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Модель управління марочним капіталом підприємства
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Євтушенко Г. В. Модель управління марочним капіталом підприємства
У статті показано роль марочного капіталу в сучасних економічних трансформаціях; розглянуто ринкові та соціальні прояви марочного капіталу; виявлено і про-
аналізовано фактори впливу на формування та функціонування механізму управління марочним капіталом підприємства; визначено етапи процесу формування 
марочного капіталу; досліджено взаємозв’язок між функціями управління марочним капіталом; обґрунтовано теоретико-методичні основи моделі управління 
марочним капіталом підприємства; сформульовано авторське визначення моделі управління марочного капіталу; запропоновано модель управління марочним 
капіталом підприємства; розроблено рекомендації щодо організації управління марочним капіталом підприємства.

Ключові слова: бренд, етапи процесу формування марочного капіталу, імідж, марочний капітал, модель управління марочним капіталом підприємства, носії мар-
кетингових ризиків, торговельна марка, функції управління.
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Найважливішим елементом сучасної економіки 
є інтелектуальна власність, яка характеризує 
якість і динаміку розвитку компанії. 

У макроекономічному аспекті інтелектуальний 
капітал у процесі економічної глобалізації став голов
ним чинником, який визначає місце країни у новій 
економіці. Стрімке посилення впливу інтелектуально-
го капіталу на економічний розвиток обумовило появу 
концепцій «інтелектуальної економіки» і «суспільства 
знань». Інтелектуальний капітал багато в чому визна-
чає можливості та напрями застосування фінансового 
і матеріально-речовинного капіталу. