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Abstract. Currently, the number of firms in Russia is growing, consistently implementing a system of corporate
standards to increase the level of trust of persons interested in the company by increasing the efficiency of the process of
formation, development, and growth of the company’s reputational capital. The purpose of the article is to offer
recommendations for determining the business reputation of a company. The following methods were used: graphical,
tabular, economic, and analytical ones. The economic category of “reputational capital,” its influence on the activities of
the enterprise, and its types, and characteristics were analyzed. The need to manage the “reputational capital” of the
company was identified in order to increase its attractiveness to stakeholders of all levels. Methods for the assessment of
the company’s reputational capital were suggested. It was determined that reputation is a diverse set of assessment
representations of target audiences about the company. Reputation management is the strategic influence of all interested
parties based on the characteristics of reputation agents by means of reputation management tools to adjust reputation
characteristics in the desired direction and achieve a new quality of the organization’s reputation, including the practical
application, i.e., the identification of reputational benefit groups that relate to different areas of knowledge that can
significantly affect customer behavior in terms of their opinions’ improvement about the company and its product.
Determining a reputation rating helps identify any potential risk factors so that you know how protected the company is
from or close to a crisis.
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Аннотация. В настоящее время растет количество организаций в России, последовательно внедряющих систе-
му корпоративных стандартов для повышения уровня доверия заинтересованных в компании лиц посредством
повышения эффективности процесса формирования, развития и увеличения репутационного капитала компании.
Цель статьи – предложить рекомендации по определению деловой репутации компании. Использованы методы:
графический, табличный, экономико-аналитический. Проанализированы экономическая   категория «репутацион-
ного капитала», ее влияние на деятельность предприятия, виды, характерные черты. Выявлена необходимость уп-
равления «репутационным капиталом» компании с целью повышения привлекательности для стейкхолдеров всех
уровней. Предложены методы оценки репутационного капитала компании. Сделан вывод, что репутация – это
разноплановый комплекс оценочных представлений целевых аудиторий о компании, а репутационный менеджмент
– это стратегическое влияние всех заинтересованных лиц на базе характеристики субъектов репутации с помощью
инструментов репутационного менеджмента для корректировки репутационных характеристик в желаемом на-
правлении и достижения нового качества репутации организации, в том числе для  практического применения –
определение групп преимуществ деловой репутации, относящихся к разным областям знаний о ней, могут значи-
тельно влиять на поведении покупателей с точки зрения улучшения их мнения о компании и о ее продукте. Опреде-
ление рейтинга репутации помогает выявлять любые потенциальные факторы риска, чтобы знать, насколько компа-
ния защищена от кризиса или близка к нему.

Ключевые слова: репутационный капитал компании, репутационный менеджмент, имидж, неопределен-
ность, бренд, брендинг, маркетинг.
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Введение

В условиях высокой в настоящее время ми-
ровой экономики экономические субъекты регу-
лярно оказываются в ситуации неопределеннос-
ти, которой свойственны сложные взаимоотноше-
ния между действующими структурами [Филин,
2000]. В таких случаях влиятельные компании с
высоким авторитетом (репутацией) воспринима-
ются как надежные, и вероятность формирования
доверия к ним достаточно высока [Даулинг, 2020].
Однако малейший инцидент, имеющий негативное
влияние на репутацию, может стать причиной све-
дения всякого взаимодействия к минимуму. Если
в 1930-х гг. главным критерием выбора услуг и
товаров была цена, в 1950-х гг. – качество, то с
1970–1980-х гг. на 1-е место вышла репутация ком-
пании-производителя и бренда. В настоящее вре-
мя данная тенденция сохраняется.

В современной экономической науке поня-
тие «репутационный капитал» принято трактовать
как сумму нематериальных активов (далее –
НМА), внутренних и внешних характеристик ком-
пании, являющихся частью ее рыночной стоимо-
сти и обеспечивающих возможность увеличивать
акционерную стоимость компании [Джата, 2019].

В последней трети XX в. вместе с перехо-
дом общества к постиндустриальному типу орга-
низации во всем мире прослеживается тенден-

ция доминирования предложения над спросом.
Рынки переполнялись качественными, но при
этом однотипными товарами, что послужило на-
чалом широкого распространения конкуренции
среди производителей. Именно тогда общество
стало нуждаться в новых мотивах для соверше-
ния выбора среди многочисленных альтернатив.
Так, на первый план выходят неочевидные и не-
материальные качества продуктов и услуг, а
именно: репутация производителя и имидж его
товара.

