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Kreowanie wartosci dla klientow kin w Polsce

Streszczenie

Tworzenie wartosci dla klientow kin w Polsce jest procesem trudnym i ztozo-
nym, na ktory sktada si¢ definiowanie, rozwijanie i dostarczanie warto$ci. Poznanie
oczekiwan klientow oraz zdefiniowanie wymagan, ktére pozwolg te oczekiwania
spetni¢, moga doprowadzi¢ do wyzszego zadowolenia klienta niz oczekiwal. Na
sumg¢ emocji zwigzanych z wyjsciem do kina, a tym samym tworzenie wartosci,
wptywa wiele czynnikow. Dla jednych beda to odczucia wywotane jedynie dozna-
niami estetycznymi, ktore wywotal obejrzany film. Dla innych emocje (pozytyw-
ne lub negatywne) b¢da potegowane infrastruktura, warunkami, w jakich ogladali
film. Celem artykutu jest identyfikacja elementow tworzacych wartos¢ dla klientow
kin w Polsce oraz proba modelowego przedstawienia procesu zarzadzania relacjami
w kontekscie tworzenia wartosci dla klientow kin w Polsce.

Stowa kluczowe: kreowanie wartosci, klient, kino.

Kody JEL: D12, M31

Wstep

Wzrost konkurencyjnos$ci na rynku ustug w zakresie kultury w Polsce oraz konieczno$¢
sprostania wyzwaniom, ktore stawia przed instytucjami filmowymi mozliwo$¢ ogladania
przez konsumentow filmow w Internecie, sg zrodtem nowych wyzwan dla kin. Pierwotnym
zrodtem popytu na rynku ustug kinowych sa potrzeby wyrazajace pozadanie przez konsu-
mentow obcowania ze sztukg kinematografii, jednak wplyw na rozmiary popytu moze mie¢
wartos$¢, jaka otrzyma klient udajacy si¢ do danego kina. Wykorzystanie przez kina w pro-
cesie zarzadzania instrumentow kreujacych unikalng warto$¢ dla klienta moze okazac si¢
dzisiaj nie tyle elementem przewagi konkurencyjnej, co koniecznoscia.

Celem artykutlu jest identyfikacja elementow tworzacych wartos¢ dla klientoéw kin
w Polsce oraz proba modelowego przedstawienia procesu zarzadzania relacjami w kon-
tekscie tworzenia wartosci dla klientow kin w Polsce. Artykul opracowano na podstawie
analizy literatury przedmiotu i wtornych danych dotyczacych funkcjonowania kin w Polsce
gromadzonych przez Glowny Urzad Statystyczny. Do proby modelowego przedstawienia
procesu zarzadzania relacjami w kontekscie tworzenia warto$ci dla klientéw wykorzystano
wyniki whasnych badan ilo§ciowych'.

! Badania przeprowadzono w 2015 roku technikag wywiadu bezposredniego na losowo dobranej probie 2048 osob
uczgszezajacych do kina. Operat losowania sktadat si¢ ze wszystkich kin dziatajacych w 16 wojewddztwach (z podzialem na
kina studyjne oraz mini- i multipleksy). Wylosowano 101 kin, w tym 61 kin typu mini- i multipleks oraz 40 kin studyjnych.
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ROBERT WOLNY 391
Wartos¢ dla klientow — przeglad literatury

Podstawowa warto$¢ dla klienta stanowi oferta przedsigbiorstwa. Jest ona najwazniej-
szym instrumentem polityki marketingowej (niezaleznie od rodzaju prowadzonej dziatal-
nosci — produkcyjna, handlowa czy uslugowa). Pojecie oferty okreslane jest jako wigza-
ca propozycja sprzedazy towarow albo tez Swiadczenia ustug na okre$lonych warunkach
1 w oznaczonym terminie, skierowana do potencjalnych nabywcow. Na oferte/pakiet ustug
sktada¢ si¢ moga (Normann 2012, s. 96):

- dobra ulatwiajace (elementy fizyczne, co w przypadku ushug kinowych moga stanowic¢
np. elementy wyposazenia sali kinowej);

- dostrzegalne elementy materialne lub korzysci fizyczne;

- ukryte elementy niematerialne lub korzysci psychologiczne.

Wszystkie te elementy stanowiag — moga tworzy¢ wartos$¢ dla klienta. Wyjasnienie poje-
cia wartosci dla klienta nalezy jednak poprzedzi¢ charakterystyka kategorii samej warto$ci.

