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Нематериальные активы как часть 
капитала компании в современном 
бизнесе приобретают новую ценность, 
определить которую не всегда так же 
просто, как роль любого финансового 
актива предприятия в структуре его до-
ходов. Сегодня трудно точно установить, 
какая именно теория или концепция 
направила вектор коммуникационных 
исследований в сфере нематериальных 
ценностей компаний в сторону улуч-
шения состояния бизнеса путем повы-
шения качественных оценок компании. 
Однако очевидно, что уже в начале XXI в. 
современные корпорации, работающие 
не только внутри своих стран, но и в меж-
дународном экономическом простран-
стве, заявили о новой значимости по-
казателей улучшения и эффективности 
оценки капитала компании. Речь шла 
о переосмыслении таких понятий, уже 
известных в сфере коммуникаций, как 
бренд, сила бренда, качество рекламных 

и маркетинговых коммуникаций, связи 
с общественностью и деловая репутация. 
Взаимодействие любой современной 
организации с внешней средой, в част-
ности с такими компонентами ее непо-
средственного окружения, как клиенты, 
конкуренты, посредники, чиновники 
и  т.  п., становится важной частью ком-
муникационной деятельности бизнеса. 
Непосредственно занимаются реализа-
цией таких отношений сотрудники под-
разделений компаний по налаживанию 
связей с общественностью. Их функ-
циональные возможности охватывают 
как внешнюю, так и внутреннюю среду 
компаний и корпораций. Область про-
фессиональных интересов специалистов 
по связям с общественностью (PR) весь-
ма обширна. Так, деятельность пиар-
структур организаций включает в себя 
изучение коммуникационных процес-
сов в политической, экономической, со-
циальной, культурной, образовательной 
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и  научной сферах, освоение и реали-
зацию на практике техники и техноло-
гии массовых, деловых и персональных 
коммуникаций. В первоочередные за-
дачи специалистов PR входит освоение 
и применение в бизнесе технологий про-
паганды конкурентных свойств това-
ров и услуг коммерческих компаний, 
некоммерческих или общественных 
организаций, а также государствен-
ных учреждений и органов, изучение 
особенностей их позиционирования в 
рыночной среде. Решение коммуника-
ционных задач пиар-структур в итоге 
должно помочь компаниям сформиро-
вать правильные стратегии, определить 
направленность их целей, разработать 
программы и провести коммуникацион-
ные кампании и отдельные мероприятия 
в целях повышения деловой репутации 
и поднятия стоимости компании в гла-
зах общественности и бизнеса. Созда-
ние эффективной коммуникационной 
инфраструктуры организации, обеспе-
чивающей ее внутренние и внешние 
коммуникации, в  том числе с государ-
ственными учреждениями, обществен-
ными и коммерческими организация-
ми, средствами массовой информации, 
позволяет современному бизнесу при-
обретать новые конкурентные преиму-
щества, улучшать деловую репутацию, 
повышать стоимость компании за счет 
нематериальных активов.

По аналогии с понятием «пиар» воз-
никло новое, родственное ему: связи 
с органами власти (government relations — 
GR). Область действия данного фактора 
необычайно широка: например, вза-
имодействие с представителями вла-
сти, влияние на общественное мнение 
на различных уровнях системы админи-
стрирования и субъектов государствен-
ного управления, социальные медиа, ин-
тернет-коммуникация и т.  п.  [1]. Часто 
встречаемый инструмент GR в практике 

