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Предмет. Современное развитие бизнеса в условиях быстрых изменений на рынках, применения 
сквозных цифровых технологий требует нового подхода в отношениях с потребителями и клиен-
тами, новых способов коммуникаций с ними. Это актуализирует изучение ресурсов, необходимых 
для обеспечения эффективного процесса организации отношений, формирования коммуника-
тивного капитала. 
Цели. Концептуализация категории «коммуникативный капитал», определение его основных 
свойств и функций, структурных элементов, стадий формирования, роли в развитии долгосрочных 
отношений с потребителями в современных условиях. 
Методология. Использовались системный и институциональный методы исследования. Предло-
жен подход для анализа коммуникативного капитала как нематериального актива, являющегося 
частью интеллектуального капитала. 
Выводы. В ходе исследования было сформулировано авторское определение сущности категории 
«коммуникативный капитал», раскрыты его свойства и функции, дана характеристика стадий 
формирования коммуникативного капитала, создания и применения коммуникативных продук-
тов, выявлены взаимосвязи с человеческим и интеллектуальным капиталом. Предложенный 
подход может быть использован фирмами для формирования стратегии маркетинга, нацеленной 
на долгосрочные эффективные отношения с потребителями, выбор наиболее подходящих средств 
реализации маркетинга лояльности. 
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Введение
Масштабное обновление производимых 

товаров и услуг, появление инновационных 
технологий в коммуникациях приводят к 
постоянным изменениям в запросах потре-
бителей, смене тенденций потребительского 

поведения. Это объективно требует от фирм 
реформирования стратегии и тактики бизнеса, 
разработки новых подходов к организации 
взаимоотношений и коммуникаций с целе-
выми аудиториями. В современных условиях 
интеграция средств и усилий в информа-
ционном взаимодействии с потребителями 
становится условием успешного функциони-
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рования фирм на рынках. В контексте этого 
сформировалась новая парадигма маркетинга, 
в которой коммуникациям фирмы отводится 
первостепенная роль.

Возросшее значение коммуникаций в со-
временном бизнесе актуализирует вопрос о 
концептуализации новой формы капитала и 
определении содержания понятия «коммуни-
кативный капитал». В процессе цифровизации 
создаются новые среды для информационного 
взаимодействия, внедряются новые технологии 
процесса коммуникаций, благодаря чему появ-
ляются многочисленные эффекты, в том числе 
связанные с экономическими и финансовыми 
достижениями фирм, ростом капитализации 
бизнеса. Коммуникации уже недостаточно 
рассматривать как вспомогательный элемент, 
выполняющий инфраструктурные функции и 
рассматриваемый в большей мере как объект 
расходов. Затраты на коммуникации и само 
«коммуникационное сопровождение» реали-
зации продуктов уже стали для многих пред-
приятий неотъемлемым условием рыночного 
успеха, получения ключевых компетенций и 
доходов. Поэтому для исследователей стала 
актуальна проблема концептуализации ком-
муникативного капитала. 

Вопросы, связанные с коммуникативным 
капиталом, активно исследуются в последние 
два десятилетия экономистами, маркетолога-
ми, социологами, культурологами, лингвиста-
ми и другими специалистами (см., например: 
В. В. Декалов [3], И. Н. Чудновская [4], Blattberg 
et al. [14], Palmatier & Steinhoff [20], Persson & 
Ryals [22]). Академическая дискуссия по про-
блеме сути коммуникативного капитала пока-
зала многообразие подходов и его трактовок.

Л. Джеффрис, Г. Цзянь и С. Юн считают, 
что необходимо отличать его от социально-
го капитала, и приводят аргументы в пользу 
разработки концепции коммуникативного 
капитала [17]. Аналогичные вопросы исследу-
ют российские специалисты В. В. Декалов [3], 
Н. И. Мелентьева [7] и др. 