Анализ понятий «репутация» и «имидж»

Так или иначе, любая организация в процес-
се своей деятельности сталкивается с формиро-
ванием всех НМА в репутационный капитал
[Сарбаа, Коньков, 2020]. Он является результа-
том взаимодействия внешней среды компании с
внутренней. Сумма положительных взаимодей-
ствий создает положительную репутацию, кото-
рая сказывается на приращении финансовых ре-
зультатов и стоимости бизнеса. В бухгалтерском
учете такую динамику принято называть гудвил-
лом. Соответственно отрицательную репутацию
именуют бедвиллом.

Например, изменения в репутации, как пра-
вило, являются индикатором цены акций компа-
нии на фондовом рынке: снижение стоимости
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деловой репутации компании на 1 % приводит к
уменьшению его рыночной стоимости на несколь-
ко процентов [Джата, 2019]. Так, акции компаний
с высоким уровнем репутации (BMW, Microsoft,
Google) имеют тенденцию к росту в стоимости.
Поэтому деятельность по построению репутации
в западных компаниях растет по уровню значи-
мости, соперничая по важности с самим произ-
водством. Имеет место также зависимость меж-
ду прочной положительной репутацией компании
и ростом длительности периода, в течение кото-
рого компания будет получать максимальный
доход от своей деятельности.

При таком положении вещей организациям
приходится прикладывать усилия для формиро-
вания результативной коммуникационной страте-
гии, обеспечивающей регулярный сбор, структу-
рирование и распространение положительной ин-
формации о деятельности бизнес-единицы и пре-
имуществах производимого товара или оказыва-
емой услуги [Чалдаева, Филин, 2021]. Главен-
ствующим показателем для оценки качества про-
деланной работы является мнение обществен-
ности. Постоянные создание и трансляция целе-
вой аудитории информпотоков, укрепляющих ре-
путацию бизнеса, формируют новый вид социаль-
ного управления – управление гудвиллом (репута-
цией) компании [Балаханова и др., 2023].

К характерным чертам репутации компании
как особому виду НМА относят: 1) сложность в
определении: а) прибыли от использования ресур-
са (вероятностный прогноз выгоды от использо-
вания); б) стоимости; 2) субъективно-объектив-
ный характер (отсутствие физической ощутимо-
сти при влиянии на финансовый результат дея-
тельности компании); 3) неотделимость, неотчуж-
даемость от компании (возможен лишь частич-
ный перенос репутации при поглощении / слиянии)
[Филин, Якушев, 2016].

В процессе анализа понятия «репутация»
отметим, что данное понятие относится не толь-
ко к компании. Репутация – это также НМА ру-
ководителя, серьезно влияющий на его стоимость
на рынке труда. При этом есть репутация само-
го управленца, и есть репутация компании, кото-
рую он представляет. Эти понятия тесно взаи-
мосвязаны, что следует учитывать. Репутация
топ-менеджера – это его конкурентное преиму-
щество на рынке, стратегический актив, которым
надо уметь управлять. Многие руководители уже
понимают, что репутация – это своеобразный ка-
питал, но новички управления этим активом не
владеют. Собственной репутацией необходимо

управлять так же, как доверенным бизнесом:
должны быть модель и стратегия. Впоследствии
это приведет к формированию добавленной сто-
имости. Тогда кандидат, владеющий «прорабо-
танной» репутационной составляющей, может
повысить свою цену.

Таким образом, каждый управленец рано
или поздно приходит к вопросу определения сто-
имости своей репутации. Чем меньше ошибок
было совершено на пути к карьерным вершинам,
тем эта стоимость выше. Во время работы с
сотрудниками компании необходимо проявлять
вовлеченность в команду, быть открытым со
своими коллегами, внедрять в их сознание идеи
перспектив развития компании, при взаимодей-
ствии с партнерами главное – высшее качество
выполнения обязательств. Так, решение инвес-
тировать в компанию или работать на нее опре-
деляется репутацией на 67 %.

В инновационной экономике НМА стали
важнейшим источником создания рыночной сто-
имости. Компания «Интербренд» (Великобрита-
ния) подсчитала, что в стоимости концерна Coca-
Cola НМА представляют 96 % и лишь 4 % – за-
воды, фабрики и финансовые ресурсы, соотно-
шение в IBM соответственно – 76  и 24 %,
в British Petrolium – 58 и 42 %. В среднем же
объем НМА компании в среднем составляет 10–
25 % всей капитализации компании в сфере про-
изводственной (B2B).

Понятия «корпоративная репутации» и
«имидж компании» отличаются. Последнее – это
сформировавшийся образ в головах стейкхолде-
ров после восприятия и обработки полученной ра-
нее информации о компании, который можно из-
менить, используя инструменты PR и маркетин-
га, ничего не меняя в характеристиках ее продук-
тов компании и в ней самой [Сидоров и др., 2020].

