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Вступ. Фінансово-економічна криза спричинила 
значне зниження рівня довіри населення до банків-
ської системи, що негативно вплинуло на діяльність 
банків. Досвід діяльності зарубіжних банків довів, що 
в нестійких умовах виживають тільки банки з бездо-
ганною репутацією. Добра ділова репутація форму-
ється роками і є необхідною умовою стійкого стано-
вища банку на ринку, важливим інструментом забез-
печення високої конкурентоздатності.

Науковий і практичний інтерес щодо формування, 
оцінки та управління діловою репутацією обумовле-
ний тим, що вона є найважливішим нематеріальним 
активом банку, здатним підвищувати ринкову вар-
тість і забезпечувати його капіталізацію. 

Аналіз досліджень і постановка завдання. Серед 
учених, які займаються дослідженням проблем оцін-
ки та управління діловою репутацією, можна відзна-
чити Г. Даулінга, Б. Райзберга, Е. А. Руду, Ю. В. Кози-
ря, Л. А. Чайковську, І. Я. Рожкова, М. Н. Димшиця, 
В. М. Рутгайзера, O. K. Третяк, Ж. Зобкову, І. Важеніну, 

Л. Новіченкову, В. Астреліну, П. Макаренко, С. Береж-
ного, О. Чирву, Н. Краснокутську, К. Куценко, Н. Мас-
лову, Г. Швиндіну. 

Метою статті є аналіз основних підходів до оцін-
ки ділової репутації банку шляхом вартісної оцінки, 
рейтингування та експертного опитування.

Результати дослідження. Як показує аналіз віт-
чизняних і зарубіжних публікацій, нині не існує єди-
ної методики оцінки ділової репутації компанії, що 
обумовлено цінністю репутації компанії різними 
учасниками ринку (клієнтами, партнерами, працівни-
ками, акціонерами, інвесторами, органами влади, не-
комерційними організаціями, ЗМІ).

У сучасній науці виділяють кілька основних підхо-
дів оцінки ділової репутації – кількісний, в основу яко-
го покладено вартісну оцінку гудвілу, і якісний, який 
відображає об’єктивне становище компанії на ринку, 
шляхом рейтингування, експертного опитування і т. п.

Характеристику основних підходів до оцінки діло-
вої репутації компанії представлено в табл. 1.

Таблиця 1
Методи оцінки ділової репутації компанії 

Метод Формула розрахунку Характеристика методу Недоліки
Кількісний підхід

Метод 
надлишкових 
прибутків

ReNOI MAV MA
Rg
− ⋅

= +
 
,

де V – вартість банку;
MA – вартість матеріальних активів;
NOI – чистий операційний дохід;
Re – коефіцієнт капіталізації чистого 

доходу від основної діяльності;
Rg – коефіцієнт капіталізації 

нематеріальних активів

Вважається, що компанія, 
маючи відображений у балансі 
нематеріальний актив (ділову 
репутацію), отримує додатковий 
прибуток від його використання, 
помножений на коефіцієнт 
капіталізації

Часто трапляється помилки, 
пов’язані з неправильним 
визначенням чистого прибутку 
і коефіцієнта капіталізації. 
Використання середньої 
величини активів також 
призводить до похибки

Метод 
надлишкових 
ресурсів

,MGW TA
R

⎛ ⎞= − ϖ⎜ ⎟
⎝ ⎠

де М –чистий прибуток;
R – рентабельність спільних активів;
ТА – вартість спільних активів;
ϖ –частка власних коштів у структурі 

пасивів

Цей метод є модифікацією 
методу надлишкових прибутків, 
припускає зворотний алгоритм 
дій за допомогою порівняння 
фактичної ринкової вартості 
використаних ресурсів з їхньою 
номінальною вартістю

Слабкою стороною цього 
методу є припущення того, 
що отримання прибутку 
підприємством забезпечується 
тільки чистими скоригованими 
активами, і надлишкові ресурси 
формуються тільки за рахунок 
власних коштів

Метод оцінки 
на основі 
показника обсягу 
продажу

,M ABIT RqGW
a

− ⋅
=

де М – середньорічна величина чистого 
прибутку;

АВІТ – середньорічний обсяг виручки;
Rq – середньогалузевий коефіцієнт 

рентабельності продукції;
а – коефіцієнт капіталізації надлишкового 

прибутку, забезпечений сукупністю 
нематеріальних переваг

Передбачається формування 
показників чистого прибутку 
на основі показника валової 
виручки і прояв сукупності 
індивідуальних нематеріальних 
переваг на стадії розподілу 
виробленого продукту