Pojecie wartosci w naukach ekonomicznych nie jest jednoznacznie definiowane. Mozna
wyodrebni¢ w tej kwestii co najmniej dwa odmienne stanowiska (Biatynicka-Birula 2011):
- obiektywne — sprowadzajace pojmowanie wartosci do kosztow poniesionych na wytwo-

rzenie danego produktu (koszty pracy, koszty produkcji, koszty reprodukcji), a pomija-

jace wplyw nabywcy na ksztaltowanie wartosci produktu. Takie pojmowanie wartosci
prezentuje A. Smith, uznajac, ze warto$¢ (rozrozniana przez niego jako warto$¢ uzyt-
kowa 1 warto$¢ wymienna) wynika z jednej strony z czynnika pracy, a z drugiej strony

z kosztow produkcji (w tym naktadoéw kapitatu i ziemi) (Smith 2015);

- subiektywne — utozsamianie wartosci jako korzysci, ktore dany produkt daje nabyw-
cy. Warto$¢ nie jest zatem wynikiem naktadow, jak i pracy potrzebnej do wytworze-
nia produktu, a wigze si¢ z potrzebami konsumenta. Takie pojmowanie wartosci repre-
zentujg przedstawiciele nurtu marginalistycznego w ekonomii, w tym mig¢dzy innymi
W.St. Jevons i A. Marshall (reprezentujacy szkote utylitarystyczng); K. Menger i F. von Wieser
(reprezentujacy szkote psychologiczng) oraz L. Walras oraz V.F.D. Pareto (reprezentu-
jacy szkote matematyczng). Przedstawiciele tego nurtu oparli warto$¢ na uzytecznosci,
czyli zdolnosci produktu do zaspokojenia potrzeb. Wykorzystujac rachunek marginalny
zaktadali, ze wielko§¢ wartosci tworzy uzytecznos¢ krancowa, czyli uzytecznos¢ ostat-
niej jednostki dobra (Marshall 1925; Blumin 1965; Taylor 1991; Pareto 1994). Podstawy
marginalistycznej teorii wartosci zaktadaja, ze (Zagora-Jonszta 2014): jednostka ma nie-
ograniczone potrzeby i ograniczone mozliwosci ich zaspokojenia; gtéwnym celem jest
maksymalizacja uzytecznosci, czyli satysfakeji z konsumpcji dobr; uzytecznos¢ posiada-
ja tylko rzadkie, czyli ekonomiczne dobra konsumpcyjne.

W wywiadzie uczestniczyta co piata osoba wchodzaca do kina lub wychodzaca z kina. W probie znalazto si¢ 55% kobiet
i 45% mezczyzn. Srednia wieku respondentow wynosita 31 lat. Niemal co czwarty badany byt w wicku od 20 do 24 lat i od
30 do 39 lat. W probie znalazto si¢ 8,3% widzow kinowych w wieku powyzej 50 lat. Ponad 40% badanych legitymowata si¢
wyksztatceniem $rednim, a co trzeci wyzszym. Co siddmy badany pochodzit ze wsi, niemal co trzeci z matych miast (do 50 tys.
mieszkancow), co szosty z miast od 51 do 100 tys., a co czwarty z miast od 101 do 500 tys. mieszkancow.
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392 KREOWANIE WARTOSCI DLA KLIENTOW KIN W POLSCE

Pojecie wartosci dla klienta do literatury z zakresu ekonomii i nauk o zarzadzaniu
wprowadzit P. Drucker. Kategoria ta funkcjonuje od lat 60. XX wieku w teorii zachowan
konsumentéw i teorii marketingu, nawigzujac do znanych z teorii wyboru konsumenta
kategorii uzytecznos$ci i satysfakeji (Szymura-Tyc 2004). Pojecie wartosci dla klienta zy-
skato na znaczeniu jednak dopiero w latach 80. XX wieku za sprawg stworzonego przez
M.E. Portera koncepcji tancucha wartosci dodanej. Koncepcja ta zaktada, iz poszczegodlne
czynnosci, sktadajace si¢ na procesy realizowane przez przedsigbiorstwo, powinny prowa-
dzi¢ do tworzenia wartoéci dodanej dla klientow, a przez to przyczynia¢ si¢ do realizacji
wartosci dodanej na rzecz przedsigbiorstwa (Porter 2006).