В конце прошлого века были введены в 
научный оборот и исследовались понятия 
«клиентский капитал» и «клиентские активы», 
предпринимались попытки создать методику 
их количественной оценки. Проблематика 
клиентского капитала достаточно активно 
дискутировалась учеными и специалистами 
в 1990-е гг., с одной стороны, в связи с вопро-
сами об экономической целесообразности и 

эффективности привлечения новых клиен-
тов, с другой – их удержания. Р.  Блаттберг и 
Дж. Дейтон определили понятие клиентского 
капитала и предложили методику его оценки 
[13]. В данном подходе важное место отводится 
жизненному циклу клиента, в течение которого 
он может принести фирме определенную ве-
личину прибыли (с учетом дисконтирования). 
В итоге в большинстве зарубежных исследо-
ваний клиентский капитал стал представлять 
прогнозируемую дисконтированную сумму 
дохода от клиента за предполагаемый период 
времени его контактов с фирмой. 

Р. Блаттберг и Дж. Дейтон считают, что 
клиентская база имеет похожие черты в срав-
нении с традиционными активами, они видят 
некоторое сходство совокупности клиентов, 
например, с объектами недвижимости, при-
носящими регулярный доход [там же]. Ряд 
исследователей, например А. Перссон и Л. Рай-
алс, подчеркивали необходимость четкого 
разделения понятий «клиентские активы» и 
«клиентский капитал» [22]. 

В зарубежных исследованиях распростра-
нен подход к изучению клиентского капитала 
как нематериального актива. В  частности, 
Л. Эдвинсон отношения с клиентами не рас-
сматривал как отдельный элемент, причисляя 
их к структурному капиталу, представляющему 
часть интеллектуального капитала [12, с. 20]. 
С. Гупта и Д. Леман [18] утверждают, что сами 
клиенты являются нематериальным активом. 
В  связи с этим потребовалось исследование 
проблемы идентификации клиентского капи-
тала, возможных методов его оценки. В боль-
шинстве исследований преобладает рассмотре-
ние оценки клиентского капитала на основе 
дохода от постоянных и лояльных покупателей.

Дж. Коэн считает необходимым различать 
нематериальные активы с точки зрения их 
идентификации, в частности, объекты интел-
лектуальной собственности (патенты, торговые 
марки) являются идентифицируемыми, тогда 
как неосязаемые активы, связанные с репута-
цией (гудвилл), относятся к неидентифициру-
емым активам [5, с. 49]. Подобное разделение 
характерно для списков клиентов, которые 
могут быть идентифицируемыми, тогда как 
преданность или лояльность клиентов, по мне-
нию Дж. Коэна, не является нематериальным 
активом [там же, с. 51, 59]. 

В оценке клиентского капитала, как прави-
ло, используются концепты жизненного цикла 
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и жизненной ценности клиента. Жизненный 
цикл клиента стал важной характеристикой 
долгосрочных отношений с клиентами и эле-
ментом оценки клиентского капитала, однако 
он представляет вероятностную величину, ко-
торая в реальном процессе может существенно 
измениться в связи с множеством событий 
и тенденций. При этом такая оценка может 
приводить к ошибочным выводам и решениям. 
Р. Раст, К. Лемон, В. Зейтхамл, определяя кли-
ентский капитал как общую сумму дисконти-
рованных значений за весь жизненный цикл 
по всем текущим и потенциальным клиентам 
фирмы, делают вывод о том, что изменение 
данной стоимости тождественно изменению 
величины капитала [23, с. 110]. С этим трудно 
согласиться. Руководствоваться пониманием 
клиентского капитала как вероятностной рас-
четной величины рискованно, такой подход 
упрощает реальное разнообразие потребите-
лей, оперируя его усредненной абстрактной 
моделью, в нем не учитываются многие другие 
факторы. Следует констатировать, что суще-
ствующий подход к оценке клиентского капи-
тала несовершенен и необходимы дальнейшие 
исследования в этом направлении. 

