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Аннотация. В последнее время все большую актуальность для 

менеджмента предприятия приобретают вопросы оценки стоимости 

нематериальных активов компании, которые, на сегодняшний день, являются 

основными «генераторами» рыночной стоимости компании, и, как следствие, 

экономический эффективности ее деятельности. В статье обоснована 

необходимость разработки методов анализа ценности бренда кинокомпаний для 

потребителя. Приведена схема составляющих значимости бренда для 

потребителя. Показано, как, с помощью разработанной автором модели, можно 

оценить не только значимость бренда для потребителя, но и определить наличие 

или отсутствие «добавочной» стоимости, генерируемой брендом.  
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value, and, as a consequence, the economic efficiency of its activities, have become 

increasingly relevant for the management of the enterprise. The article substantiates 

the need to develop methods for analyzing the brand value of film companies for the 

consumer. The diagram of the components of the brand's importance for the consumer 

is given. It is shown how, with the help of the model developed by the author, it is 

possible to assess not only the importance of the brand for the consumer, but also to 

determine the presence or absence of «added» value generated by the brand. 

Keywords: brand relevance, consumer choice, the market value of the company, 

film company. 

 

В разные экономические эпохи приоритет в производстве принадлежал 

различным ресурсам: в доиндустриальном обществе – это природные и трудовые 

ресурсы, в индустриальном – материальные, а в постиндустриальном – 

интеллектуальные и информационные. Очевидной тенденцией последних 

десятилетий является существенное изменение пропорций составляющих 

рыночной стоимости компании – произошел очевидный сдвиг в сторону 

нематериальных активов, как основного фактора, создающего стоимость. Если в 

1920х годах стоимость компании генерировали именно материальные активы, в 

условиях цифровизации экономики ключевым фактором стоимости являются 

нематериальные активы, в основном «неоцененные». При этом под 

нематериальными активами мы понимаем не только НИОКР, но и бренд, на 

разных уровнях – национальный, отраслевой, корпоративный и т.д. Создание 

нематериальных активов и эффективное ими управление – залог успеха в 

долгосрочной перспективе – на сегодняшний день это очевидный факт.  

Оценив интеллектуальный капитал, компания имеет дополнительную 

информацию, позволяющую делать выводы о росте фирмы, и за счет каких 

активов он был достигнут, также полученные данные помогают принимать 

решения и формировать стратегию компании. 

Очевидно, что именно нематериальные активы являются ключевым 

фактором рыночной стоимости современных корпораций. В исследовании, 
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проведенном консалтинговой компанией Brand Finance (Brand Finance Nation 

Brands 2015) были собраны данные 58 832 компаний, представленных в более 

чем 120 странах и на 120 финансовых биржах. Общая стоимость всех 

включенных в исследование компаний на конец 2014 года составляла $71 трлн. 

Из этой суммы $33,5 трлн составляют чистые материальные активы, $11 трлн – 

раскрытые нематериальные активы, а $26,5 трлн – так называемая «нераскрытая 

ценность». 

Суммарная стоимость компаний, включенных в исследование, 

увеличилась на 40,3 трлн с 2001 года, при этом 22,2 трлн из них – чистые 

материальные активы, $7,7 трлн – раскрытые нематериальные активы (включая 

гудвилл) и $10,5 трлн – все та же «нераскрытая ценность». 

Анализируя результаты исследования, проведенного компанией Brand 

Finance, можно заключить, насколько большое значение для компаний имеют их 

нематериальные активы. Такие активы составляют по меньшей мере 50% 

стоимости предприятий в мире. Для того чтобы быть успешными, предприятия 

должны понимать роль каждого из этих факторов и уметь правильно на них 

воздействовать.  

Цель исследования. Целью исследования является анализ значимости 

бренда для потребителя и его роль в создании рыночной стоимости компании, 

как ключевого показателя экономической эффективности деятельности. 

