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У статті розглянуто класифікаційні ознаки маркетингових активів підприємства. Взагалі, якщо говорити про загальні
тенденції, то найбільш поширеними класифікаціями маркетингових активів є поділ їх на такі типи: реляційні та інтелекту-
альні; зовнішні та внутрішні; брендовий капітал та клієнтський капітал.

Реляційні маркетингові активи є наслідками відносин між фірмою та ключовими зовнішніми зацікавленими сторонами,
включаючи дистриб'юторів, роздрібних торговців, кінцевих споживачів, інших стратегічних партнерів, громадські групи та
навіть державні установи. Інтелектуальні ж ринкові активи є, в свою чергу, тими знаннями, якими володіє фірма в сфері
навколишнього ринкового та економічного середовища такими, як потенційний стан ринкових умов та суб'єктів господарю-
вання, включаючи конкурентів, клієнтів, канали розповсюдження, постачальників та групи соціальних та політичних інте-
ресів.

Внутрішні маркетингові активи включають патенти, певні управлінські концепції, ноу-хау, авторські права, комп'ю-
терні та адміністративні системи, організаційна структура та корпоративна культура й ін. Маркетингові активи, засновані
на зовнішній підтримці, пов'язані з клієнтами, сформованим ланцюгом постачання, залежні від партнерських відносин з
іншими компаніями і місцевими громадами, а також включають бренди, торговельні марки, імідж і репутацію компанії.

Брендовий капітал — це диференційний вплив впізнаваності бренду і відповідної реакції споживачів на елементи марке-
тингового міксу, розробленого для цього конкретного бренду, у порівнянні з тими самими елементами маркетингового ком-
плексу, однак для певного умовного продукту або послуги. На противагу цьому, клієнтський капітал має суто фінансовий
характер, як і дисконтований потік очікуваного доходу від фактичних та потенційних покупців фірми.

Визначено, що існує досить багато підходів до класифікації маркетингових активів і кожен дослідник намагається вико-
ристовувати ті класифікаційні ознаки, які допоможуть, на його думку, найкраще відсортувати маркетингові активи ком-
панії з метою подальших маніпуляцій ними. Одним із найкращих і найбільш універсальних підходів є класифікація марке-
тингових активів за об'єктом спрямування та чинниками впливу, тобто на внутрішні та зовнішні, які, в свою чергу, пов'язу-
ють із клієнтами, партнерами та посередниками.

The article deals with the criteria of classification of marketing assets of the enterprise. Basically, when dealing with general
trends, the most common classifications of marketing assets are their division into the following types: relational and intellectual;
external and internal; brand capital and customer capital.

Relational marketing assets are the result of relationships between the firm and key external parties concerned, including
distributors, retailers, end users, other strategic partners, community groups and even governmental institutions. Intelligent
market assets, in turn, are the knowledge that the firm possesses in the field of the surrounding market and economic environment,
such as the potential state of market conditions and business entities, including competitors, customers, distribution channels,
suppliers and groups of social and political interests.

Internal marketing assets include patents, certain managerial concepts, know-how, copyright, computer and administrative
systems, organizational structure and corporate culture, etc. Marketing assets, based on external support, are connected with the
clients, the established chain of supply, dependent on partnerships with other companies and local communities, and include
brands, trademarks, image and reputation of the company.

Brand capital is the differential effect of the brand recognition and the corresponding consumer reaction to the elements of a
marketing mix developed for that particular brand, as compared to the same elements of the marketing complex, but for a
particular conventional product or service. In contrast, customer capital has a purely financial nature, as well as a discounted
flow of the expected returns from actual and potential buyers of the firm.

It has been determined that there are many approaches to the classification of marketing assets, and each researcher tries to
use those classification features that will help, in his opinion, best sort the marketing assets of the company in order to further
manipulate them. One of the best and most universal approaches is the classification of marketing assets by target and factors of
influence, that is, on internal and external, which, in turn, are associated with clients, partners and intermediaries.

