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ГУДВИЛЛ,                                                                                  
ИМИДЖ И РЕПУТАЦИЯ ОРГАНИЗАЦИИ: 
СРАВНИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ ПОНЯТИЙ

М.В. Руденко 

Стратегия осуществления управления стоимостью компании на сегодняш-
ний день отмечена многими финансовыми аналитиками и менеджерами в каче-
стве особо действенного инструмента целеполагания, который дает возмож-
ность принять во внимание различные аспекты, необходимые для грамотного 
управления компанией. Гудвилл тесно взаимосвязан с такими категориями как ре-
путация, имидж, престиж и добрая воля – понятиями, используемыми различны-
ми дисциплинами, например, экономикой, маркетингом, социологией и бухгалтер-
ским учетом, для обозначения общего положения организаций среди своих коллег. 
Тем не менее, природа этой взаимосвязи, а также роль гудвилла для современной 
организации, в существующей литературе освещена в недостаточной степени

Цель: анализ взаимосвязей категорий «гудвил», имидж и репутация ор-
ганизации.

Метод или методология проведения работы: составила совокупность 
методов исследования, в частности такие как: исторический, сравнитель-
но-правовой, формально-логический, системный, статистический, метод 
конкретно-социологических исследований и др.

Результаты: были рассмотрены сущностные аспекты, касающиеся по-
нятий «гудвил», имидж и репутация организации, а также обозначена их 
взаимосвязь. Акцентировано внимание на значимости данных элементов в 
условиях глобализации и цифровизации.

Область применения результатов: итоги данной работы могут быть 
применены в областях управления организацией и менеджмента, а также 
стратегического управления развитием.
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THE CONCEPT OF «GOODWILL», THE IMAGE             
AND REPUTATION OF THE ORGANIZATION

M.V. Rudenko

The company’s value management strategy is currently noted by many finan-
cial analysts and managers as a particularly effective goal-setting tool, which 
makes it possible to take into account various aspects necessary for the com-
petent management of the company. Goodwill is closely interrelated with such 
categories as reputation, image, prestige and goodwill – concepts used by var-
ious disciplines, for example, economics, marketing, sociology and accounting, 
to indicate the general position of organizations among their colleagues. Or-
ganizations, like individuals, have reputations that create consequences. There 
is a certain model of how an organization’s reputation is created, with special 
attention to the role of employee training in reputation formation. Scientists 
have repeatedly drawn attention to the impact of organizational reputation on 
the financial performance of the company, especially from the point of view of 
assessing business reputation. Employee training methods are defined as one of 
the ways in which the risks of damaging the reputation of an organization can 
be reduced – or enhanced.

Objective: to study the relationship of the categories “goodwill”, image and 
reputation of the organization.

Method or methodology of the work: a set of research methods has been com-
piled, in particular such as: historical, comparative legal, formal logical, system-
atic, statistical, method of concrete sociological research, etc.

Results: The essential aspects concerning the concepts of “goodwill”, the image 
and reputation of the organization were considered, and their interrelation was also 
indicated. Attention is focused on the importance of these elements in the conditions 
of globalization and digitalization.

Scope of the results: the results of this work can be applied in the areas of or-
ganization management and management, as well as strategic development man-
agement.
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Введение
Стратегия осуществления управления стоимостью компании на сегод-

няшний день отмечена многими финансовыми аналитиками и менеджера-
ми в качестве особо действенного инструмента целеполагания, который 
дает возможность принять во внимание различные аспекты, необходимые 
для грамотного управления компанией. В силу того, что повышается зна-
чимость информационных технологий и интеллектуального капитала, клю-
чевое значение отводится управлению нематериальными активами [24]. В 
этой связи особую актуальность приобретает установление неосязаемых 
активов предприятия, в частности, гудвилла [8].

Саму по себе категорию гудвилла можно рассматривать в качестве 
обособленного актива, представляющего собой разность между совокуп-
ностью всех нематериальных активов и идентифицируемыми нематери-
альными активам. В то же время он представляет собой превышение ры-
ночной стоимости компании над балансовой стоимостью ее активов [7].

Растущая глобализация рынков капитала снижает терпимость к со-
храняющимся различиям в стандартах бухгалтерского учета, в том числе 
при объединении бизнеса. На наш взгляд, деловая репутация должна быть 
признана в качестве актива, в то время как другие утверждают, что этого 
не должно быть. Вопрос о том, является ли гудвилл активом, влечет за со-
бой необходимость рассмотрение природы гудвилла, чтобы установить, 
обладает ли он существенными характеристиками актива.

Цель исследования
Целью исследования является определение роли гудвилла для обеспе-

чения эффективности организаций и его взаимосвязей со смежными по-
нятиями (репутация, имидж, престиж, добрая воля).

