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У статті розглянуто економічну сутність маркетингових активів та ідентифіковано як ресурси, стан та змі-
ни яких визначається в ході виконання головних завдань інвестиційної діяльності системи управління про-
мислового підприємства. Зроблено уточнення економічної категорії «маркетингові активи», а також визна-
чено основні компоненти маркетингових активів для промислових підприємств. Обґрунтовано, що підвищити 
результативність діяльності підприємства можливо за умов синергії різних видів маркетингових активів, які 
взаємопов’язані між собою і посилюють ефективність маркетингових заходів. Для оцінки результативності 
діяльності промислових підприємств запропоновано до використання комплекс якісних та кількісних показ-
ників, критеріями яких стають види маркетингових активів, їх наявність та зміни. Запропоновано додати до 
існуючих, показники результативності діяльності промислового підприємства в контексті брендингу. Для про-
ведення аналізу результативності під впливом маркетингових активів доведено необхідність використання 
«показників задоволеності». З метою підвищення якості організації аналітичних процедур в частині оцінки ре-
зультативності запропоновано модель управління результативністю діяльністю промисловим підприємством 
в контексті активізації ролі маркетингових активів.

Ключові слова: маркетингові активи, результативність, промислове підприємство, інтелектуальні ресурси, 
показники, управління, бренд.

The article examines the economic essence of marketing assets, which are unique, intellectual resources for 
every industrial enterprise and are capable of bringing economic benefits in the future. During the period of economic 
transformations, marketing assets are identified as resources, the state and changes of which are determined during 
the performance of the main tasks of the investment activity of the management system of an industrial enterprise. 
The economic category "marketing assets" was clarified, and based on the analysis of scientific publications, the 
main components of marketing assets for industrial enterprises were determined (intellectual property rights, brand, 
trademark, business reputation, relations with stakeholders, customer relationship management systems (CRM 
Systems), databases (in terms of customers, suppliers, competitors, markets), competencies, social responsibility). 
Performance management of enterprises requires maximum use of all opportunities of marketing assets (management 
of relations with customers and stakeholders, improvement of internal and external information and communication 
channels, obtaining competitive advantages, etc.) to obtain economic benefits in the future. It is possible to evaluate 
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the effectiveness, taking into account the state and changes of marketing assets, when using qualitatively formed 
information support, the sources of which are the internal and external environment. It is substantiated that it is 
possible to increase the effectiveness of the company's activity under the conditions of synergy of various types 
of marketing assets, which are interconnected and increase the effectiveness of marketing activities. To evaluate 
the performance of industrial enterprises, a set of qualitative and quantitative indicators is proposed for use, the 
criteria of which are the types of marketing assets, their presence and changes. It is proposed to add to the existing 
performance indicators of the industrial enterprise in the context of branding. The necessity of using "satisfaction 
indicators" has been proved for the performance analysis under the influence of marketing assets. In order to 
improve the quality of the organization of analytical procedures in terms of performance evaluation, a model of 
performance management of industrial enterprise activities in the context of the activation of the role of marketing 
assets is proposed.

Keywords: marketing assets, performance, industrial enterprise, intellectual resources, indicators, management, 
brand.

