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Окреслено основні напрямки використання маркетингових активів у практиці 
стратегічного та оперативного менеджменту міжнародних компаній. Обґрунто-
вано їх значення як дієвого, діалектично вищого етапу розвитку інструментів 
маркетингу. Запропоновано найбільш оптимальний набір маркетингових інструментів 
та проаналізовано їх вплив на динаміку рівня прибутку, генерованого провідними 
міжнародними компаніями. 

Ключові  слова:  маркетингові активи, стратегічний менеджмент, інструменти 
маркетингу, маркетинг-мікс, 4Р-, 4С-концепції, прибутки міжнародних компаній, 
кореляційний аналіз. 

 
Пономаренко Р. Маркетинговые активы в международной деятельности. 

Очерчены основные направления использования маркетинговых активов в практике 
стратегического и оперативного менеджмента международных компаний. Обосно-
вано их значение в качестве действенного, диалектически высшего этапа развития 
инструментов маркетинга. Предложен наиболее оптимальный набор маркетинго-
вых инструментов и проанализировано их влияние на динамику уровня прибыли, 
генерируемой ведущими международными компаниями. 
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Постановка проблеми. В умовах формування нової, заснованої 

на знаннях соціально-економічної формації, в основу майбутнього 
розвитку якої покладено інформаційні технології, надзвичайно швидко 
й докорінно трансформуються характер і форми соціально-, техніко- 
та організаційно-економічних відносин. Таким чином, у відповідь  
на такі макротенденції змінюється парадигма сучасного маркетинг-
менеджменту, доповнюючись більш дієвим інструментарієм адаптації  
та регулювання якісно вищого етапу взаємодії глобальних гравців. 
Провідним інструментом цієї новосформованої ніші можуть стати 
саме маркетингові активи (МА). 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Міжнародний 
маркетинг як наука виник нещодавно, а дане поняття запроваджено 
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Х. Девідсоном у 1983 р. [1]. Цікавість науковців до проблематики 
невпинно зростає, зокрема спроби розкрити роль МА у міжнародному 
бізнесі зробили Дж. Барні, Ф. Котлер, К. Вард та Н. Пірсі [2–5]. 
Визначенням оптимальної структури досліджуваних активів займалися 
Е. Бруккінг, П. Дойль, В. Бушуев, Р. Кунітцкі та С. Кузнецов [6–10]. 
Близько 10 років тому деякі науковці почали займатися проблемою 
оцінки ефективності їх використання, зокрема, О. Браверман, Г. Хотин-
ська та О. Ойнер [11–13]. 

Незважаючи на високий науковий інтерес до цієї тематики, 
автори не можуть знайти порозуміння у формуванні єдиного підходу 
до оптимальної структури елементів системи маркетингових активів. Через 
складність аналітичної та математичної оцінки даних нематеріальних 
ресурсів дослідження в цій царині зводяться не до розробки власного 
економетричного апарату, а до генерування запозичення методів 
бухгалтерського обліку. 

Метою статті є визначення ролі МА в системі сучасного страте-
гічного менеджменту, систематизація провідних наукових джерел,  
виокремлення уніфікованої структури маркетингових активів між-
народних компаній та оцінка ступеня впливу кожного з активів  
на результативність їх діяльності. 

Матеріали та методи. Методологічною базою статті став 
формально-логічний метод, який дозволив систематизувати погляди 
провідних науковців відносно ролі МА в міжнародному менеджменті. 
Емпіричним базисом для обґрунтування «золотого зрізу» є аналіз 
рейтингових оцінок провідних міжнародних агентств, які максимально 
відповідають якісним характеристикам обраних активів. На основі цих 
даних здійснено кореляційний і регресійний аналіз, тим самим визна-
чено оцінку ступеня впливу активів на результативність діяльності 
компанії шляхом їх співвідношення з відповідними показниками рівня 
чистого прибутку компаній протягом п’ятирічного періоду (2011–2015 рр.). 

Результати дослідження. Перехід людства від індустріального 
суспільства до інформаційного характеризується зміною індустріального 
технологічного базису інформаційним. Виробництво дематеріалізується,  
а на зміну сировині та енергії приходять інформаційні технології – 
технологічна основа інформаційної індустрії, найважливішим ресурсом 
якої є інформація і знання. 