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
На сучасному етапі розвиток економічної

науки характеризується відсутністю єдиних
підходів у визначенні поняття маркетингових

активів, закономірностей їх руху та специфіки
їх класифікації. Сутність та класифікація мар-
кетингових активів є важливими елементами
підвищення ефективності функціонування
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підприємств, тому обрана тема набуває особ-
ливої актуальності дослідження.

АНАЛІЗ ІСНУЮЧИХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

На сучасному етапі предметом дискусій як
науковців, так і практиків виступають наукові
підходи до класифікації маркетингових активів
підприємства. Кожен дослідник, а саме: Євтушен-
ко Г., Калініченко М., Компанцев М., Піняк І.,
Соломянюк Н., Фомішина В., Циганкова Т.,
Черкаський І. та інші, виокремлював свої кла-
сифікаційні ознаки і розподіляв види марке-
тингових активів на окремі групи на основі
єдності певних характеристик. Але, незважа-
ючи на наявність численних науково-методич-
них розробок, проблеми дослідження теоре-
тичних засад маркетингових активів залиша-
ються фрагментарно не дослідженими та по-
требують подальшого наукового обгрунтуван-
ня.

МЕТА ДОСЛІДЖЕННЯ
Мета дослідження полягає в аналізі сучас-

них наукових підходів стосовно найбільш відо-
мих класифікаційних ознак та відповідних груп
маркетингових активів.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Г. Мюльбахер та Дж. Фагі у своїй праці за-
значають, що маркетингові активи можуть бути
як реляційними (засновані у відносинах з клі-
єнтами, постачальниками, стратегічними парт-
нерами тощо) та інтелектуальними (наприклад,
знаннями ринку) [1, с. 3]. Ці ж автори розроби-
ли іншу класифікацію, відповідно до якої існу-
ють чотири типи маркетингових активів: акти-
ви на основі клієнта; активи ланцюга постачан-
ня; активи на основі альянсу; і внутрішні акти-
ви.

Відповідно, активи на основі клієнта охоп-
люють сприйняття клієнтом компанії та її то-
варів, прихильність клієнта до даної компанії
та побудову міцних і взаємовигідних відно-
син між компанією та клієнтом. Активи лан-
цюга постачання охоплюють канали розпод-
ілу та налагоджені відносини з посередника-
ми та торговими агентами. Активи на основі
альянсу стосуються найперше партнерів да-
ного підприємства і відносин між компанією
та даними партнерами, сюди, зокрема, нале-
жать і так звані мережеві маркетингові акти-
ви. Нарешті, внутрішні активи включають, по-
перше, вже згадані інтелектуальні активи,
тобто знання ринку, креативні ідеї і т. ін., а

по-друге, відносини між компанією і її влас-
ним персоналом, що ведуть до мотивації ос-
таннього. Як бачимо, в центрі дослідження
тут перебуває переважно "реляційна" складо-
ва маркетингових активів, яка й класифі-
кується.

Дещо інший підхід до класифікації та виок-
ремлення ключових типів маркетингових ак-
тивів знаходимо у Г. Євтушенко.

Так, Г. Євтушенко класифікує маркетингові
активи підприємства за наступними типами:

1. Клієнтські активи, куди входять особисті
знайомства і зв'язки, контракти та угоди, пор-
тфель замовлень, надійність поставок, якість
гарантійного обслуговування, оформлення
місць продажу товару, сітьові системи зв'язку,
клієнтські бази даних.

2. Споживчі активи, які включають естетич-
не оформлення товару, дизайн пакування, ку-
півельна прихильність, створення довіри, ство-
рення цінності, створення переваги, забезпе-
чення відданості, вплив на поведінку спожи-
вачів, реакції на зміну моделі поведінки спожи-
вачів, CRM-системи.

3. Партнерські активи, а саме: ділова спів-
праця, портфель замовлень, франшизи, право
користування, відносини з фінансовими кола-
ми, відносини з органами місцевого та держав-
ного управління, ліцензії, контракти, канали
розподілу, конкуренція.