Постановка проблеми. Успішність діяль-
ності промислових підприємств напряму в 
сучасних умовах ведення бізнесу залежить 
від глибини пізнань певних теорій, зокрема, 
економічної теорії підприємства, теорії рин-
кової вартості підприємства, теорії організа-
ційної поведінки. В період трансформаційних 
змін в економіці та загострення конкурен-
ції в контексті управління результативністю 
діяльності промислового підприємства осо-
бливого значення набуває теорія ринкової 
вартості, відповідно до якої економічна цін-
ність об’єкта визначається шляхом сумарної 
вартості матеріальних та нематеріальних 
активів, генеровані грошовими коштами в 
операційному періоді. Гіпотезою теорії рин-
кової вартості підприємства є максимізація 
вартості капіталу, збільшення цінності під-
приємства для власників підприємств та соці-
альної корисності для суспільства. Дедалі 
сучасна теорія вартості все більше приді-
ляє увагу нематеріальним активам, до яких 
сьогодні відносять і маркетингові активи, бо 
вони є унікальними, довгостроковими, непо-
вторними, інтелектуальними ресурсами для 
кожного суб’єкту господарювання та здатні 
приносити економічну вигоду в майбутньому. 
Разом з тим, враховуючи специфічність цих 
ресурсів, високу конкуренцію на ринку про-
мислової продукції (B2B), проблематика 
ідентифікації маркетингових активів, їх вико-
ристання та визначення впливу, окремо або 
комплексно, на управління результативністю 
діяльністю набуває все більшої актуальності 
та потребує розгляду для прийняття своє-
часних фінансових та управлінських рішень 
в період тактичного та стратегічного розвитку 
підприємств.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Суттєвий внесок у дослідження проблем, 
пов’язаних із питаннями формування та вико-
ристання поняття «маркетингові активи», 

розробкою їх науково-обґрунтованої класифі-
кації зробили вітчизняні вчені: О. Ю. Красов-
ська [7; 8]; Т. М. Циганкова, Р. О. Пономаренко  
[10; 17]; Г. В. Євтушенко, В. Є. Лазаренко [4] 
та ін. Проведені дослідження свідчать про 
значну кількість наукових робіт, що розкрива-
ють особливості окремих видів маркетингових 
активів, таких як «бренд», «ділова репутація», 
«гудвіл» [5; 6; 9]. Питанням результативності 
діяльності промислових підприємств присвя-
тили свої роботи вітчизняні вчені О. О. Трут 
[16]; В. А. Тігарєва, І. В. Станкевич [15]; 
Н. І. Чухрай, І. Б. Млинко [19]. Що стосується 
оцінки результативності діяльності підпри-
ємств за умов використання бренду, ділової 
репутації, іміджу розглянуто зарубіжним вче-
ним Ф. Котлером [6]. Не  зважаючи на вагомий 
внесок вітчизняних та зарубіжних науковців в 
розвиток теоретичних аспектів маркетингових 
активів, виникає необхідність систематизації 
якісних та кількісних показників для оцінки 
результативності діяльності під впливом іден-
тифікованих інтелектуальних ресурсів на про-
мислових підприємствах з метою збільшення 
економічних вигід в майбутніх періодах.

Формування цілей статті. Розглянути 
економічну природу поняття «маркетингові 
активи», визначити основні їх види, що існу-
ють в сучасному бізнесі при здійсненні інно-
ваційно-інвестиційної діяльності та розробити 
систему показників для оцінки результатив-
ності діяльності промислових підприємств з 
урахуванням особливостей маркетингових 
активів.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Ключовими факторами успіху діяль-
ності промислового підприємства в період 
утримання конкурентних позицій стають 
маркетингові активи, які визнаються міцним 
та дієвим інструментом в області розвитку 
ділової репутації, іміджу, бренду, авторсько-
правових відносин, і як наслідок, розширення 
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кола споживачів, утримання їх довіри до 
якості продукції, збільшення обсягів реалі-
зації, отримання прибутку від операційної та 
інвестиційної діяльності.

