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СУТНІСТЬ ТА ОЦІНКА ГУДВІЛУ
ЯК НЕМАТЕРІАЛЬНОГО АКТИВУ ПІДПРИЄМСТВА

В українській практиці бізнесу недооцінюють іміджеву складову, тому немає стійких
зв’язків між репутацією та ціною бізнесу. Репутація сприяє збільшенню привабливості
підприємства для інвесторів, підвищує його капіталізацію, підсилює позиції при виході на
нові ринки й підтримку широких верств населення. Вплив зміцнення репутації на підвищення
економічних показників підприємства в основному проявляється через поведінку
зацікавлених осіб  клієнтів, які купують продукцію підприємства; інвесторів, які вкладають
капітал в акції підприємства; партнерів, що довіряють підприємству; співробітників; місцеве
співтовариство і т.д. При продажу бізнесу, злитті й поглинаннях, для ефективного управління
конкурентоспроможністю й вартістю підприємства потрібно знати, вартість накопичених
нематеріальних цінностей підприємства і як вони оцінюються ринком. Оцінка економічної
сутності ділової репутації (гудвілу) все більше цікавить підприємства у зв'язку з
нестабільністю ринків, є актуальною для підприємств, інвесторів, акціонерів через свій
внесоку вартість підприємства.

Дослідженню визначення як сутності, так й економічної ролі ділової репутації
присвячені праці Р. Харлоу, С. Фомбрана, Т. Харріса, Г. Девайса [1-4], С. Бережного, Л.
Волкова, Л. Гоца, Є. Дмитрука, О. Гребешкової, В. Подольної та ін. Серед науковців немає
єдиної думки стосовно того, чи існують технології формування репутації. Більшість із них
схиляються до того, що репутація складається з плином часу, її треба постійно та активно
формувати. Експерти сходяться в думці, що гарна репутація робить компанію більше
привабливою для інвесторів, підвищує її капіталізацію, підсилює позиції при виході на нові
ринки й забезпечує підтримку широких верств населення.

Метою статті є дослідження теоретичних основ, визначення характерних рис та
удосконалення оцінки гудвілу як нематеріального активу підприємства.

У науковій літературі репутацію часто ототожнюють з іміджем та гудвілом. Дійсно,
поняття «репутація», «імідж» і «гудвіл» є близькими, однак характеризуються суттєвими
відмінностями. Питанням гудвілу як нематеріального активу підприємства приділяється увага
у розрізі бухгалтерського обліку, фінансового менеджменту та управління підприємством
Принциповими поняттями, що розглядаються при вивченні даного активу, є: визначення
гудвілу як економічної категорії (понятійний апарат); визнання гудвілу як об’єкту обліку;
оцінка гудвілу як нематеріального активу підприємства; можливі варіанти відображення у
звітності підприємства; управління (формування позитивного гудвілу підприємства); вплив на
прийняття рішень [5, с. 5].

У стандарті бухгалтерського обліку РФ (ПБУ 14/2007) [6] ділова репутація визначається
як різниця між ціною купівлі, що сплачується продавцю при придбанні підприємства як
майнового комплексу, та сумою всіх активів і зобов’язань по бухгалтерському балансу на дату
придбання. У вітчизняному стандарті ПСБО 19 [7] використовується загальноприйнятий у
світовій практиці термін «гудвіл»  перевищення вартості придбання над часткою покупця у
справедливій вартості придбаних ідентифікованих активів, зобов’язань і непередбачених
зобов’язань на дату придбання. У П(С)БО 19 «Об‘єднання підприємств» зазначається, що
гудвіл, як актив, потребує визнання та оцінки, виникає лише тоді, коли підприємство-
покупець в обмін на сплачені попередньому власникові гроші (або в обмін на іншу форму
оплати) зараховує на свій баланс всі активи, якими до цього часу володіло підприємство
продавця, відповідно, збільшує свій капітал і бере на себе всі зобов'язання придбаного
підприємства.

Існують особливості відображення процесу створення гудвілу, які сформульовані в
МСБО 38 «Нематеріальні активи». В цьому документі говориться, що гудвіл, створений в
самій організації, не признається як актив, оскільки не являється ідентифікованим ресурсом,
що контролюється компанією, і який може одержати надійну оцінку. Він не капіталізується на
рахунках, тобто організація не відображає його в фінансовій звітності як статтю балансу [8].

У Законі України «Про оподаткування прибутку підприємств» [9] дається таке
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визначення гудвілу  «це нематеріальний актив, вартість якого визначається як різниця
між балансовою вартістю активів підприємства та його звичайною вартістю, як цілісного
майнового комплексу, що виникає в результаті використання кращих управлінських якостей,
домінуючої позиції на ринку товарів (робіт, послуг) нових технологій і т. п. Вартість гудвілу
не підлягає амортизації і не враховується у визначенні валових витрат платника податку».

