестиций, получения кредитов, 
лоббирования своих интересов, выхода на новые 
рынки. При таком положении вещей организаци-
ям следует прикладывать усилия для формиро-
вания результативной коммуникационной стра-
тегии, которая будет обеспечивать регулярный 
сбор, структурирование и распространение по-
ложительной информации о деятельности биз-
нес-единицы и  преимуществах производимого 
товара или оказываемой услуги. Главенствующим 
показателем для оценки качества проделанной 
работы будет являться мнение общественности. 
Постоянное создание и трансляция целевой ауди-
тории информационных потоков, укрепляющих 
репутацию бизнеса, обеспечивают новый вид со-
циального управления  – управление гудвиллом 
(репутацией) компании.

В настоящее время управленцы акцентируют 
все больше своего внимания на том, как качествен-
но и количественно определить отношение поку-
пателей и потребителей к главному результату сво-
ей деятельности – своим товарам и услугам [12].

Оценка репутационного капитала помогает 
компании понять, как воспринимают ее марку 
(бренд) компании в деловой среде [9]. В совре-
менной практике существует несколько методов 
изучения деловой репутации. Эксперты в данной 
области выделяют два основных метода выстав-
ления оценки исследуемого понятия: качествен-
ный и количественный.

Структура количественных методов измере-
ния состоит из следующих способов получения 
информации:

1)	 избыточность прибыли и ресурсов;
2)	 показатели объема реализации продукции;
3)	 определение цены репутации и стоимо-

сти репутации по международным стандартам 
МСФО.

Ряд специалистов разделяют мнение, что 
репутация является исключительно нематери-
альным понятием. Из этого следует, что ее вы-
ражение в количественном показателе и расчет 
по математическим формулам не раскрывают 
результаты столь же полно, как качественные по-
казатели.

Что касается качественных методов исследо-
вания репутации, здесь в процедуре проверки за-

действованы такие инструменты, как экспертный 
метод и метод социологического опроса. Первый 
разделяется на рекомендательный и рейтинговый 
методы.

Последние десятилетия ознаменовались бур-
ным развитием в области рейтинговой деятель-
ности практически во всех странах. Каждый из 
них базируется на основательной работе ана-
литиков и специалистов консалтинговых фирм 
и подкрепляется авторитетом признанных дело-
вых изданий [8].

Рассмотрим пример одного из ведущих за-
падных изданий – Global Admired Companies. 
Издание предлагает такие критерии для оценки 
репутации компании, как:

1)	 качество:
а) управления в компании;
б) продукта/услуги;
2)	 способность привлекать и удерживать 

квалифицированных сотрудников;
3)	 стабильно высокие показатели финансо-

вых результатов;
4)	 использование корпоративных активов 

с высокими показателями результативности;
5)	 долговременная инвестиционная привле-

кательность;
6)	 внедрение и применение новых техноло-

гий;
7)	 ответственный подход к социальным во-

просам и вопросам окружающей среды.
Оценка параметров рейтинга показала, что 

основными критериями степени надежности 
и доверия к компании являются: финансовое бла-
гополучие, корпоративное управление, качество 
менеджмента. Эксперты в большей степени отда-
ют предпочтение параметрам, описывающим фи-
нансовое положение компании, нежели экологи-
ческим и социальным. Указанные критерии даже 
объединены в одну строчку названного рейтинга, 
что свидетельствует о достаточно низкой степени 
их влияния на репутационный капитал, по мне-
нию специалистов. Это убеждение можно расце-
нивать как достаточно обоснованное, поскольку 
именно финансовое благосостояние компании 
дает возможность реализовать социальные и эко-
логические проекты.

