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У 21 столітті нематеріальні фактори стали ключовими в процесі 

створення цінності для підприємств. Традиційна фінансова звітність  

не враховує інформацію про нематеріальні активи, що призводить  

до неповного уявлення ринку про загальну вартість компанії. Це створює 
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особливі труднощі при намаганні вказати, де у бізнес-звіті, зокрема  

у річному звіті з добровільними розкриттями, буде представлено репута- 

ційний капітал.  

Репутація серед нематеріальних активів посідає одне з чільних місць 

через особливу значущість для інвесторів. Водночас вона поки залиша- 

ється складною для виділення як самостійного фактору, що впливає на 

ринкову капіталізацію компанії. Це обумовлено низкою причин, зокрема, 

відсутністю узгодженого розуміння обсягу та структури корпоративної 

репутації. Крім того, цей актив формується під впливом багатьох чинни- 

ків – від якості продукції й фінансової результативності до стилю 

управління компанією. Ситуація ускладнюється тим, що ці фактори є 

динамічними: з одного боку, вони змінюються залежно від зовнішнього 

середовища, а з іншого – їхній вплив на репутацію також еволюціонує  

з часом [1]. 

У літературі репутаційний капітал характеризується як цінність, що 

формується іміджем компанії у свідомості зацікавлених сторін через їхню 

взаємодію з організацією [2]. Численні дослідники пов'язують репута- 

ційний капітал з такими позитивними результатами для компаній,  

як бажання клієнтів придбати послуги, привабливість для потенційних 

співробітників і міцне відчуття ідентифікації працівників з фірмою. 

Репутаційний капітал компанії є багатогранним і системним поняттям. На 

думку Миколайчука І.П., його слід розуміти як сукупність нематеріальних 

активів, а також зовнішніх та внутрішніх характеристик суб‘єкта, які 

сприяють підвищенню ринкової вартості компанії [1]. Варто уточнити, що 

репутаційний капітал формується не за рахунок усієї сукупності 

нематеріальних активів підприємства, а лише тієї частини, яка відповідає 

за створення певного образу компанії для цільових аудиторій і визначає 

характер їхнього сприйняття, будь то позитивний чи негативний. 

Репутаційний капітал сьогодні набув статусу одного з найбільш 

значущих нематеріальних активів, який відчутно впливає на вартість 

компанії, її конкурентні переваги та стабільність на ринку [3]. Попри це, 

традиційна фінансова звітність не відображає повного значення таких 

активів, як довіра споживачів, репутація бренду чи клієнтська лояльність. 

Це створює викривлену картину реальної цінності бізнесу.  

Інструменти та методи оцінювання репутаційного капіталу можуть 

допомогти визначити рівень компанії з точки зору сприйняття її спожи- 

вачами. Вони суттєво спрощують сприйняття бренду. 

1. Річне опитування NPS (індекс чистого промоутера) дозволяє 
визначити ймовірність того, що клієнти порадять вашу компанію іншим. 

Низький NPS часто є показником недостатньої лояльності клієнтів, що 

може призводити до скорочення їх числа, зниження вартості акцій  

і погіршення фінансових результатів [5; 6].  
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2. Індекс лояльності клієнтів (CLI), схожий на NPS, демонструє, 
наскільки ймовірно, що клієнти повторно придбають продукцію, 

скористаються послугами або порадять компанію. Результати опитувань 

CLI допомагають коригувати стратегію, щоб краще відповідати очіку- 

ванням клієнтів [6].  

3. Довічна цінність клієнта (CLV), лояльність клієнтів можна оцінити  
й без опитувань, базуючи розрахунки на їхній довічній цінності. Для цього 

множать річний дохід на одного клієнта на кількість років, протягом яких 

він залишається вашим покупцем, віднімаючи витрати на його залучення. 

Якщо втрачаються клієнти з високим показником CLV або постійні 

замовники, це може свідчити про проблеми у бізнесі.  

4. Коефіцієнт повторних покупок. Показник, що також не потребує 
зовнішніх аналітичних даних чи опитувань. Його визначають, поділяючи 

кількість постійних клієнтів за рік на загальну кількість унікальних 

покупців за той самий період. Зменшення коефіцієнта повторних покупок 

із року в рік може свідчити про погіршення репутації. 

Існують різні чинники, які сприяють зміцненню репутаційного 

капіталу. Насамперед це залежить від характеру стосунків, які бізнес 

формує зі своїми клієнтами та зацікавленими сторонами. Такі відносини 

базуються на взаємній довірі, що ґрунтується на чесності та відкритості. 

Важливо також дотримуватися обіцянок навіть у складні часи, 

забезпечуючи якість послуг або продуктів, які відповідають очікуванням. 

Зусилля зосереджуються на тому, щоб максимально задовольнити клієнтів 

і партнерів, демонструючи відповідальність і надійність. Йдеться про те, 

щоб бізнес не лише виконував свої обіцянки, а й прагнув перевершити 

очікування, додаючи цінність у кожній взаємодії. 

Ще одним значущим фактором є емоційний зв'язок, який бізнес 

створює з аудиторією. Це досягається тоді, коли клієнти стають щирими 

прихильниками бренду, а зацікавлені сторони висловлюють лояльність до 

компанії чи її продукції. Для одних це може бути пов'язано з фінансовими 

успіхами бізнесу, для інших – із його підходом до корпоративної 

соціальної відповідальності чи екологічною стійкістю. Усі ці аспекти 

разом формують потужний репутаційний фундамент, який сприяє 

довгостроковому розвитку бізнесу. 
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Аграрний сектор України знаходиться на етапі суттєвої трансформації, 

зумовленої низкою системних викликів, серед яких воєнні дії, руйнування 

логістичних мереж, проблеми з внутрішньою частиною інфраструктури, 

скорочення земельних ресурсів, нестача трудових ресурсів і коливання цін 

на міжнародних ринках. Цей сектор має критичне значення для макро- 

економічної стабільності країни, сприяючи надходженню валютних 

коштів та гарантуванню продовольчої безпеки не лише на національному, 

але й на глобальному рівнях. 