Таким чином, гудвіл є фінансовим відображенням таких нематеріальних активів, що не
відображаються в бухгалтерському балансі. До елементів гудвілу слід віднести:
висококваліфікований менеджмент, накопичений діловий досвід, гарну репутацію
підприємства, вигідне економіко-географічне розташування, добре налагоджену систему
збуту продукції та послуг, добре навчені співробітники, керівник, система управління
підприємства в цілому, якість обслуговування клієнтів, бази даних клієнтів, довгострокові
контракти і інші фактори, що впливають на прибутковість підприємства, а значить, і на його
вартість [10-11].

Оцінка ділової репутації підприємства  це оцінка сукупності тих коштів, які дають
споживачеві мотивацію здобувати той чи інший товар, що в кінцевому підсумку приносить
підприємству надприбуток. У той же час це єдиний вид НМА (нематеріальних активів), який
не може розглядатися окремо від підприємства. Значення гудвілу може бути як позитивним,
так і негативним. Гудвіл буде негативним за тієї умови, що ринкова вартість підприємства
виявиться нижче балансової вартості чистих активів. Позитивна ділова репутація (гудвіл)
складається завдяки тому, що вартість підприємства перевищує вартість його активів і
пасивів. Це означає, що підприємство має деяку якість, що не визначається вартістю його
активів і пасивів. Саме ця якість є сукупністю активів, мотивуючі клієнтів використовувати
товари і послуги конкретного підприємства.

Сьогодні спостерігається тенденція зростання розриву між балансовою та ринковою
вартістю підприємств, причиною чого є зростаюче значення нематеріальних чинників, що в
свою чергу призводить до виникнення гудвілу. У відповідності до національних та
міжнародних стандартів обліку на балансі підприємства відображається лише придбаний
гудвіл, що набуває ознак активу з можливістю його подальшої достовірної оцінки лише в разі
придбання підприємства як цілісного майнового комплексу. Для відображення в
бухгалтерському обліку гудвілу використовують рахунок 19 «Гудвіл». За дебетом цього
рахунку відображається гудвіл, що виникає при придбанні підприємств, а за кредитом суми
списаного гудвілу у випадку припинення визнання його активом чи зменшення корисності.

На даний момент не існує єдиного підходу щодо визначення вартості нематеріальних
активів, але вчені, досліджуючи зазначене питання розробили декілька методів розрахунку
внутрішньо створеного гудвілу, серед яких можна виділити наступні: метод надлишкового
прибутку, метод надлишкових ресурсів, на основі показника обсягу реалізації продукції, як
перевищення ринкової вартості фірми над вартістю її чистих активів, поточне дисконтоване
оцінювання майбутнього надприбутку на основі методики компанії Brand Finance, з
використанням мультиплікатора М, кваліметричний метод, біноміальний метод [12-17] (див.
таблицю).

Таблиця
Основні методи оцінки гудвілу підприємств

Назва методу Сутність методу Переваги методу Недоліки методу
1 2 3 4

Метод надлишкового
прибутку

Розрахунок середньогалузевого
прибутку на активи та
порівняльний аналіз з
аналогічним показником
досліджуємого підприємства.

Розподіл вартості
підприємства на суму
матеріальних активів і
гудвілу. Наявність
економічного ефекту від
гудвіла в бізнесі.

Метод не є універсальним.
Не завжди є можливість
вірно визначити величину
чистого доходу та
коефіцієнта капіталізації.

Метод надлишкових
ресурсів

Порівняння фактичної
ринкової вартості
використаних ресурсів з їх
номінальною вартістю.

Метод підходить для
оцінки підприємств
перед їх продажем.

Основу отримання
прибутку складають не
тільки чисті активи. Над-
лишкові ресурси
формуються не тільки за
рахунок власних коштів.

Метод оцінки Визначення гудвілу як різниці Метод підходить для При розрахунках не



репутації за обсягом
реалізації продукції

між чистим операційним
прибутком та обсягом
реалізованої продукції,
помноженому на коефіцієнт
рентабельності.

визначення поточної
оцінки репутації
підприємства.

враховується специфіка
продукції.

Методика компаній
«Brand Finance» та
«Interbrand»

Визначення репутації як
бренда, що допомагає
підприємству отримувати
більше прибутку порівняно із
продажем «небрендованої»
продукції.

Підвищення ролі бренду,
можливість брати участь
у формуванні та
корегуванні бренду
працівникам
підприємства.