Для создания позитивного имиджа компа-
нии следует проявлять гибкость, умение изме-
няться в соответствии с тенденциями рынка и
потребностями покупателей, платежеспособным,
качественным в обслуживании, эффективным для
потребителей относительно стоимости услуг, а
также привлекательным с точки зрения визуаль-
ной идентичности. Вместе с тем необходимыми
компонентами имиджа должны быть определен-
ный консерватизм, безукоризненная честность и
высокая квалификация персонала. Важно, чтобы
компания имела свой выраженный стиль в одеж-
де и поведении персонала, логотипе, эмблемах,
предоставлении услуг клиентам. Имидж являет-
ся эмоциональным восприятием компании ее кли-
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ентами, партнерами, другими участниками рын-
ка, а также уникальной характеристикой предпри-
ятия, которая присуща лишь этой организации, а
потому трудно поддается формализации. Как
следствие, репутация имеет более важное и дол-
госрочное значение, чем имидж.

Существует ряд конкурентных преиму-
ществ, которые вносят весомый суммарный
вклад в капитализацию бизнеса посредством
прямого воздействия на репутацию. Основные
категории преимуществ деловой репутации и их
суть представлены в таблице 1, из которой вид-
но, что доверие к компании формирует комплекс
ценностей ее продукта / услуги.

Руководство может добиться значительных
успехов в позиционировании бренда организации,
тем самым обретая те или иные категории пре-
имуществ деловой репутации. Пример общеиз-
вестных мировых брендов доказательно демон-
стрирует данное убеждение.  Прочная положи-
тельная репутация позволяет таким компаниям
получать практически все преимущества гудвил-

ла, а также значительно завышать стоимость
своих товаров и услуг.

Именно стабильно высокая степень дове-
рия к бренду не останавливает покупателей от
совершения сделки, так как имидж данных ком-
паний формирует в них уверенность в качестве
приобретаемого продукта и особое отношение к
самой компании.

Анализ репутационного менеджмента

Управление репутацией – это стратеги-
ческое влияние всех заинтересованных лиц на
базе характеристики субъектов репутации с по-
мощью инструментов репутационного менедж-
мента с целью корректировки репутационных
характеристик в желаемом направлении и фор-
мирование репутационного основания для дости-
жения нового качества репутации организации
[Елисеев, 2004]. Другими словами, репутацион-
ный менеджмент – это комплексный подход к воз-
действию на НМА-репутацию компании, выпол-

Таблица 1
Основные категории преимуществ деловой репутации

Характер преимуществ Перечень преимуществ 
Психологические 1) чем лучше репутация, тем выше степень доверия со стороны партне-

ров в ситуации неопределенности и быстрее вырабатывается доверие; 
2)  влияние на вкусы и предпочтения покупателей; 
3) появление дополнительной психологической ценности компании при 
наличии хорошей репутации;  
4) конкурентное преимущество, основанное на психологии покупателя / по-
требителя / партнеров 

Маркетинговые 1) сохранение и расширение базы лояльных клиентов; 
2) хорошая репутация способствует продвижению новых продуктов; 
3) распространение на новых рынках проще при наличии положительной 
репутации; 
4) сокращение расходов на рекламу; 
5) высокие частота упоминания в СМИ и эффективность рекламных 
компаний; 
6) сотрудничество с влиятельными и авторитетными личностями 

Рыночные 1) сотрудничество с авторитетными деловыми партнерами; 
2) признание в профессиональном сообществе; 
3) интерес инвесторов и спонсоров; 
4) стабильное конкурентное преимущество; 
5) устойчивость в кризисных условиях 

Социальные 1) привлечение к участию в социально значимых проектах; 
2) предпочтение в получении госзаказов; 
3) завоевание авторитетного положения в госструктурах; 
4) распространение влияния на новые группы аудиторий; 
5) положительное общественное мнение 

Корпоративные 1) высокие мотивация и степень лояльности сотрудников;  
2) заинтересованность со стороны квалифицированных специалистов; 
3) сплочение коллектива; 
4) рост производительности труда 

Примечание. Составлено по: [Хохлова, Бульба, Великороссов, 2023].
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няющий задачу увеличения репутационного ка-
питала. Процесс репутационного менеджмента –
это комплекс созависимых процессов, представ-
ленных на рисунке 1.

На стратегическом уровне целью репутаци-
онного менеджмента является установление дол-
госрочных связей с целевыми аудиториями, бази-
рующееся на следующих основных правилах:
1) положительная оценка компании в обществен-
ных организациях, госструктурах, СМИ; 2) пра-
вильно определенная цель компании с выделени-
ем социально значимой идеи, определяющей на-
правление ее деятельности; 3) профессионализм
персонала, высокий уровень обслуживания клиен-
тов, безукоризненное качество продукта.