Методология исследования
Концептуальный подход рассмотрения 

социально-экономических процессов в совре-
менном обществе с точки зрения роли и значе-
ния коммуникаций между участниками рыноч-
ных сделок предприняла Дж. Дин, обозначив 
современный этап развития «коммуникатив-
ным капитализмом» [16]. В центре ее анализа 
коммуникативные практики и применение 
цифровых технологий, с помощью которых 
происходит интеграция коммуникационных 
сетей и глобальных медиа. Одну из важнейших 
проблем современных фирм Дж. Дин связывает 
с захватом и удержанием аудитории на основе 
специально выстроенных представлений и 
программ [15, с. 4]. Объективно это соответ-
ствует новым стратегиям и задачам бизнеса, 
связанным с формированием долгосрочных 
отношений с целевой аудиторией, расшире-
нием клиентской базы. В итоге формируется 
комплексная стратегия маркетинга отноше-
ний. Повышение роли воздействия комму-
никативных практик в конкурентной борьбе 
фирм объективно приводит к необходимости 
формирования и накопления коммуникатив-
ного капитала как важнейшей части немате-

риальных активов, обеспечивающих привле-
чение аудитории, контроль потребительского 
поведения с использованием эмоциональных 
и психологических инструментов влияния с 
целью создания устойчивых стереотипов и 
привычек у покупателей. 

В новом столетии наблюдается смена пара-
дигмы стратегии маркетинга, главным для все 
большего числа фирм становится комплексное 
всестороннее удовлетворение потребителей, 
развитие с ними долгосрочных отношений, 
рост числа лояльных клиентов. Концепция 
маркетинга отношений представляет новый 
этап в развитии теории и практики бизнеса. 
Сущность маркетинга отношений (его также 
называют маркетинг взаимоотношений или 
маркетинг лояльности) состоит в создании 
долгосрочного взаимодействия и сотрудни-
чества фирмы с потребителями, при этом 
каждая сторона получает пользу и выгоды. 
Традиционный маркетинг ориентировался 
прежде всего на осуществление транзакций, 
т. е. сделок купли-продажи с целью получения 
соответствующих доходов. В таком подходе 
фирмы специально и системно не заботятся о 
сохранении целевой аудитории, постоянных 
покупателей. Однако многочисленные дан-
ные показывают, что затраты по удержанию 
потребителей существенно меньше в сравне-
нии с расходами по привлечению новых (см., 
например: Blattberg & Deighton [13], Gupta & 
Lehmann [18], Palmatier & Steinhoff [21]). 

В формировании концепции лояльности 
покупателей заложена идея, что потребители 
и их позитивное отношение к фирме представ-
ляют нематериальный актив, который имеет 
ценность и позволяет генерировать новую 
стоимость, повышать конкурентоспособность 
фирмы, что предполагает выработку стратегии 
и тактики на основе эффективного управления 
взаимоотношениями с клиентами. Таким об-
разом, акцент смещается с продукта на потре-
бителя, его удовлетворенность и лояльность, 
успешный пользовательский опыт.

Основными принципами маркетинга 
отношений являются: нацеленность на про-
должительное сотрудничество, долгосрочное 
взаимодействие с потребителями; диффе-
ренцированный подход к целевой аудитории, 
выявление группы лояльных потребителей, 
удержание ценных покупателей; всесторонний 
учет пользовательского опыта, клиентского 
пути, формирование и управление знаниями 
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потребителей [19]; достижение позитивных 
откликов в точках контакта с фирмой, новые 
формы отношений с потребителями, обеспе-
чение для них эмоционального комфорта и 
психологического благополучия, получение 
обратной связи.

Маркетинг отношений – это концепция 
деятельности фирмы, нацеленная на поддер-
жание и развитие отношений с потребителями, 
формирование и расширение группы лояльных 
клиентов, что позволяет генерировать устой-
чивые потоки денежных доходов в долгосроч-
ной перспективе. По оценкам Р. Пальматье и 
Л. Стейнхофф [21], около двух третей прибыли 
приносят потребители, являющиеся постоян-
ными клиентами. Поэтому в центре маркетин-
говой деятельности оказывается лояльный по-
требитель, а коммуникативный капитал фирмы 
становится важнейшим объектом управления. 
Эффективность маркетинга отношений полу-
чила подтверждение в исследованиях, напри-
мер, Р. Пальматье и Л. Стейнхофф [там же] было 
выявлено, что влияние инвестиций на развитие 
маркетинга взаимоотношений позволяет по-
лучить ожидаемые эффекты, что обусловлено 
в значительной степени стимулированием 
положительных эмоций и воздействием на 
знания потребителей. 