Неможливість іноді
визначити абсолютну
величину норми
прибутковості.

Кваліметричний метод Проведення аналогії між
корисністю діяльності
підприємства та величиною
створеного гудвілу.

Розширює можливості
внутрішнього
потенціалу
підприємства.

Гудвіл складається із суми
відносних і абсолютних
показників, що не є вірним
з точки зору математичних
розрахунків.

Закінчення таблиці
1 2 3 4

Мультиплікаторний
метод

Визначення прибутку, який
припадає на долю
корпоративної репутації
підприємства.

Оцінка внутрішньої
репутації підприємства.
Можливість прорахувати
як поточний, так і
майбутній прибуток.

Потреба модифікації
метода через
«однобокість» бачення
корпоративної репутації.

Метод соціологічних
опитувань

Дізнається думка
стейкхолдерів про
підприємства.

Основний метод
якісного підвиду, дає
аналітичну оцінку
репутації підприємства.

Методи не дають іншої
оцінки репутації
підприємства, крім «пози-
тивна» чи «негативна»,
«краща» чи «гірша». Більш
того, точність оцінки
залежить від обсягу
вибірки.

Рейтинговий метод Складання рейтингів ділової
репутації незалежними
організаціями.

Незалежна експертиза.
Уникання підробок.

Метод експертних
оцінок

Формування оцінки репутації
через інтерв’ю із
стейкходерами.

Невірність підрахунків
при критичному стані
підприємства.

Статистичний метод Використання ділової
активності підприємства.

Оцінка ділової
активності, виходячи
тільки з обсягу продажів.

Оцінка ділової активності,
виходячи тільки з обсягу
продажів, є досить
ризикованою

Існуючі на даний момент методи визначення вартості ділової репутації підприємства не
є універсальними, не враховують такі елементи гудвілу як кваліфікація працівників,
репутацію топ-менеджменту, вигідне економічне становище та ін.

Крім цього, ділова репутація може оцінюватися експертами на основі оцінки етики у
відносинах із партнерами (виконання зобов'язань, відповідальність, кредитна історія,
порядність, відкритість), етики у відносинах із внутрішніми партнерами (відповідальність
менеджерів перед акціонерами, фінансова «прозорість» бізнесу), ефективності менеджменту
(рентабельність, інновації, ринкова експансія тощо), якості продукції, послуг, репутації
керівників [18].

Таким чином, внутрішньо створений гудвіл включає зв‘язки, репутацію, напрацьований
потенціал в організації та веденні бізнесу, технологічну культуру, тобто сукупність якостей,
які не відображаються в обліку і не визнають активами, хоча вони й втілюють у собі
економічні вигоди.

Висновки. З огляду на вищезазначене, значну увагу необхідно приділяти саме розробці
методів, які дали б змогу достовірно оцінити вартість розглянутих нематеріальних активів,
адже невідображення їх в обліку призводить до неможливості надання точної інформації
користувачам для прийняття управлінських рішень.

В процесі оцінювання внутрішнього гудвілу підприємства необхідно звертати увагу на
різноманітні чинники, крім того слід враховувати специфіку підприємства. Таки чином,



оцінка внутрішнього гудвілу повинна носити комплексний характер, враховувати кількісні та
якісні характеристики.

Використовуючи зазначені методи оцінки внутрішнього гудвілу, доцільно відображати
його в обліковій звітності підприємства до настання дати продажу, з метою більш
ефективного використання наявних на підприємстві ресурсів, а також з метою прийняття
користувачами управлінських рішень на основі повної та неупередженої інформації щодо
фінансового стану підприємства.

Підсумковий розмір вартості підприємства, розрахований з урахуванням нематеріальних
активів, має бути відкоректований залежно від конкретних обставин, зокрема, необхідно
врахувати наявні в підприємства активи невиробничого призначення. Результати, одержані
таким чином, мають об'єктивну основу. Вибір того або іншого методу оцінки економічної
сутності ділової репутації залежить і від цілей оцінки. Важливо при цьому дотриматися не
тільки інтересів фактичних власників підприємства, але інтересів його потенційних
інвесторів. У якості модифікації оцінки внутрішнього гудвіла пропонується включати у
статтю «гудвіл»: витрати на дослідження, витрати на підготовку та перепідготовку кадрів,
витрати на підвищення ділової репутації підприємства, на створення торгових марок та ін., які
відповідно до П(С)БО 8 «Нематеріальні активи» не визнаються активами, хоча витрати на них
збільшують інтелектуальний та інформаційний капітал фірми.

Детального дослідження потребують питання організація гудвіла підприємства та
знаходження нових методів його правильного відображення у звітності для підвищення
ефективності діяльності підприємства.
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