Инструменты, применяемые в репутацион-
ном менеджменте организациями, могут быть:
1) стейкхолдер-менеджмент; 2) формирование
медиарепутации (рисковая коммуникация, меди-
арилейшнз) [Fumbrun, Nielsen, Trad, 2008]; 3) рек-
ламная кампания; 4) бенчмаркинг; 5) брендинг
(ребрендинг); 6) Public Relations. Широко исполь-
зуется также такой инструмент, как ORM (Online
Reputation Management) – внедрение мероприя-
тий по управлению репутацией в Интернете. С по-
мощью ORM-методов возможно распростране-
ние положительной информации или, наоборот,
нивелирование влияния отрицательных отзывов
о компании. Таким образом, возможно корректи-
ровать репутацию в режиме реального времени,
не допуская укоренения в головах стейкхолдеров
нежелательной информации и насаждая полезную
компании историю.

Многовекторный ORM-подход к информа-
ции, распространяемой в сети: 1) SMM ORM –
работа над репутацией объекта в социальных ме-
диа; 2) SERM ORM – на форумах правильное ре-
агирование на всевозможные отзывы и коммен-
тарии и корректировка этим путем репутации с
целью ее улучшения, в тематических сайтах и
блогах; 3) Public ORM – проведение и участие в
интервью и онлайн-шоу, способствующих запоми-
нанию желаемого имиджа организации, размеще-
ние статей в СМИ; 4) Crisis ORM – работа по «спа-
сению» репутации в период информвойны, напа-
дения конкурентов,  кризисных ситуаций и т. д.;
5) SEO ORM – продвижение на 1-ю страницу от-
вета на поисковый запрос в поисковых системах
(Meta, Yandex, Google) желательной для формиро-
вания привлекательной репутации информации
[Jankauskaite, Urboniene, 2016].

Репутационный менеджмент имеет 3 век-
тора развития. Во-первых, формирование репу-
тации – это направление развития, заданное для
новых компаний. Его результат – формирование
позитивного образа компании в средах возмож-
ных клиентов, потребителей услуг компании.
Изучается среда, окружающая компанию, а
именно поставщики, потребители, конкуренты,
органы власти, то есть все, способные повлиять
на деятельность компании. Проводятся опросы,
изучаются мнения, собирается вся возможная
информация с целью выработки решений по раз-
работке мероприятий, способных создать на высо-
ком уровне или улучшить имеющуюся репутацию.
С привлечением специалистов разрабатываются

 

Внешняя среда 

Система управления 

Составляющие процесса управления 
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Рис. 1. Комплекс репутационного менеджмента
Примечание. Составлено по: [Хохлова, Бульба, Великороссов, 2023].
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методы, варианты, пути и инструменты, сроки
внедрения. Затем постоянно контролируются
результаты и корректируются действия.

Второй вектор – поддержание репутации.
С этой целью разрабатываются методики, на-
правленные на укрепление достигнутого уровня
репутации: вся возможная положительная инфор-
мация о компании должна достигать их стейк-
холдеров, и количество разнообразной положи-
тельной информации должно расти, чтобы потен-
циальные и действующие клиенты не теряли ком-
панию из вида и узнавали о ней больше положи-
тельного.

Третий вектор – защита репутации, что пре-
дусматривает предупреждение отрицательного
влияния среды на компанию и работу с негати-
вом. Это постоянный процесс мониторинга от-
зывов о компании, выявление источников возник-
новения отрицательной информации, установка
связи с источником негатива, достижение дого-
воренностей с недовольным потребителем, по-
ставщиком или контролирующей организацией и
применение всех методов по недопущению рас-
пространения негативной информации. В реаль-
ной жизни развитие репутационного менеджмен-
та идет по 3-м векторам одновременно. Поня-
тие репутационного менеджмента используется
как относительно предприятия, так и сотрудни-
ка. Деловая репутация раскрывается как воспри-
ятие имиджа предприятия клиентами, партнера-
ми и обществом [Андрианова, Баранников, 2013].
Это влияет на возможность предприятия уста-
навливать новые отношения с поставщиками,
предоставлять новые услуги или поддерживать
налаженные связи.

Выделяют основные составляющие репу-
тации любой компании, как правило, они включа-
ют: 1) продукцию и ее качество; 2) привлекатель-
ность  на уровне эмоций (что помнит или чув-
ствует человек в связи с упоминанием компании,
ее продуктом,  источник информации и ее прав-
дивость не важны); 3) уровни: а) отношений с
партнерами (всех уровней, внутренними и вне-
шними), б) социальной ответственности, в) руко-
водства компании и ее репутация; 4) состояние
финансовых показателей компании.