4. Марочні активи, тобто товарний знак,
марочне/фірмове найменування, фірмовий
стиль, найменування місця походження това-
ру, торгова марка, сімейність марки, авторсь-
ке право, марки якості, імідж, репутація, бренд
[2, с. 51].

Як бачимо, при цій класифікації маркетин-
гові активи розподіляються на такі, що фор-
муються навколо споживача (клієнтські акти-
ви), такі, що формуються навколо товару (спо-
живчі активи), такі, що формуються навколо
ділових партнерів (партнерські активи) і, на-
решті, такі, що формуються навколо самої
фірми (марочні активи). Таким чином, кожен
тип активів за представленою класифікацією
має свій конкретний об'єкт, хоча, звісно,
кінцевою ціллю при застосуванні будь-якого
маркетингового активу з будь-якої з даних
груп є споживач.

Повністю відрізняється від попередніх під-
хід до класифікації маркетингових активів, роз-
роблений Л. Мороз та Т. Лебідь. Зокрема у
своїй статті ці науковці виокремлюють такі
ключові типи маркетингових активів:

— репутаційні активи, що включають, на-
приклад, торгову марку. Згідно з авторами, на-
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явність таких активів сприяє зростанню довіри
споживача до компанії та її продукції, що, в
свою чергу проявляється в підвищенні обсягів
продажу, а також у сплаті споживачами ціно-
вих премій;

— активи, представлені власними техноло-
гіями компаній (із включенням сюди патентів,
авторських прав та виробничих секретів), що
дозволяють компаніям прибутково застосову-
вати унікальні знання;

— стратегічні активи, куди включають на-
явні переваги компанії, завдяки яким ця ком-
панія виступає монополістом або ж присутня
на унікальному ринку [3, с. 216].

Оскільки перші два типи маркетингових ак-
тивів при даній класифікації сформульовані до-
сить чітко та зрозуміло, варто акцентувати
особливу увагу на розгляді та визначенні тако-
го типу маркетингових активів, як стратегічні
активи. Так, автори даної класифікації, Л. Мо-
роз та Т. Лебідь, вважають, що в цьому кон-
тексті до стратегічних активів варто віднести
ряд здібностей та можливостей компанії, а
саме:

 1) можливість своєчасно виявити акту-
альні потреби та запити потенційних спожи-
вачів;

2) можливість проаналізувати економічну
кон'юнктуру ринку товарів та послуг, що доз-
воляє ефективно, швидко та якісно задоволь-
нити ідентифіковані потреби та бажання;

3) можливість проаналізувати зони страте-
гічних ресурсів, а також проаналізувати
діяльність так званих груп, що чинять стратег-
ічний вплив;

4) можливість висувати конкурентоспро-
можні ідеї в царині конструювання, технологій
та організації процесу виробництва товарів і
послуг, які будуть користуватися попитом на
ринку;

5) можливість реалізувати конкурентоспро-
можні ідеї під час виробництва товарів і послуг,
просувати їх на ринок, організовувати їх
післяпродажний сервіс;

6) можливість підтримувати конкурентний
статус фірми за рахунок управління стратегіч-
ними зонами господарювання;

7) можливість здійснювати постійне вдос-
коналення виробничого потенціалу компанії,
тобто розширення її граничних можливостей.

Взагалі, якщо говорити про загальні тен-
денції, то найбільш поширеними класифікаці-
ями маркетингових активів є поділ їх на такі
типи:

— реляційні та інтелектуальні;
— зовнішні та внутрішні;

— брендовий капітал та клієнтський капі-
тал.

Розглянемо дані класифікаційні пари де-
тальніше.

