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The article describes the main results of the research work, 

the relevance of which lies in the analysis of the current 

situation related to the effectiveness of the development of 

youth entrepreneurship in the city of Irkutsk, as one of the 

priority areas for the development of youth policy in the city, 

followed by elaboration of recommendations for improving 

the efficiency of development of the analyzed area of 

entrepreneurial activity in the city. 
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В современной экономике, основанной на впечатлениях потребителя, больший упор делается на нематериальные активы 

компаний, а именно на гудвилл и на интеллектуальный капитал. При этом надо отметить, что совместно со смещением фокуса 

с материальных активов на нематериальные происходит также смещения фокуса в самих источниках формирования этих 

нематериальных активов — все большое внимание уделяется «виртуальным» источникам формирования — интернету, 

социальным сетям. Информация, которую пользователи получают из интернета становится значимым фактором при выборе 

покупателем той или иной продукции. 

 

Ключевые слова: гудвилл, интеллектуальный капитал, репутация, активы знаний 

 

 современном мире все большую роль 

играют не материальные активы компании, а 

нематериальные активы, которые могут, при 

прочих равных, формировать дополнительную 

прибыль. Один из важнейших нематериальных 

активов — интеллектуальный капитал компании, 

который представляет собой совокупность знаний, 

умений и навыков, которыми обладают сотрудники 

компании; благодаря этим факторам обеспечивается 

прибыль компании в долгосрочной перспективе 

(одно из конкурентных преимуществ компании) [1].  

Интеллектуальный капитал компании можно 

разбить на несколько основных составляющих: 

• человеческий капитал — сами работники 

организации, их знания и умения; 

• организационный капитал — бренд, 

технологии компании; 

• клиентский капитал — знания о клиентах и 

знания клиентов о компании [2]. 

Благодаря интеллектуальному капиталу 

компания может устанавливать более высокие цены 

на свою продукцию (по сравнению с конкурентами), 

что особенно важно в высококонкурентной среде, а 

также в ситуации нестабильных рынков или в 

ситуации кризиса.  

Гудвилл, в свою очередь — это бренд компании, 

ее связи, деловая репутация фирмы, которые имеют 

свой стоимостной эквивалент. В стандартах РСФО 

гудвилл фиксируется только при покупке компании 

(как разница между стоимостью компании и 

стоимостью ее основных средств); в МСФО и в 

западной практике гудвилл отдельно фиксируется 

(фиксируется его прирост). 

Возникает закономерный вопрос — если 

гудвилл, как таковой, практически никак не 

фиксируется в бухгалтерской отчетности, компания 

непубличная (т.е. акции компании не торгуются на 

бирже, и, соответственно, на первый взгляд бренд 

компании как таковой не кажется слишком 

важным), то зачем таким компаниям работать и 

отслеживать свой гудвилл? Ответ достаточно 

закономерен — так как гудвилл — это репутация 

фирмы, то хорошая репутация может стать 

решающим фактором при выборе продукции этой 

компании (верно и обратное).  

Однако в «цифровой» век отслеживать 

изменения гудвилла стало гораздо сложнее. 

Например, социальные сети из-за одной или двух 

публикаций могут настроить некоторую часть 

возможных покупателей против компании, ведь 

социальные сети формируют определенным 

образом восприятие некритически мыслящего 

человека [3]. Это утверждение для компаний можно 

сформулировать следующим образом: социальные 

сети стали одним из важнейших компонентов при 

формировании гудвилла, а также его оценки 

потребителями. 

Этот факт красноречиво отражен в исследовании 

журнала Форбс [4]: весьма значительную долю 

клиентов компании можно заинтересовать 

продуктом или привлечь при помощи социальных 

сетей. Так, например, более 65 % пользователей от 

18 до 24 лет будут более лояльны (а, значит, будут 

формировать компании хороший гудвилл) у тех 

компаний, которые они «отслеживают» в различных 

социальных сетях и на онлайн-платформах; более 

60 % пользователей от 25 до 34 лет будут более 

склонны пользоваться услугами тех компаний, чью 

деятельность они регулярно видят на страницах в 

Facebook, Twitter или в Instagram. 

Из этого следует закономерный вывод — 

социальные сети и контент, размещенный в этих 

сетях, может формировать положительный или 
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отрицательный образ компании, а также играет 

значительную роль при формировании гудвилла. 

Более точные значения, полученные в результате 

опросов, можно увидеть на рис. 1. 