Для управления репутацией важны как внут-
ренние, так и внешние связи компании. Репута-
ционный менеджмент направлен: 1) на охват вли-
янием всей массы общественности и реальных
и потенциальных потребителей (быть на связи
со всеми уровнями стейкхолдеров, поддерживать
обратную связь, знать, чем недовольны и чего

хотели бы клиенты, привлечение в качестве кли-
ентуры авторитетных, известных организаций,
разработка услуги (сервиса), акций, эксклюзив-
ного обслуживания и индивидуальных скидок);
2) развитие компании и спонсорских проектов
(благотворительные акции являются важным
фактором для повышения уровня репутации и
усиления финансовой стабильности ее бизнеса);
3) участие в благотворительности, общественно
значимых мероприятиях и акциях (все это долж-
но быть четко просчитанным и системным);
4) повышение конкурентоспособности  компании
и престижности работы в ней; 5) разработку по-
литики компании и ее позиционирование на рын-
ке (определение своей ниши); 6) контроль дей-
ствий топ-менеджмента (совершенствование
методов и стилей руководства); 7) работу с со-
трудниками  компании (повышение мотивации и
уровня благосостояния кадрового состава, улуч-
шение морально-психологического климата в кол-
лективе, повышение профессионализма и квали-
фикации).

Проанализируем понятие «корпоративная
репутация» и ее основные элементы. Исходя из
упомянутого ранее определения «репутационный
капитал» – это сумма внешних и внутренних ха-
рактеристик компании, способных увеличивать
акционерную стоимость компании, обратимся к
внутренней составляющей данного вида капита-
ла компании.

Наиболее популярное определение корпо-
ративной репутации – это общая оценка, оп-
ределяемая внутренними и внешними заинтере-
сованными в компании сторонами, сделанная на
основании прошлых действий и вероятности ее
поведения в будущем.

Данное понятие является превалирующим
показателем репутационного капитала внутри
компании, обладающее большой значимостью
для ее внешнего окружения.

Структура элементов
корпоративной репутации

Можно выделить следующие элементы кор-
поративной репутации: 1)  репутация компании в
СМИ, структурах госуправления и бизнес-сооб-
ществе (отношение руководителей предприятий
других отраслей, конкурентов по отрасли, постав-
щиков, заказчиков продукции, фирм на других
звеньях производственной цепи, членов ассоциа-
ций, в которые входит компания, и т. п. как к биз-
нес-партнеру); 2) среди потребителей (что потре-



ISSN 2310-1083. Региональная экономика. Юг России. 2024. Т. 12. № 1 133

С.Л. Озеров, Ю.С. Филина, Э.Е. Жусипова. Репутационный капитал и менеджмент репутационного капитала компании

бители думают о продуктах компании, профес-
сионализм ее сотрудников); 3) как: а) участника
финансовых отношений (отношение инвесторов
и кредиторов), б) места работы (что о ней дума-
ют собственные сотрудники, сотрудники других
компаний отрасли).

Элементы корпоративной репутации в зави-
симости от их происхождения подразделяются
на внутреннюю (репутация высшего / исполни-
тельного руководства, менеджмента среднего
звена и начального уровня) и внешнюю (репута-
ция как бизнес-партнера, работодателя и участ-
ника экономических отношений; репутация в биз-
нес-сообществе, среди потребителей, в СМИ и
госструктурах).

Важность каждой из составляющих опре-
деляется этапом развития компании. В процессе
создания организации наибольшее значение име-
ет положительная репутация для инвесторов и
кредиторов, так как именно они являются глав-
ной поддержкой бизнеса на данном этапе. С те-
чением времени компании необходимо приобре-
тать прочную репутацию бизнес-партнера, чле-
на бизнес-сообществ, участника гражданско-пра-
вовых отношений. В момент активной реализа-
ции продукта / услуги компании обретают важ-
ность следующие элементы корпоративной ре-
путации, такие как репутация среди потребите-
лей и СМИ. Вместе с этим к бизнесу появляет-
ся интерес как к работодателю.

Данный процесс является накопительным,
а не поэтапным. Подключая новый элемент в
систему корпоративной репутации, важно конт-
ролировать предыдущий, так как оценка репута-
ции компании является суммарной.

Исследования показывают, что повыше-
ние уровня репутации на каждые 5 баллов (по
100-балльной шкале) увеличивает число инди-
видов, которые порекомендуют продукцию ком-
пании, на 7,1 %.

Репутацию организации можно сформиро-
вать с помощью следующих важных составляю-
щих: 1) уровни: а) результативности (прибыльная,
высокоэффективная деятельность, стабильные
перспективы роста), б) социальной ответственно-
сти (благотворительность, положительное влия-
ние на окружающую общность людей, ответствен-
ное отношение к окружающей среде, отсутствие
вредного воздействия); 2) продукты / услуги / ра-
боты (высококачественная продукция, соответ-
ствующая требованиям потребителей по цене и
качеству); 3) хорошие условия труда (высокий
уровень корпоративной культуры); 4) оплата тру-

да на достойном уровне, стремление к росту бла-
гополучия сотрудников компании, применение
методов мотивации роста производительности
труда; 5) лидерство (бизнес-процесс отличается
организованностью, харизматичный руководи-
тель, ответственный менеджмент, четкое виде-
ние будущего организации); 6) корпоративная ин-
дивидуальность (визуальные признаки (визитки,
логотип, фирменный бланк, дизайн корпоратив-
ного веб-сайта, слоган и т. п.)); 7) инновации (бы-
страя реакция на изменения рыночных условий:
спроса, предпочтений потребителей).