У праці «Завдання менеджменту в ХХІ ст.» П. Друкер зазначає: 
«Сучасна епоха – це час кардинальних змін у суспільному устрої,  
де традиційні фактори виробництва – праця, земля, капітал – набувають 
другорядного значення, тобто в процесі виробництва на перший план 
виходить фактор знань» [14, c. 60]. У запропонованій концепції розвитку 
суспільства автор співвідносить прогрес з трьома етапами трансформа-
ції ролі знань у суспільстві (табл. 1). 

Таким чином, знання набувають ролі основного фактору вироб-
ництва, за допомогою якого генерується якісно відмінний від попередніх 
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етапів продукт – нові знання (до того ж, інтелект стає головною 
продуктивною силою, завдяки якій він створюється). Іншими словами, 
креативна (творча) людина стає головною продуктивною силою, тільки 
вона здатна виробляти головний ресурс інформаційної економіки.  
До того ж індивіди, що володіють високою кваліфікацією, тобто 
надзвичайно цінними знаннями, стають одержувачами нового виду 
доходу – інтелектуальної ренти [15]. 

Таблиця 1 
Періодизація етапів розвитку суспільства в концепції П. Друкера 

Характеристика етапу 
Фактор 

1700–1900 рр. 1900–1945 рр. 1945–2016 рр. 
Сфера  
прояву 

У техніко-технологіч-
ній базі виробництва 

У продуктив-
ності праці 

В управлінні 

Об’єкт 
інвестицій 

Засоби виробництва Виробничі відно-
сини 

Інформаційні технології 

Основні 
ресурси 

Техніка і природні 
ресурси 

Людина  
і капітал 

Знання та віртуальний 
капітал 

Тип  
розвитку 

Екстенсивний Екстенсивно-
інтенсивний 

Інтенсивний 

Зміна ролі 
знань 

Використання знань для 
виробництва предметів 
праці, технології та 
організації промисло-
вого виробництва 

Використання 
знань у про-
цесах трудової 
діяльності 

Знання як ключовий 
фактор суспільного 
виробництва, за допомо-
гою яких продукується 
якісно новий продукт – 
нові знання 

Джерело: розроблено автором за [14, с. 60–69] 
 
Тому в контексті переходу до нової соціально-економічної форма-

ції міжнародний маркетинг як сучасна філософія бізнесу повинен 
запропонувати дієві інструменти впливу на учасників ринку в умовах 
посилення глобальної конкуренції, а також своєчасно реагувати на достат-
ньо стрімкі зміни макросередовища. Таким універсальним інструментом 
можуть виступити МА. 

Так, за свою більш ніж 30-річну еволюцію підходи до визначення 
поняття, структури та ролі МА зазнали численних змін. Враховуючи 
розбіжність поглядів науковців різних країн щодо ідентифікації їх клю-
чових характеристик, ці концепції можна поділити на три самостійні 
групи. До першої слід віднести дослідників на чолі з Дж. Барні [2, c. 101] 
та Ф. Котлером [3, c. 101], які наголошували на високому стратегічному 
статусі МА при формуванні як операційних, так і довгострокових 
маркетингових програм. Інша група вчених (зокрема Х. Девідсон [1, c. 47], 
К. Вард [4, c. 20], Н. Пірсі [5, c. 333] та О. Ойнер [13]) визначили 
відсутність матеріально-речової форми як одну з ключових характерних 
особливостей МА.  
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Альтернативні погляди представлено в працях відомих класиків 
менеджменту, зокрема Р. Срівастави [16] та П. Дойля [17, c. 63], в яких 
основою генерування МА є інтелектуальний капітал. Тобто МА є сукуп-
ністю різних знань про зовнішнє бізнес-середовище, якими володіє 
компанія і які дають їй можливість спроектувати подальший розвиток 
ринку та зміцнити конкурентне становище на ньому. Зокрема, в практиці 
сучасного міжнародного маркетинг-менеджменту аналізовані активи 
можуть позиціонуватися у напрямах, які представлено на рис. 1. 