Як зазначає Р. Срівастава, маркетингові ак-
тиви складаються, головним чином, з двох
типів: реляційні та інтелектуальні [4, с. 5]. Такі
активи, в основному, є зовнішніми для фірми і,
як правило, не відображаються в балансі та є в
основному нематеріальними. Проте "запаси"
цих активів можуть бути створені, розширені,
використані та оцінені. Реляційні маркетингові
активи є наслідками відносин між фірмою та
ключовими зовнішніми зацікавленими сторона-
ми, включаючи дистриб'юторів, роздрібних
торговців, кінцевих споживачів, інших страте-
гічних партнерів, громадські групи та навіть
державні установи. Зв'язки, що лежать в основі
цих відносин, та їхні джерела можуть відрізня-
тися залежно від типу зацікавлених сторін.
Наприклад, бренд та канали розповсюдження
відображують зв'язки між фірмою та її клієнта-
ми та каналами. Цінність бренду може бути ре-
зультатом широкої реклами та чудової функц-
іональності продукту. Канали розподілу мо-
жуть бути результатом давніх та успішних діло-
вих відносин між фірмою та основними учас-
никами каналу.

Інтелектуальні ж ринкові активи є, в свою
чергу, тими знаннями, якими володіє фірма в
сфері навколишнього ринкового та економі-
чного середовища, такими як потенційний
стан ринкових умов та суб'єктів господарю-
вання, включаючи конкурентів, клієнтів, ка-
нали розповсюдження, постачальників та
групи соціальних та політичних інтересів.
Зміст та елементи знань включають факти,
сприйняття, переконання, припущення та
прогнози. При цьому, зміст кожного типу та
їх джерела значно відрізняються один від
одного. Таким чином, можна розвинути про-
гнози щодо того, як розвивається конкретна
галузь, щоб компанія знала, як відреагує ри-
нок при загальному зниженні продажів у
певній галузі на певний відсоток, або коли
альтернативний товар почне реалізовуватись
на ринку. Або фірма може з часом накопичу-
вати унікальні факти, переконання та припу-
щення про смаки своїх клієнтів, виробничі
процеси або відсталість, щоб певним чином
реагувати на просування, продаж та зміну цін
на ринку.

Дослідженням зовнішніх та внутрішніх мар-
кетингових активів компанії і детальним роз-
глядом цієї класифікації займаються Г. Євту-
шенко та В. Лазаренко. Як зазначають ці авто-
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ри, існують внутрішні та зовнішні маркетингові
активи компаній, при цьому внутрішні марке-
тингові активи включають патенти, певні уп-
равлінські концепції, ноу-хау, авторські пра-
ва, комп'ютерні та адміністративні системи,
організаційна структура та корпоративна
культура й ін. У той час маркетингові активи,
засновані на зовнішній підтримці, пов'язані з
клієнтами, сформованим ланцюгом постачан-
ня, залежні від партнерських відносин з інши-
ми компаніями і місцевими громадами, а також
включають бренди, торговельні марки, імідж і
репутацію компанії [2, с. 51]. Однак на цьому
дослідники не зупиняються і детальніше роз-
глядають сутність та склад кожного з пред-
ставлених у їхній класифікації типів маркетин-
гових активів.

Так, зовнішні маркетингові активи варто
розділити ще на три підтипи — маркетингові
активи, пов'язані з клієнтами, маркетингові
активи, сформовані ланцюгом постачання та
маркетингові активи, залежні від партнерських
відносин з іншими компаніями. Тут, власне,
можна спостерігати певну аналогію з підходом
до класифікації, розробленим даними науко-
вцями дещо раніше. Проте в конкретному ви-
падку вони деталізують склад кожного із за-
значених типів маркетингових активів підприє-
мства [2, с. 52].

Так, перший тип маркетингових активів —
маркетингові активи, пов'язані з клієнтами,
— включає лояльність споживачів, позитив-
ну репутацію фірми, надійність бренду, рівень
доступності запропонованої споживчої
цінності, ступінь гнучкості реакції на турбу-
лентність ринку як зміну моделі поведінки
споживача.

Наступний тип маркетингових активів —
маркетингові активи, сформовані ланцюгом
постачання, — включає оптимальність і
гнучкість мережі розподілу, контрольованість
цієї мережі розподілу, безперебійність та
надійність поставок, ступінь сформованості
партнерських відносин в рамках конкретно цієї
мережі.

