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О. І. Бєлокоз
канд. екон. н., ІМЕФ МАУП

ОЦІНКА КЛІЄНТСЬКОГО КАПІТАЛУ  
ТОРГОВЕЛЬНИХ ПІДПРИЄМСТВ

Питанню визначення сутності, оцінки, обліку та аудиту дебіторської та 
кредиторської заборгованостей в останні роки присвячено численні праці 
вітчизняних та зарубіжних вчених. За результатами їх досліджень ці види 
заборгованостей визнаються виключно як стан розрахунків на певну дату 
без їх виокремлення та впливу на підтримання конкурентоспроможності 
підприємств. Для забезпечення ж сталого розвитку торговельних підпри-
ємств їх керівникам необхідно додатково використовувати інформацію, 
що характеризує дебіторів (клієнтів) та кредиторів (постачальників). Така 
інформація є складовою клієнтського капіталу. Серед його складових осо-
бливе місце займають відносини із наявними та потенційними клієнтами, 
інформація щодо яких міститься в переліку покупців та постачальників 
кожного торговельного підприємства.

Дослідження сутності економічної категорії “клієнтський капітал” наве-
дені в працях таких відомих вітчизняних та зарубіжних вчених як Е. Бру-
кінг, Л. Едвінсон, О. Кендюхов [1, с. 34], В. Леонтьєв [2, с. 132], М. Мелоун, 
Т. Стюарт [5, с. 174], А. Чухно [6, с. 49] та інших.

Накопичення та управління клієнтським капіталом є досить важливим за-
вданням для торговельних підприємств і потребує постійної роботи у цьому 
напрямі. Головним показником результативності такого управління є збіль-
шення прибутку підприємств торгівлі у довгостроковому періоді. Зокрема, 
суб’єкти господарської діяльності у своїй практиці повинні ідентифікувати 
елементи клієнтського капіталу, здійснити їх оцінку та розробити відповідну 
послідовність формування та обліку механізму клієнтського капіталу.

Так, послідовність формування клієнтського капіталу містить: 
•	 збір та систематизацію інформації про покупців та постачальників;
•	 технологію їх утримання та захисту бази даних; 
•	 заходи з підтримання та покращення репутації підприємства; 
•	 розширення бази покупців та постачальників.

Основними елементами клієнтського капіталу є:
•	 відносини з покупцями та постачальниками; 
•	 канали збуту та постачання; 
•	 ділова репутація підприємства торгівлі;
•	 знання особливостей діяльності покупців та постачальників.
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Визначивши сутність та структуру клієнтського капіталу, слід розгля-
нути й методику його оцінки. Більшість вчених не виділяють клієнтський 
капітал як окремий об’єкт діагностики на підприємстві. Їхня методика зво-
диться до оцінки даного виду капіталу як складового елементу інтелекту-
ального капіталу.

М. Бендиков і Е. Джамай пропонують оцінювати ефективність управ-
ління споживчим (клієнтським) капіталом шляхом порівняння експертної 
оцінки таких характеристик, як задоволеність клієнтів, вірність торговель-
ній марці, стабільність клієнтів із граничними рівнями цих показників (ви-
сокий, середній, нижче середнього, фактичний), які також установлюються 
експертним шляхом. Однак, основним недоліком такого методу є його край-
ня суб’єктивність. Крім цього, запропоновані для порівняння показники 
самі по собі не розкривають економічну ефективність управління спожив-
чим капіталом.

Інші автори, зокрема Кендюхов О. В. [1], пропонують використовувати 
інтегральний показник розвитку клієнтського капіталу, в основу розрахунку 
якого покладено індексний метод. Він наводить досить значну кількість по-
казників, що оцінюються за різними ознаками, а саме:
•	 показники, які оцінюють силу прихильності клієнтів компанії, ступінь 

їхньої довіри до компанії, задоволеність рівнем і якістю виконання за-
мовлень, надійність клієнтської бази (частка клієнтів, які повторно звер-
нулись, у загальній кількості; індекс довіри клієнтів, частка постійних 
клієнтів у загальній кількості клієнтів; індекс надійності клієнтської 
бази);

•	 показники, що характеризують приріст клієнтської бази (КБ) (індекс 
екстенсивного та інтенсивного приросту КБ; інтегральний показник 
приросту КБ; середній темп зростання КБ);

•	 показники, які характеризують якість клієнтського капіталу (середній 
розмір рахунку постійного клієнта; індекс зростання клієнтського капі-
талу);

•	 показники, які характеризують капіталізацію ставлення клієнтів до ком-
панії (витрати на формування клієнтського капіталу; витрати на під-
тримку клієнтського капіталу; відносний додатковий дохід, створюваний 
клієнтським капіталом у розрахунку на одного клієнта; сукупний дохід, 
створюваний клієнтським капіталом; індекс доходності клієнтського ка-
піталу).
На жаль, дана методика для оцінки клієнтського капіталу враховує важ-

ливість тільки клієнтів, але не містить комплексного підходу до оцінки 
ефективності елементів клієнтського капіталу.