В исследовании мы основываемся на ги-
потезе о том, что возрастание стоимости ком-
муникативного капитала современной фирмы 
осуществляется за счет создания коммуника-
тивных продуктов с целью привлечения и удер-
жания потребителей (прежде всего лояльных 
клиентов), которые являются основным источ-
ником как текущих, так и будущих денежных 
потоков. Использование эффективных моделей 
коммуникаций с потребителями становится 
мощным инструментом для максимизации 
отдачи от инвестиций, в том числе для эф-
фективного распределения маркетингового 
бюджета. Для реализации этих возможностей 
фирме необходимо целенаправленно, на си-
стемной основе формировать и накапливать 
коммуникативный капитал.

Данное исследование коммуникативного 
капитала нами предлагается на базе концепции 
интеллектуального капитала, структурным эле-
ментом которого является коммуникативный 
капитал. Интеллектуальный капитал включа-
ет также капитал знаний, инновационный и 
цифровой капитал фирмы, все эти формы до-
полняют друг друга, создавая синергетический 

эффект. Их общая цель состоит в генерации 
потока интеллектуальных продуктов и услуг 
(в том числе коммуникативных) на основе ис-
пользования интеллектуального труда. 

В нашем подходе важным принципом яв-
ляется рассмотрение лояльности клиента как 
актива фирмы, а соответствующие затраты на 
его привлечение и удержание представляют 
разновидность инвестиций, когда текущие 
расходы будут приносить прибыль в будущем 
в течение жизненного цикла клиента, то есть 
потребитель рассматривается как объект ин-
вестиций.

Результаты
Коммуникативный капитал фирмы – это 

инвестиции, обеспечивающие привержен-
ность, доверие и лояльность потребителей 
за счет создания потока коммуникативных 
продуктов, повышения активности клиентов 
в качестве покупателей и рекомендателей 
товаров в долгосрочном периоде. Эти комму-
никативные продукты влияют на сознание и 
интеллект клиентов, воздействуют на их пове-
дение, в итоге происходит генерирование доба-
вочной стоимости и дополнительной прибыли 
(в данном исследовании мы ограничиваемся 
изучением потребителей). 

Коммуникативный капитал имеет свой-
ства, позволяющие относить его к одному 
из видов капиталов. Во-первых, вложения в 
коммуникативный капитал приносят фирме 
дополнительный доход (прибыль), достаточно 
устойчивый в течение длительного периода 
его использования; это актив, применение 
которого в экономической  деятельности ста-
ло необходимым для получения устойчивых 
доходов на современных рынках. Во-вторых, 
он способен накапливаться в специфической 
форме за счет увеличения постоянных и ло-
яльных клиентов, роста их активности. В-тре-
тьих, коммуникативный капитал подвергается 
амортизации при снижении ценности комму-
никативных продуктов и силы воздействия 
информационных сигналов на потребителей. 
В-четвертых, источником возрастания ком-
муникативного капитала является интеллек-
туальный труд разных специалистов фирмы, 
благодаря их идеям, исследованиям, творче-
скому подходу, креативным находкам и т. д. 
обеспечиваются коммуникативные эффекты и 
в итоге дополнительный доход. В этом процес-
се происходит взаимодействие с человеческим 
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капиталом, обладающим соответствующими 
компетенциями.

Сущность коммуникативного капитала вы-
ражается в его функциях, которые передовые 
фирмы реализуют на практике в современных 
условиях. По нашему мнению, в современной 
экономике реализуются следующие функции 
коммуникативного капитала. Во-первых, 
информирование потребителей о фирме и 
ее продуктах, отличиях и преимуществах в 
сравнении с конкурентами, о появлении но-
вых товаров, об акциях и мероприятиях для 
клиентов, а также получение обратной связи 
для дальнейшего совершенствования про-
дукции и сервиса. Во-вторых, воздействие на 
формирование структуры клиентской базы, 
увеличение доли лояльных покупателей, 
управление пользовательским опытом. В ито-
ге появляется информационная система из 
прямых и обратных каналов связи. В-третьих, 
формирование позитивного образа фирмы, в 
том числе создание в интернете виртуального 
двойника (цифрового аватара), комплексного 
позитивного восприятия у массы потребите-
лей от взаимодействия с компанией, каче-
ства ее товаров и услуг, уровня сервиса и т. д. 
В-четвертых, управление знаниями и эмо-
циями клиентов, корректировка поведения 
потребителей в интересах фирмы, выработка 
устойчивых поведенческих реакций. В-пятых, 
получение дополнительной добавленной сто-
имости на основе конкурентных преимуществ, 
связанных с системным использованием 
коммуникаций для привлечения, удержания 
и расширения приверженцев и лояльных 
клиентов, обеспечения их долгосрочной заин-
тересованности в контактах и сотрудничестве 
с фирмой.

Коммуникативный капитал формируется 
на трех стадиях генерирования и использо-
вания  коммуникативных продуктов. Первая 
стадия связана с созданием концепции образа 
фирмы, объема и качества отношений с по-
требителями, сопровождается проведением 
необходимых исследований и т. д. Эта стадия 
непосредственно организуется и направляет-
ся менеджментом фирмы, нацелена на реше-
ние стратегических и тактических вопросов 
взаимодействия с клиентами, на определение 
перспективной позиции фирмы на рынке и 
предполагаемое восприятие ее разными субъ-
ектами в рыночном пространстве, сильных 
сторон продукции, степени удовлетворения 

клиентов товарами и услугами, в том числе 
сервисными услугами, что предполагает воз-
можность наметить соответствующий уровень 
сервисного обслуживания.

На второй стадии формирования уточ-
няются цели и задачи, которые будут реа-
лизованы в соответствии с разработанной 
концепцией коммуникаций, выделяются 
ресурсы для их реализации, определяются 
исполнители и ответственные. Наибольшее 
количество задач имеет маркетинговую 
направленность, они ориентированы на 
расширение лояльной аудитории и долго-
срочное взаимодействие с ней. Также на 
этой стадии большое значение имеют специ-
альные исследования. Результатом работы 
квалифицированных специалистов здесь 
являются коммуникативные продукты, не-
сущие информацию в определенное время и 
для определенной аудитории по выбранным 
каналам. Актуальной проблемой на практике 
становится обеспечение единого подхода к 
формированию лояльности клиентов. На этой 
стадии возможно сотрудничество со специ-
ализированными агентствами, различными 
лидерами влияния в интернете, известными 
блогерами и т.  д. Таким образом формиру-
ются коммуникативные сети для передачи 
информации и контента через различные 
каналы и посредников, в итоге в каждом сег-
менте формируется специфическая модель 
применения коммуникативного капитала, 
имеющая определенные коммуникационные 
эффекты и уровень отдачи. Это учитывается 
при распределении маркетингового бюджета.

На третьей стадии происходит потребле-
ние коммуникативных продуктов в разных 
точках контакта потребителей с фирмой, 
именно в эти моменты проявляются ком-
муникационные эффекты, и у потребителей 
складывается единая картина восприятия 
образа фирмы, отношение к ней и ее продук-
там. В этой завершающей стадии движения 
коммуникативных продуктов происходит  
воздействие на итоговое восприятие клиентов 
фирмы и закрепление в сознании ее позиции 
среди других конкурентов.

Таким образом, поток коммуникативных 
продуктов представляет комплекс информа-
ционных сигналов, обращенных к рациональ-
ному и эмоциональному интеллекту потреби-
телей. Для функционирования эффективных 
коммуникаций в современных условиях, как 
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правило, применяется несколько способов 
передачи информации (мультиканальный 
подход), в том числе СМИ, социальные сети, 
мобильные приложения, торговые точки, 
выставки и др. При этом важно определить 
механизм выбора этих каналов и обеспечить 
обратную связь. Повышению эффективности 
коммуникаций фирмы способствуют техно-
логии интеграции каналов (омниканальный 
подход). Это выражается в объединении са-
мостоятельных  коммуникационных каналов 
в единую систему, в которой акцент сделан 
на установление прочных и долгосрочных 
взаимоотношений фирмы и потребителей. 
В этом случае необходимо иметь достаточно 
информации о клиенте, отраженной в клиент-
ской базе. Омниканальный подход позволяет 
устранить барьеры в движении продукции и 
коммуникациях, что позитивно воздействует 
на отношение клиентов к фирме. Так же омни-
канальность дает результаты в случае работы в 
цифровой среде. В итоге применения данного 
подхода удается значительно повысить каче-
ство сервисного обслуживания, сформировать 
позитивное отношение покупателей  к фирме 
и снизить маркетинговые затраты. Цифро-
визация должна включать интеллектуальные 
модули текстовой и речевой обработки и ана-
литики, которые ускоряют контакты с нужны-
ми специалистами, использование чат-ботов 
и т. д. В итоге фирма, создавая единую омни-
канальную платформу для обработки запро-
сов и других видов сообщений, обеспечивает 
надежную обратную связь и конкурентные 
преимущества. 

В современной цифровой экономике ком-
муникативный капитал все в большей мере 
используется в новом киберпространстве, 
контактируя с огромной аудиторией. Это 
открывает новые возможности для фирм, по-
этому полномасштабная реализация эффектов 
коммуникативного капитала требует исполь-
зования технологий цифровизации и нако-
пленного цифрового капитала, позволяющего 
осуществлять быструю обработку большого 
массива данных. 

Для высокой отдачи коммуникативного 
капитала в современных условиях необходима 
взаимная конвертация с другими формами 
интеллектуального капитала, в том числе с 
инновационным и цифровым капиталами. 
В частности, накопление коммуникативного 
капитала возможно на основе инновацион-

ного обновления коммуникативных продук-
тов, форм и способов передачи информации. 
Усиливается взаимодействие коммуникатив-
ного и человеческого капитала, оно влияет 
на эффективность интеллектуального труда 
и качество коммуникативных продуктов. 
В  связи с усложнением профессиональных 
обязанностей, возрастает требование к по-
ниманию всеми специалистами фирмы роли 
коммуникаций в работе с клиентами. Для 
этого необходимо приобретение работниками 
специальных компетенций, навыков и знаний 
анализа потребительского поведения. 

В структуре коммуникативного капитала 
мы выделяем два основных элемента: кли-
ентский капитал и капитал бренда. Мы счи-
таем, что отождествление коммуникативного 
капитала и капитала бренда неправомерно, 
последний может рассматриваться как важная 
составная часть.

Клиентский капитал, по нашему мнению, 
представляет совокупность покупателей про-
дукции фирмы, имеющих разную активность, 
степень лояльности и частоты покупок. С уче-
том этого фирма по-разному должна выстра-
ивать отношения с ними. Важно учитывать 
наиболее существенные признаки диффе-
ренциации ценности клиентов, недостаточно 
ограничиваться финансовыми показателями, 
так как есть весомые дополнительные эффек-
ты, например, приверженцы фирмы активно 
рекомендуют ее продукцию другим, увеличи-
вая число клиентов и усиливая позитивный 
имидж компании.

Капитал бренда (мы основываемся на 
подходе Д. Акера [1, с. 24] и предложенном им 
определении) характеризует в большей мере 
качество коммуникативного капитала, явля-
ясь концентрированным выражением степени 
позитивного отношения потребителей к фир-
ме и ее продукции. Он отражает обобщенный 
итог воздействия всех составляющих марке-
тинга, включая удовлетворенность товарами 
и сервисом, эффекты коммуникативного 
воздействия. Капитал бренда превращается 
в целостный коммуникативный мегапродукт, 
включающий ценные объекты интеллектуаль-
ной собственности. 

В формировании коммуникативного ка-
питала, клиентского капитала и капитала 
бренда важную роль играет обращение к 
эмоциональному интеллекту потребителей, 
создание доверия, эмпатии и других форм 
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позитивного отношения к фирме. С помощью 
коммуникативного капитала фирма форми-
рует определенные ожидания потребителей, 
которые связаны с особенностями продукции 
в сравнении с конкурентами (важно, чтобы 
эти свойства были интересны и актуальны 
для потребителей и реально имелись в про-
изводимых товарах и услугах, что необходимо 
для формирования доверия и установления 
долгосрочных позитивных отношений).