Материалы и методы
При проведении исследования мы опирались на публикации по темати-

ке гудвилла, размещенные в базе РИНЦ. Для выявления природы понятия 
«гудвилл» и связей с близкими понятиями был использован общенаучный 
метод анализа и синтеза.

Результаты
Гудвилл тесно взаимосвязан с такими категориями как репутация, 

имидж, престиж и добрая воля - понятиями, используемыми различны-
ми дисциплинами, например, экономикой, маркетингом, социологией и 
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бухгалтерским учетом, для обозначения общего положения организаций 
среди своих аналогов. Обозначенные концепции рассматриваются и срав-
ниваются, среди прочего, с точки зрения семантики, организационных за-
трат, детерминант и последствий. Разрабатывается междисциплинарная, 
многокомпонентная структура организационного положения и определя-
ются исследовательские предложения [12].

Организации, как и отдельные люди, имеют репутацию, которая создает 
последствия. Существует определенная модель того, как создается репутация 
организации, с особым вниманием к роли обучения сотрудников в формиро-
вании репутации. Учеными неоднократно обращается внимание на влияние 
организационной репутации на финансовые показатели фирмы, особенно 
с точки зрения оценки деловой репутации. Методы обучения сотрудников 
определены как один из способов, с помощью которого риски нанесения 
ущерба репутации организации могут быть снижены – или усилены [2].

Эффективность организаций в современных условиях отчасти опре-
деляются ценностью их доброго имени. Поэтому в деловом сообществе 
существует понимание того, что решения руководства, связанные с фор-
мированием и поддержанием репутации, не менее важны, чем те, которые 
связаны с корпоративными операционными, финансовыми и юридиче-
скими решениями. Хотя в ряде исследований рассматривались способы, 
с помощью которых организации (и, шире, экономические агенты) могли 
бы создать хорошую репутацию [17, 18, 19], последствия корпоративной 
репутации были менее тщательно изучены эмпирически. Какова ценность 
надежной репутации, однажды завоеванной? Репутация может служить 
чем-то вроде резервуара деловой репутации, как в бухгалтерском смыс-
ле, так и в смысле связей с общественностью, где подразумевается, что 
сообщества будут склонны предоставлять фирмам с высокой репутацией 
«преимущество сомнения».

Хорошая репутация служит нематериальным активом, который может 
помочь защитить организацию во времена корпоративного кризиса – в тер-
минах связей с общественностью, презумпция «резервуара доброй воли». 
Более того, хорошая корпоративная репутация обеспечивает запас деловой 
репутации, который предохраняет компании от падения рынка во времена 
экономических потрясений (за исключением паники), подчеркивая важ-
ность внимательного управления репутацией [25].

Корпоративная репутация положительно влияет на результаты дея-
тельности фирмы; даже бухгалтерская литература поддерживает идею о 
том, что корпоративная репутация приносит огромное богатство, заклю-
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ченное в том, что называется гудвилл, в то время как общепринятое мне-
ние утверждают, что репутация, которую организации создают для себя, 
действительно приносит устойчивую прибыль и формирует ценность для 
владельцев бизнеса [23, 26]. Эти взгляды привлекли ученых к структури-
рованию исследований во многих областях корпоративной репутации, и 
объем знаний по этому вопросу действительно не только увеличивается, 
но и углубляется [13, 15].

Репутация – это нематериальный актив, а нематериальные активы в 
настоящее время все чаще рассматриваются как движущие силы устойчи-
вого конкурентного бизнеса и корпоративных преимуществ. Таким обра-
зом, нематериальные активы, такие как репутация, все чаще исследуются 
как источники устойчивых преимуществ. Исследования показывают, что 
сегодня то, что обычно называют капиталом бренда или корпоративным 
капиталом, на самом деле определяется корпоративной репутацией [14].

Репутация, которой пользуется организация, на самом деле создается 
общественностью этой организации на основе информации об относи-
тельном положении организации по отношению к другим организациям в 
отрасли. Она может возникнуть из-за того, что потребители испытывают 
удовлетворение от продуктов компании, следовательно, она может быть 
унаследована от прошлых действий организации [1].

Создание прочной репутации является необходимой основой для со-
временных фирм, которые намерены превзойти конкурентов, улучшить 
свои рыночные перспективы и финансовые показатели, а также обеспечить 
устойчивое существование [3].