 
Рис. 1. Визначальні напрями використання МА  

в міжнародному менеджменті 
Джерело: розроблено автором 
 
Таким чином, узагальнюючи представлені підходи, під МА слід 

розуміти комплекс існуючих нематеріальних ресурсів та продуктів 
інтелектуальної діяльності персоналу компанії, що уречевлюються  
у товарах і послугах та забезпечують вищий порівняно з конкурентами 
рівень довготривалих, довірчих, взаємовигідних відносин та зв’язків  
зі стейкхолдерами. 

Як зазначає Т. Артюхова, на вимогу часу маркетинг постає в новій 
якості – у вигляді розвиненої ринкової теорії управління [18, с. 3]. Так, 
еволюція теорії маркетингу являє собою певну рефлексію процесу 
становлення та зміни ринкового механізму. Тому в умовах розвитку 
сучасного міжнародного бізнесу, у зв’язку з ускладненням економіки 
та її соціальної організації, трансформується і весь маркетинговий 
інструментарій. 
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Найбільш загальноприйнятою та популярною формою система-
тизації маркетингових інструментів є концепція «4Р» або марктеинг-
мікс, до складу якої входять product (продукт), price (ціна), distribution 
(розподіл), promotion (просування). Тим не менше, як справедливо зазна-
чає О. Левіна, на сучасному етапі комплекс маркетингу є стандартом  
у теорії та практиці маркетингової діяльності. Проте через швидкі зміни 
ринкового середовища та споживчих цінностей покупців концепція «4Р» 
зазнала деяких доповнень [19]. Зарубіжні та вітчизняні теоретики марке-
тингу, беручи за основу сформовану концепцію, доповнюють її новими 
елементами, що об’єднуються у такі моделі, як «6Р», «7Р», «8Р», «10Р», 
«12Р» тощо. Крім комплексу «4Р» та доповнюючих його елементів, 
існують концепції, що оцінюють комплекс маркетингу з боку споживачів 
та суспільства: «4С», «4А», «4D», «4Е», «SIVA» тощо (див. табл. 2). 

Доцільно виокремити дві альтернативні осі набору сучасних марке-
тингових інструментів – «Р-вектор» (в основу якої покладено базову 
концепцію «4Р», що на сучасному етапі «обросла» ще додатковими  
8-ма інструментами і має на меті аналіз комплексу маркетингу «вироб-
ника», та «С-вектор споживача», в основі – концепція «4С», (рис. 2). Тому 
діалектично вищим етапом розвитку повинен стати набір інструментів, 
що дасть змогу в умовах певного дисонансу знайти баланс між 
«внутрішнім» та «зовнішнім», тобто система елементів МА. 

 

 
Рис. 2. Гегелівська спіраль діалектичного розвитку  

інструментів маркетингу 
Джерело: розроблено автором 
 
Один з провідних дослідників стратегічного маркетингу Г. Гулі 

зазначає, що надзвичайно широкий спектр елементів діяльності міжна-
родних компаній може бути конвертований у МА [32, c. 153].  

«Р-вектор» розвитку 
інструментів базового 
комплексу маркетингу 

«С-вектор» розвитку 
інструментів  
маркетингу 

6Р 

7Р 

8Р 

10Р 

12Р 

4А 

4D 

4E 

SIVA 

4E 

4С 

5Р 
4Р 

4С 
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Синтезуючи 26 основних класифікаційних підходів вітчизняних  
та іноземних дослідників, виокремлено 21 елемент МА. Найбільш 
«популярними» є бренди та наявність стратегічних взаємовідносин  
з партнерами по каналах розподілу. Дещо рідше в публікаціях зустріча-
ються такі активи, як наявність кваліфікованого персоналу, споживча 
лояльність, факт довготривалих взаємовідносин зі споживачами і т. п. 