Внутрішні маркетингові активи або марке-
тингові активи, що базуються на внутрішній
підтримці, включають кадрову і технологічну
компетентність персоналу, забезпечення пере-
ваг у витратах за усім ланцюгом формування
споживчої цінності, наявність ефекту досвіду,
розвиненість інформаційного забезпечення
прийняття управлінських рішень, наявність ав-
торських прав та наявність патентів, а також
характер і поширеність корпоративної культу-
ри.

Нарешті, останній тип маркетингових акти-
вів підприємства, що вважається зовнішнім і
кваліфікується як маркетингові активи, за-
лежні від партнерських відносин з іншими ком-
паніями, включає в себе такі складові, як участь
у горизонтальних мережах (злиттях та погли-
наннях), доступ до управління, підтримку парт-
нерських відносин з підприємствами однієї
стратегічної групи, диференціацію та коорди-
націю маркетингової стратегії фірми, а також
комплементарність технологій, що дозволяє
досягти синергетичного ефекту при вироб-
ництві та реалізації товарів та послуг конкрет-
ною групою компаній чи стратегічним альян-
сом.

Розглядом третьої класифікації — поділу
маркетингових активів на "брендовий капітал"
та "клієнтський капітал" — займаються одразу
декілька груп науковців. Перша з них — Р. Раст,
Т. Амблер, Г. Карпентер та В. Кумар — зазна-
чає, що протягом останніх 10—12 років марке-
тологи значно розширили свої знання про мар-
кетингові активи та як вони сприяють економ-
ічному здоров'ю фірми, однак зараз особливо
актуально зосередити увагу на двох відомих
типах маркетингових активів, а саме брендово-
му капіталі та клієнтському капіталі [5, с. 81].
Для доведення значущості класифікації марке-
тингових активів за даними типами ця група
науковців здійснила ретельний аналіз обох
типів.

Зокрема, розглядаючи брендовий капітал,
вони зазначають, що бренди вже давно визнані
значущими, потужними символами, але офіцій-
ний аналіз серйозно розпочався лише з 1990-х
років, коли почали описувати так званий брен-
довий капітал, що, як вважалось, складається
з чотирьох компонентів: відомості про бренд,
сприйняття якості, асоціації брендів та ло-
яльність до брендів. Ще одне загальноприйня-
те уявлення, розглянуте Р. Растом, Т. Амбле-
ром, Г. Карпентером та В. Кумаром, характе-
ризує брендовий капітал як "багатогранний
вплив, який знання бренду чинить на реакцію
споживачів або клієнтів на маркетинг цієї мар-
ки". Тобто бренд має зв'язуватись із набором
асоціацій. Більш потужний бренд є більш яск-
равим і легко нагадує безліч образів, що збіль-
шує його загальну цінність.

Для вимірювання брендового капіталу ав-
тори концепції пропонували різні не фінансові
методи. Одна група цих методів вимірює знан-
ня покупців про бренди з завданням вільної
асоціації, за допомогою проектної методики,
методів, розроблених з метою виявлення мета-
форичного значення брендів, а також способів
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більш чіткого вимірювання структури асо-
ціацій. Спільний аналіз також дає уявлення про
брендовий капітал, розбиваючи загальну
вартість на вартість, яка виникає внаслідок ат-
рибутів продукту, та вартість, що виникає внас-
лідок торгових марок. Друга ж група методів
оцінки брендового капіталу, що називаються
"залишковими підходами", націлена на оцінку
вартості бренда за допомогою дедукції, тобто,
оцінюючи вплив інших факторів, а потім при-
писуючи залишковий вплив на вартість бренда.
Третя група методів намагається виміряти
вартість брендів шляхом вивчення різних по-
казників ринкової ефективності. Фінансовий
світ та показник Interbrand — це два найбільш
відомі вимірники. При розрахунку вартості
бренду Interbrand включаються дані про лідер-
ство на ринку, стабільність, інтернаціо-
нальність, тенденції розвитку бренду, підтрим-
ку, рівень захисту та характеристику ринків, на
яких він працює.