W literaturze marketingowej kategoric wartosci dla klienta pierwsza zdefiniowata
V.A. Zeithaml (1998), okreslajac ja jako ,,dokonang przez konsumenta ogdlng oceng uzy-
tecznosci produktu opartg na sposobie postrzegania tego, co jest otrzymane, w stosunku do
tego, co jest dane”. Ph. Kotler (1994) uznaje, ze ,,warto$¢ dostarczana klientowi jest rozni-
ca pomiedzy catkowitg wartoscia produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponies¢
w zwigzku z jego pozyskaniem. Catkowita wartos¢ wyrobu dla klienta jest suma korzysci,
jakich oczekuje on od danego produktu czy ustugi”. R.B. Woodruff (1997) definiuje wartos¢
dla klienta jako ,,odczuwane i oceniane przez klienta preferencje wobec atrybutow produktu,
atrybutow jego funkcjonowania i konsekwencji wynikajacych z jego uzycia, ktore umozli-
wiaja (lub uniemozliwiaja) klientowi osiggniecie jego celow i zamierzen w procesie uzytko-
wania”. M. Szymura-Tyc (2005) definiuje wartos¢ dla klienta jako ,,nadwyzke subiektywnie
postrzeganych przez klienta korzysci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami zwigzany-
mi z nabywaniem i uzytkowaniem danego produktu”. Proby definiowania kategorii wartosci
dla klienta podjeli takze miedzy innymi: K.B. Monroe (1990), A. Ravald i Ch. Gronroos
(1996), B.T. Gale (1994), R.B. Woodruft (1997).

W przytoczonych definicjach kategorii wartosci dla klienta wspolnym mianownikiem
jest istnienie relacji migdzy postrzeganymi przez klienta korzysciami i kosztami. Klient do-
konuje oceny (dobr lub ustug) biorac pod uwagg to, co moze otrzymac wobec tego, co musi
w tym celu poswigci¢ (nadwyzka korzysci nad kosztami).

Istotne w tym miejscu jest okreslenie, co tworzy rzeczone korzysci i koszty. Catkowita
warto$c¢/korzy$¢ dla klienta sktada si¢ z oczekiwanych wartosci: produktu, obstugi, perso-
nelu i wizerunku firmy, a z kolei koszty catkowite sa sumg kosztow finansowych, czasu,
energii oraz kosztéw psychicznych, zwigzanych z pozyskaniem produktu (Kotler 1994).
Atrybuty determinujace warto$¢ mozna takze okresli¢ jako (Kaplan, Norton 2006):

- atrybuty produktu (dobra lub ustugi) — obejmujace funkcjonalnos¢, ceng oraz jakosc;
- relacje z klientami — zwigzane z dostarczaniem dobra lub §wiadczeniem ustugi klientowi,

z uwzglednieniem czasu realizacji zamowienia i dostawy;

- wizerunek i reputacj¢ — zwigzane z czynnikami niematerialnymi przyciagajacymi klienta
do przedsigbiorstwa.

Nawigzujgc do mapy strategii (bedacej rozwinigciem Strategicznej Karty Wynikow) na-
lezy zwroci¢ uwage, ze tworzenie wartosci z aktywow niematerialnych charakteryzuje to,
ze jest ono: posrednie; warto$¢ jest kontekstowa (warto$¢ aktywow niematerialnych zalezy
od ich dostosowania do strategii); warto$¢ jest potencjalna; wystepuje konieczno$¢ pola-
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ROBERT WOLNY 393

czenia aktywow niematerialnych z materialnymi (Kaplan, Norton 2011). Tworzenie war-
tosci z aktywow niematerialnych dotyczy w duzym stopniu przedsigbiorstw swiadczacych
ustugi (Wolny 2013). W tym przypadku tworzenie wartoSci moze by¢ traktowane w kate-
goriach procesu, zasobow i relacji, ktore si¢ nie wykluczaja, a uzupetniaja (Chlipata 2011).
Budowanie relacji z klientami w procesie tworzenia wartosci jest sprawg kluczowa (na co
wplywaja procesy zarzadzania relacjami z klientami, w tym: proces wyboru klienta, zdoby-
cie klienta, zatrzymanie klienta oraz rozwijanie relacji z klientem) (Kaplan, Norton 2011).
W pracy podjeto probe modelowego przedstawienia procesu zarzadzania relacjami w kon-
tekscie tworzenia wartosci dla klientow kin w Polsce.

Kina i widzowie w kinach w latach 2006-2016

Rynek ustug kinowych stanowi segment rynku filmowego, a o jego rozwoju $wiadcza
wskazniki natgzenia dotyczace sal projekcyjnych, miejsc na widowni oraz aktywnosci widzow.

