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Резюме 

В условията на икономика на знанието конкурентните предимства се постигат 
и отстояват предимно чрез стратегическо управление на интелектуалния капитал. 
Релационният капитал, за разлика от останалите елементи на интелектуалния ка-
питал – човешки и структурен се формира и съществува извън търговската фирма. 
Целта на настоящата публикация е да изследва теоретичните основи на релацион-
ния капитал и неговото проявление в търговията на дребно. Използван е дескрип-
тивен анализ на данни от анкетно проучване, проведено сред мениджъри на раз-
лични управленски равнища в някои търговски вериги от Сдружението за модерна 
търговия. Установена е значимостта на интелектуалните ресурси и в частност 
на релационните при създаване на ценност за търговските фирми. 

Ключови думи: интелектуални ресурси, релационен капитал, търговия на 
дребно, търговски вериги
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Увод 

От средата на 70-те години на ХХ век икономическата наука и практика 
навлиза в нов етап от своето развитие, свързан с преход от промишлено 
производство към икономика, основана на знанието. Знанията и тяхното 
практическо използване с помощта на информационните и комуникацион-
ни технологии се превръщат в движещи сили на съвременното развитие. 
Обособяват се интелектуалните ресурси като резултат и проявление на чо-
вешкия интелект, знание и натрупан опит. Утвърждава се нова форма на 
проявление на капитала – интелектуалният капитал, който обхваща всички 
интелектуални ресурси, от които предприятията извличат прираст. 

Съвременната икономическа литература се обединява и установява три 
елемента на интелектуалния капитал: човешки капитал, организационен 
капитал и релационен капитал (отношенчески, капитал на взаимоотноше-
нията или пазарен капитал). Релационният капитал обхваща взаимоотно-
шенията на фирмата с външната бизнес среда – клиенти, доставчици, стра-
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тегически партньори и други заинтересовани страни. Той се генерира от 
връзките и устойчивите отношения със заинтересованите страни и най-вече 
от връзките и устойчивите отношения с постоянните и лоялни клиенти. Ин-
тересът на изследователите, сложността и актуалността на проблематиката 
за релационния капитал се обосновават от факта, че релационните ресурси 
не са собственост на фирмата, нито са изцяло под нейния контрол. От друга 
страна, динамиката на икономиката в днешно време води до непрекъснато 
изменение на бизнес средата, в която функционират фирмите и на отноше-
нията и взаимодействието с нея. Изследването на релационния капитал като 
сравнително нова проблематика поставя множество предизвикателства със 
своя динамичен и непрекъснато развиващ се обхват и изисква интердисци-
плинарен подход. 

Целта на статията е да представи теоретичните основи на концептуалната 
рамка на релационния капитал и да изследва значимостта на основните 
елементи на релационния капитал като част от интелектуалния капитал за 
създаване на ценност в търговията на дребно. Тя се основава на дескрип-
тивен анализ на данни от анкетно проучване, осъществено сред мениджъри 
на различни управленски равнища в някои търговски вериги от Сдруже-
нието за модерна търговия. Настоящата публикация е част от проведено 
изследване за интелектуалния капитал в търговията на дребно, при което 
е използвана утвърдената в специализираната литература методология на 
Goeran Roos, Stephan Pike и Lisa Fernstroem. Защитава се тезата, че нараства 
ролята на интелектуалния капитал и в частност на неговите три елемента – 
човешки, организационни и релационни ресурси в процеса на създаване на 
ценност за търговските фирми.

Относно теоретичните основи на концептуалната рамка  
на релационния капитал

Релационният капитал е относително нова, сложна и динамична иконо-
мическа категория, която интегрира множество научни подходи и концеп-
ции. За да може по-добре да се разбере същността на релационния капитал 
и възможностите му като управленски инструмент е необходимо да се проу-
чат теоретичните основи на концептуалната рамка на релационния капитал. 

Сложността на феномена капитал е породена от обстоятелството, че ка-
питалът е в непрекъснато движение. Като специфичен производствен фак-
тор е продукт едновременно от предшестваща и настояща стопанска дей-
ност, т.е. проявява се като ресурс, осигуряващ стопанската дейност, и съще-
временно – като резултат от нея. В исторически план капиталът непрекъс-
нато се развива и съществува под различни форми – лихварски, търговски, 
индустриален, финансов, човешки, интелектуален, релационен и др. Като 
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всяка нова метаморфоза на капитала, релационният капитал е следствие от 
промяна в икономическата среда и е резултат от количествени натрупвания, 
създадени от предходните форми на капитала. В икономическата теория под 
„капитал“ се разбира „всеки икономически ресурс, който във времето и в 
неговата пазарна функционалност осигурява прираст на стойността, дохода 
и богатството в различните му форми“ (Казаков, 2008, с. 157-193). 