У методі використовують 
середні показники за останні 
роки, в умовах кризи або різкого 
економічного зростання 
не підходить
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Метод Формула розрахунку Характеристика методу Недоліки
Бухгалтерський 
метод розрахунку 
гудвілу

Вартість гудвілу оцінюється як різниця 
між ринковою вартістю фірми і ринковою 
вартістю її чистих активів

Ціна покупки перевищує 
вартість матеріальних 
і нематеріальних активів, 
які присутні в балансі, різницю 
приписують вартості гудвілу

Метод застосовується тільки 
при купівлі підприємства

Якісний підхід
Рейтинговий 
метод

(див. по тексту) Оцінка ділової репутації різними 
стейкхолдерами-експертами

Суб’єктивна думка експертів, 
проблема відкритості інформації 
про установу в загальному 
доступі

Примітка. Складено за [1; 2].

Розглянемо міжнародні і вітчизняні підходи рей-
тингової оцінки ділової репутації, де шляхом експерт-
ного опитування виділяють найбільш значущі факто-
ри, які впливають на ділову репутацію банку. 

Рейтинг репутації провідних компаній світу, роз-
роблений Міжнародною консалтинговою компанією 
«Reputation Institute», базується на комплексній сис-
темі аналізу та управління репутацією RepTrakSystem 
із використанням глибинних інтерв’ю респондентів. 
«Індекс довіри» (RepTrakPulse) за шкалою від 0 до 100 
балів являє собою усереднене ставлення споживачів 
до репутації компанії. Проаналізувавши рейтинги 
«Reputation Institute» за останні роки, жодний банк 
світу не був присутній у цьому рейтингу [3].

Рейтинг корпоративної репутації журналу 
«Barron’s», Тoп-100 найавторитетніших корпорацій, 
побудований за допомогою опитувань інвесторів, про-
фесійних менеджерів і відомих бізнесменів. Автори-
тетність 100 найбільших за обсягом ринкової капіта-
лізації компаній інвестори оцінювали за такими кри-
теріями: якість керівництва компанією, етичні норми 
ведення бізнесу, конкурентоспроможність, стійке 
зростання прибутку і доходів, а також рівень поваги 
до компанії («дуже поважають», «просто поважають», 
«частково поважають» або «не поважають»). Процент-
не вираження кількості шани й дає результат [4].

Рейтинг журналу «Fortune» заснований на відобра-
женні відношення ринку до реальних показників, які 
є життєво необхідними для його розвитку. Цього року 
був опублікований рейтинг найповажніших компаній 
світу, що брав за підґрунтя показники ділової репута-
ції компанії. Рейтинг журналу «Fortune» проводиться 
за параметрами: якість менеджменту, продукту, здат-
ність залучати й утримати кваліфіковані кадри, фі-
нансове становище, ефективне використання активів, 
інвестиційна привабливість, схильність до залучення 
нових технологій, соціальна відповідальність і захист 
навколишнього природного середовища. 

Метод Brand Z (Рейтинг 100 найдорожчих глобаль-
них брендів) розроблений британською дослідниць-
кою компанією «Millward Brown Optimor» (WPP), для 
вимірювання сили і потенціалу бренду та передбачає 
оцінку вартості торгових марок з використанням гли-
бинних інтерв’ю респондентів, що дозволяє визначи-
ти основні причини лояльності до бренду, а також від-
мови від його придбання. Отримані дані використо-
вуються для коригування стратегій брендів у портфелі 
компанії, у тому числі комунікаційних [5].

Міжнародний рейтинг кращих глобальних брендів 
Interbrand є найбільш впливовим списком глобаль-
них брендів, у якому оцінюються рейтинги брендів, а 
також зміни їхніх позицій за параметрами: фінансові 
результати компанії, досягнуті за рахунок продажу 
брендованих продуктів або послуг; роль бренду в про-
цесі прийняття рішення про покупку; вклад бренду в 
 майбутній прибуток компанії, тобто лояльність спожи-
вачів. Також бренд компанії повинен бути відомим за 
межами своєї базової споживчої аудиторії, фінансова 
і ринкова документація щодо кожного бренду повин-
ні бути у відкритому доступі. Крім того, Interbrand ро-
бить наголос на глобальність брендів – щоб потрапити 
в рейтинг, у компанії не менше ніж третина продажів 
товарів під брендом повинна припадати на зарубіж-
ні країни, мінімум на трьох континентах, тому далеко 
не завжди найдорожчі бренди на локальних ринках 
входять у рейтинг найдорожчих на глобальному. Цей 
рейтинг ґрунтується на розрахунках, проведених з ви-
користанням фінансових показників компаній і оцінок 
експертів [6].