Деловая репутация компании способна при-
нимать разные формы: от максимально хорошей
до ультраотрицательной [Букша, 2007]. Хорошая
репутация позволяет иметь преимущества перед
конкурентами, наладить прочные связи с инвес-
торами, органами власти, завоевать предпочте-
ния покупателей, партнеров по бизнесу, потреби-
телей продукции, а отрицательная способна пол-
ностью уничтожить любую компанию. Как кри-
терий оценки эффективности деятельности орга-
низации с 1990-х гг. выступает ее акционерная
стоимость. Существуют два пути увеличения
акционерной стоимости компании: за счет раци-
онализации деятельности (сокращение издержек,
улучшение качества продукции, увеличения цены)
и за счет роста организации (выпуск новых про-
дуктов, расширение рынка сбыта, привлечение и
создание НМА). Использование как источника
роста акционерной стоимости компании НМА яв-
ляется наиболее перспективным, поскольку позво-
ляет создать преимущества, трудно копируемые
конкурентами. При этом значительное внимание
уделяется такому НМА, как репутация.

Методы оценки
репутационного капитала

В настоящее время управленцы акцентиру-
ют все больше своего внимания на том, как ка-
чественно и количественно определить отноше-
ние покупателей и потребителей к главному ре-
зультату своей деятельности – своим товарам и
услугам.

Оценка репутационного капитала помогает
компании понять, как воспринимают бренд ее
компании в деловой среде. В современной прак-
тике существует несколько методов оценки де-
ловой репутации и репутационного капитала [Коз-
лова, 2014]. Эксперты в данной области выде-
ляют из них два основополагающих метода:
1) качественный (методы соцопроса, экспертный,
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рекомендательный, рейтинговый) и количествен-
ный (методы оценки деловой репутации избыточ-
ных: а) прибылей и б) ресурсов); 2) метод оцен-
ки репутационного капитала по международным
стандартам финансовой отчетности (МСФО)
[Хохлова, Бульба, Великороссов, 2023]. Также для
оценки деловой репутации могут использовать-
ся показатели объема реализации продукции.

В статье [Елисеев, 2004] предлагается оп-
ределять «деловую репутацию» по методу избы-
точных прибылей (ф. 1):

,–
Rg

ReMANOIMAV 
 (1)

где Re и Rg – коэффициенты капитализации чистой
прибыли от основной деятельности и НМА соответ-
ственно; NOI – чистый операционный доход; V и MA –
стоимости компании и ее материальных активов соот-
ветственно.

Следующий метод – оценка репутационно-
го капитала по МСФО, согласно которому дело-
вая репутация / гудвилл – это разница между це-
ной предприятия (как приобретенного имуще-
ственного комплекса в целом) и стоимостью всех
его активов бухгалтерского баланса [Горин, 2006].

Недостатком расчета репутационного ка-
питала по стоимости гудвилла является то, что
данный расчет возможен лишь при условии про-
дажи компании и не предоставляет возможнос-
ти сформировать реальное представление о сто-
имости репутационного капитала при других ус-
ловиях.

Согласно современной науке репутация рас-
сматривается как нематериальная ценность. За-
падноевропейские и южноамериканские предпри-
ятия рассматривают свой имидж в активах ба-
ланса. Маркетинговая стратегия, где 1-е место
занимают именно неценовые факторы в сфере
конкуренции, становится реальностью и для рос-
сийских предприятий [Филин, Можаров, Генкин,
2021]. Как следствие, ряд специалистов разде-
ляют мнение, что репутация является исключи-
тельно нематериальным понятием. Из этого сле-
дует, что ее количественный расчет по матема-
тическим формулам не является таким же пол-
ным, как качественные показатели.

Проанализируем пример одного из ведущих
западных изданий – Global Admired Companies.
Издание предлагает такие критерии для оценки
репутации компании, как: 1) качество управления
в компании и продукта / услуги; 2) способность
привлекать и удерживать квалифицированных

сотрудников; 3) стабильно высокие показатели
финансовых результатов; 4) использование кор-
поративных активов с высокими показателями
результативности; 5) долговременная инвестици-
онная привлекательность; 6) внедрение и приме-
нение новых технологий; 7) ответственный под-
ход к социальным вопросам и вопросам окружа-
ющей среды.