 

 
Рис. 1. Влияние разных факторов покупку продукции 

 

Как можно увидеть, репутация поставщика, при 

принятии решения, немаловажный фактор — по 

некоторым позициям она может составлять вплоть 

до 20 % (важность фактора) при принятии решения; 

если речь идет о миллионах, то, соответственно, 

игнорировать гудвилл нельзя. 

Немаловажными для компаний факторами также 

будут критичность мышления пользователей и 

основные ориентиры при определении (составлении 

своего мнения) о поставщике. Так, на рис. 2 

отображено, что более 24 % потребителей будут 

принимать при решении о покупке социальные сети 

(как о компании отзываются в социальных сетях в 

целом), а 17 % будет доверять СМИ и новостям. 

Однако 15 % потребителей не задумываются о 

достоверности полученной ими информации и не 

будут ее перепроверять. 

 

. 

 
Рис. 2. Источники информации и критичность мышления 

 

Если рассматривать на примере отчетности ООО 

«Тимбермаш Байкал»: при появлении негативного 

ролики в социальных сетях из-за пользователей, 

которые не обрабатывают критически, то при 

оптимистичном сценарии компания может потерять 

вплоть до 31 миллиона выручки и до 4,1 миллионов 

прибыли.

 

Таблица 1. Потери в выручке и прибыли  
Выручка за 2018 

год 

Влияние 

репутаци

и 

Рентабельност

ь 

Потери 

(выручка) 

Потери 

(прибыль) 

Дорожная техника 1 408 395 421,00 р. 12 % 2 % 6 084 268,22 р. 121 685,36 . 

Лесная техника 3 658 213 074,00 р. 9 % 5 % 11 852 610,36 р. 592 630,52 р. 

Сельскохозяйственна

я техника 

98 495 512,00 р. 8 % 6 % 283 667,07 р. 17 020,02 р. 
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Сервисное 

обслуживание 

291 008 319,00 р. 21 % 76 % 2 200 022,89 р. 1 672 017,40 р. 

Запасные части 2 129 970 060,00 р. 14 % 16 % 10 735 049,10 р. 1 717 607,86 р. 

Итого 
   

31 155 617,65 р. 4 120 961,16 р. 

 

Таким образом, гудвилл существенно влияет на 

объёмы продаж компании, что было 

продемонстрировано выше, и, следовательно, 

компания должна поддерживать свой гудвилл. 

Статья опубликована при поддержке гранта 

молодых учёных ИГУ в рамках научно-

исследовательского проекта темы № 09120324, 

научная специальность —38.03.02 «Экономика». ■ 
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Influence of goodwill on sales 

© Boltenkov I., Grosheva E., Chuprina A., 2020 

In today's consumer-driven economy, more emphasis is 

placed on companies ' intangible assets, namely goodwill and 

intellectual capital. It should be noted that together with the 

shift of focus from tangible assets to intangible occurs a shift 

of focus in the sources of the formation of these intangible 

assets — it means that all attention is paid to «virtual» sources 

— the Internet, social networks. The information that users 

receive from the Internet becomes a significant factor in the 

buyer's choice of a particular product. 

Keywords: goodwill, intellectual capital, reputation, 

knowledge assets
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Важность гудвилла, особенно важность гудвилла как актива в балансе компаний, за последние годы выросла весьма 

значительно. Это связано с тем, что произошло смещение акцента с важности производства как такового на то, что у компании 

должен быть хороший «имидж» среди покупателей для повышения своей конкурентоспособности. Это приводит нас к выводу 

о том, что гудвилл — ценный актив, который формирует не «бухгалтерскую» стоимость компании, а рыночную, т.е. находит 

свое прямое отражение в акционерной добавочной стоимости компании. 

 

Ключевые слова: гудвилл, SVA, активы предприятия, акционерная добавленная стоимость 

 

ри покупке того или иного товара 

покупатели все чаще ориентируются не 

столько на фактические свойства продукта, 

а на отзывы друзей или знакомых, а также отзывы о 

компании в социальных сетях (или на общий имидж 

компании). Более того, производители тратят 

гигантские денежные суммы для повышения 

собственной репутации среди своих покупателей. 

Совокупно это можно обозначить таким понятием 

как «гудвилл». 

В чем же состоит смысл такого понятия, как 

гудвилл? Если переводить дословно с английского 

языка (откуда этот термин впоследствии и был 

интегрирован в русский язык), то гудвилл — это 

деловая репутация компании, которая находит свое 

отражение в разнице между балансовой и рыночной 

стоимостью компании [1].  

П 