Методика исследования. Методология исследования основана на 

применении методов анализа и синтеза, а также эконометрического 

моделирования. 

Результаты исследования. Лояльность (приверженность) потребителя 

бренду может выступать важным фактором, усиливающим позиции компании на 

рынке. Говоря о кинопроизводстве, можно предположить, что обновленный 

бренд для российских кинокомпаний может помочь укрепить свои позиции на 

конкурентном рынке в новом имидже и сформировать пул постоянных зрителей. 

Однако возникает очевидный вопрос – как оценить восприятие бренда 

потребителями? 
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Автором проведена разработка концептуальной модели потребительского 

выбора, основываясь на адаптации классической модели функции полезности 

для потребителя под модель восприятия бренда при выборе марочного товара (с 

точки зрения автора фильм является марочным товаром, так как каждый фильм 

всегда ассоциируется с киностудией производителем). 

В модели функция полезности товара для потребителя разделена на две 

составляющие: компоненту полезности, присущую марочному товару; 

компоненту полезности, которая может быть объяснена ситуационными 

факторами такими, как цена и краткосрочное рекламное воздействие. 

Вторая компонента характеризуется «внешними», ситуационными 

факторами, тогда как первая – внутренними и характеризует именно ценность 

бренда для потребителя.  

Согласно концептуальной модели потребительского выбора, 

сформулированной автором, восприятие характеристик марочного товара 

связаны как с самим продуктом, так и с психосоциальными факторами. 

Следовательно, значимость бренда может быть рассмотрена как совместное 

функционирование этих двух факторов. Схема составляющих компонент 

значимости бренда представлена на рис. 1.  

При оценке значимости бренда очень большую роль играет восприятие 

потребителями именно качественных свойств товара, чем она больше, тем 

больше все стоимость бренда.  

Бренды, обладающие отлично выраженными необходимыми для данной 

категории товаров свойствами, имеют большую значимость, нежели те, 

качественные свойства которых находятся на низком уровне. Данный вывод не 

является удивительным, однако он помогает убедиться в правильности и 

рациональности применения модели для оценки значимости бренда 

Рассчитанные с помощью модели полезности, присущие бренду, не обязательно 

должны быть связанными с реальными свойствами товаров.  
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Рис. 1 – Составляющие значимости бренда для потребителя. (Составлено 

автором) 

Еще один важный вывод, полученный в ходе исследования – если 

невещественная компонента значимости бренда принимает отрицательное 

значение, это уменьшает значимость бренда, и, как следствие отрицательно 

сказывается на эффективности деятельности компании в целом. 

Заключение. Таким образом, можно сказать, что значимость бренда 

может быть разложена на две составляющие: вещественную, возникающую из-

за восприятия физических свойств товара; невещественную, возникающую из-за 

искажений в восприятии потребителей. 

Невещественная компонента может быть интерпретирована как 

«добавочная стоимость» товара, создаваемая брендом. С точки зрения 

концепции стоимостно-ориентированного менеджмента компания существует 

для того, чтобы росло благосостояние ее собственников, выражаемое в росте 

рыночной стоимости предприятия. Ее можно рассчитывать по-разному, в 

частности, согласно модели EVA (Economic Value Added), как приведенную 

стоимость добавленных стоимостей. 

Предложенная автором модель может быть использована менеджментом 

предприятий для анализа потребительского выбора, значимости конкретного 
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Компонента полезности, объясняемая 
ситуационными факторами (цена, краткосрочное 

рекламное воздействие)

Вещественная компонента

Восприятие физических свойств товара

Компонента полезности, присущая марочному 
товару

Невещественная компонента
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брендом

Если <0, уменьшает значимость бренда

Если >0, увеличивает значимость бренда

Значимость бренда, как составляющая 
рыночной стоимости компании 
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бренда для потребителя, также для определения «составляющих» значимости. С 

помощью модели можно определить, чем именно был мотивирован 

потребительский выбор –ситуативными факторами или именно 

приверженностью бренду.  
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