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Аннотация 

В статье приведены результаты исследования необходимости и предпосылок оцен-

ки деловой репутации транспортной организации на основе анкетирования работников 

транспортной отрасли, что позволило разграничить понятия «деловая репутация», 

«имидж», «гудвилл». В процессе исследования выдвинуто и обосновано предположение о  

том, что в России недостаточно четко определяется понятие деловой репутации и, соот-

ветственно, затруднен выбор методов ее оценки. По результатам исследования аргумен-

тирован выбор методов оценки деловой репутации транспортной организации. 
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Abstract 

The article presents the results of a study of the necessity and prerequisites for assessing 

the business reputation of a transport organization on the basis of a questionnaire survey of 

workers in the transport industry, which made it possible to distinguish between the concepts 

"business reputation", "image", and "goodwill". In the process of research, it was put forward 

and proved the assumption that in Russia the business reputation is not clearly understood and, 

accordingly, the choice of methods for its evaluation is difficult. Based on the results of the 

study, the choice of methods for assessing the business reputation of a transport organization is 

justified. 
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Введение. Понимание деловой репутации не однозначно в различных 

сферах бизнеса. Довольно часто в научной и методической литературе деловую 

репутацию отождествляют с такими понятиями, как «имидж» и «гудвилл». 

Факт отсутствия в отечественной экономической литературе устоявшегося 

определения деловой репутации связан и с отсутствием данного понятия в нор-

мативной законодательной базе Российской Федерации. Именно по этим при-

чинам данный вопрос рассматривается в настоящей статье. 

Опираясь на российский опыт ведения бухгалтерского учета, деловую 

репутацию разделяют на два типа: положительную и отрицательную. Такое 

разделение зависит от физического состояния приобретенных активов, рен-

табельности основной деятельности, спроса и предложения на аналогичные 

товары (работы, услуги) и другое. Положительную деловую репутацию ор-

ганизации следует рассматривать как надбавку к цене, уплачиваемую поку-

пателем в ожидании будущих экономических выгод, и учитывать в качестве 

отдельного инвентарного объекта. Отрицательную деловую репутацию ор-

ганизации следует рассматривать как скидку с цены, предоставляемую поку-

пателю в связи с отсутствием факторов наличия стабильных покупателей, 

репутации качества, компетенций в областях маркетинга и сбыта, деловых 

связей, опыта управления, уровня квалификации персонала и т.п., и учиты-

вать как доходы будущих периодов. 

Рассматривая различия между понятиями «деловая репутация» и 

«гудвилл», можно обратить внимание, например, на работу С.В. Горина [3]. 

Он считает, что данные понятия не являются синонимами, они «частично пе-

рекрывают друг друга». По мнению автора, изложенному в [3], деловая репу-

тация полностью определяется прошлым компании, тогда как гудвилл подра-

зумевает будущие ожидания и возможные выгоды. 
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Именно положительная деловая репутация в российской практике счи-

тается гудвиллом. Данная категория может быть рассчитана только в резуль-

тате либо продажи предприятия, либо его слияния, либо сравнения со 

среднеотраслевыми показателями при продаже или слиянии аналогичных 

предприятий. С юридической же стороны вопроса деловая репутация разде-

ляется на деловую репутацию юридического лица и деловую репутацию фи-

зического лица. Следовательно, понятие гудвилла более узкое, нежели дело-

вая репутация, и деловая репутация входит в понятие «гудвилл». Соответ-

ственно, употребление термина «гудвилл» в настоящей статье может отож-

дествляться с термином «деловая репутация» только в случае их рассмотре-

ния с позиций бухгалтерского учета. 

Понятие «имидж» появилось в отечественной практике в 80-х годах  

XX века. Оно активно используется в политической сфере, но применительно 

к деловым организациям имеет иную трактовку. Изучению имиджа посвяще-

на, например, работа [7]. Ее автор – А.Ю. Панасюк – дает свое оригинальное 

определение: «Имидж – мнение об объекте, возникшее в психике определен-

ной и неопределенной группы людей на основе образа, сформированного в 

результате либо прямого воздействия тех или иных характеристик объекта, 

либо косвенного (восприятия уже оцененного кем-то образа, восприятия 

мнения, сформированного в психике других людей)». Данное определение 

похоже по смыслу на определение деловой репутации, которое в свою оче-

редь предлагает И.С. Важенин [1].  