В останні роки відзначається істотне зрос-
танням ролі маркетингових нематеріальних 
активів у функціонуванні промислових підпри-
ємств і перетворення цих активів у суттєвий 
чинник, що впливає на ринкову вартість під-
приємства, його конкурентоспроможність на 
ринку, створення нової вартості у формі техно-
логічних, продуктових та управлінських інно-
вацій, сприяє їх сталому розвитку і потребує 
формування ефективної системи управління. 
Враховуючи вагомість наукових здобутків, що 
створюють економічну платформу для появи 
нових підходів до визначення суті маркетин-
гових активів, виникає потреба в системати-
зації поглядів до даної економічної категорії. 
Зазначимо, активи це поняття яке переважно 
використовується в системі бухгалтерського 
обліку та визнається НП (С)БО 1 «Загальні 
вимоги до фінансової звітності» як «ресурси, 
контрольовані підприємством у результаті 
минулих подій, використання яких, як очіку-
ється, призведе до отримання економічних 
вигід у майбутньому»[11]. Маркетингові активи 
ідентифікуються як ресурси, стан та зміни 
яких визначається в ході виконання голо-
вних завдань інвестиційної діяльності сис-
теми управління промислового підприємства. 
Маркетингові активи не мають матеріальних 
ознак, і в цьому зв’язку їх представляють пере-
дусім «нематеріальними активами підприєм-
ства, тобто вони не мають чіткого матеріаль-
ного вираження і формуються в основному 
у вигляді сприйняття, ставлення, відносин, 
лояльності, прихильності та популярності, що 
надалі матеріалізується у вигляді розширеної 
клієнтської бази, зростання обсягів продажу і, 
як наслідок, зростання доходів підприємства» 
[8]. Комплексного підходу до визначення суті 
поняття «маркетингові активи» дотриму-
ються науковці та визначають його як «комп-
лекс існуючих нематеріальних ресурсів та 
продуктів інтелектуальної діяльності персо-
налу компанії, що уречевлюються у товарах 
і послугах та забезпечують вищий порівняно 
з конкурентами рівень довготривалих, дові-
рчих, взаємовигідних відносин та зв’язків зі  
стейкхолдерами» [17].

В наукових працях, підтримуючи комп-
лексний підхід до визначення суті маркетин-
гових активів, приділяється особлива увага 
такій характерній рисі як «інтелектуальність». 
У цьому зв’язку виділяють маркетингові 

інтелектуальні активи, під якими розуміють 
«сукупність усіх організаційних і державних 
нематеріальних активів, що формуються у 
сфері маркетингу і надають значні конку-
рентні переваги власнику, та використання 
яких призводить до отримання понаднормо-
вих прибутків і створення багатства» [4]. Інте-
лектуальні активи є результатом синергії нау-
кової, мистецької та інноваційної діяльності, 
що дозволяє отримати економічну вигоду 
в майбутніх періодах. Існує також наукова 
думка стосовно часових періодів отримання 
доходу (через 12 місяців), що забезпечується 
маркетинговими активами, які «опосеред-
ковано впливають на поведінку споживача 
через певні канали комунікаційної політики 
або канали розподілу» [13].

На основі проведеного аналізу тлумачення 
досліджуваної економічної категорії, під мар-
кетинговими активами вважатимемо сукуп-
ність визнаних видів ресурсів, які мають дока-
зовість зв’язку з маркетинговою діяльністю, 
здатні впливати на результативність бізнес-
процесів підприємства та використовуються 
більше одного року. Вважаємо, що визнавати 
маркетингові активи доречно за п’ятьма вимі-
рами: матеріальність, тривалість  викорис-
тання, вартісна оцінка, майбутні економічні 
вигоди від використання, зв’язок з основною 
діяльністю. Що стосується видів маркетин-
гових активів, то теорія маркетингу сьогодні 
виділяє:

– бренд, лояльність споживачів, репу-
тація компанії, мережеві активи, внутрішній 
маркетинг, маркетингова інформаційна сис-
тема (МІС), маркетингова стратегія та марке-
тингові інновації;

– клієнтські активи, споживчі активи, 
партнерські активи, марочні активи [4];

– зовнішні (маркетингові активи, пов’я-
зані з клієнтами, маркетингові активи, сфор-
мовані ланцюгом постачання та маркетингові 
активи, залежні від партнерських відносин з 
іншими компаніями) та внутрішні (маркетин-
гові активи, що базуються на внутрішній під-
тримці, включають кадрову і технологічну ком-
петентність персоналу, забезпечення переваг 
у витратах за усім ланцюгом формування 
споживчої цінності, наявність ефекту досвіду, 
розвиненість інформаційного забезпечення 
прийняття управлінських рішень, наявність 
авторських прав та наявність патентів, а 
також характер і поширеність корпоративної 
культури [7].