Враховуючи широкий спектр наукових поглядів на проблему 
ідентифікації ключових МА, об’єктивною необхідністю є формування 
єдиного підходу, який надасть можливість уніфікувати досвід провідних 
дослідників. Таким чином, можна визначити 8 ключових груп МА, 
кожна з яких абсорбувала більш деталізовані елементи зазначених 
концепцій. Серед них: бренд, лояльність споживачів, репутація компанії, 
мережеві активи, внутрішній маркетинг, маркетингова інформаційна 
система (МІС), маркетингова стратегія та маркетингові інновації. 

Якщо розкривати сутність кожного з МА, то, на думку колективу 
американських дослідників на чолі з П. Р. Гемблом, бренд являє собою 
суму всіх уявлень та асоціацій, пов’язаних з певною компанією чи про-
дуктом, що сформувалися у свідомості споживача [33, с. 166]. Споживча 
лояльність – це стійка система взаємовідносин зі споживачем, що форму-
ється на основі його позитивного ставлення до бренду або компанії  
в цілому та виражається в усталеній формі поведінки, пов’язаної  
з регулярним споживанням товару чи послуги компанії [34]. 

Згідно з визначенням, запропонованим Financial Times (FTLexicon), 
репутація є сукупністю колективних суджень, зокрема її стейкхолдерів, 
про діяльність компанії, заснованих на оцінці її впливу на фінансове, 
соціальне та екологічне середовище діяльності протягом усього життє-
вого циклу компанії [35]. Мережеві активи – це договірна система 
взаємовідносин з контрагентами компанії з приводу отримання спільного 
доступу сторін до нових знань, технологій та ринків для виконання 
завдань та досягнення цілей, що приносять їм взаємну вигоду. 

Як зазначає Ф. Котлер, стратегічне планування – це процес 
створення та підтримки стратегічної відповідності між цілями компанії,  
її потенційними можливостями та шансами в сфері маркетингу [36, c. 525]. 
Концепція внутрішнього маркетингу передбачає позиціонування власних 
співробітників як «внутрішніх клієнтів», яких необхідно переконувати 
та надихати власними корпоративними цінностями та товарами не менше 
ніж її «зовнішніх клієнтів» [37]. 

Маркетингова інформаційна система є комплексом персоналу, 
обладнання та процедур, необхідних для збору, обробки, аналізу, оцінки 
та розподілу достовірної та актуальної інформації з метою прийняття 
управлінських рішень [36, с. 69]. У той же час маркетинг інновацій 
(справедливо визначати як інноваційний маркетинг) – це інтегрована 
політика, комплекс заходів, спрямований на створення та розповсюджен-
ня інновацій (продуктів, послуг, технологій), а також використання 
інноваційних підходів у маркетингу [38, с. 32]. 
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З метою обґрунтування значущості обраних маркетингових активів 
як оптимального набору інструментів стратегічного та тактичного 
маркетинг-менеджменту визначено ступінь їх взаємозалежності та впливу 
на динаміку прибутку, генерованого провідними міжнародними компа-
ніями протягом п’ятирічного періоду. Для максимальної об’єктивізації 
здійснюваного економетричного аналізу емпіричною базою для його 
проведення обрано найбільш авторитетні системи рейтингування 
міжнародних компаній, здатних найповніше оцінити якість управління 
обраними маркетинговими активами. 

Так, для оцінки ступеня впливу ефективності бренд-менеджменту 
найавторитетнішою можна вважати систему, запропоновану міжнарод-
ною консалтинговою компанією Interbrand, та зокрема її щорічні звіти, 
агреговані протягом 2011–2015 рр. [39]. У той же час базою порівняння, 
тобто залежною змінною сформованих рівнянь регресії, буде служити 
показник рівня чистого прибутку відповідних холдингових компаній-
власників брендів. Результат цього аналізу представлено на рис. 3. 

Зокрема, як і в подальших ілюстративних матеріалах для побу-
дови регресійного рівняння, обирався період з 2011 по 2015 рр., тобто 
та вибірка, в якій ступінь взаємозв’язку між обраними змінними був 
найбільшим (досягалося максимальне значення коефіцієнта кореляції). 
Так, у 2015 р. значення цього показника становило 0,677, що свідчить 
про наявність суттєвого впливу обраного активу на результативність 
діяльності топ–100 міжнародних компаній-власників брендів. 