Привлекательность обещания представ-
ляет сложное сочетание рациональных  и 
эмоциональных стимулов, непосредственно 
влияет на лояльность потребителей, силу 
мотивации к покупке. В связи с этим говорят 
о феномене лояльности сильному бренду, 
который является комплексным коммуника-
тивным продуктом, оказывающим наиболь-
шее воздействие на отношение покупателей. 
Данный комплекс должен соответствовать 
явным и скрытым желаниям покупателей, 
что является основой успеха программ ло-
яльности потребителей. Для формирования 
долгосрочных отношений с ними необходимо 
подтверждение этих обещаний, укрепление 
чувства уверенности в получении товаров и 
услуг с соответствующими характеристика-
ми. В связи с этим возникает много барьеров 
и проблем на пути реализации целей марке-
тинга отношений и формирования коммуни-
кативного капитала [2, с. 32].

В итоге эффективность коммуникативного 
капитала достигается через организацию про-
цесса от формирования знаний и ожиданий 
потребителя к воздействию на покупательское 
поведение и проявляется в увеличении числа 
лояльных клиентов и суммарных продаж, 
снижении расходов на привлечение новых 
покупателей.

Обсуждение результатов
Ряд исследователей изучают клиентский 

капитал  на основе концепции  интеллектуаль-
ного капитала, в частности, И. И. Просвирина, 
А. Е. Иванов, Г. Ф. Остапенко, Л. А. Ширшикова 
считают клиентский капитал его частью (кли-
ентский капитал российские авторы связыва-
ют с маркетинговыми инновациями) [8, с. 133]. 
На наш взгляд, данный подход соответствует 
нематериальной природе этого вида капитала, 
и его следует реализовать и в отношении всего 
коммуникативного капитала. 

В некоторых зарубежных исследованиях 
отношения клиентов к фирме предлагается 
изучать в рамках концепции капитала бренда, 
в которой он также рассматривается как актив. 
Так, по мнению Д. Аакера, капитал бренда, 
являясь суммой активов, «…увеличивает (или 
уменьшает) ценность товара или услуги для 
фирмы и (или) для клиентов этой фирмы» 
[1, с. 24], в его состав он включает лояльность 
бренду, осведомленность о бренде, качество, 
ассоциируемое с брендом. При этом основная 
ценность лояльности обусловлена тем, что ее 
«высокий уровень создаст компании абсолют-
но предсказуемый поток продаж и прибыли» 
[там же, с. 39].

Н. Малмелин предпринял попытку рас-
смотрения  модели  коммуникационного 
капитала корпорации с точки зрения форми-
рования его как элемента организационных 
активов [20]. В итоге получилась расшири-
тельная модель коммуникативного капитала, 
включающая четыре составляющие: юриди-
ческий капитал, организационный капитал, 
человеческий капитал и капитал отношений. 
Им предпринята попытка объединить все 
виды коммуникаций, как внешних, так и 
внутренних, однако, на наш взгляд, в дан-
ном случае происходит размывание понятия 
коммуникативного капитала из-за необосно-
ванного включения разнородных элементов, 
выполняющих разные функции. 

Н. И. Мелентьева рассматривает комму-
никативный капитал как «экономически 
ценный ресурс, который способен создавать 
дифференцированную дополнительную сто-
имость» [7, с. 59]. Однако в данном подходе 
определен общий признак, но неясными 
остаются вопросы специфики и особенно-
стей этого вида капитала. И. П. Скобелева и 
Н.  В.  Легостаева предлагают, наоборот, ис-
следовать коммуникативный капитал более 
узко, как «специфический актив качества 
отношений и взаимного доверия» [9, с. 128]. 
Качественные характеристики несомненно 
важны, но доверие не отражает в полной мере 
сущность коммуникативного капитала, его 
роль. И. Д. Фомичева [10] использует понятие  
коммуникативного капитала применимо к 
процессу массовой коммуникации. Однако 
маркетинг отношений все больше ориенти-
руется на персонализацию взаимодействия с 
клиентами. 
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По мнению А. А. Максимова, коммуни-
кативный капитал организации может быть 
определен как «часть рыночной стоимости 
организации, вносящая значительный вклад 
в процессе ее капитализации и включающая 
эффективное управление внутренними и 
внешними коммуникациями, расширение 
и использование полезных деловых связей» 
[6, с. 107–108].