От друга страна, релационният капитал има много дълга история, раз-
глеждан като част от социалния капитал, към който интересът се поражда 
още през ХVII век и се свързва с изучаване ролята на живота в групи и 
значението на връзките между хората. Най-общо, социалният капитал се 
определя като „социални отношения, изграждани на принципа на доверие и 
реципрочност“ (Ракаджийска и колектив, 2017, с. 16-32), а най-лаконично, 
социалният капитал е дефиниран като „инвестиции в социални отношения 
с очаквана пазарна възвръщаемост“ (Lin, 2001). Необходимо е да се уточни, 
че „социалният капитал е ресурс на обединени субекти в мрежови (хори-
зонтални) или йерархични (вертикални) структури и се генерира в рамките 
на тези структури чрез споделено разбиране за специфичния им начин на 
функциониране. В този смисъл социалният капитал е общо, споделено при-
тежание на участниците в структурите и не може да съществува извън тях“ 
(Славев, 2020, с. 15). „Концепцията за социалния капитал се развива около 
идеята, че контактите и връзките между хората подпомагат обществените 
дела и дават възможност на индивидите и на социалните групи да постигат 
резултати, които по принцип не са по силите им или биха били постигнати, 
но на по-висока цена“ (Горчилова, Пенкова, 2013). 

Релационният капитал се разглежда като една от формите на проявление 
на социалния капитал, доколкото той може да се раздели на релационен и 
системен, тъй като това са две страни на едно цяло. Релационният капитал 
се определя като тази част от социалния капитал, която е „имплантирана 
в индивида и неговите отношения в различни социални общности (групи, 
мрежи, институции) или представлява ценни ресурси, до който човек има 
достъп в резултат на личните си отношенията с други хора, които контроли-
рат тези ресурси“ (Горчилова, Пенкова, 2013; Castiglione et al., 2008). Рела-
ционният капитал възниква в следствие на: 

• създадено доверие, което осигурява достъп до определен обем ресурси 
и услуги. Доверието се определя като вярване, че отделният индивид 
няма да се възползва от другите в мрежата, няма да предаде интересите 
им и ще е склонен към реципрочно поведение;

• позицията на индивида в дадена мрежа от отношения – когато индиви-
дът заема стратегическо място в дадена социална група или е свързва-
що звено между отделни мрежи;
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• съществуващи задължения към индивида от членовете на неговата 
общност или мрежа в следствие на оказани услуги или подкрепа и ос-
ъзнаване, че нарушаването на поето обещание или неизпълнението на 
задълженията ще бъдат наказани.

Отделният индивид може съзнателно да инвестира ресурси в релационен 
капитал като целенасочено отделя време за общуване и създаване на кон-
такти и връзки в определена общност или мрежа, оказва услуги и подкрепа, 
споделя определен набор от ценности, успешно се позиционира, държи се 
добронамерено и отговорно към другите членове на общността и др. 

Системният социален капитал, като неразделен от релационния капитал 
се основава на способността на общността (социална група, мрежа, институ-
ция) да създава и да се възползва от средата на доверие, която поражда реци-
прочност в действията и сплотеност, и от своя страна, способства за благопо-
лучието на принадлежащите към дадената общност индивиди под множество 
форми. Системният социален капитал произтича и се проявява в:

• установени правила на общуване и социален контрол;
• ниво на доверие в цялата система; 
• обща ценностна система, морал на системата (Горчилова, Пенкова, 

2013; Castiglione et al., 2008).
За инвестиции в социален капитал могат да бъдат считани дейностите 

по създаване на връзки и повтарящите се взаимодействия, които формират 
и възпроизвеждат общността или мрежата (Ракаджийска и колектив, 2017, 
с. 216-218). Инвестициите в социален капитал се извършват в три направ-
ления: 

• създаване на връзки, 
• създаване на доверие и 
• насърчаване на взаимодействието.
Може да се обобщи, че социалният капитал съществува като ресурс под 

формата на доверие и ценности, а се проявява като прираст под формата на 
реципрочност на поведението и сътрудничество при колективното действие.

За разлика от социалния капитал, за който в научната литература има 
множество определения, които отразяват търсенията на изследователите и 
натрупания опит в тази област, релационният капитал сам по себе си е не-
достатъчно проучен към настоящия момент (Sussan, 2012; Ferri et al., 2009; 
Rajennd et al., 2015; Debicki, et al., 2020).