Однак, в умовах адаптації промисло-
вих підприємств до глобальних економіч-
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них процесів [18], орієнтації на активне 
використання інтелектуальних ресурсів в 
період поширення технологій Індустрії 4.0  
[1; 2; 12; 14] виникає необхідність включення 
до маркетингових активів гудвілу (від англ. 
Goodwill – дослівно «добра воля, добре праг-
нення»), який формується впродовж всього 
періоду функціонування підприємства та вті-
лює в собі комплекс нематеріальних елемен-
тів (ділова репутація, торгова марка, імідж, 
історія зв’язків зі стейкхолдерами, лідерські 
позиції на ринку, рейтингова оцінка на про-
мисловому ринку, інновації, інформаційно-
комунікаційні зв’язки, соціальна відповідаль-
ність тощо). Гудвіл виникає у разі прийняття 
рішення про придбання (корпоратизацію) 
підприємства, і тому на цьому етапі необ-
хідно майбутнім власникам звертати увагу 
на його складові – маркетингові, фінансові, 
соціальні та технічні [5]. В свою чергу, про-
понуємо до визначених компонентів на про-
мислових підприємствах відносити право 
інтелектуальної власності, бренд, торгову 
марку, ділову репутацію, зв’язки зі стейкхол-
дерами, системи управління взаємовідноси-
нами з клієнтами (CRM Systems), бази даних 
(в частині клієнтів, постачальників, конкурен-
тів, ринків), компетенції, соціальну відпові-
дальність, та визнавати їх маркетинговими 
активами в управлінській інформаційній 
системі підприємства. Вважаємо, всі пере-
раховані маркетингові активи стають про-
явом реклами підприємства в ході продажу 
(корпоратизації) та чинниками підвищення 
ефективності та результативності діяльності  
підприємства.

Управління результативністю промисло-
вого підприємства є складним процесом, та 
вимагає максимального використання всіх 
можливостей маркетингових активів (управ-
ління відносинами з клієнтами та стейкхолде-
рами, удосконалення внутрішніх та зовнішніх 
інформаційно-комунікаційних каналів, отри-
мання конкурентних переваг тощо) для отри-
мання економічної вигоди в майбутньому. 
Управління результативністю розглядається 
як управління реалізацією стратегії організа-
ції, перетворенням планів у конкретні резуль-
тати», а також «об’єднує відомі методології 
поліпшення бізнесу та технології» [16]. Ціллю 
використання можливостей кожного виду 
маркетингових активів в управлінні результа-
тивністю полягає у забезпеченні конкурентних 
переваг, збільшення обсягів продажів про-
дукції (товарів, послуг) за рахунок впливу на 
споживача через налагоджені інформаційно-

комунікаційні канали, формування довіри 
у покупців до якості товару, і як, наслідок – 
отримання прибутку в період як тактичного, 
так і стратегічного розвитку промислового  
підприємства.

Визначити результативність під впливом 
маркетингових активів можливо при викорис-
танні якісно сформованого інформаційного 
забезпечення, що дозволяє організовувати 
діяльність підприємства відповідно до розро-
бленої маркетингової стратегії з урахуванням 
сучасних вимог ринку і тенденцій його розви-
тку. Значна частина інформації надходить із 
зовнішнього середовища, зокрема: про сприй-
няття споживачами ціни та якості продукції 
відповідного бренду, їх реакції на бренд, прі-
оритети покупців, поява новітніх інноваційних 
технологій, позиції конкурентів на промисло-
вому ринку. Вхідною інформацією до систему 
маркетингу також є отримані від стейкхолдерів 
пропозиції та зауваження, дані про їх фінан-
сово-майновий стан, можливість співпраці в 
майбутньому для формування маркетинго-
вих партнерських активів промислового під-
приємства. Отримана інформація дозволяє 
скоригувати маркетингову програму та розро-
блені бюджети. Для управління результатив-
ністю як основного індикатору господарської 
діяльності підприємства використовується 
широкий спектр інформації в межах підприєм-
ства, яка формується в ході проведення вну-
трішнього маркетингу, планування, бюдже-
тування, виконання контрольно-аналітичних 
процедур, прийнятих управлінських рішень та 
оцінки правильності їх ухвалення. Особливе 
значення у визначенні результативності має 
обліково-аналітична інформація про всі види 
маркетингових активів для визначення їх 
впливу на капіталізацію підприємства та його 
ефективність.

