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Институт деловой репутации занимает центральное место во все большем числе 

научных исследований различных сфер деятельности. Однако при практически повсеме-
стном использовании этого термина, отсутствует единое мнение относительно 
вкладываемого в его содержание смысла. В данной статье предпринимается попытка 
прояснить суть и содержание термина «деловая репутация», а также выявить схожие 
и отличительные черты хотя и близких, но несколько иных понятий. 
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Business Reputation as an institution occupies the central place among ever increasing  

number of scientific researches of different domains of activity. However despite the widespread 
use of this term there is no consensus about the meaning of this concept. The article attempts to 
clarify the meaning and content of the term Business Reputation and to reveal similar and         
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В обществе XXI века существуют 
разнообразные представления о содержа-
нии понятия «деловая репутация». Совре-
менные средства массовой информации 
(СМИ), а тем более интернет-среда, как 
правило, легко и свободно оперируют 
термином «деловая репутация», подразу-
мевая под ним аналог реноме, имиджа, 
доброго имени или бренда. Академиче-
ские исследования также далеки от едино-

го мнения относительно значения иссле-
дуемого термина, и обычно они склонны к 
его трактовке в аспекте представлений од-
ной из наук. Однако даже в сфере эконо-
мики контекст бухгалтерского или марке-
тологического подхода к вопросу о пони-
мании сути деловой репутации может ока-
зывать существенное влияние на резуль-
тат, облекаемый в словесной форме. 

Репутация – это общие качества или 
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характер субъекта, как его видят или оце-
нивают другие лица (в том числе коллек-
тивные оценки), а также признание харак-
терных черт (в том числе поведения) или 
способностей объекта. Фактически репу-
тация относится к общим убеждениям или 
впечатлениям о чем-то либо к его оценке 
[13, p. 3]. Она может быть разнородной, 
отличаясь степенью и направленностью 
(от негативной до позитивной), а также 
варьироваться в зависимости от социаль-
ного аспекта и вида деятельности. Можно 
согласиться с О.В. Карайчевой в том, что 
субъект «может одновременно занимать 
несколько статусов в обществе и обладать 
целым набором социальных ролей. Соот-
ветственно различной может быть и репу-
тация» [6, c. 38]. 

Существует множество цивилистиче-
ских исследований, посвященных различ-
ным подходам к определению понятия де-
ловой репутации, факторам ее формирова-
ния в целом, а также к репутации юриди-
ческих лиц в частности. Однако не сущест-
вует единого четко сформулированного оп-
ределения этого термина ни в доктрине 
права, ни в законе. Так, А.Л. Анисимов 
под деловой репутацией понимает «отно-
сительно определенную оценку социаль-
ной значимости отдельно взятой лично-
сти, юридического лица, социального ин-
ститута, их положения в обществе, полу-
чившего закрепление в общественном 
мнении» [1, c. 11]. Ю.В. Молочков полага-
ет, что репутация – суждение о лице, 
складывающееся на основе имеющегося 
объема информации, которая дает пред-
ставление о положительных и отрица-
тельных сведениях о его качествах, досто-
инствах и недостатках, известна окру-
жающим и ввиду этого отражена в обще-
ственном сознании как мнение о нем с 
точки зрения морали данного общества [8, 
c. 3–4]. А.М. Эрделевский занимает пози-
цию, согласно которой деловая репутация 
представляет собой «отражение деловых 
качеств лица в общественном сознании, 
которое сопровождается (только) положи-
тельной оценкой общества» [12, c. 11]. 

Мы, в свою очередь, считаем, что де-
ловая репутация – мобильный актив сме-
шанного типа [11, с. 142], формирующий-

ся под влиянием социальных оценок ши-
рокого круга лиц, основанных на про-
шлых поведенческих конструкциях и дей-
ствиях профессионала или их группы. Из 
сформулированного нами определения 
вытекает, что деловая репутация связана с 
осведомленностью неопределенного круга 
лиц о хозяйствующем субъекте. В.П. Рин-
дова описывает это измерение репутации 
как «известность» и предполагает, что 
«степень, в которой субъект широко при-
знан среди заинтересованных сторон в его 
профессиональной сфере и степень, в ко-
торой он выделяется по сравнению с кон-
курентами, могут быть наиболее важным 
измерением репутации» [15, p. 1035]. 

Подход, согласно которому деловая 
репутация рассматривается сугубо в по-
ложительном ключе, возник в том числе 
из-за сближения этого понятия с терми-
ном «реноме». В частности, в Толковом 
словаре русского языка С.И. Ожегова ука-
зано: «Реноме – установившаяся репута-
ция» [9, c. 801]. Согласно точке зрения 
А.В. Рубцова, «"утраченное реноме" 
обычно предполагает тотальный консен-
сус и всеобщую систему критериев, воз-
можность универсальных, общепринятых 
норм, оспариваемых разве что откровенно 
асоциальными типами» [10, c. 100]. Кроме 
того, если реноме имеет длительный ха-
рактер и если может быть разрушено лю-
бым негативным событием или действи-
ем, то деловая репутация, как указано на-
ми ранее, – «мобильная» категория, спо-
собная претерпевать различные измене-
ния, в том числе под влиянием негативных 
оценок. 

Существуют различия между поня-
тиями «бизнес-репутация» и «деловая ре-
путация», хотя, казалось бы, в английском 
языке эти термины используются в общем 
смысле как синонимы (business reputation). 
Так, в работе Л.А. Зеленской и А.К. Гаспа-
ряна указано следующее: «Деловая репу-
тация формируется сведениями об опреде-
ленных характеристиках, прямо или кос-
венно связанных с его деловыми качества-
ми и профессиональной деятельностью» 
[5, c. 226]. На наш взгляд, такой подход в 
большей степени отражает термин «биз-
нес-репутация». Раскрытие содержания 
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понятия деловой репутации, в том числе 
юридического лица, лишь с позиции про-
фессиональных качеств субъекта-носителя 
не отвечает принципу полного, всесторон-
него и объективного исследования, по-
скольку социальное поведение экономиче-
ского агента остается «за рамками» рас-
сматриваемого вопроса. Такие факторы 
формирования, как платежеспособность и 
финансовая устойчивость, отсутствие за-
долженности по оплате труда, прочная ре-
путация организации как надежного за-
емщика, соблюдение законодательства, 
высококвалифицированный менеджмент, 
участие в социальных программах и соци-
альное партнерство, забота об окружаю-
щей среде, информационная открытость, 
становятся все более значимыми состав-
ляющими деловой репутации. 

Схожее содержание и смысл с терми-
ном «деловая репутация» имеют и ряд дру-
гих понятий. Как утверждают Р. Эттенсон 
и Дж. Кновлес, «бренды отражают лишь 
представления потребителей о конкрет-
ных продуктах и услугах компаний» [14, 
p. 19]. Например, существуют крупные 
организации, имеющие множество брен-
дов под своим «зонтиком», каждый из ко-
торых воспринимается определенным об-
разом текущими и потенциальными по-
требителями и партнерами. Напротив, де-
ловая репутация отражает различные суж-
дения заинтересованных сторон о юриди-
ческом лице в целом, то есть она (оценка) 
выходит за пределы того, как потребители 
рассматривают конкретную линейку про-
дуктов. Конечно, взаимосвязь бренда и 
деловой репутации отрицать нельзя. 
Бренд, имеющий хорошую репутацию, 
способствует повышению ценности ком-
пании, ее продуктов и услуг. Аналогично 
и негативная репутация обесценивает 
бренд, приводит к дальнейшему упадку. 
Таким образом, бренд может быть важной 
составной частью деловой репутации, и 
это – часть стратегии управления репута-
цией организации, но понятие бренд уже, 
чем деловая репутация. 

Еще более сложна связь категорий 
имиджа и деловой репутации. Как нам 
представляется, имидж – более широкое 
понятие по сравнению с деловой репута-

цией, включающее в себя мнение, впечат-
ление, восприятие профессиональных ка-
честв лица со стороны широкого круга 
лиц, как обладающих, так и не обладаю-
щих специальным уровнем подготовки, 
знаний и квалификацией для соответст-
вующей оценки. По мнению И.С. Важе-
ниной, «имидж (в переводе с английского 
«образ») – это достаточно поверхностное, 
зачастую искусственно созданное пред-
ставление об объекте, которое складыва-
ется в сознании людей... и может не отра-
жать глубинных экономических и соци-
альных характеристик экономического 
агента, особенностей его поведения на 
рынке и последствий деятельности» [2, c. 
136]. Изменение имиджа – зачастую пла-
новое, искусственное мероприятие, свя-
занное с деятельностью PR (public 
relations) службы, а не с реальными ито-
гами профессионального, социального 
проведения экономического агента. В то 
время как деловая репутация, с нашей 
точки зрения, должна быть основана на 
хоть сколько-нибудь объективных показа-
телях (например, количество оконченных, 
выполненных проектов). 