Първоначално, понятията „клиентски“ и „релационен“ капитал се раз-
глеждат като идентични и взаимозаменяеми (таблица 1). „Релационният 
капитал, като основен компонент на интелектуалния капитал представлява 
стойността, която една фирма извлича от знанията, получени от и за своите 
клиенти“ (Saint-Onge 1996; Bontis, 1998). Като всяка нова метаморфоза на 
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капитала, релационният капитал е следствие от промяна в икономическата 
среда. Зараждането на релационния капитал започва с клиентския капитал, 
който се определя като:

• дълбочина (проникване), 
• ширина (покритие), 
• привързаност (лоялност) и 
• рентабилност на клиентите (Saint-Onge, 1996, p. 10). 
Концепцията за клиентския капитал, насочена към създаването и под-

държането на дългосрочни взаимоотношения с клиентите на фирмата и 
повишаване на стойността от взаимовръзките с тях, се поражда и популя-
ризира при еволюцията от продуктова към потребителски фокусирана ико-
номика, наблюдавана след 70-те години на ХХ век. В резултат на еволю-
цията, трансакционният обмен прераства в релационен обмен, при който 
краткосрочните взаимоотношения между фирмите и клиентите отстъпват 
място на дългосрочните, тъй като целта не е да се реализира максимална 
печалба от единична трансакция, а изграждане на продължителен обменен 
процес между различните партньори, кооперирани помежду си и осъщест-
вяващи социален обмен (Станимиров, 2014, с. 14-26). Необходимо е да се 
подчертае, че взаимоотношенията, сами по себе си не осигуряват изгоди, но 
предлагат потенциални възможности за реализиране на ползи и снижаване 
на рискове. Това може да се постигне посредством „лоялността на иконо-
мическите субекти, която прави процеса на размяната по-стабилен и следо-
вателно е един от факторите за снижаване на риска и неопределеността на 
пазара“ (Стоянов, 2006, с. 79). 

Таблица 1: Дефиниране на релационния капитал

Автор Термин Дефиниция

Saint-Onge 
(1996, p. 10)

Клиентски 
капитал

Дълбочината (проникване), ширината 
(покритие), привързаност (лоялност)  
и рентабилност на клиентите.

Стюарт
(Stewart, 1997)

Клиентски 
капитал

Стойността, създадена от връзките на 
организацията с нейните бизнес партньори.

Бонтис 
(Bontis, 1999)

Релационен 
капитал

Релационният капитал представлява 
потенциала на организацията, който се 
дължи на бивши фирмени нематериални 
активи. Тези нематериални активи включват 
знанията, въплътени в клиенти, доставчици, 
правителството или свързани с тях браншови 
асоциации.
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Продължение

MERIUM 
(2001, p. 3)

Релационен 
капитал 

Релационният капитал се определя като 
съвкупност от всички ресурси, свързани 
с външните отношения на фирмата, като 
отношенията с клиенти, доставчици или 
партньори в НИРД. Той съдържа частта от 
споделения човешки и структурен капитал  
в отношенията на компанията  
със заинтересованите страни (инвеститори, 
кредитори, клиенти, доставчици и др.), плюс 
възприятията, които те имат за компанията.

Якобсън 
(Jacobson et al, 
2005, p. 574)

Релационен 
капитал

Релационен или външен структурен капитал.  
Той включва външните отношения на 
компанията: (1) нейната мрежа от доставчици, 
дистрибутори, лоби организации и др., (2) 
марката и (3) не на последно място, клиентите.

Източник: Адаптирано по Sussan (2012, pp. 81-105).

В основата на релационния обмен стои различна философия за начина, 
по които се осъществява стопанската дейност. Клиентът променя пазарно-
то си поведение и от пасивен става активен, фирмите разграничават „стой-
ността за клиента“ от „стойността на клиента“. Страните в обмена преми-
нават от състояние на независимост, преследващи едностранно своите цели 
към състояние на взаимна свързаност, т.е. от конкуренция и сблъсък на сили 
и интереси към взаимно коопериране, поддръжка и сътрудничество. Доба-
вената стойност се генерира чрез инвестиции в социални отношения между 
индивидите, фирмите и заинтересованите страни, които обединяват усили-
ята си в процеса по съвместното създаване на преживяване и съвместно 
създаване на ценност. „Фирмите се стремят не толкова да реализират печал-
ба от клиентите си, колкото да натрупват клиентски капитал, да „владеят“ 
пожизнено клиентите си, като получават от тях пожизнена потребителска 
ценност, както и да заемат голям дял в общия обем на техните покупки“ 
(Нецева-Порчева, 2012, с. 23).