 

     
 

Рис. 3. Рівняння регресії, що описують вплив брендингу  
та лояльності споживачів на рівень прибутку  

міжнародних компаній, млн дол. США 
Джерело: розроблено автором 
 
Враховуючи значення β-коефіцієнта обчисленого рівняння парної 

лінійної регресії, фактично інвестуючи 1 дол. США власних коштів  
у розвиток сильного міжнародного бренду, компанія може отримати 
близько 2,25 дол. США чистого прибутку. До того ж, надзвичайно 
характерною є концентрація значень відповідних обраних для аналізу 
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даних, що може свідчити про достатньо високу конкуренцію та консолі-
дацію політики компаній стосовно розвитку саме цього маркетингового 
активу, адже зусилля та матеріальні ресурси, витрачені в даному 
напрямку, – найбільш ліквідні, а результат легко відслідкувати й оцінити. 

Не менш авторитетним лідером стосовно глобального моніторингу 
рівня лояльності споживачів до компаній та їх брендів є компанія 
Brand Keys, що ідентично до попереднього консалтингового агентства 
публікує щорічні звіти Brand Keys Loyalty Leaders List [38]. Протягом 
п’ятирічного періоду з 2011 по 2015 рр. найбільш високий рівень 
взаємозв’язку обраних змінних зафіксовано в 2013 р., коли значення 
коефіцієнта кореляції становило –0,375 (див. рис. 3). Взявши до уваги, 
те що він від’ємний можна також стверджувати про об’єктивність  
та достовірність обраної інформації, адже чим вищу рейтингову 
позицію займає компанія (тобто чим меншим є число), тим більший 
рівень прибутку вона генерує. 

Вплив лояльності споживачів на рівень прибутку компанії 
можна описати таким рівнянням: y = (–0,0011)x + 54,313. Тож, взявши 
до уваги значення β-коефіцієнта та різницю у зіставності обраних для 
аналізу даних (прибуток визначався в млн дол. США) та обернено 
пропорційний характер їх зв’язку, можна стверджувати, що при зміні 
рейтингової позиції хоч на одну одиницю стосовно відношення 
споживачів до бренду та компанії очікуваний рівень прибутку може 
бути скорегований на 1,5–2 млн дол. США. 

Всесвітньовідомою системою безперервного фактично глобального 
моніторингу динаміки рівня репутації міжнародних компаній є іннова-
ційний інструмент під назвою RepTrak, розроблений міжнародною 
дослідницькою та консалтинговою компанією The Reputation Institute [41]. 
Для побудови регресійної моделі обрано 2014 р., за результатами 
якого коефіцієнт кореляції становив 0,329, що за шкалою Чеддока 
відповідає помірному зв’язку між аналізованими змінними (рис. 4). 

Таким чином, протягом обраного періоду характер взаємозалеж-
ності репутації компанії та її рівня прибутку можна описати таким 
рівнянням регресії: y = 0,0001x + (+70,489). Враховуючи різність даних 
(рівень репутації вимірюється в межах сотні, в той час як прибуток –  
в млн дол. США), при зміні відношення гравців ринку до компанії Rep Trak 
хоча б на 1 одиницю вона може отримати близько 1 млн дол. США 
чистого прибутку. 

Щодо оцінки мережевих активів, то найбільш повно «всеосяжність» 
міжнародної діяльності компанії та ефективність використання 
довготривалих партнерських зав’язків можна оцінити, взявши за основу 
показник рівня транснаціоналізації, оцінка якого містилася в щорічному 
звіті стосовно динаміки розвитку міжнародного інвестування (World 
Investment Report) до 2013 р. [42]. Таким чином, ґрунтуючись на даних, 
отриманих протягом п’ятирічного періоду, починаючи з 2009 р., базовим 
для побудови регресійної моделі обрано 2013 р. Адже в аналізованому 
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році спостерігався також помітний зв’язок між обраними змінними, 
який, враховуючи значення коефіцієнта кореляції, становив 0,243. 