За методикою компанії «Brand Finance» гудвіл оці-
нюється через дисконтування прогнозованих і після-
прогнозованих потоків прибутку, що генерується діло-
вою репутацією. Для дисконтування потоку доходів ви-
користовується ставка, яку розраховуємо за формулою:

 β ( ),f fR R Brend eta Rm R= + −

де Rf – безризикова ставка; Rm – середньоринкова 
ставка дохідності.

Перша частина формули – це безризикова ставка. 
Вона коригується з урахуванням коефіцієнта, обчис-
леного за допомогою методу Brendβeta™ і визначається 
для кожного бренду індивідуально експертним шля-
хом (табл. 2).

Таблиця 2
Бальні значення показників для визначення рейтингу 
товарного знака за методикою компанії Brand Finance

Показник Значення Показник Значення
Строк дії на ринку (0–10) Цінова надбавка (0–10)
Рівень збуту (0–10) Еластичність попиту (0–10)

Частка ринку (0–10) Маркетингова 
підтримка (0–10)

Позиція на ринку (0–10) Ефективніст реклами (0–10)
Рівень продажів (0–10) Сила товарного знака (0–10)
Усього (0–100)

Джерело. [7].

Закінчення табл. 1
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Кожен знак отримує рейтинг в інтервалі від нуля 
до ста балів, а процес ранжирування товарного зна-
ка аналогічний кредитним рейтингам, відповідно з 
якими банки визначають кредитоспроможність по-
зичальників. Відповідно, середній товарний знак, 
тобто отримав рейтинг у 50 балів, отримає і середню 
складову ставку дисконту для даного сектору ринку на 
даному національному ринку, тоді як бренд, що отри-
мав 100 балів, теоретично є безризиковим і має дис-
контуватися за безризиковою ставкою. Проте в реаль-
ності існування такого бренду практично неможливо. 

Оцінка 0 означає найвищу ставку дисконту з подвоєн-
ням тієї надбавки, що була зроблена до безризикової 
ставки запозичення.

Порівняльні оцінки світових банківських брендів 
за різними міжнародними рейтинговими досліджен-
нями представлено в табл. 3, де за досліджуваними 
рейтингами банки отримують різні бали, що пов’язано 
з методологією оцінки; жодний вітчизняний банк до 
міжнародних рейтингів світових банківських брендів 
не потрапив; Ощадбанк Росії показує достатні резуль-
тати на міжнародній арені.

Таблиця 3
Порівняльні оцінки банківських брендів за міжнародними рейтинговими дослідженнями за 2010–2014 рр. (місце)

Міжнародні рейтингові дослідження Банки 2014 2013 2012 2011 2010
Brand Finance
Рейтинг глобальних банківських брендів 500 
(100)

Sberbank (Росія) 17 13 17 65 15
Deutsche Bank (Німеччина) 15 12 14 14 18
Bank of America (США) 3 4 3 1 2
Industrial and commercial bank of China (Китай) 6 7 11 8 12
Santander (Іспанія) 8 6 4 4 3
BNP Paribas (Франція) 7 9 8 12 6
HSBC (Великобританія) 2 3 1 3 1

Brand Z
Рейтинг 100 найдорожчих глобальних 
брендів

Sberbank (Росія) 75 70 74 99 -
Bank of America (США) 94 - - 92 37
Industrial and commercial bank of China (Китай) 17 16 13 11 11
Santander (Іспанія) 91 96 96 77 31
HSBC (Великобританія) 28 26 31 28 23

Рейтинг найбільш шанованої компанії 
журналу Barron’s

Sberbank (Росія) - 98 99 99 -
Bank of America (США) 95 92 94 97 -
Industrial and commercial bank of China (Китай) - - 93 89 -
Santander (Іспанія) 90 86 - 81 -
BNP Paribas (Франція) 88 90 - 77 -
HSBC (Великобританія) 84 82 73 72 -

Рейтинг репутації глобальних брендів 
500 (100) журналу Fortune

Bank of America (США) 66 66 46 21 15
Industrial and commercial bank of China (Китай) 25 29 54 77 87
Santander (Іспанія) 73 58 44 51 37
BNP Paribas (Франція) 40 41 30 26 18
HSBC (Великобританія) 77 60 53 46 39

Interbrand 
Рейтинг 100 кращих глобальних брендів

Santander (Іспанія) 75 84 76 68 68
HSBC (Великобританія) 33 32 33 32 33

Примітка. Складено за [5].