Значно підвищити результативність 
діяльності підприємства дозволяє синер-
гія різних видів маркетингових активів, які 
взаємопов’язані між собою і посилюють ефек-
тивність маркетингових заходів. Результатив-
ність охоплює значну кількість критеріїв та 
показників, що мають бути в розпорядженні 
фахівців що слідкують за ходом виконання 
маркетингової програми і в частині виділених 
маркетингових активів. Враховуючи їх спе-
цифіку необхідно використовувати якісні та 
кількісні показники для оцінювання резуль-
тативності та ефективності маркетингу про-
мислових підприємств. Погоджуємося з нау-
ковцями, що «якісний аналіз дає можливість 
отримати інформацію про особливості пере-
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бігу процесів, наявність проблемних ділянок, 
«вузьких місць», зайвих або пропущених 
функцій процесів», в той час як кількісний ана-
ліз «дає можливість виміряти ступінь ефек-
тивності бізнес-процесу, розрахувати рента-
бельність, визначити часові характеристики 
бізнес-процесу» [15]. Зазначимо, що одним 
з затребуваних показників результативності 
діяльності в практичній діяльності та широко 
розглянутий науковцями в своїх дороб-
ках стосується бренду. Існують два важливі 
показники вимірювання: коефіцієнт активної 
купівлі бренду (PAR вимірює, наскільки ком-
панія «перетворює» впізнаваність бренду на 
придбання бренду) і коефіцієнт пропаганди 
бренду (BAR вимірює, наскільки добре ком-
панії «перетворюють» впізнаваність бренду 
на пропаганду бренду) [6]. Для даного виду 
маркетингових активів пропонуємо додати 
ще такі якісні показники як: рівень довіри до 
бренду (ТМ), впізнаваність бренду, нові ринки 
просування бренду, наявність портфелю 
брендів промислової продукції, визнання 
дистрибуції бренду, нові інформаційно-кому-
нікаційні канали просування бренду. До кіль-
кісних показників результативності діяльності 
промислового підприємства в контексті брен-
дингу доречно відносити вартість бренду, 
доходи від брендингу, додатковий прибуток 
від реалізації брендів промислової продукції, 
рентабельність продажу брендової промис-
лової продукції, кількість нових споживачів 
орієнтованих на бренд.

Для проведення аналізу результативності 
під впливом маркетингових активів слід вико-
ристовувати так звані «показники задоволе-
ності» – в  частині своєчасності надходження 
інформації відповідно запитам, базою даних 
про стейкхолдерів, партнерськими відноси-
нами тощо. Також одним з  якісних показників, 
який ще не знайшов, на жаль, відповідного 
рівня застосування в промислових підприєм-
ствах, є марочний контракт, який «протягом 
часу необхідно переформулювати, приво-
дити у відповідність зі зміненими ринковими 
умовами і реальними очікуваннями покупців» 
[9]. У цьому зв’язку пропонуємо визначати 
ступень завершеності марочного контракту, 
що забезпечить керівників інформацією сто-
совно повноти та своєчасності виконання 
зобов’язань.

В процес організації оцінки, аналізу та при-
йняття рішень щодо результативності діяль-
ності промислових підприємств з урахуванням 
впливу маркетингових активів можуть бути 
імплементовані також такі якісні показники як 

рівень: ділової репутації, лояльності покуп-
ців, реалізації маркетингової стратегії, підви-
щення компетентності персоналу, розвитку 
авторсько-правових відносин, використання 
сучасних технологій для цілей маркетингу, 
розвитку виробництва інноваційних видів 
продукції, соціальної відповідальності. В мін-
ливих умовах господарювання та невизна-
ченості з точки зору впливу ділової репутації 
на результативність доречно розраховувати 
рівень ризику втрати ділової репутації, що 
дозволить попередити або уникнути посла-
блення довіри до промислового підприємства 
з боку стейкхолдерів, а також продовжувати 
всі можливі маркетингові заходи щодо розви-
тку іміджу.