Имидж и бренд, в свою очередь, име-
ют глубокие связи с понятием «престиж», 
поскольку именно престижность позволя-
ет организациям взимать более высокую 
плату за товары, оказываемые услуги, вы-
полненные работы, а потребители готовы 
платить больше за социальный статус 
субъекта-носителя. Как и в случае с рено-
ме, правильнее проводить различие между 
понятиями престижа и репутации, прида-
вая положительное значение первому и 
нейтральное – второму [16, p. 1362]. 

Иногда между статусом и репутацией 
также ставят фактически знак равенства. 
М. Веберу принадлежит понятие «статус-
ная честь», суть которого состоит в том, 
что определенная группа индивидов, пре-
тендующая на принадлежность к опреде-
ленному слою общества (в данном случае 
деловому сообществу), вырабатывает соб-
ственный «должный» стандарт общест-
венного поведения [3]. Путаница возника-
ет из-за того, что и статус, и деловая репу-
тация ориентированы на то, как наблюда-
тели оценивают характеристики организа-
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ции-носителя и формируют ожидания ее 
вероятного будущего поведения, при этом 
оба понятия связаны с аналогичными ре-
зультатами. Однако они отличаются по 
процессу формирования оценок и ожида-
ний. Деловая репутация формируется в 
результате анализа правовой, социальной 
и экономической составляющей организа-
ции, а статус возникает из принадлежно-
сти субъекта к определенному положению 
в социальной иерархии. Фактически ста-
тус и престиж – тождественные понятия. 

Гарантированное право граждан на 
защиту доброго имени, в отличие от права 
на деловую репутацию, нашло отражение в 
ст. 23 Конституции Российской Федерации. 
В научной литературе высказано мнение о 
том, что прямая связь между двумя рас-
сматриваемыми понятиями вытекает из 
положений гражданского законодательства, 
поскольку, по сути, «честь, достоинство и 
деловая репутация гражданина в совокуп-
ности определяют «доброе имя» [7, c. 334]. 
Аналогичная позиция изложена в опреде-
лении Конституционного Суда РФ от 8 ап-
реля 2003 г. № 157-О «Об отказе в приня-
тии к рассмотрению жалобы гражданина 
Серовцева Сергея Анастасовича на нару-
шение его конституционных прав статьей 
152 Гражданского кодекса Российской Фе-
дерации, статьей 226 и частью второй ста-
тьи 333 Гражданского процессуального ко-
декса РСФСР, пунктами 15, 16 и 26 Поло-
жения о квалификационных коллегиях су-
дей», согласно которой нормой, опреде-
ляющей порядок реализации конституци-
онного права на защиту доброго имени, 
является ст. 152 «Защита чести, достоинст-
ва и деловой репутации» Гражданского ко-
декса (ГК) РФ. Некоторые авторы настаи-
вают на необходимости замены понятия 
«репутация» понятием «доброе имя» [4, с. 
16]. Мы не можем согласиться с этим мне-
нием. Более того, предлагаемая терминоло-
гическая замена приведет к тождественно-
сти данных понятий, что представляется 
необоснованным. Как нам представляется, 
доброе имя – категория морально-этичес-
кая, имеющая большее отношение к физи-
ческим лицам, нежели юридическим. 

Наконец, в экономической литературе 
активно используется слово «гудвилл» 

(goodwill), в переводе означающее «доб-
рая воля» и являющееся во многом анг-
лоязычным аналогом термина «деловая 
репутация». Однако гудвилл представляет 
собой разницу между ценой приобретения 
актива и его истинной рыночной стоимо-
стью. Он создается, если выплачивают ре-
путационную (брендовую) премию за 
приобретение активов. Однако, как верно 
пишет С. Торстен, «учет этой статьи ба-
ланса, влияющей на финансовое положе-
ние фирмы, а также на показатели прибы-
ли, до сих пор является спорным» [17, p. 
9]. Исследование рынка акций, талант 
управления, умелый пиар, умение пред-
ставлять статистические отчетные данные 
в нужном свете могут дать необходимое 
поле для развития (в том числе спекуля-
тивного), что сближает гудвилл в большей 
мере с понятиями имиджа и бренда, чем с 
термином «деловая репутация». 

Таким образом, термин «деловая ре-
путация», в том числе организаций, мож-
но признать многозначным. Однако не 
следует полностью отождествлять его ни с 
одним из рассмотренных в настоящей ста-
тье явлением. В отличие от иных, близких 
понятий, термин «деловая репутация» вы-
ходит далеко за пределы исключительно 
социальных или экономических отноше-
ний, характеризуется возможностью по-
ложительного и отрицательного измере-
ния, мобильностью и формируется под 
влиянием аналитических оценок широко-
го круга лиц. 
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