В ряде научных трудов понятия имиджа  и деловой репутации препод-

носятся в качестве синонимов, что, на наш взгляд, не является корректным. 

Мы полагаем, что имидж можно позиционировать как упрощенное восприя-

тие организации в сознании целевых групп, которое способно обеспечить 

быстроту восприятия и внутреннее определение своего отношения к кон-

кретной организации, тогда как репутация определяет меру доверия к данной 

организации, другими словами, отражает характеристики организации, на 

которые в первую очередь обращает внимание целевая (специализированная) 

аудитория, сотрудничающая с компанией, чтобы в дальнейшем выстроить 

свое мнение и поведение относительно данной организации на предмет со-

трудничества с ней. Репутация формируется в сознании целевой группы в ре-

зультате взаимодействия, прошлого опыта, она является осознанным выбо-

ром в результате аргументированного, рассудительного сравнения, в то вре-

мя как имидж – это, скорее, эмоциональное восприятие организации, которое 

носит «быстрооценочный» характер. Имидж может служить базой для по-

строения репутации организации. 
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В целом можно констатировать, что имидж, деловая репутация и 

гудвилл – это разные грани одного явления. Данные понятия раскрывают и 

дополняют друг друга, что способствует объективизации оценки деловой ре-

путации организации. 

Цель исследования – уточнить  понятие «деловая репутация» и обос-

новать выбор метод оценки деловой репутации транспортной организации. 

Материалы, методы и объекты исследования. Основным методом 

исследования выбрано анкетирование. Анкетирование – это психологический 

вербально-коммуникативный метод, в котором в качестве средства для сбора 

сведений от респондента используется специально оформленный список во-

просов  (анкета). Разработанная анкета сформирована из вопросов открытого 

и закрытого типа.  

Анкетирование проводилось среди работников сферы транспорта. Все 

респонденты (158 человек) работают в системе управления организацией, что 

предполагает их непосредственное участие в оценке, создании и поддержа-

нии деловой репутации конкретной транспортной организации. Занимаемые 

ими должности свидетельствуют об их компетентности в вопросах повыше-

ния деловой репутации.  

При выборе респондентов был учтен стаж их работы (64% респонден-

тов имеют стаж работы в отрасли более 10 лет, в среднем стаж работы ре-

спондентов в отрасли составляет 12,5 лет), а также время работы организа-

ции на рынке транспортных услуг (55% респондентов работают в транспорт-

ных организациях, функционирующих на рынке от 10 до 25 лет).  

Результаты исследования. На подготовительном этапе исследования 

нами было выдвинуто предположение о том, что в России недостаточно чет-

ко понимается деловая репутация и, соответственно, затруднен выбор мето-

дов ее оценки. Большинство руководителей транспортных организаций и их 

работников, в частности, предпринимателей, не уделяют должного внимания 

деловой репутации своих организаций. Подобное приводит к необходимости 

осознания важности самого понятия «деловая репутация» и актуальности 

разработки методов ее оценки и повышения. 

Исследование сущности и необходимости оценки деловой репутации 

транспортной организации проводилось нами в несколько этапов. 

На первом этапе исследования уточнялся ассоциативный ряд и много-

гранность понятия «деловая репутация» с учетом известных теоретических 

подходов. Рамки настоящей статьи не позволяют остановиться на детальном 

анализе известных определений данного термина. Однако представим ре-
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зультаты проведенного исследования, а именно то, что понимают под дело-

вой репутацией работники транспортных организаций (рис. 1). 
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Рис. 1. Определение понятия «деловая репутация» респондентами 

 

Обращаясь к данным рис. 1, отметим, что большинство респондентов 

(28%) выбрало ответ «место организации на шкале признания ее экономиче-

скими партнерами». При этом 20% респондентов полагает, что деловая репу-

тация – это  общий имидж компании организации, что свидетельствует об 

отождествлении понятий «имидж» и «деловая репутация». 

Таким образом, авторское видение определения понятия «деловая ре-

путация» – это место хозяйствующего субъекта на шкале признания в значи-

мых референтных группах. 

 На втором этапе исследования были определены факторы, оказываю-

щие влияние на деловую репутацию транспортной организации. Результаты 

ранжирования факторов представлены в табл. 1. 

Анализ данных табл. 1 позволяет заключить, что наибольшее влияние 

на деловую репутацию транспортной организации, по мнению респондентов, 

участвовавших в  анкетировании, оказывают: качество услуг, финансовая 
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устойчивость и платежеспособность и кредитная история транспортной ор-

ганизации. Выделение приоритетного влияния указанных факторов обуслов-

лено, во-первых, динамично меняющейся внешней средой организации, во-

вторых, жесткой конкуренцией игроков (как самих транспортных организа-

ций, так и заинтересованных в их деятельности лиц). 

 

Таблица 1. Результаты ранжирования факторов по их влиянию 

на деловую репутацию транспортной организации 

 

Фактор 

Ранг,  

полученный 

методом 

среднего 

арифмети-

ческого  

Ранг,  

полученный 

методом 

медиан  

Итоговый 

ранг 

Качество оказываемых услуг 1 1 1 

Финансовая устойчивость и платежеспо-

собность организации 
2 2 2 

Кредитная история организации 3 3 3 

Методы ведения конкурентной борьбы, ис-

пользуемые организацией 
5 4 4 

Стратегия, миссия и цели деятельности ор-

ганизации 
4 5,5 5 

Уровень цен на услуги организации 6 5,5 6 

Корпоративная этика и культура внутри ор-

ганизации 
7 5,5 7 

Благотворительная и спонсорская деятель-

ность организации 
8 8 8 

Развитость экономики региона 9 9 9 

 

На третьем этапе исследования выявлялась потребность менеджеров 

транспортной организации в оценке ее деловой репутации. Не вызывает со-

мнений тот факт, что оценка деловой репутации необходима, поскольку она 

способствует повышению конкурентоспособности транспортной организа-

ции, укреплению доверия кредитных организаций,  привлечению инвесторов, 

сохранению и расширению клиентской базы и т.д. 

Как показал анализ анкет, практически все респонденты (68%) пони-

мают важность оценки деловой репутации транспортной организации. Одна-

ко нами было зафиксировано, что данная оценка не может проводиться из-за 

высоких расходов и отсутствия методики оценки, учитывающей специфику 

деятельности транспортных организаций (так полагают 32% респондентов). 

Действительно, данный факт имеет место, так как многим транспортным ор-
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ганизациям не хватает финансовых ресурсов на подобную оценку в силу от-

носительно высокой стоимости ее проведения, которая обусловлена отсут-

ствием типовой общедоступной методики. 

На четвертом этапе исследования уточнялось количество транспортных 

организаций, в которых регулярно проводится оценка деловой репутации, а 

также определялись причины, по которым такая оценка не проводится. Как 

было показано ранее, только малая часть организаций, работающих в сфере 

транспорта, дает оценку своей деловой репутации. Примерно 25% респон-

дентов ответили, что их организации проводят оценку своей деловой репута-

ции, но такая оценка выполняется не систематически. К основным причинам, 

по которым не проводится оценка деловой репутации, следует отнести: от-

сутствие необходимости оценки (45% респондентов), отсутствие отраслевой 

методики оценки (23% респондентов), а также отсутствие соответствующих 

специалистов и денежных средств (15 и 12% респондентов соответственно).  

Таким образом, в настоящий момент большинство респондентов (95%), 

работающих на транспорте, не видят необходимости в оценке деловой репута-

ции своих организаций. Подобное, вероятно, обусловлено отсутствием специ-

альных исследований и отраслевой литературы по теме влияния деловой репу-

тации на показатели эффективности деятельности транспортной организации, 

а также отсутствием четкого понимания среди менеджмента важности данного 

аспекта при взаимодействии с контрагентами. Кроме того, отсутствие единой 

отраслевой методики оценки деловой репутации отражается на затратах пред-

приятия, поскольку требует  привлечения экспертов со стороны. 

Структурирование проблемы и интерпретация результатов ис-

следования. В настоящее время в литературе [1; 2; 3; 4; 5; 6; 7; 8] пред-

ставлены и раскрыты некоторые методы оценки деловой репутации. Авто-

ры предлагают различные методы оценки, каждый из которых может быть 

использован в деловой организации в той или иной сложившейся ситуа-

ции. Выполнив анализ содержания таких разработок, в ходе которого изу-

чались различные мнения авторов, можно выделить следующие основные 

методы оценки деловой репутации: экспертный, социологический, избы-

точной прибыли, избыточных ресурсов, по объему реализации продукции 

и капитализации, квалиметрический, стоимости репутации по МСФО, це-

ны репутации в случае сделки слияния или поглощения, на основе инфор-

мационной производительности. 