Для сравнения проанализируем рейтинг, 
составленный экспертами, имеющими прямое 
отношение к азиатской культуре. В странах Вос-
тока к процессу анализа и оценки авторитета 
компаний подходят несколько иначе. Рассмотрим 
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параметры, предложенные журналом Far Eastern 
Review:

1)	 качество товаров/услуг;
2)	 конкурентные преимущества продуктов/

услуг;
3)	 способность управленцев компании учи-

тывать долгосрочные перспективы;
4)	 применение новых технологий;
5)	 финансовая стабильность;
6)	 пример для подражания со стороны иных 

компаний.
Если сравнить критерии двух представлен-

ных рейтингов, становится очевидным различие 
систем ценностей и взглядов Востока и Запада. 
В западном полушарии для деловой сферы гла-
венствующую роль при оценке репутации играет 
качество управления, тогда как для азиатских биз-
несменов важнее качество производимых товаров 
и оказываемых услуг. В то же время прослежива-
ется сходство во мнениях двух групп экспертов. 
Специалисты уверены, что такой параметр, как 
применение новых технологий, является весомым 
аргументом в пользу компаний и их репутации. 
При этом западные рейтинги помещают данный 
критерий гораздо ниже, чем азиатские. Для пер-
вых важнее социальная ответственность бизнеса, 
что, напротив, не свойственно вторым. Азиатские 
эксперты трактуют названный критерий несколь-
ко иначе – пример для других компаний.

До недавнего времени в российской практике 
рейтинги не признавались как серьезный крите-
рий оценки успеха компании. Только приход в Рос-
сию таких глобальных рейтинговых агентств, как 
Fitch, Moody`s, подтолкнул отечественных экс-
пертов к развитию этого направления.

Пионером среди российских рейтингов при-
нято считать проект «Рейтинг деловой репута-
ции российских компаний», который составлялся 
в 1997–2003 гг. Центром региональных приклад-
ных исследований в сотрудничестве с журналом 
«Эксперт». Позже это направление деятельности 

получило широкое распространение, и на отече-
ственном пространстве появились такие рейтин-
говые агентства, как «Эксперт РА», Национальное 
рейтинговое агентство (НРА). В настоящее время 
состав участников российских рейтингов не пре-
кращает обновляться вследствие нестабильной от-
ечественной и мировой экономики. К тому же кор-
ректируется и состав критериев оценки данных 
рейтингов. Это свидетельствует, что указанная де-
ятельность находится на стадии развития и только 
приближается к моменту становления [10].

По итогам обобщения экспертных мнений 
с учетом зарубежных разработок и коррекции под 
отечественную действительность специалистами 
предложен ряд следующих слагаемых деловой 
репутации:

1)	 качество продукта/услуги;
2)	 уровень квалификации руководства;
3)	 финансовая стабильность;
4)	 позиции на российском рынке и в своей 

отрасли;
5)	 место на внешнем рынке;
6)	 инвестиции в развитие.
Анализ параметров рейтинга показал, что 

эксперты склонны определять уровень репутации 
компании в большей степени на основании теку-
щего положения компании на рынке и в отрасли. 
В то же время факторы долгосрочного развития 
(инвестиции в развитие, лидерство в  бизнесе, 
внедрение инновационных технологий) в насто-
ящий момент находятся на втором плане.

Возвращаясь к теме особой важности форми-
рования положительного гудвилла компании, от-
метим, что существует ряд конкурентных преиму-
ществ, которые напрямую влияют на репутацию 
и вносят весомый суммарный вклад в капитали-
зацию бизнеса. На основании проанализирован-
ных в процессе написания этой статьи источников 
была составлена таблица, в которой удалось со-
брать основные категории преимуществ деловой 
репутации, а также обозначить их суть.