W 2016 roku w Polsce dziataty 484 kina state, podczas gdy w 2006 roku byto ich 513.
Najwigcej kin funkcjonowato w wojewodztwach najbardziej zurbanizowanych (wojewodz-
twa mazowieckie oraz $laskie), w ktorych ich taczna liczba w 2016 roku stanowita 25,8%
wszystkich kin. Liczba kin w Polsce w latach 2006-2010 z roku na rok malata, przy jedno-
czesnym wzroscie liczby sal projekcyjnych i miejsc na widowni. W latach 2011-2016 wzro-
sta liczba kin statych (z wyjatkiem 2015 roku), a takze liczba sal projekcyjnych i miejsc na
widowni (por. tabela 1).

Tabela 1

Kina stale, sale projekcyjne i miejsca na widowni w kinach stalych w Polsce
w latach 2006-2016

Wyszcz‘egél- Kina state Sale. projekeyine Miejsca na widowni w kinach statych

nienie w kinach stalych ogétem na 1000 ludnosci
2006 513 931 232 471 6,1
2007 496 1008 244 174 6,4
2008 470 1014 249 533 6,5
2009 437 1035 248 181 6,5
2010 431 1055 248 029 6,5
2011 448 1122 249 390 6,5
2012 447 1162 257 849 6,7
2013 469 1243 271 781 7,1
2014 463 1243 266 479 6,9
2015 444 1276 271011 7,1
2016 484 1364 283 400 7,4

Zrodto: Rocznik Kultura. .. wydania z lat (2007-2017).
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Na 1000 mieszkancow w 2016 roku zanotowano 68 uczestnikow imprez estradowych,
159 czytelnikow bibliotek publicznych, 380 widzow i stuchaczy w teatrach i instytucjach
muzycznych, 938 zwiedzajacych muzea i wystawy muzealne oraz az 1349 widzow kino-
wych. Popyt rzeczywisty na rynku ustug kinowych mierzony jest liczbg widzéw w kinach
oraz wydatkami na ustugi kinowe. Liczba widzéw kinowych w Polsce wynosita w 2016
roku 51 960 271 os6b (wzrost w stosunku do roku poprzedniego o 13,5%) (por. tabela 2).

Tabela 2
Liczba widzéw w kinach w Polsce w latach 2006-2016
Wys;cz‘egél- Ogotem o
fuenie na 1 kino na 1 seans na 1000 ludnosci

2006 32374 119 63 107 31 849
2007 33807 981 67079 28 887
2008 35215709 71577 27 924
2009 39 058 022 85 842 28 1024
2010 37 674 573 85 044 25 987
2011 39 663 222 87 172 25 1030
2012 37 508 102 82 799 24 973
2013 36974 672 78 006 22 960
2014 41220099 88078 23 1071
2015 45 785 551 101 746 25 1191
2016 51960271 106 258 26 1352

Zréodto: jak w tabeli 1.

W 2016 roku, poréwnaniu z 2006 rokiem, liczba widzow w kinach wzrosta niemal
0 19,5 mln osob. Przecietne roczne wydatki na wstep do teatrow, instytucji muzycznych
i kina szacowane sa 24,60 zt/osobe (Widz kinowy w Polsce... 2015), brakuje natomiast da-
nych GUS dotyczacych wylacznie wydatkow na wstep do kina.

Konceptualny model zarzadzania relacjami w kreowaniu wartoSci
dla klientow kin

Na proces tworzenia wartosci dla klientow kin sktada si¢ definiowanie, rozwijanie i do-
starczanie owej warto$ci. Definiowanie wartosci obejmuje analize i badanie potrzeb klien-
tow — widzow. Poznanie oczekiwan klientow oraz zdefiniowanie wymagan, ktore pozwola
te oczekiwania spetni¢ moga doprowadzi¢ do zadowolenia klienta (wyzszego niz oczeki-
wal). Znajac znaczenie wartosci dla klientow mozna podjac proby dostosowania oferty do

handel_wew_4-1-2018.indd 394 @ 13.08.2018 12:25:01



ROBERT WOLNY 395

wymagan rynku i ostatecznie czerpac zyski z dostarczania rzeczonej wartosci (Anderson,
Kumar, Narus 2010).