В. В. Декалов применяет подход, в котором 
главным становится удержание внимания 
пользователя сетей: «Коммуникативный ка-
питал – это стоимость, возрастающая в про-
цессе: 1) выстраивания экономических отно-
шений с пользователями, чье внимание было 
удержано на участке сети; 2) отчуждения ком-
муникативного продукта этих пользователей 
и его реализации третьим лицам» [3, с. 402]. 
Нам представляется, что применительно к 
коммуникативному капиталу точнее говорить 
о присвоении фирмой результатов коммуни-
кационных эффектов.

Нам представляется, что более точным 
является подход, в котором позитивное отно-
шение и соответствующие реакции клиентов 
рассматриваются как нематериальный актив. 
Поэтому его следует описывать с помощью 
множества проявлений, имеющих интеллек-
туальную природу, связанных как с когнитив-
ной, так и с эмоциональной сферой. Исходя из 
этого мы считаем целесообразным  создание 
модели с многими факторами для оценки 
клиентов и характеристики их отношения к 
фирме, с учетом их структуры, в частности 
определения их поведенческой активности, 
численности разных групп покупателей в об-
щей массе клиентов (приверженцев, лояльных 
и т.  д.), частоты их покупок, среднего чека 
для разных категорий на разных сегментах 
рынков, активности в качестве рекомендате-
лей и др. Также важно отразить взаимосвязь 
между характеристиками клиентов (привер-
женность, удовлетворенность, доверие), уве-
личением лояльности клиентов и ростом при-
были. Такая многофакторная модель требует 
дальнейших исследований с использованием 
возможностей искусственного интеллекта. 
На ее основе с учетом намеченной стратегии 
фирмы можно более достоверно прогнози-
ровать рост клиентского капитала, состав его 
элементов и отдачу.

Заключение
Потребители и их позитивное отношение к 

фирме представляют нематериальный актив, 
который имеет значительную ценность, по-
зволяет генерировать добавленную стоимость, 
повышать конкурентоспособность фирмы, что 
предполагает выработку стратегии и тактики 
на основе эффективного управления комму-
никативным капиталом.

Коммуникативный капитал фирмы – это 
инвестиции, создающие поток коммуника-
тивных продуктов, воздействующих на рост 
покупательской активности потребителей, их 
рекомендаций продукции другим клиентам, 
сотрудничество с фирмой, исходя из своего 
пользовательского опыта. Эффекты его исполь-
зования не ограничиваются суммами прибыли 
от покупок, но включают участие в пропаганде 
и улучшении продукции.

В структуре коммуникативного капитала 
выделяются два основных элемента: клиент-
ский капитал и капитал бренда. Клиентский ка-
питал представляет совокупность покупателей, 
имеющих разную степень лояльности, постоян-
ства покупок и активности в рекомендациях, он 
является важнейшим активом фирмы. Капитал 
бренда отражает качество коммуникативного 
капитала, развитие форм проявления лояльно-
сти и постоянства покупателей, уровень дове-
рия и приверженности клиентов, основывается 
в значительной степени на эмоцонально-пси-
хологическом воздействии. 

Таким образом, объективной потребностью 
предприятий для обеспечения конкурентоспо-
собности является формирование коммуника-
тивного капитала, соответствующего современ-
ным изменениям экономической деятельности. 
Увеличение числа лояльных потребителей, 
их сохранение и развитие отношений с ними 
представляет приоритетное конкурентное пре-
имущество, но вместе с тем увеличивает риски, 
связанные с изменчивостью потребительского 
поведения, быстрым обновлением продукции, 
разнообразием коммуникационных каналов 
и т. д. В перспективе необходимы более глубокие 
исследования этих проблем.
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