Таблица 1
Основные категории преимуществ деловой репутации

Характер  
преимуществ Состав преимуществ деловой репутации

Психологические

– чем лучше репутация, тем скорее вырабатывается доверие и тем выше степень доверия со стороны 
партнеров в ситуации неопределенности;
– влияние на вкусы и предпочтения покупателей;
– появление дополнительной психологической ценности компании при наличии хорошей репутации;
– конкурентное преимущество, основанное на психологии покупателя/потребителя/партнеров
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Характер  
преимуществ Состав преимуществ деловой репутации

Маркетинговые

– сохранение и расширение базы лояльных клиентов;
– хорошая репутация способствует продвижению новых продуктов;
– распространение на новых рынках проще при наличии положительной репутации;
– сокращение расходов на рекламу;
– высокая частота упоминания в СМИ;
– сотрудничество с влиятельными и авторитетными личностями;
– высокая эффективность рекламных кампаний

Рыночные

– сотрудничество с авторитетными деловыми партнерами;
– признание в профессиональном сообществе;
– интерес инвесторов и спонсоров;
– стабильное конкурентное преимущество;
– устойчивость в кризисных условиях

Социальные

– положительное общественное мнение;
– распространение влияния на новые группы аудиторий;
– завоевание авторитетного положения в госструктурах;
– предпочтение в получении госзаказов;
– привлечение к участию в социально значимых проектах

Корпоративные

– рост эффективности труда и степени лояльности сотрудников;
– сплочение коллектива компании;
– заинтересованность со стороны квалифицированных специалистов;
– высокая мотивация сотрудников

Из анализа данных таблицы видно, что дове-
рие к компании формирует комплекс ценностей ее 
продукта или услуги. Руководство может добить-
ся значительных успехов в позиционировании 
бренда организации, тем самым обретая те или 
иные преимущества деловой репутации. Пример 
общеизвестных мировых брендов доказательно 
демонстрирует данное утверждение. Прочная 
положительная репутация позволяет таким ком-
паниям получать практически все преимущества 
гудвилла и значительно завышать стоимость сво-
их товаров и услуг. И именно стабильно высокая 
степень доверия к бренду не останавливает поку-
пателей от совершения сделки, поскольку имидж 
этих компаний формирует уверенность в  каче-
стве приобретаемого продукта и особое отноше-
ние к самой компании.

Рекомендации.
1.	 Целесообразно сопоставить представ-

ленные ранее модели рейтинговых систем, опре-
делить их сходства и различия, представить реко-
мендации по совершенствованию. В частности, 
с учетом полученной информации об особенно-
стях рейтинговой модели в России в целях со-
вершенствования существующей системы ре-
комендуется расширить спектр анализируемых 
параметров и умножить число метрик.

2.	 Если в настоящее время акцент сосредо-
точен на критериях текущего положения компа-

нии на рынке и в отрасли, то в будущем следу-
ет больше внимания уделять таким критериям 
для оценки репутации компаний, как «наличие 
стратегического планирования» и «внедрение 
и использование инновационных технологий». 
Стратегическое планирование позволяет ком-
пании увереннее чувствовать себя в ситуациях 
неопределенности, а инновационные техноло-
гии формируют в глазах общественности облик 
современной, прогрессивной компании. Такие 
организации обладают положительным имиджем 
и имеют прочный фундамент репутационного ка-
питала. По этой причине обозначенные метрики 
должны быть включены в состав качественного 
метода оценки репутационного капитала компа-
ний российских рейтингов.

3.	 Перспективным направлением этого ис-
следования может стать создание методологии 
качественной и количественной оценки репута-
ционного капитала исходя из степени владения 
компанией рядом преимуществ деловой репута-
ции, касающихся различных наук и приведенных 
в тексте настоящей статьи.

Выводы.
1.	 Параметры «качества товаров/услуг» 

и «финансовая устойчивость» единогласно опре-
делены экспертами как важнейшие метрики ка-
чественного метода оценки репутационного ка-
питала компании. Иные метрики определяются 
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экспертами исходя из ценностей национальной 
культуры и ориентиров развития региона компа-
нии.

2.	 Феномен репутации исследуется многи-
ми научными дисциплинами, поскольку затраги-
вает различные сферы социальной жизни. В свя-
зи с этим знание о репутации организации носит 
междисциплинарный характер.
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