Полагаем, что данные методы следует условно рассматривать с пози-

ций узко ориентированного  и общеэкономического подходов.  
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С позиции узко ориентированного подхода деловая репутация рас-

сматривается как объект бухгалтерского учета, а потому она может быть 

оценена в качестве нематериального актива в составе внеоборотных акти-

вов транспортной организации. На данном подходе основаны следующие 

методы: избыточной прибыли, избыточных ресурсов, по объему реализа-

ции продукции и капитализации, стоимости репутации по МСФО, цены 

репутации в случае сделки слияния или поглощения, на основе информа-

ционной производительности. 

С позиции общеэкономического подхода деловая репутация может быть 

рассмотрена как фактор повышения конкурентоспособности организации на 

рынке транспортных услуг. Такой подход используется в следующих мето-

дах: экспертном, социологическом, квалиметрическом. 

Рассмотрим данные методы оценки деловой репутации с целью обос-

нования их выбора в конкретной ситуации, сложившейся на рынке транс-

портных услуг.  

Экспертный метод делится на рейтинговый и рекомендательный мето-

ды. Рейтинговый метод направлен на получение информации от независи-

мых организаций, анализирующих внутренние данные транспортной органи-

зации (баланс, отчеты, учредительные документы) и проводящих финансо-

вый анализ. Также имеют место рейтинги корпоративного управления, со-

ставлением которых занимается Институт корпоративного права и управле-

ния и рейтинговая служба Standard&Poor’s. Журнал Fortune  составляет спи-

сок самых влиятельных организаций по следующим восьми признакам: каче-

ство производимой продукции или оказываемых услуг; рациональное ис-

пользование ресурсов; качество управления; социальная и экологическая по-

литики; ценность долгосрочного инвестирования в организацию; инноваци-

онность; финансовая устойчивость; способность привлекать, развивать и 

поддерживать талантливых сотрудников. 

Рекомендательный метод состоит в том, что организация самостоя-

тельно нанимает пиар-организацию для обсуждения своей репутации и со-

ставления определенных рекомендаций для ее улучшения. При данном мето-

де происходит оценка каждого компонента деловой репутации, но они не 

сравниваются с этими же компонентами у компании-конкурента. 

Метод социологического опроса направлен на определение целевых 

групп, у которых можно выяснить, как они относятся к исследуемой органи-

зации. Такими целевыми группами могут выступать инвесторы; банки; акци-

онеры; поставщики; потребители товаров и услуг; сотрудники организации; 
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представители власти; жители близлежащих районов, в которых располагает-

ся компания; СМИ; защитники окружающей среды; конкуренты.  

Метод избыточной прибыли базируется на предположении, что репу-

тация – это бренд. Он основан на том, что часть прибыли организации, пре-

вышающая «нормальную» рентабельность материальных активов, произво-

дится за счет нематериальных активов (гудвилла) [5; 6]. Следовательно, де-

ловая репутация рассчитывается через определение нормативной прибыли на 

единицу активов и сравнение с реальными показателями прибыльности акти-

вов. Нормативную прибыль определяют исходя из прибыли организации-

аналога, которая производит аналогичную продукцию, находится в той же 

местности и обладает аналогичными производственными мощностями. 

Метод избыточных ресурсов  является модификацией метода избыточ-

ной прибыли. При расчете стоимости созданной деловой репутации учитыва-

ется эффект использования собственных и заемных средств. В российской 

практике положительную деловую репутацию принято считать гудвиллом. 

Данный метод является ненадежным, поскольку он построен на допущении, 

что получение прибыли организацией обеспечивается только чистыми скор-

ректированными активами, а избыточные ресурсы формируются только за 

счет собственных средств [6; 7]. 

Метод оценки по объему реализации и капитализации направлен на 

определение гудвилла (положительной деловой репутации). Данный метод 

похож на метод избыточных прибылей, но в этом случае среднеотраслевой 

доход находится через рентабельность основной деятельности, а не матери-

альных активов.  