През 70-те години на ХХ век се заражда и теорията за заинтересовани-
те страни, която интегрира ресурсния, пазарния и социално-политическия 
подход. Фрийман представя понятието „заинтересовани страни“ (stakehold-
ers) като всяко лице или група от лица, които могат да повлияят или са за-
сегнати от целите на организацията. Изграждат се разнородни връзки, под 
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формата на мрежи от взаимоотношения между заинтересованите страни и 
фирмата, които от една страна могат да бъдат основа за конфликти, но от 
друга – основа за конкурентни предимства, съвместни положителни ефекти 
и възможности за развитие (Johson, Vanetti, 2005, pp. 1077-1099). Теорията 
за заинтересованите страни включва и се прилага с концепцията за корпо-
ративна социална отговорност, която принуждава фирмите да актуализират 
своите възгледи за ролята на бизнеса в обществото и взаимоотношенията 
си с персонал, доставчици, клиенти, партньори (Вутов, 2018). От една стра-
на, фирмите изразходват допълнителни финансови средства, съобразявайки 
се със заинтересованите страни, но от друга изграждат по-добър имидж в 
обществото и по-високо обществено доверие, което рано или късно води 
до икономически ползи. Установява се, че дори фирмата да не разполага 
с ценни, редки, трудни за имитиране и копиране ресурси може да форми-
ра конкурентни предимства, благодарение на отношенията си с надеждни 
партньори.

Интелектуалният капитал се появява като понятие в края на ХХ век, във 
връзка с разработената концепция за превъзходство на основата на знания 
и най-общо се дефинира като знание, което непосредствено приложено в 
стопанската дейност носи стойност за предприятието (Пожаревска, 2017, 
с. 14). Някои изследователи на интелектуалния капитал го подразделят на 
структурен и човешки капитал и определят клиентския капитал като част 
от структурния капитал (Edvinson and Malone, 1997). Съвременната ико-
номическа литература се обединява и изучава релационния капитал като 
компонент на интелектуалния капитал, наред със структурния и човешкия 
капитал (Bontis, 1999; MERIUM, 2001; Stewart, 2007, Пожаревска, 2017). 
Утвърждава се виждането, че „релационният капитал представлява потен-
циала на организацията, който се дължи на бивши фирмени нематериални 
активи, които включват знанията, въплътени в клиенти, доставчици, прави-
телството или свързани с тях браншови асоциации“ (Bontis, 1999). 

В сравнение с останалите компоненти на интелектуалния капитал, рела-
ционният капитал единствен се формира извън фирмата, тъй като се пораж-
да от връзките и устойчивите отношения със заинтересованите страни. Ус-
тановява се, че знанията, които той извлича и трансформира от и за клиен-
тите и партньорите най-трудно се кодифицират, систематизират и развиват. 
Релационните ресурси обхващат отношенията със заинтересованите страни 
извън фирмата, оказващи влияние върху нейната дейност, но те не са соб-
ственост на фирмата, нито са изцяло под нейния контрол. „Става въпрос за 
отношения между две и повече страни и всяка промяна изисква съгласието 
на участващите страни, тъй като страните по договор или съглашение имат 
еднакви права на контрол. Отношенията от гледна точка на всяка от стра-
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ните се намират под контрола на другата страна по договора“ (Roos et al., 
2010, p. 16)