Оценка параметров рейтинга показала, что
основными критериями степени надежности и
доверия к компании являются такие показатели,
как: финансовое благополучие, корпоративное
управление и качество менеджмента. Эксперты
в большей степени отдают предпочтение пара-
метрам, описывающим финансовое положение
компании, чем экологическим и социальным.
Последние два критерия объединены в одну
строчку представленного рейтинга, что свиде-
тельствует о достаточно низкой степени их вли-
яния на репутационный капитал, по мнению спе-
циалистов. Данное убеждение можно расцени-
вать как достаточно обоснованное, так как имен-
но финансовое благосостояние компании дает
возможность реализовать социальные и экологи-
ческие проекты.

Экспертное оценивание уровня репутации
компании по системе Global RepTrakTM, соглас-
но которой уровень репутации базируется на семи
основных измерениях, которые имеют свой вес
и формируются на основе 23 индикаторов: резуль-
тативность; продукты / услуги; инновации; усло-
вия труда (корпоративная культура); корпоратив-
ное и социальное гражданство (социальная от-
ветственность); лидерство; руководство.

Результаты исследования показали, что в
целом уровень доверия общества к компаниям
упал: лишь 20 компаний из 100 смогли улучшить
свой рейтинг. Такие компании, как BMW, Sony,
Walt Disney, Daimler, Apple, Google, Microsoft,
Volkswagen, Canon, Lego имеют наивысшие ин-
дексы репутации в пределах 76–80 баллов.

Для сравнения проанализируем рейтинг, со-
ставленный экспертами, имеющий прямое отно-
шение к азиатской культуре. В странах Востока
к процессу анализа и оценки авторитета компа-
ний подходят иначе. Проанализируем парамет-
ры, предложенные журналом Far Eastern Review:
1) пример для подражания со стороны других
компаний; 2) финансовая стабильность; 3) при-
менение новых технологий; 4) способность топ-
менеджмента учитывать долгосрочные перспек-
тивы; 5) конкурентные преимущества (прежде
всего качество) услуг / продуктов.
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Сравнение критериев двух проанализирован-
ных рейтингов показывает различие взглядов и
систем ценностей Востока и Запада. В после-
днем для деловой сферы главенствующую роль
при оценке репутации играет качество управле-
ния, когда для азиатских бизнесменов важнее
качество производимых товаров и оказываемых
услуг. В то же время прослеживается сходство
во мнениях двух групп экспертов. Специалисты
уверены, что такой параметр, как применение
новых технологий, является весомым аргумен-
том в пользу компаний и их репутации. При этом
западные рейтинги помещают данный критерий
строчками гораздо ниже, чем азиатские. Для
первых важнее социальная ответственность биз-
неса, что, напротив, не свойственно вторым. Ази-
атские эксперты трактуют ее несколько иначе –
пример для других компаний.

До недавнего времени рейтинги в российс-
кой практике не признавались как серьезный кри-
терий оценки успеха компании. Только приход в
Россию таких глобальных рейтинговых агентств,
как Fitch, Moody’s подтолкнул отечественных эк-
спертов к развитию данного направления.

Пионером среди российских рейтингов при-
нято считать проект «Рейтинг деловой репутации
российских компаний» (1997–2003 гг.), реализован-
ный Центром региональных прикладных исследо-

ваний в сотрудничестве с журналом «Эксперт».
Позже данное направление деятельности получи-
ло широкое распространение, и на отечественном
пространстве появились такие рейтинговые аген-
тства, как «Национальное рейтинговое агентство»,
«Эксперт РА» и т. д. В настоящее время состав
участников российских рейтингов не прекращает
обновляться вследствие нестабильной отече-
ственной и мировой экономики. К тому же кор-
ректируется и состав критериев оценки данных
рейтингов. Это показывает, что данная деятель-
ность находится на стадии развития и только при-
ближается к моменту становления.

По итогам обобщения экспертных мнений с
учетом зарубежных разработок и коррекцией под
российскую специфику специалистами предложен
ряд следующих слагаемых деловой репутации:
1) инвестиции в развитие; 2) позиции на российс-
ком (в своей отрасли) и внешнем рынках; 3) фи-
нансовая стабильность; 4) уровень квалификации
руководства; 5) качество услуги / продукта.

В целях эффективного визуального восприя-
тия отличий и сходств представленных методов
оценки деловой репутации составлен рисунок 2.