Оцінку результативності з урахуван-
ням можливостей маркетингових активів 
необхідно здійснювати і в розрізі кількісних 
показників – вартість підприємства, вартість 
гудвілу, доходи від реалізації за видами тор-
гових марок, час взаємодії зі стейкхолде-
рами, кількість отриманих авторських прав. 
Результативність може бути виміряна тем-
пами зростання обсягів виробництва та реа-
лізації продукції за видами торгових марок, 
прибутку, частин ринку B2B, а також тем-
пами росту маркетингових активів. Згідно із 
запропонованими показниками для оцінки 
результативності запропоновано до викорис-
тання модель управління результативністю 
діяльністю промисловим підприємством 
в контексті активізації ролі маркетингових 
активів (рис. 1), яка передбачає ідентифіка-
цію маркетингових активів в звітному пері-
оді, визначення можливостей маркетингових 
активів в процесі збільшення доходів та при-
бутку, формування якісного інформаційного 
забезпечення для проведення аналізу реалі-
зації маркетингової стратегії в частині мар-
кетингових активів, використання кількісних 
та якісних показників результативності для 
прийняття рішень щодо подальшого роз-
витку ділової репутації промислового під-
приємства, бренду продукції, клієнтського 
ресурсу, довгострокових взаємовідносин зі  
стейкхолдерами.

Підвищити результативність також дозво-
лить розвиток брендкультури, підвищення 
компетентності працівників в частині осво-
єння можливостей сучасних інформаційних 
технологій, високий рівень соціальної відпові-
дальності, що забезпечить збільшення дохо-
дів, прибутку за умов ефективного викорис-
тання маркетингових активів та оптимізації 
маркетингових витрат.
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Рис. 1. Модель управління результативністю діяльністю промисловим підприємством 
в контексті активізації ролі маркетингових активів

Джерело: складено авторами
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Висновки. Для ефективної діяльності про-
мислових підприємств сьогодні не достатньо 
використовувати тільки матеріальні, трудові 
та фінансові ресурси, які раніше дозволяли 
виробляти конкурентоздатну продукцію і тра-
диційно вирішували поставлені завдання 
системою управління. Сьогодні сучасний біз-
нес вимагає застосування таких ключових 
ресурсів як маркетингові активи, що форму-
ють імідж та ділову репутацію підприємства, 
популяризують його бренд, сприяють довго-
строковому партнерству зі стейкхолдерами, а 
також дозволяють розширити сегменти ринку 
B2B, налагодити нові канали комунікацій, а 
зареєстровані авторські права надають усі 
можливості для розвитку інноваційної діяль-
ності в рамках правового поля. Безперечно, 
маркетингові активи є запорукою успіху, впли-
вають на результативність підприємства, є 
дієвим інструментом в збільшенні обсягів 
реалізації та отриманні економічної вигоди 
в період тактичного та стратегічного розви-
тку підприємства. Визначено, що мінливість 

зовнішнього середовища змушує управлінців 
застосовувати для оцінки результативності 
діяльності підприємства під впливом марке-
тингових активів (з урахуванням стану та його 
зміни в звітному періоді) комплекс якісних та 
кількісних показників, аналіз яких дозволить 
отримати вичерпну інформацію про рівень 
розвитку бренду, його популяризацію, задо-
воленість споживачів брендом промислової 
продукції, про темпи росту доходів від брен-
дингу, рентабельність продажів продукції за 
видами торгової марки, а також виявити мож-
ливі загрози іміджу підприємства та діловій 
репутації з метою їх попередження. Запро-
понована система показників результатив-
ності надає можливість визначати ступінь 
використання кожного виду маркетингових 
активів, приймати управлінські рішення щодо 
визначення напрямів розвитку інвестиційної 
діяльності, покращити фінансові результатів 
в майбутньому періоді, забезпечити конку-
рентні переваги суб’єкту господарювання на 
промисловому ринку.
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