Основният механизъм на трансформация на знанието от и за клиенти-
те и заинтересованите страни в релационен капитал функционира не като 
процес от последователни действия и съответните им реакции, а като про-
дължително взаимодействие между страните, взаимна връзка между тях, 
която непрекъснато регулира техните действия, което поражда дългосрочни 
и устойчиви взаимоотношения на базата на доверие и положителна репута-
ция. За да се конкурира успешно една фирма на пазара е необходимо тя да 
предоставя възможно най-висока ценност за клиента и заинтересованите 
страни (Bontis, 1999; Stewart, 2007). Ценността, придобита от клиента се 
определя като компромис между общите ползи и общите направени жертви 
(парични и непарични разходи, време, риск, изразходвана енергия). От зна-
чение е възприеманата ценност от клиента. „Възприеманата ценност е тази, 
която клиентът смята, че продуктът му осигурява, т.е. осъзнатите ползи. 
Възприеманата ценност е тази, която определя поведението на потребите-
ля, от една страна, и която може да бъде управлявана от търговеца, от друга 
страна.“ (Гълъбова, 2017, с. 91). За да разбере възприетата от клиента цен-
ност, фирмата взаимодейства с клиентите и партньорите си и като резултат 
от това взаимодействие установява позицията си спрямо своите конкурен-
ти, относно: удовлетвореността от продукта или услугата; навременността 
на доставката; имиджа на марката и на търговския обект, които са взаимно-
обусловени (Димитрова, 2003, с. 15); лоялността на клиента към фирмата 
и др. Въз основа на събраната информация от своите клиенти и партньори, 
фирмата извлича знания как да подобри своето представяне, за да отгово-
ри по-добре на техните очаквания (Stewart, 2007; Sussan, 2012, pp. 83-84). 
Събирането и извличането на знания от клиентите и партньорите изисква 
инвестиции от страна на фирмата, но в резултат тя узнава техните потреб-
ности и изгражда доверие. Това прави възможно предлагането на най-под-
ходящото за клиента продуктово предложение, в най-подходящото за него 
време. Търговците използват високоефективни стратегически инструменти, 
детерминиращи определени ефекти върху величината на продуктовото 
предлагане (Петрова, 2019, с. 113). Като следствие от навременните и ин-
дивидуализирани предложения се покачва клиентската удовлетвореност и 
лоялност. От своя страна, повишената клиентска удовлетвореност води до 
по-високо доверие и последващи покупки за клиента, както и предпочи-
тание на фирмата пред конкурентите и повишаване на нейната репутация. 
По този начин фирмата разширява притежавания дял от клиентския и парт-
ньорския портфейл и увеличава печалбата си като достига статуса на „пред-
почитана“, което е предпоставка за задържане и развитие на взаимоотно-
шенията с клиентите и партньорите в дългосрочен план (Христова, 2020, 
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с. 102). Едновременно с това „лоялността е в правопропорционална връзка 
със силата на обвързаност“ (Стоянов, 2006, с. 80).

По своята същност, релационният капитал на една фирма зависи от ней-
ната способност да извлича знания, вградени в клиентите и останалите 
партньори и да се възползва от тези знания, за да предоставя продукти и 
услуги, по-добри от тези на конкурентите (Bontis, 1999; Stewart, 2007). 

Индикатор за ефективността на управлението на релационните активи 
на предприятието е съвместно създадената ценност в рамките на взаимо-
действието между фирмата и външните партньори. Ценността от взаимоот-
ношенията се основава на предположението, че създаването и поддържане-
то на взаимодействието е желано и икономически изгодно за участващите в 
него страни. “За да е успешен, бизнесът трябва на първо място да познава 
потребностите на клиентите, служителите, доставчиците и дистрибутори-
те и да се стреми да задоволи минималните очаквания на всички тях, като 
им дава над минималното удовлетворение“ (Нецева-Порчева, 2012, с. 24). 
Съгласно ресурсната теория, пазарните участници встъпват в доброволен 
пазарен обмен с обкръжаващата среда за набавяне на ресурси и се стремят 
да осигурят устойчив и постоянен поток от постъпващи ресурси, така, че да 
избегнат зависимостта и да ограничат риска, несигурността и неопределе-
ността (Pfeffer, Salancik, 1978). Релационният капитал е ефективен, когато 
се постигне взаимодопълване на ресурсите между партньорите и се изгради 
механизъм за управление и координация на ресурсните потоци между учас-
тниците. Постоянните контакти и взаимодействия между фирмата и външ-
ните партньори позволяват обмен на полезна информация, осъществяване 
на взаимна регулация, контрол на техните действия, както и оперативно 
и своевременно решаване на конфликтни ситуации. Високоинтензивните 
връзки, дават възможност да се окаже навременна колективна подкрепа и 
създават предпоставки за взаимно-изгоден пазарен обмен, споделяне на па-
зарни възможности, обмен на финансови, човешки и информационни ре-
сурси. Те формират релационен капитал, под формата на натрупани знания 
от и за клиенти и партньори, които се използват за изграждане на доверие, 
споделена репутация, взаимни задължения и устойчиви дългосрочни взаи-
моотношения, осигуряващи потенциал за генериране на ценност за външ-
ните партньори на фирмата и устойчива конкурентоспособност на фирмата 
на съответния пазар.

Релационният капитал в търговията на дребно 

Релационният капитал е един от компонентите на интелектуалния капи-
тал на търговската фирма. Интелектуалните ресурси са резултат и проявле-
ние на човешкия интелект, знание и натрупан опит, но не всеки интелектуа-
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лен ресурс е в състояние да носи стойност за фирмата. Тези интелектуални 
ресурси, които създават прираст на стойността и богатството в различните 
му форми при своето функциониране се превръщат в интелектуален капи-
тал. В специализираната литература интелектуалният капитал и в частност 
релационният капитал не се разглежда като самостоятелен ресурс, тъй като 
само в единство и взаимодействие с останалите ресурси на фирмата са в 
състояние да създават ценност (Roos et al., 2010, pp. 1-72). В икономическа-
та практика интелектуалният капитал се възприема като събирателно по-
нятие, съвкупност от нефинансови и нематериални ресурси, напълно или 
частично контролируеми от фирмата и участващи в създаването на ценност.