Wartos$cig oczekiwang zwigzang z wyjsciem do kina, jak wynika z badan, jest (Widz kino-
wy w Polsce... 2015): rozrywka/relaks; emocjonalne wrazenia audio-wizualne oraz komfort
ogladania filmu?. Biorgc pod uwage glowne elementy procesu tworzenia wartosci dla klienta
mozna wskaza¢ specyficzne elementy sktadajace si¢ na ten proces. Aby tworzenie wartosci
byto skuteczne, nalezy dokona¢ odpowiedniego wyboru klienta. Mimo duzej popularno$ci
kina wsrod widzow, mozna jednak wskaza¢ cechy demograficzno-spoteczne 0sob, ktore do
kina uczeszczaja zdecydowanie czgsciej, a co za tym idzie stanowi¢ moga gtdéwna grupe
docelows (Widz kinowy w Polsce... 2015). Klientem takim bedzie kobieta lub me¢zczyzna,
w wieku 19-43 lat legitymujacaly si¢ wyksztatceniem $rednim lub wyzszym, czynna/y za-
wodowo. Wazne jest takze, aby zastosowa¢ odpowiednie $rodki w celu zdobycia klienta
(w tym przypadku nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage na wlasciwe zarzadzanie strong inter-
netowg kina; cen¢ biletow; godziny emisji filmow oraz zwigzane z lokalizacjg utatwienia
komunikacyjne — np. dostgpno$¢ miejsc parkingowych). W tworzeniu wartosci bardzo waz-
ne jest utrzymanie klienta — co jest o wiele trudniejsze niz jego zdobycie. W tym celu nalezy
ktas¢ nacisk na doskonalenie oferty, w tym repertuaru; wyswietlanie matej liczby reklam

Schemat 1
Elementy zarzadzania relacjami w kreowaniu wartosci dla klientow kin w Polsce

perspektywa rozrywka/ emocjonalne wrazenia komfort
klienta relaks audio-wizualne ogladania filmu

wybor zdobycie utrzymanie rozwoj
klienta klienta klienta klienta
perspektywa ° koblleta/ e strona ; . repe@ar . gs}ugl dodatl.«).we
mezczyzna internetowa kina | [e mata liczba e imprezy w kinie
wewnetrzna .

e 19-43 lat e cena biletu reklam przed e nowe formy
procesu. o wyksztalcenie e godziny emisji seansem rezerwacji biletow
tworzenia & ; 5 5 i ?
warto$ci

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: Kaplan, Norton (2011).

2 Interesujace wyniki badan dotyczace zarzadzania wartoscia dla klienta polskich kin studyjnych mozna znalez¢ w artykule:
pt. Zmiany w zakresie zarzqdzania wartoscig dla klienta na rynku kultury niszowej na przyktadzie polskich kin studyjnych
(Iwinska-Knop, Szymanska 2016).
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przed seansem; prowadzenie akcji promocyjnych; wprowadzenie programow lojalnoscio-
wych oraz odpowiednie zarzadzanie ceng biletow. Skuteczne rozwijanie relacji z klientami
kin w Polsce mozna uzyska¢ przez: oferowanie ustug dodatkowych; organizowanie imprez
dodatkowych (np. festiwali filmowych, wystaw itp.) wprowadzanie nowych form rezerwacji
i sprzedazy biletow (np. aplikacje na urzadzenia mobilne) oraz badanie satysfakcji widzow
(por. schemat 1).

Co istotne, w procesie tworzenia wartosci dla klientow kin duze znaczenie ma film.
Jednak na sume wrazen zwigzanych z ogladanym filmem instytucja wyswietlajaca film nie
ma wplywu (zalezy to od scenariusza, akcji, obsady, muzyki itp.).

Podsumowanie

Na sumg¢ emocji zwigzanych z wyjsciem do kina wplywa wiele czynnikow. Dla niekto-
rych konsumentéw odczucia beda wywolane jedynie doznaniami estetycznymi, ktore wy-
wotal obejrzany film — co mozna sprowadzi¢ do sformutowania ,,dobry” badz ,,zty” film.
Dla innych emocje (pozytywne lub negatywne) beda potegowane infrastruktura, warunka-
mi, w jakich ogladali film — czym$ co tworzy ,,opakowanie” produktu, ktorym jest film. Na
tzw. glowny asortyment (oferte repertuarowa) kina majg ograniczony wptyw. Moga oczy-
wiscie nie wyswietla¢ danego filmu (np. kina prezentujace niszowy, ambitny repertuar), ale
nie maja wptywu na to, jakie filmy znajduja si¢ obecnie w dystrybucji (wchodza na ekrany),
jak rowniez na to, jakie filmy zostaly aktualnie wyprodukowane. Kina maja jednak duzy
wplyw na inne elementy zwigzane z ogladaniem filmu (np. infrastruktura) oraz na oferte,
ktora tworzy tzw. elementy produktu poszerzonego, a co za tym idzie na tworzenie warto$ci
dla klientow.