коммуникационных взаимодействий 
между органами власти и экономиче-
ской, социальной, культурной и науч-
ной средой — лоббирование интересов 
групп политических элит и бизнеса  [2]. 
Сегодня лоббизм можно определить как 
типичный институт рыночной демокра-
тии, отвечающий за баланс политиче-
ских, экономических, общественных, 
культурно-этических и научных интере-
сов. Лоббирование как инструмент GR 
позволяет развернуть политику в сто-
рону экономики, дает возможность оп-
тимизировать работу институциональ-
ных структур бизнеса и власти, делает 
деятельность политических элит более 
гибкой и открытой для общественно-
сти и бизнеса [3]. Всесторонний анализ 
процесса лоббирования в России и под-
робное описание действий лоббистов 
представлены в работе А. П. Любимова 
«История лоббизма в России» [4]. В ней 
автор обстоятельно проанализировал 
причины противостояния общества 
и власти, рассмотрел пути и этапы раз-
вития лоббизма в России и за рубежом, 
обосновал необходимость законода-
тельного урегулирования правовых ос-
нов лоббистской деятельности в нашей 
стране. Комплексный анализ лоббиро-
вания как процесса позволяет выделить 
несколько основных подходов к данной 
коммуникации: психологический, ин-
ституциональный, инструментальный, 
процедурный, плюралистический, кор-
поративистский и информационный. 
Все виды лоббистской деятельности 
являются не прямым взаимодействием, 
а скорее коммуникационным воздей-
ствием на политическую и экономиче-
скую элиту различных групп интересов, 
не входящих в систему государственной 
власти. Однако влияние косвенных по-
литических коммуникаций на сферы об-
щественной, социальной и экономиче-
ской деятельности нельзя отрицать [2].
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Сегодня понятие лобби может исполь-
зоваться в рамках ограниченных групп 
взаимодействия представителей компа-
нии и ее клиентов. Так, новое направле-
ние в бизнесе «стейкхолдер-менеджмент» 
включает в себя экономическое лобби 
в  клиентской среде, продвижение инте-
ресов компаний и политики корпораций 
в среде заинтересованных групп. Впер-
вые данное понятие ввел Р. Э. Фриман 
(R. E. Freeman) в 2007 г. [5]. Стейкхолдеры 
(stakeholders) — широкий круг лиц, имею-
щих отношение к предприятию (компа-
нии, корпорации). В качестве основных 
групп (стейкхолдеров), влияющих на сто-
имость компании и ее нематериальных 
активов и лоббирующих свои интересы, 
можно выделить следующие: аудитория 
компании в целом, персонал организа-
ции, клиенты, инвесторы, региональные 
чиновники (местная администрация), 
банки, пенсионные фонды, другие ком-
пании (потребители, конкуренты, не по-
требители), политики, представители 
сферы культуры, спорта, медиакомпании 
и СМИ, посредники рынка коммуника-
ций. Круг заинтересованных групп может 
расширяться или сужаться, в зависимо-
сти от сферы деятельности и отраслевой 
специфики, а также масштабов компа-
нии. Данные стейкхолдеры активно уча-
ствуют в формировании положительных 
рейтингов компании среди конкурентов, 
способствуют росту ее деловой активно-
сти, улучшению корпоративной репута-
ции, эмоциональной привлекательности 
компании в глазах общественности, по-
вышению показателя социальной от-
ветственности и морально-этического 
уровня компании. Все это в комплексе 
увеличивает значимость нематериальных 
активов и стоимость компании [6].

Наиболее показательный пример 
изменения ценности капитала компа-
нии благодаря повышению стоимости 
нематериальных активов являет «иБэй 

Инкорпорейтед» (eBay Inc.) — одна 
из первых компаний, создавших бизнес 
на основе технологий интернет-комму-
никаций. Уже почти 20 лет она выделяет-
ся среди современных интернет-продав-
цов и представителей интернет-бизнеса 
и занимает первые позиции в рейтингах 
успешных корпораций. Основным ви-
дом деятельности этой американской 
компании является проведение интер-
нет-аукционов и торговля через интер-
нет-магазины. Используя в ряде стран 
представителей своего бизнеса, «иБэй» 
управляет веб-сайтом eBay.com и его 
версиями в 180 странах. До недавнего 
времени она владела компанией «иБэй 
Энтерпрайз» (eBay Enterprise). Ключе-
вая идея успешной бизнес-модели в ин-
тернет-пространстве — предоставление 
продавцам интернет-платформы для 
продажи любых товаров. Исследование 
конкуренции на онлайн-рынках, про-
веденное в 2007 г. учеными Калифор-
нийского университета в Беркли [7], вы-
явило, что уникальность и успешность 
бизнес-модели «иБэй» поддерживается 
активностью нематериальных факторов 
этой компании. В частности, хорошая 
репутация компании может в значитель-
ной мере повысить прибыль за счет при-
влечения новых покупателей и увеличе-
ния продаж. Деловая репутация «иБэй» 
служит гарантом сделок и привлекает 
не только покупателей, но и продав-
цов. Последние влияют на репутацию 
«иБэй», выбирая стратегию средней или 
низкой цены и, соответственно, сред-
ней или низкой прибыли ради обрете-
ния потребительской лояльности. По-
купателям предоставляются скидки или 
привилегия при сделках в обмен на по-
ложительные отзывы и знаки одобрения 
(«лайки»). Таким образом, происходит 
продвижение товаров «за счет покупа-
теля». Это демонстрирует вовлеченность 
в процесс торговли и получения прибыли 
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не только заинтересованных участников 
бизнеса «иБэй» (продавцов и посредни-
ков), но и покупателей, выступающих 
косвенным элементом в формирова-
нии положительной деловой репутации 
и эмоциональной привлекательности 
бренда [8]. Осознав свою роль в процес-
се покупки товара, потребители неодно-
кратно возвращаются на территорию 
«любимого бренда» и нередко становят-
ся новыми продавцами — посредниками 
бизнеса «иБэй». Конечная цель форми-
рования репутации бизнеса и управле-
ния ею — преодоление разрыва между 
тем, как компания позиционирует себя 
и как видят ее другие, в частности поку-
патели или конкуренты. В современных 
условиях компьютеризации экономики 
участникам рынка необходимо управ-
лять деловой репутацией и поддержи-
вать ее не только посредством отдельных 
коммуникаций, например Интернета, 
но и на всех уровнях организации бизне-
са, подключая к этому дополнительные 
резервы в среде покупателей, продавцов, 
посредников и общества в целом [9].