Проведеното изследване има за цел да открои значимите елементи на 
интелектуалния капитал, и в частност на релационния капитал за създаване 
на ценност във водещи търговски вериги, предлагащи потребителски стоки 
у нас. Осъществен е дескриптивен анализ на данни от анкетно проучване, 
проведено сред управленските екипи на търговски вериги за потребител-
ски стоки, членуващи в Сдружението за модерна търговия в Р България. 
Настоящата публикация е част от предходно изследване на интелектуалния 
капитал в търговията на дребно, при което е използвана утвърдената в спе-
циализираната литература методология на Goeran Roos, Stephan Pike и Lisa 
Fernstroem (Николова, 2018).

Въз основа на данните от анкетното проучване и въз основа на предос-
тавени данни от НСИ, относно годишните финансово-счетоводни отчети 
на икономически сектор „Търговия на дребно“ е построено обобщено дър-
во на ресурсите. Съставеното обобщено ресурсно дърво в търговията на 
дребно е първа стъпка от методологията на Goeran Roos, Stephan Pike и Lisa 
Fernstroem за управление на интелектуалния капитал (Roos et al., 2010). В 
специализираната литература се препоръчва, ресурсното дърво да се разра-
боти в максимална дълбочина, като минималното изследователско ниво на 
ресурсите е трето. В конкретния случай, ресурсното дърво е съставено до 
трето изследователско ниво за финансовите, материалните и релационните 
ресурси и до четвърто изследователско ниво за човешките и организацион-
ните ресурси. Нулевото изследователско ниво обхваща всички ресурси на 
търговската фирма, т.е. ресурсният портфейл е тъждествен на 100%. Тук 
следва да се обърне внимание на факта, че сборът от дяловете на ресурсите, 
участващи на първо и второ изследователско ниво трябва да бъде равен на 
сто, съгласно използваната методология. Подобно е изискването и за трето 
и четвърто изследователско ниво, но то се изпълнява за всеки конкретен вид 
ресурси – финансови, материални, човешки, организационни, релационни. 

Ресурсното дърво позволява количествено и качествено да се оцени съ-
ответствието на всеки ресурс с поставената стратегическа цел на фирмата. 
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При оценката на ресурсния портфейл на фирмите в търговията на дребно 
могат да се определят кои ресурси отговарят на утвърдените критерии за 
създаване на устойчиви конкурентни предимства: ценност, дълготрайност, 
рядкост, неподдаващи се на имитация и заместване. 

На първо изследователско ниво, за анкетираните фирми в търговията на 
дребно, ресурсното дърво се състои от два клона – единият представлява 
традиционните ресурси, съставляващи 33,4% от всички ресурси, според да-
нните от проведената анкета, а останалите 66,6% формират интелектуални-
те ресурси, представляващи втория клон на ресурсното дърво (фигура 1).

     Ресурси  
на ТФ 

        

               
               
  Традиционни 

ресурси  
33,4% 

    Интелектуални 
ресурси 
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 Структурни 
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Източник: Съставена от автора по данни от проведена анкета

Фигура 1: Обобщено ресурсно дърво в търговията на дребно  
(второ изследователско ниво)

Основното внимание на настоящето изследване е насочено към интелек-
туалните ресурси, чийто относителен дял от 66,6% се формира както следва: 

• от човешки ресурси 29,6%; 
• от организационни – 19% и 
• 18 проценти пункта от релационни ресурси. 
С най-голяма значимост за създаване на ценност за търговската фирма са 

откроени човешките ресурси с 29,6 процентни пункта. Установено е, че през 
периода 2008 – 2017 г. „относителният дял на заетите с третично (висше) 
образование в науката и технологиите на сектор „Търговия“ в България е с 
няколко пункта по-висок от този в ЕС“ (Перков, 2018, с. 87). Управленските 
екипи на анкетираните търговски вериги определят първостепенна роля на 
човешкия капитал за създаване на ценност, като тя се утвърждава, на чет-
върто изследователско ниво, основно с елементите му „мотивация“ и „ком-
петенции“. Това е убеждението, към настоящия момент, на управляващите 
в търговията на дребно, което се свързва с нарастващия брой предлагани 
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услуги като дял от продуктовото предлагане и с ролята на човешкия фактор 
в процеса на обслужване в търговията на дребно. 

Интелектуалните ресурси притежават свои характеристики, различни от 
тези на традиционните ресурси, което се отразява и върху начина на създа-
ване на ценност за фирмата. Създаването на ценност при интелектуалните 
ресурси не е просто процес на използване на ресурсите, а трансформация 
или преобразуване на ресурсите от една форма в друга. По-конкретно, при 
релационния капитал се осъществява трансформация на знанията, извлече-
ни от клиенти и други заинтересовани страни, в потенциал на фирмата за 
създаване на по-висока ценност в условията на непрекъснато и дългосроч-
но взаимодействие между страните. Релационните ресурси и взаимоотно-
шенията, сами по себе си не осигуряват изгоди, но предлагат потенциални 
възможности за реализиране на ползи и снижаване на рискове между участ-
ващите страни. 

Елементите на интелектуалния капитал се отличават по икономическо по-
ведение от поведението на традиционните ресурси. Финансовите и матери-
алните ресурси притежават свойството адитивност, т.е. по природа в процеса 
на използването им те остават все по-малко, при инвестиране в тях – те се 
увеличават . За този вид ресурси е в сила закона за намаляващата възвръщае-
мост. Интелектуалните ресурси, в т. ч. и релационните ресурси по своята при-
рода не притежават свойството адитивност – тяхното количество не намалява 
просто от това, че ги използват и те не стават непременно повече от това, че в 
тях се инвестира. Релационните ресурси съществуват по законите на мрежо-
вата икономика – първоначалните инвестиции като правило имат малка, неза-
доволителна възвръщаемост и са необходими значителни инвестиции преди 
възвръщаемостта да достигне приемливо равнище (Roos et al., 2010, pp. 1-72). 
Релационният капитал се генерира чрез прилагане на знания, извлечени от 
и за клиенти и партньори въз основа на инвестиции в социални отношения 
между индивидите, фирмите и заинтересованите страни. Отношенията изис-
кват време и средства за създаване на контакти, връзки, за създаване на дове-
рие и насърчаване на взаимодействието между участниците. От своя страна, 
колкото по-интензивни и дългосрочни са взаимоотношенията, толкова повече 
знания се извличат и толкова по-голям е създаденият потенциал за трансфор-
мирането на натрупаните знания в релационен капитал.

Според С. В. Орехова, която анализира ресурсите съгласно ресурсната 
и отношенческата концепция, интелектуалните ресурси и в частност рела-
ционните ресурси, създават т.нар. отношенческа рента, която е съвместно 
извлечена в резултат на взаимоотношенията при обмена, която може да бъде 
създадена само със съвместните усилия на партньорите на фирмата. Кон-
курентното предимство при традиционните ресурси се достига за сметка 
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на нееднородни ресурси, докато според отношенческата концепция се дос-
тига за сметка на разпространение на ресурсите, знанията и навиците на 
участниците в обмена. Пазарното поведение на фирмата при традиционната 
икономика е основано на конкуренция, за сметка на създаване на уникал-
ни свойства и трудно-имитирани ресурси. Съгласно отношенческата кон-
цепция, пазарното поведение е основано на сътрудничество, а пазарният 
успех е за сметка на съвместното използване на ресурсите (Орехова, 2017, 
с. 127-140). Стойността на релационния капитал зависи от репутацията на 
фирмата, от лоялността и удовлетвореността на клиентите, от наличието на 
стратегически партньорства.

Източник: Съставена от автора по данни от проведена анкета

Фигура 2: Релационни ресурси в търговията на дребно

Настоящият анализ на релационните ресурси на трето изследователско 
ниво установява ясно изразена поляризация на два от елементите и две до-
бре обособени групи от елементите. Поляризацията се изразява в това, че 
елементът „клиенти“ се отличават с най-висок относителен дял 23,5%, а 
елементът „конкуренти“ е само с 2,5% (фигура 2). Относно двете групи – в 
първата група попадат „регулиращи органи“, „други стратегически парт-
ньори“, „доставчици“ и „учебни заведения“, чиито дялове се вместват в 
интервала от 11,2% до 11,4%, а третата група се състои от „собственици“, 
„финансови институции“ и „локално общество“, чиито дялове запълват ин-
тервала от 8,4 до 9,6%. 

Една от най-важните особености на получените резултати е утвържда-
ването на значението на „клиентите“ като най-важен елемент, както при ре-
лационните, така и при четвърто изследователско ниво за организационни-
те ресурси. На трите места в ресурсното дърво, където присъства елемент, 
свързан с клиентите, този ресурс е с най-висок относителен дял: при бизнес 
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процесите „процеси, свързани с клиентите“ – 28,6%, при бизнес системи – 
„управление на взаимоотношения с клиентите“ – 18,8%, при релационния 
капитал елементът „клиенти“ е 23,5%. 