 

     
 

Рис. 4. Рівняння регресії, що описують вплив репутації та мережевих 
активів споживачів на рівень прибутку міжнародних компаній 
Джерело: розроблено автором 
 
Ступінь залежності аналізованих змінних визначається за моделлю 

y = (–0,0004)x + 67,076, тобто, поглибивши міжнародне співробітництво 
та налагодивши довготривалі партнерські зв’язки по каналах розподілу  
в сфері технічно- та інформаційного обміну (підвищивши значення 
індексу транснаціоналізації хоча б на 1), можна забезпечити підвищення 
рівня прибутку на більш ніж 400 тис. дол. США. 

Дві наступні моделі, як і характер їх взаємозалежності, є достат-
ньо схожими, адже більшість значень рівня прибутку сконцентровані 
вздовж осі абсцис, тобто відповідно рейтингових позицій, що оцінюють 
якість внутрішнього маркетингу, ефективності генерування та впро-
вадження маркетингових інновацій (рис. 5). 

 

     
 

Рис. 5. Рівняння регресії, які описують вплив внутрішнього маркетингу  
та маркетингових інновацій на рівень прибутку міжнародних компаній 

Джерело: розроблено автором 



ІНТЕГРАЦІЙНІ ПРОЦЕСИ НА СВІТОВИХ РИНКАХ 

ISSN 1028-7507. Зовнішня торгівля: економіка, фінанси, право. 2016. № 4 86 

Стосовно внутрішнього маркетингу, то базою для порівняння 
обрано рейтинг, який щорічно публікується журналом Fortune відносно 
топ-100 компаній-роботодавців світу (100 Best Companies to Work For), 
агрегований протягом 2011–2015 рр. [43]. Найбільш тісний взаємозв’язок 
змінних спостерігався саме в 2011 р., коли за рахунок дещо меншого 
обсягу статистичної вибірки коефіцієнт кореляції становив –0,187. 

Враховуючи значення β-коефіцієнта обраного рівняння регресії 
y = (–0,0019)x + (+44,612), трансформація внутрішньокорпоративної полі-
тики (піднявшись на одну позицію вище в глобальному рейтингу робото-
давців) може принести прибутку компанії більш ніж 525 тис. дол. США. 

Статистичний розподіл такого активу, як маркетингові інновації 
надзвичайно схожий з попереднім, характер впливу якого на рівень 
прибутку згідно з результатами 2015 р. описується рівнянням  
y = (–0,0002)x + 25,612. У той же час, базою порівняння обрано рейтинго-
ву систему, запропоновану міжнародною консалтинговою компанією 
BCG відносно найбільш інноваційних компаній планети [44]. Протягом 
усього аналізованого періоду спостерігався надзвичайно тісний взаємо-
зв’язок між аналізованими змінними (не нижче –0,324) та у 2015 р. 
значення коефіцієнта кореляції набуло свого максимуму –0,619. 

Таким чином, ефективна імплементація політики підтримки  
та активізація процесу генерування маркетингових інновацій (зміна 
позиції компанії в рейтингу на одиницю) дозволить компанії отримати 
0,5–1 млн дол. США додаткового прибутку. 

Базою для подальшого регресійного аналізу ступеня впливу 
наступного активу обрано рейтингову систему, авторський продукт 
консалтингової компанії General Sentiment щодо оцінки ефективності 
інформаційного забезпечення як громадськості відносно брендів, так  
і внутрішньокорпоративної комунікації за допомогою соціальних медіа  
з 2009 по 2014 рр. [45]. Відправною точкою побудови регресійної моделі 
цієї генеральної сукупності став 2011 р., протягом якого коефіцієнт 
кореляції досяг свого максимального значення –0,546 (рис. 6). 

 

     
 

Рис. 6. Рівняння регресії, що описують вплив внутрішнього маркетингу 
та маркетингових інновацій на рівень прибутку міжнародних компаній 

Джерело: розроблено автором 
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Ґрунтуючись на результатах здійсненого аналізу, взаємозалеж-
ність рівня ефективності функціонування маркетингової інформаційної 
системи та динаміки рівня прибутку компанії можна описати таким 
рівнянням: y = (–0,0001)x + 13,817. Таким чином, при зміні рейтингової 
позиції компанії стосовно якості управління її МІС (згідно зі значенням 
β-коефіцієнта цієї регресії) компанія може додатково отримати більш 
ніж 1 млн дол. США чистого прибутку. 