Анализ параметров рейтинга показал, что
эксперты склонны определять уровень репута-
ции компании в большей степени на основании
текущего положения компании на рынке и в от-

Западные эксперты  Азиатские эксперты  Российские эксперты  

– ответственный подход 
к социальным вопро-
сам и экологии; 

– внедрение и примене-
ние новых технологий;  

– долговременная инве-
стиционная привлека-
тельность; 

– использование корпо-
ративных активов с 
высокими показателя-
ми результативности; 

– стабильно высокие по-
казатели финансовых 
результатов; 

– способность привле-
кать и удерживать 
квалифицированных 
сотрудников; 

– качество управления и 
услуги / продукта в 
компании 

– пример для подража-
ния со стороны иных 
компаний; 

– финансовая стабиль-
ность; 

– применение новых 
технологий – способ-
ность топ-
менеджмента компа-
нии учитывать долго-
срочные перспективы;  

– конкурентные пре-
имущества (прежде 
всего качество) услуг / 
товаров 

– инвестиции в развитие; 
– позиции на россий-

ском (в своей отрасли) 
и внешнем рынках; 

– финансовая стабиль-
ность; 

– уровень квалификации 
руководства;  

– качество продукта / ус-
луги 

 

Рис. 2. Основные категории преимуществ деловой репутации
Примечание. Составлено авторами.
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расли. В то же время факторы долгосрочного
развития (инвестиции в развитие, лидерство в
бизнесе, внедрение инновационных технологий)
в настоящее время находятся на 2-м плане.

Специалисты по корпоративной репутации
компании Deloitte считают, что репутацию сле-
дует рассматривать как функцию времени, иден-
тичности и восприятия (ф. 2):

,
1






n I

PR (2)

где R – корпоративная (деловая) репутация; Р – вос-
приятие; I – идентичность; n – время.

Чтобы конкретизировать репутацию, предла-
гается представить ее отношением критериев дан-
ного уровня репутации к наиболее положительно-
му, а именно к гипотетическим критериям, показы-
вающим наивысший уровень репутации (ф. 3):

,.. , ... –,–,––,–1, CRK–giinKn fi  (3)

где СR – корпоративная (деловая) репутация; Кfi – фак-
тические баллы по имеющимся критериям; Кgi – ги-
потетические баллы по имеющимся критериям.

В практике, чтобы использовать данную
формулу, нужно определить критерии (признаки, на
основе которых происходит оценка) и выставить
каждому баллы в определенном диапазоне. Пос-
ле этого сложить баллы и получить фактические
баллы по имеющимся критериям. Самая большая
сумма баллов для гипотетической репутации ком-
пании – это максимально положительное представ-
ление о компании. Величина CR может колебать-
ся в промежутке от «0» до «1». Если CR = 0, то
репутация – плохая, CR = 1 – хорошая. Репутация
в промежутке «0–1» достаточно сомнительна.

Заключение

Чтобы воспользоваться данными метода-
ми, предлагаются следующие критерии: время
существования компании на рынке, узнаваемость
бренда, качество, адекватность цены, уникаль-
ность товара, доля рынка, специфика и особен-
ности товара, обслуживание, удовлетворенность
покупателей [Rayner, 2003].

Выводы

1. Репутация – это разноплановый комплекс
оценочных представлений целевых аудиторий о

компании, а управление репутацией (репутацион-
ный менеджмент) – это стратегическое влияние
всех заинтересованных лиц на базе характерис-
тики субъектов репутации с помощью инструмен-
тов репутационного менеджмента с целью кор-
ректировки репутационных характеристик в же-
лаемом направлении и формирование репутаци-
онного основания для достижения нового каче-
ства репутации организации.

2. Необходимость формировать и созидать
репутационный капитал существует не только у
компании, но и у ее первых лиц (руководителей,
представителей, лидеров мнения).

3. Существуют: а) определенное различие
между понятиями «имидж» и «репутация»: в 1-м
случае – это образ, которому компания / лидер
желают соответствовать для целевой аудитории,
во 2-м – сформированная реакция целевой ауди-
тории на образ компании / лидера; б) две отдель-
ные группы методов оценки репутационного ка-
питала: качественный и количественный.

4. Репутационный капитал организации
включает: уровни финансовой устойчивости, эф-
фективности использования имеющихся активов
и социальной ответственности; кредитоспособ-
ность организации; ценовую и маркетинговую
политику организации; качество продукции / ус-
луг / работ; эффективность системы менеджмен-
та (управления) в организации; добросовест-
ность, своевременность и полноту выполнения
установленных в контракте договорных обяза-
тельств (с партнерами, клиентами); соблюдение
действующего законодательства и т. д.

5. С практической точки зрения определе-
ние: а) рейтинга репутации помогает выявлять
любые потенциальные факторы риска, чтобы
знать, насколько компания защищена от кризиса
или близка к нему; б) групп преимуществ дело-
вой репутации, относящихся к разным областям
знаний о ней, может значительно влиять на пове-
дение покупателей с позиции улучшения их мне-
ния о компании и ее продукте.
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