На противагу існуючим методикам нами запропонований для оцінки клі-
єнтського капіталу наступний перелік показників ефективності елементів 
клієнтського капіталу, а саме:
•	 динаміка кількості клієнтської бази;
•	 стійкість взаємовідносин із покупцями та постачальниками;
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•	 кількість залучених нових клієнтів та постачальників; 
•	 відсоток сегменту ринку постачання та збуту торговельного підприєм-

ства;
•	 життєвий цикл бази покупців та постачальників.

За сферою інтересів і завдань бухгалтерського обліку складові клієнт-
ського капіталу можуть бути розподілені на такі дві групи:

а)	 пов’язані із маркетинговою діяльністю: торгові марки, фірмові найме-
нування, знаки обслуговування, товарні знаки, упаковка, бренди, зна-
ки якості, газетні заголовки, доменне ім’я в мережі Інтернет;

б)	пов’язані із покупцями (клієнтами) та постачальниками: перелік по-
купців та постачальників, замовлення на закупки товарів, робіт та по-
слуг, договірні та позадоговірні відносини.

Відповідно до чинного законодавства України та вимог МСБО при ви-
никненні позадоговірних відносин понесені витрати повинні відображатись 
у складі поточних витрат і капіталізувати їх у бухгалтерському обліку не-
можливо із-за відсутності правових підстав, оскільки це може бути оскарже-
но в судовому порядку.

Облік першої групи клієнтського капіталу регламентується П(с)БО 8 “Не-
матеріальні активи” [4] та МСБО 38 “Нематеріальні активи” [3]. Дані поло-
ження містять чіткі критерії, при одночасному виконання яких об’єкт може 
бути визнаний в обліку у складі нематеріального активу. Разом з тим не вре-
гульованою в положеннях чинних нормативних актів та на практиці залиша-
ється друга група клієнтського капіталу, яка пов’язана із покупцями та поста-
чальниками. Складова клієнтського капіталу у вигляді договірних відносин 
між торговельним підприємством та існуючі списки покупців (клієнтів) та 
постачальників, замовлення на закупку товарів чи виконання робіт та надан-
ня послуг можуть бути віднесені до складу нематеріальних активів, проте по-
требують ряд певних узгоджень у чинному нормативно-правовому полі.

Проте внесення змін до чинного законодавства України — це лише одна із 
стадій, наступним етапом необхідне широкомасштабне застосування таких 
норм економічними суб’єктами відносин, а для цього вони мають сприймати 
клієнтський капітал як реальний актив, який може бути предметом договір-
них відносин. Саме такий підхід забезпечить наявні потреби активного рин-
ку, що в свою чергу вирішить проблеми із оцінкою та обліком таких об’єктів 
та буде відповідати вимогам п. 75 МСБО 38.

Для підтвердження необхідності включення в нормативний обіг поняття 
“клієнтський капітал” може стати приклад підприємства “Мерк”. Це — ве-
ликий світовий виробник ліків, який у 2003 році придбав фармацевтичного 
дистриб’ютора за 6,6 млрд доларів [1, с. 74]. Це викликало вогонь критики 
зі сторони експертів, проте керівництво підприємства “Мерк” обґрунтувало, 
що вони придбали не саму систему розповсюдження продукції, тобто фізич-
ний процес обороту постачання та збуту фармацевтичної продукції, а базу 
даних та уміння працювати із споживачами, тобто нематеріальні активи, які 
принесуть підприємству економічні вигоди в майбутньому.
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Проведене нами дослідження дозволяє зробити такі висновки: 
а)	 під клієнтським капіталом слід розуміти систему довгострокових, на-

дійних та лояльних відносин клієнтів та постачальників до підприєм-
ства, прихильність споживачів до бренду, а також канали постачання 
та збуту. Основна ж мета генерації даного виду капіталу на торговель-
ному підприємстві є отримання додаткових економічних ефектів у 
вигляді додаткової вартості.

б)	з урахуванням існуючих підходів зарубіжних і вітчизняних вчених до 
вирішення даної проблеми та результатів проведеного власного дослі-
дження слід зазначити, що включати клієнтський капітал необхідно 
до складу нематеріальних активів, а запропоновані нами зміни щодо 
правового врегулювання даної проблеми дозволять здійснювати його 
належні облік та оцінку в практичній діяльності.
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