Przedstawione elementy zarzadzania relacjami w kreowaniu wartosci dla klientow dajg pod-
stawy do podejmowania decyzji dotyczacych dostosowywania oferty przez kina w Polsce.
Kina powinny wzig¢ pod uwage wymagania widzow dotyczace repertuaru, godzin emisji
filmow, ksztattowania cen biletow czy rozszerzania sposobow rezerwacji biletow. Samo
zdobycie klienta (raz), niekoniecznie musi skutkowac przyciggnieciem jego uwagi ponow-
nie (szczegodlnie w sytuacji duzej konkurencji na rynku). Tak jak w przypadku ,,efektow spe-
cjalnych” wykorzystanych w filmie, dla ktorych widzowie czg¢sto wybierajg dany film, tak
tez w przypadku wyjscia do kina, widz powinien mie¢ poczucie realizacji marzen, zwlaszcza
tych, ktorych sobie nie potrafit wyobrazi¢. Temu wtasnie ma stuzy¢ tworzenie wartosci dla
klienta.
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Creating Value for Customers of Cinemas in Poland

Summary

What kind of emotions trigger going to the cinema? For some consumers, feel-
ings will be triggered only by aesthetic experiences which can be reduced to the
phrase “good” or “bad” movie. For others, positive (or negative) emotions will be
enhanced by the infrastructure, something that creates the “packaging” of a product
that is a movie. The objective of the article is to identify the elements that cre-
ate value for customer of cinema services in Poland and an attempt to model the
relationship management in the process of creating value for customer of cinema
services in Poland. The selected results of field research studies concerning the
behaviours of cinema viewers were used in the article.

Key words: customer value, customer, cinema.

JEL codes: M31, D12

Cosnz{a}me IEeHHOCTEel /151 KJINEeHTOB KHMHOTEAaTpoOB B Iloapuie

Pe3rome

Co3manue IMEeHHOCTEH sl KIMEHTOB KHHOTearpoB B Ilonbine — TPymIHBINA
U CJIOKHBIA MPOLECC, KOTOPhIA COCTOUT U3 ONpEAEICHUs, Pa3BUTUS U MPeENo-
CTaBlIeHHS LEHHOCTeW. M3ydeHne OXuIaHUN KIMEHTOB W ONpeneneHne Tpedo-
BaHMI, KOTOPBIC MO3BOJAT BBIOJHUTh 3T OXKUAAHHS, MOXKET MPUBECTH K 0O-
Jiee BBICOKOMY, HEKENIM KIMEHT 0K, YAOBIETBOpeHuio. Ha cymmy amormi,
CBSI3aHHBIX C MMOCELIEHUEM KHMHOTeaTpa, TEM CaMbIM C CO3MJAHHUEM LIEHHOCTEH,
BIIUSIET MHOTO (hakTopoB. J{yist OJHUX 3TO OyayT 4yBCTBA, BHI3BAHHBIE JIHIIIb ICTE-
TUYCCKMMH OUIYIICHUSMH, BEI3BAHHBIMU (DUIIBMOM, KOTOPBIA OHUM Buaenu. J{is
JPYTHX 3MOIMH (MOIOKUTETbHBIC WM OTPUIIATENbHBIE) OyayT YTPUPOBATHCS MH-
(bpacTpyKTypoii, yCIIOBUSMH, B KAKUX OHH CMOTpeH GuibM. [{ens crarbu — BBI-
SIBUTH JIEMEHTHI, CO3IAI0IINE IEHHOCTh I KIHEHTOB KHHOTeaTpoB B [lombie,
a TaKXKe MOIBITAThCS MPEICTABUTh B (hOpME MOJICIH MIPOLECC YIIPABICHHS B3au-
MOOTHOIICHUSIMU B KOHTEKCTE CO3JaHUS IEHHOCTEH I KIMSHTOB KHHOTEAaTPOB
B [lonbure.

KmioueBble cioBa: CO3HJIaHuC HeHHOCTCfI, KJIIMCHT, KMHO.

Konst JEL: D12, M31
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