Извеждането на „клиентите“ като най-значим елемент от организацион-
ните и релационните ресурси за създаване на ценност при фирмите в тър-
говията на дребно свидетелства, че към настоящия момент, търговските 
вериги, предлагащи потребителски стоки у нас се стремят да прилагат кли-
ентски ориентирания подход при осъществяване на своята стопанска дей-
ност. За разлика от трансакционния подход, който поставя фокус върху мак-
симизиране приходите от отделната трансакция, клиентски ориентираният 
подход цели развитие чрез създаване на удовлетворени и лоялни клиенти, с 
които да поддържа дългосрочни взаимоотношения. Новата логика на осъ-
ществяване на бизнес е, че доходът, който фирмата би получила от клиента 
в рамките на неговия жизнен цикъл, надхвърля съществено приходите от 
реализиране на единична трансакция. В основата на клиентски ориентира-
ния подход и на релационния капитал е изграждането и поддържането на 
дългосрочни, устойчиви взаимоотношения с клиентите и партньорите.

Дългосрочните взаимоотношения се изграждат на база извлечените зна-
ния от и за клиентите, както и приложението на тези знания за постигане на 
доверие, удовлетвореност и издигане репутацията на фирмата. Релацион-
ният капитал обхваща системата от връзки и взаимоотношения на фирмата 
с външните партньори и на следващите нива на детайлизация се свежда до 
елементи като „репутация“, „доверие“, „лоялност“. 

Дългосрочните взаимоотношения правят възможно намаляване на тран-
сакционните разходи, свързани с процеса на размяна, тъй като по-голяма 
част от условията по сделката, покупко-продажбата са вече известни. Съ-
кращават се и комуникационните разходи, свързани с извличане на знания 
от и за клиентите относно потребностите, предпочитанията, мониторинг на 
потребителското поведение. Поддържат и се стимулират редовни, интен-
зивни контакти и постоянни връзки с клиентите и партньорите, с цел извли-
чане на знания от и за тях. Променят се ролите на клиентите и партньорите 
в обмена – те са информирани, използващи информационни и комуника-
ционни технологии, активни, споделят идеи за нови продукти, подобряване 
на бизнес процеси, участват при създаване на продуктовите предложения и 
преживявания. 

Взаимоотношенията с останалите външни партньори на фирмата също 
са елементи на релационния капитал и при изследване на техните взаимо-
действия с фирмите като отправна точка се използва логиката на клиентски 
ориентирания подход за осъществяване на бизнес и на клиентския капитал. 
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При бъдещи изследвания е необходимо те също да се детайлизират поне до 
четвърто изследователско равнище.

Установената значимост на елементите на интелектуалния капитал и в 
частност на релационния капитал за създаване на ценност за фирмите в 
търговията на дребно е динамична величина, която за отделните търговски 
фирми е различна в зависимост от поставените стратегически цели. 

Заключение

Въз основа на проведения анализ могат да се направят следните изводи:
• Според икономическата теория, в бъдеще се очаква да нараства ролята 

на интелектуалния капитал и неговите три елемента – човешки, орга-
низационни и релационни ресурси в процеса на създаване на ценност 
за търговските фирми. Проведеното изследване потвърждава тази теза. 

• Управленските екипи на анкетираните търговски вериги определят 
първостепенна роля на човешкия капитал, като тя се утвърждават ос-
новно с елементите му „мотивация“ и „компетенции“. На второ място 
се поставят „клиентите“ като най-важен елемент не само при организа-
ционните, но и при релационните ресурси. 

По-нататъшното изследване на релационния капитал изисква негова-
та детайлизация до четвърто изследователско ниво не само за елемента 
„клиенти“, а и за останалите външни партньори на фирмите в търговията 
на дребно, което по своята същност може да бъде предмет на бъдещо из-
следване.
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Abstract

In an economy of „knowledge“ and information a competitive advantage can be 
created by the strategic management of intellectual capital. Relational capital in com-
parison to the other two elements of intellectual capital – human capital and structural 
capital, is formed and exists externally of the trading enterprise. The aim of the current 
article is to study the theoretical fundamentals of relational capital and its application 
in trade at a retail level. Thus a descriptive analysis has been carried out based on the 
results of a questionnaire conducted among managers of varying departments in retail 
chain stores, all enterprises registered as members of the Association for Modern Trade. 
The following work has endeavored to estimate the importance and value creating po-
tential of relational resources as part of intellectual resources in the retail enterprise. 
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