Объем статьи не позволяет раскрыть 
все особенности и методики исчисления 
ценности нематериальных активов ком-
пании, а также дать развернутое обос
нование их научной значимости в ис-
следовании современного бизнеса. Но 
сегодня очевидна потребность экономи-
ческой среды в разработке новых мето-
дик для оценки эффективности немате-
риальных активов, определения их роли 
и значения в практике бизнеса, в поис-
ке способа упрощенного и ускоренного 
исчисления количества данных активов 
в капитале компании.

Значение доли нематериальных акти-
вов в общей стоимости компании сегод-
ня не стоит недооценивать. С 2014 г. Цен-
тральный банк Российской Федерации 
обязывает все банки, работающие на тер-
ритории России, проверять деловую 

репутацию всех клиентов, как резиден-
тов, так и нерезидентов, прежде чем при-
нять их на обслуживание. И речь здесь 
идет не только о кредитных или долговых 
отношениях: указание Центробанка за-
трагивает все сферы финансовых отно-
шений в деловой среде, включая и част-
ный сектор, т.  е. физических лиц. Такая 
обеспокоенность стабильных компаний 
финансового сектора экономики деловой 
репутацией своих активных или потен-
циальных клиентов обусловлена иссле-
дованием доверия и репутации в рамках 
оздоровления банковской системы и со-
ображениями защиты собственных по-
зиций по отношению к конкурентной 
среде. Защищенность бизнеса нередко 
во  многом зависит от возможности дать 
и получить рекомендации, наличия проч-
ных связей в профессиональных и дело-
вых кругах, известности и наличия лоб-
би в определенной среде политической 
или экономической элиты. Значимость 
финансового лобби в современных эко-
номических и политических отношени-
ях беспрецедентно возросла. Известно, 
что в российском бизнесе часто приме-
няется проверенная временем формула 
«устойчивого менеджмента», основан-
ного на  прочных семейных и клановых 
традициях. Данный подход характерен 
не только для нашей страны. Названная 
формула использовалась в разные вре-
мена в различных политических и эко-
номических системах и успешно при-
меняется сегодня в странах ЕС, США, 
Японии, Корее, Китае, Индии и др. О ее 
эффективности можно судить по степени 
устойчивости политико-экономической 
системы этих стран [9].