Квалиметрический метод направлен на сравнение оцениваемой органи-

зации  с организацией-аналогом, которые имеют самые высокие и самые низ-

кие оценки.  

В соответствии с МСФО-22 «Объединение компаний», деловая репута-

ция ‒ разница между ценой организации и справедливой, рыночной стоимо-

стью его активов. Эта разница определяется в несколько этапов. На первом 

этапе происходит оценка всех активов организации (их оценка происходит с 

акцентом на то, что они используются законно, физически осуществимо и 

экономически целесообразно).  На втором этапе происходит оценка стоимо-

сти имущественного комплекса с использованием доходного и (или) сравни-

тельного методов оценки. Выбор метода оценки происходит в зависимости 

от наличия необходимой информации. Если существует аналогичный иму-

щественный комплекс, который ранее был продан, то используется сравни-
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тельный метод. Если же такового нет, то используют доходный метод, так 

как организация – это, прежде всего, инструмент для получения доходов.  На 

третьем этапе после того как провелась оценка всех материальных и немате-

риальных активов, которые были поставлены на баланс, и определена ры-

ночная стоимость имущественного комплекса, деловая репутация определя-

ется как разность между ценой организации и справедливой, рыночной стои-

мость ее активов. 

Согласно ПБУ 14/2000 «Учет нематериальных активов», деловая репу-

тация – разница между ценой организации (как приобретаемого имуществен-

ного комплекса в целом) и стоимостью всех его активов по бухгалтерскому 

учету. Приобретаемая деловая репутация амортизируется в течение 20 лет, 

но не более срока деятельности организации. Амортизационные отчисления 

по положительной деловой репутации определяются линейным способом. 

Отрицательная деловая репутация относится на финансовые результаты ор-

ганизации в качестве прочих доходов. Данный метод определяется как метод 

оценки цены репутации в случае сделки слияния или поглощения. 

Метод оценки на основе информационной производительности  пред-

полагает, что стоимость деловой репутации рассчитывается с помощью 

оценки части чистого дохода имущественного комплекса, которая направля-

ется на затраты: по реализации товаров и услуг, управлению организацией 

(на искусство и интеллект управления) и на развитие организации в целом.  

Выводы. Обобщая результаты проведенного исследования, можно 

заключить, что выдвинутое нами предположение о том, что многие транс-

портные организации не уделяют должного внимания своей деловой репу-

тации, верно. Опыт зарубежных стран свидетельствует, что те деловые ор-

ганизации, которые следят за своей деловой репутацией, тщательно ее 

поддерживают и используют, достигают лучших результатов, нежели их 

конкуренты. В российской же практике хозяйствования данные мероприя-

тия недостаточно распространены. По сложившемуся менталитету отече-

ственным транспортным организациям сложно принять те условия и меры, 

которые необходимо проводить в ситуации жесткой конкуренции на рын-

ке. Также существует проблема, связанная с отсутствием стандартной ме-

тодики оценки деловой репутации. Имея такую методику, многие органи-

зации смогли бы оценивать свою деловую репутацию самостоятельно, не 

прибегая к привлечению профессионалов оценщиков и не увеличивая сво-

их финансовых затрат. 
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Таким образом, выбор метода оценки деловой репутации транспортной 

организации должен соответствовать поставленной аналитиком цели: оценке 

стоимости организации или выявлению потенциала повышения ее конкурен-

тоспособности. Также следует помнить и о том, что каждый метод оценки 

имеет свои преимущества и ограничения, которые следует учитывать ме-

неджментом транспортной организации при обосновании их выбора. 
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Аннотация 

Результаты исследования, представленные в статье, связаны с изучением «зелено-

го» строительства как одного из инструментов обеспечения экономической безопасности 

не только на национальном, но и на глобальном уровне. В статье проанализированы воз-

можности и перспективы использования технологий «зеленого» строительства как спосо-

ба снижения экологической нагрузки от хозяйственной деятельности на природную среду 

и обеспечения за счет этого повышения уровня экономической безопасности. Определены 

характеристики «зеленого» строительства и его основные свойства. Приведены результа-

ты исследования российского и зарубежного опыта внедрения и распространения техно-

логий «зеленого» строительства. Приводится оценка состояния российской строительной 
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