Один з найбільш важливих активів компанії стосується безпосе-
редньо формування інтегрованої та вивіреної маркетингової стратегії, 
адже, як зазначав Луцій Анней Сенека Молодший: «Для людини, яка 
не знає, до якої гавані прямує, жоден вітер не буде попутним». У той 
же час, роль саме маркетингової стратегії у генеруванні стійких конку-
рентних переваг компаній постійно зростає. Колективом дослідників  
у 2015 р. спеціально для журналу Fortune сформовано авторську 
методологію ранжування міжнародних компаній, здатних змінити світ 
(Fortune’s Change the Worldlist). Одним з трьох домінуючих оціночних 
критеріїв обрано саме даний актив [46]. 

Однак, навіть враховуючи лише один період, ступінь взаємоза-
лежності обраних для аналізу змінних є надзвичайно високим, адже 
коефіцієнт кореляції дорівнює –0,499. До того ж їх зв’язок виража-
ється такою кореляційною моделлю: y = (–0,0014)x + 30,801. Таким 
чином, при підвищенні якості та ефективності стратегічного планування 
компанії (покращання рейтингової позиції хоча б на одиницю) 
компанія здатна згенерувати додаткових 730 тис. дол. США прибутку. 

Висновки. Систематизуючи та деталізуючи роль МА в системі 
сучасного менеджменту, можна визнати їх діалектично вищим рівнем 
інструментів маркетингу, здатних об’єднати фактично антагоністичні 
«Р- та С-вектори» (виробника та споживача відповідно). 

На основі систематизації наукових праць провідних дослідників 
визначено оптимальний набір інструментів маркетинг-міксу та шляхом 
кореляційно-регресійного аналізу ступінь їх впливу на результативність 
діяльності компанії. Зокрема, найбільш впливовими виявилися: бренд, 
маркетингова стратегія та маркетингові інновації, дещо меншу роль  
у генеруванні прибутку відіграють лояльність споживачів, маркетингова 
інформаційна система, репутація компанії та мережеві активи. 
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Ponomarenko R. Marketing assets in international activity. 
Background. In terms of the new knowledge-based socio-economic formation the 

problem of implementation of the new «metric system» assessment of the effectiveness of 
intangible assets management raises extremely acutely. During the search of the latest 
paradigm of international management the marketing assets can become its leading tool. 

Analysis of recent researches and publications. International marketing as a science 
emerged relatively recently and a concept was introduced by H. Davidson in 1983. The 
interest of scientists in this subject is steadily growing, in particular on the attempts to 
uncover the role of these assets in international business, to determine the optimal structure 
of the investigated assets, to assess the effectiveness of their use. Despite the high scientific 
interest in this subject, the authors are unable to find understanding in the formation of an 
unitary approach to the optimal structure of the elements of marketing assets system. 

The aim of this article is to define the role of marketing assets in the system of 
modern strategic management, to form the unified marketing assets system and to assess 
its impact extent on the effectiveness of international companies’ activities. 

Materials and methods. The methodological basis of the article is formal and 
structural-logical method, which allowed to systematize the views of leading scholars 
concerning the role of marketing assets in international management. The leading rating 
systems, which key characteristics of assessment are the closest to the qualitative 
characteristics of management effectiveness of these assets are the empirical basis for the 
regression analysis of selected assets influence on the effectiveness of international 
companies’ activity. 

Results. It was proved the determinant role of marketing assets as an effective set 
of tools of international marketing. In particular, there was proposed the own aggregated 
system of analyzed assets (the so-called «octagon»), and mathematically defined the degree 
of influence of each of them on the profit level generated by international companies. 

Conclusion. The results of the analysis show that the most powerful assets are: 
the brand, the availability of a formalized marketing strategy and marketing innovations. 
The consumer loyalty, marketing information system, internal marketing, company 
reputation and network assets have a slightly less impact.  

Keywords: Keywords: marketing assets, strategic management, marketing tools, 
marketing mix, 4P-, 4C concept, profitability of international companies, correlation analysis. 
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