При розгляді ж клієнтського капіталу, до-
слідники зазначають, що капітал клієнта
фірми як суму цінностей клієнтів компанії.
При дослідженні клієнтського капіталу увага
концентрується навколо парадигми прямого
маркетингу, в якій були присутні персоніфі-
ковані дані про окремих клієнтів та їх реакції
на маркетингові заходи (як правило, реклам-
на розсилка) [6; 7]. Відповідні роботи щодо
довгострокової цінності відносин з клієнтами
виникли на арені фінансових послуг та у га-
лузі високих технологій. Через вимоги до да-
них підхід оцінки клієнтського капіталу як
сукупності певних маркетингових активів
підприємства у значній мірі обмежений
кількома бізнес-сценаріями (наприклад, пря-
мим маркетингом, підпискою, фінансовими
послугами, В2В) та кількома маркетинговими
змінними (наприклад, прямими розсилками,
персональним продажем, телефонним марке-
тингом, ціною).

Ще однією групою вчених, які займались
аналізом класифікації маркетингових активів
підприємства на брендовий капітал та клі-
єнтський капітал, є Дж. Ромеро та М. Ягуе. Зок-
рема вони наголошують, що брендовий капітал
та клієнтський портфель — це два типи марке-
тингових активів, складові яких допомагають
компаніям отримувати прибуток через їх вплив
на конкурентні переваги [8, с. 592]. Дослідники
визначають брендовий капітал як диференцій-
ний вплив впізнаваності бренду (включаючи
імідж бренду та інформативність бренду) і
відповідної реакції споживачів на елементи
маркетингового міксу, розробленого для цьо-

го конкретного бренду, у порівнянні з тими са-
мими елементами маркетингового комплексу,
однак для певного умовного продукту або по-
слуги. На противагу цьому, клієнтський капі-
тал, як вважають Дж. Ромеро та М. Ягуе, має
суто фінансовий характер, як і дисконтований
потік очікуваного доходу від фактичних та по-
тенційних покупців фірми. У своєму дослід-
женні автори використовують терміни "брен-
довий капітал" та "клієнтський капітал" для
опису активів, створених маркетинговими за-
ходами, орієнтованими на формування бренду
та приваблення клієнтів, і які, як очікується,
генеруватимуть майбутні грошові потоки ком-
панії.

Оскільки маркетингове середовище на сьо-
годні є надзвичайно турбулентним, немає сен-
су розглядати будь-які принципи та механіз-
ми формування та використання будь-яких
типів маркетингових активів у статиці — важ-
ливим є простеження динаміки їх розвитку.
Так, розвиток реляційних та інтелектуальних
маркетингових активів багато в чому пере-
плітаються. Це простежує у своїй праці Р.
Срівастава. Як зазначає автор, обидва типи
маркетингових активів еволюціонують частко-
во через неминучу взаємодію фірми з суб'єкта-
ми в ринковому середовищі [4, с. 5]. Близькість
відносин дає змогу розвивати, перевіряти та
вдосконалювати знання про навколишнє рин-
кове середовище. Знання про навколишнє рин-
кове середовище, у свою чергу, допомагає
фірмі вибрати, які активи (у тому числі й мар-
кетингові) потрібно накопичувати, як це ро-
бити і коли. Реляційні та інтелектуальні рин-
кові активи також мають кілька загальних ха-
рактеристик. Обидва типи маркетингових ак-
тивів нематеріальні; вони не можуть бути
інвентаризовані або фізично поділені на певні
частини. Тим не менше, обидва можуть бути
оцінені з точки зору їх запасів.

ВИСНОВКИ
Отже, існує досить багато підходів до

класифікації маркетингових активів і кожен
дослідник намагається використовувати ті
класифікаційні ознаки, які допоможуть, на
його думку, найкраще відсортувати марке-
тингові активи компанії з метою подальших
маніпуляцій ними. Одним із найкращих і
найбільш універсальних підходів є класифі-
кація маркетингових активів за об'єктом
спрямування та чинниками впливу, тобто на
внутрішні та зовнішні, які, в свою чергу, по-
в'язують із клієнтами, партнерами та посе-
редниками.
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