Далі проаналізуймо рейтинги оцінки репута-
ції українських банків. Так, компанія «NOKs Fishes» 
за допомогою експертних глибинних інтерв’ю про-
вела репутаційне дослідження банківського ринку 
Goodwill – фактор за три квартали 2014 року в роз-
різі п’яти репутаційних блоків: «Маркетинг», «Про-
дукт», «Бізнес», «Зовнішні комунікації», «Внутрішні 
комунікації». У досліджувану сукупність увійшли 
23 банки: CreditAgricole, OTPBank, PlatinumBank, 
UniCreditBank, UniversalBank, VABBank, Альфа-банк, 
Банк «Південний», ВТБ Банк, Дельта банк, Імексбанк, 
Індустріалбанк, Надра Банк, Правекс-Банк, При-
ватБанк, Промінвестбанк, ПУМБ, Райффайзен Банк 
Аваль, Ощадбанк Росії, УкрСиббанк, Фідобанк, Фі-
нанси та Кредит, Банк «Хрещатик». За підсумком 2014 
року, Альфа-Банк Україна став найбільш схвалюва-
ним банком серед трьох опитаних експертних груп: 
«фінансові журналісти», «регулятори ринку» і «фінан-
сові аналітики» [9].

Компанія MPP Consulting щорічно проводить Топ-
100 національних брендів за оцінкою потенційної 

ринкової вартості брендів, яке включає виключно вар-
тість торгової марки (імені) без урахування виробни-
чих потужностей, інфраструктури компанії, патентів, 
винаходів та інших матеріальних або інтелектуальних 
цінностей (табл. 4).

Таблиця 4
Рейтинг Топ-100 національних брендів банків 

за 2010–2014 рр.

Бренд банку Вартість бренду, млн дол. (місце в Топ-100)
2014 2013 2012 2011 2010

ПриватБанк 195 (9) 210,0 (4) 119,0 (13) 72,5 (22) 46,0 (19)
Дельта банк 23,0 (53) 17,9 (64) - - -
Правекс-банк 10,1 (88) 11,0 (88) 31,0 (47) 32,2 (46) -
Укрсоцбанк - - - 23,3 (61) 20,9 (69)
Ощадбанк - - - - 14,0 (86)

Примітка. Складено за [10].

Аналіз даних табл. 4 показує, що в Топ-100 націо-
нальних брендів 2014 року потрапили лише три бан-
ки, вартість яких значно уступає брендам компаній 
небанківського сектору.
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Також серед вітчизняних рейтингів, які впливають 
та оцінюють репутацію банків, можна виділити рей-
тинг стійкості банків від порталу «Мінфін», де ана-
лізуються від 1 до 5 балів показники стресостійкості 
(якість активів; якість фондування; прибутковість; 
ліквідність; достатність капіталу; масштаб діяльнос-
ті) і лояльності клієнтів банку (частка банку на рин-
ку роздрібних депозитів; абсолютне зростання роз-
дрібного портфеля вкладів; відносне зростання роз-
дрібного портфеля вкладів; досвід роботи на ринку; 
платіжна репутація банку) і рейтинг надійності бан-
ківських депозитів від рейтингового агентства «Стан-
дарт рейтинг».

Так, за результатами четвертого кварталу 2014 
року в Топ-10 рейтингу від порталу «Мінфін» потра-
тили: CreditAgricole (4,48 б.), Альфа-банк (4,45 б.), 
ПроКредит банк (4,35 б.), УкрСиббанк (4,32 б.), Райф-
файзен Банк Аваль (4,19 б.), Укрексімбанк (4,14 б.), 
UniCreditBank (4,02 б.), Міжнародний інвестиційний 
банк (3,91 б.), ПУМБ (3,80 б.), Ощадбанк (3,78 б.) [11].

За результатами 2014 року рейтингового агент-
ства «Стандарт-Рейтинг» у рейтингу надійності бан-
ківських депозитів узяли участь 76 банків, з них 19 
отримали найвищу оцінку і 20 банків – оцінку «доб-
ре». У Топ-15 банків із найвищою оцінкою надійності 
потрапили: CreditAgricole, Банк Кредобанк, Альфа-
банк, УкрСиббанк, Райффайзен Банк Аваль ПроКре-
дит банк, Укрексімбанк, Форвард банк, UniCreditBank, 
Банк Кредит Днепр, Правекс-банк, Укргазбанк, Хре-
щатик банк, Ощадбанк, Мегабанк [12].

Висновки. Отже, ділова репутація банку – це дум-
ка, яка склалася про нього у процесі реальної взаємо-
дії зі стейкхолдерами (різними учасниками ринку). Ді-
лова репутація банку складається впродовж певного 
періоду, але її формування можна прискорити, якщо 
постійно її оцінювати і підтримувати, тобто управ-
ляти, забезпечуючи банкові стабільний стратегічний 
розвиток. Результати досліджень щодо власного під-
ходу оцінки ділової репутації банків з урахуванням 
інтересів роздрібного ринку вивчатимемо й надалі.
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