Корпоративная репутация является логическим результатом качества 
корпоративного управления, осуществляемого в организации. Это важ-
нейший ресурс и, по сути, опора, от которой может зависеть качество 
будущего организации. Лучшая материальная мудрость в сегодняшней 
корпоративной и политической сферах - это мудрость иметь хорошую ре-
путацию, потому что очень хороший положительный имидж окупается. 
Это тип представления об организациях. Конструкция организационной 
репутации страдает от отсутствия последовательного определения и про-
цедур измерения. Рассматриваются эти проблемы в литературе, начиная 
с путаницы между идентичностью, имиджем и репутацией. В связи с ра-
стущей конкуренцией на рынке компании могут многое извлечь из пре-
имуществ успешного брендинга [9].

На сегодняшний день компании стремятся развивать самобытность, 
более глубокое понимание таких тем, как фирменный стиль, значение, 
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имидж и репутация, что дает возможность более эффективно общаться с 
заинтересованными сторонами. Несмотря на растущую важность брендин-
га, соответствующих исследований остается мало, и поэтому существует 
большой потенциал для дальнейшего внедрения новых концепций, тео-
рий и фреймворков брендинга. Различные сферы бизнеса могут многое 
извлечь из преимуществ успешного брендинга, который уже хорошо за-
рекомендовал себя в частном секторе, но необходимы дополнительные 
исследования, конкретно касающиеся усилий по брендингу организаций 
государственного сектора [11].

В то время как репутация традиционно была основным показателем 
уникальности организации, с появлением брендинга принятие таких поня-
тий, как фирменный стиль, значение, имидж и репутация, становится все 
более важным, поскольку организации и менеджеры одинаково стремятся 
развивать отличительную идентичность, понимать множество значений, 
удерживаемых заинтересованными сторонами, улучшающий имидж и 
укрепляющий репутацию в этой высококонкурентной глобальной среде 
[6, 20, 21, 22].

Также важно изучать связи между имиджем и производительностью, 
чтобы повысить приверженность сотрудников, снизить текучесть кадров 
и повысить эффективность деятельности [13].

Разнообразие сфер бизнеса создает сложные условия для разработки 
фирменного стиля, значения, имиджа и репутации и управления ими. Каж-
дая организация имеет уникальный профиль с различными организацион-
ными культурами, этапами развития, ресурсами, политикой и профилями, 
что, в свою очередь, требует множества стратегических направлений, ак-
центирующих внимание на различных проблемах. Из-за этих сложностей 
мы рассматриваем изучение взаимосвязи между идентичностью бренда, 
значением, имиджем и репутацией организации как важнейшую тему для 
дальнейшего изучения [4].

Необходимость управления своей репутацией и формирования извест-
ного бренда существует не только для коммерческих компаний, но и для 
организаций из других сфер деятельности, в частности, для образователь-
ных организаций [16]. Глобализация, интернационализация, изменения 
в спросе и предложении, а также сокращение финансовой поддержки со 
стороны правительств усиливают конкуренцию и заставляют учреждения 
образования вносить существенные изменения и более последовательно 
и профессионально фокусироваться на создании заслуживающего дове-
рия бренда. По мере усиления конкуренции между учреждениями они все 
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чаще занимают более деловую позицию и используют профессиональные 
маркетинговые практики, расширяют международные партнерства, раз-
вивают филиалы кампусов и формы транснационального образования, 
что означает, что они конкурируют не только с другими отечественными 
фирмами, но и с компаниями по всему миру [10].

Важной задачей является изучение того, как значение бренда и фирмен-
ный стиль воспринимаются заинтересованными лицами; как бренд управ-
ляет множеством значений, которые могут различаться у разных групп заин-
тересованных сторон, и как учреждения создают и перестраивают сильную 
фирменную идентичность. Понимая, как организации создают привлекатель-
ные бренды, они могут привлекать специалистов мирового класса, спон-
соров, что приводит к улучшению общественного имиджа и доброй воли. 
Для бренд-менеджеров более глубокое понимание идентичности бренда, 
его значения, имиджа и репутации влияет на ключевые стратегические ре-
шения и способствует эффективному использованию маркетинговых ресур-
сов, экономии затрат и увеличению доходов из различных источников [5].

Выводы
В заключение отметим, что гудвилл, являясь категорией, учитывающей 

нематериальные факторы, самым тесным образом взаимосвязана с имиджем 
и репутацией организации. Соответственно, повышение данного значения 
неразрывно связано с повышением репутационных и имиджевых показа-
телей. В силу этого организациям, независимо от формы собственности, 
целей деятельности и отраслевой принадлежности, необходимо обращать 
особое внимание на формирование гудвилла, который позволит им эффек-
тивно конкурировать на рынке и повышать собственную эффективность. 
Неспособность сформировать гудвилл может привести к тому, что органи-
зация будет менее эффективна по сравнению со своими конкурентами, что 
в дальнейшем может стать причиной прекращения ее деятельности.
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