В современных европейских ком-
паниях накоплен собственный опыт 
формирования прочной деловой репу
тации внутри своих стран и в регионе. 
Большинство европейских компаний 
выделяют в отдельное направление 
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деятельность по лоббированию интере-
сов на уровне Евросоюза. Более полуве-
ка европейский бизнес легитимно реша-
ет проблемы евролоббирования перед 
европейскими институтами власти с по-
мощью комплекса GR-инструментов. 
Брюссель можно назвать вторым ми-
ровым центром лоббистской деятель-
ности после Вашингтона. По данным 
аналитиков, в 2007 г. в Брюсселе дей-
ствовало примерно 15 тыс. лобби-
стов, расход на их деятельность со-
ставлял 60—90 млн евро в год. Рынок 
профессиональных GR-услуг в Евросо-
юзе представлен многими известными 
консалтинговыми компаниями и пиар-
агентствами, например, «Берсон-Мар-
стеллер» (Burson-Marsteller), «Блупринт 
Партнерс» (Blueprint Partners), «Хилл 
энд Ноултон» (Hill & Knowlton), «Вебер 
Шендвик» (Weber Shandwic), «АПКО» 
(APCO), «ФИПРА» (FIPRA), «ММД» 
(MMD), «Эдельман» (Edelman), «Гевин 
Андерсон» (Gevin Anderson), «Кетчум» 
(Ketchum) и «ЕвроРСЦГ» (EuroRSCG). 
На начало XXI в. в Брюсселе было заре-
гистрировано около 300 консалтинговых 
компаний с ежегодным оборотом более 
650 млн евро. Очевидно, что проблемы 
лоббирования, улучшения деловой ре-
путации, социальной и корпоративной 
ответственности как основных нема-
териальных активов компании имеют 
ключевое значение для российских кор-
пораций, работающих в Европе. За  де-
сятилетия сотрудничества с Евросоюзом 
они накопили значительный опыт ис-
пользования GR-технологий для улуч-
шения своего имиджа и увеличения сто-
имости своих нематериальных активов, 
в частности повышения ценности дело-
вой репутации и социально-этической 
ответственности компании [10].

Российские нефтегазовые корпора-
ции представляют особый интерес для 
европейского бизнеса, в связи с чем 

именно они одними из первых обрати-
лись к нематериальным активам. Так, 
в 2005 г. компания «Роснефть» заключи-
ла контракт с пиар-агентством «ММД» 
на коммуникационное сопровожде-
ние первичного публичного размеще-
ния акций (IPO) на Лондонской бирже. 
Участниками проекта стали «Брансвик» 
(Brunswick), «Эдельман» и брюссель-
ское подразделение агентства «Хилл энд 
Ноултон». Газовый конфликт с Укра-
иной и  Белоруссией в 2007 г. заставил 
менеджмент корпорации «Газпром» уде-
лить пристальное внимание улучшению 
деловой репутации в Евросоюзе и по-
зиции в рейтинге конкурирующих ком-
паний. В пресс-релизах ПАО «Газпром» 
того времени сообщалось о заключении 
контракта с консорциумом из западных 
пиар-агентств. Среди участников кон-
сорциума упоминались компании «Ге-
вин Андерсон», «Кетчум» и «Джиплас» 
(Gplus). Их выбор был не случаен: в 2006 г. 
эти пиар-агентства осуществили проект 
улучшения деловой репутации и имиджа 
России в преддверии саммита «Большой 
восьмерки» в Санкт-Петербурге, сфор-
мировали определенное мнение о  GR-
технологиях в кругах деловой элиты Рос-
сии [11, с. 51].

Итак, нематериальные активы со-
временных компаний и корпораций 
включают в себя разнообразные резуль-
таты их деятельности, среди которых 
деловая репутация как совокупность 
многих элементов — от эмоциональной 
привлекательности компании в глазах 
общественности, высокого показателя 
социальной ответственности и мораль-
но-этического уровня компании до рей-
тингов в медиакоммуникациях и оценки 
в современных СМИ. Наравне с ценно-
стью инвестиционной политики и стои-
мостью капитала корпорации нематери-
альный актив может быть рассмотрен как 
положительный стратегический фактор 
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инвестиционного, конкурентного, по-
литического, экономического, социаль-
ного и стратегического значения  [12]. 
Практика формирования деловой репу-
тации частного лица и компании, нема-
териальных активов и  нематериальных 
ценностей корпорации, создания и под-
держки каналов обратной связи с потре-
бителями и партнерами, установления 
связи и выявления возможных отрица-
тельных последствий взаимодействия 
бренда и клиента, определения влияния 
власти и применения GR-технологий 
с  целью создать и поддерживать хо-
рошую деловую репутацию корпора-
ции  — сложный процесс, требующий 
тщательных исследований, как приклад-
ных, со  стороны бизнеса, так и  фунда-
ментальных, со стороны научных школ. 
Практика современного бизнеса под-
тверждает, что работа с нематериаль-
ными активами корпораций не только 
значительно повышает продажи товаров 
и услуг, но и укрепляет позицию компа-
нии среди конкурентов, влияет на при-
быль и доходность всех ее активов.
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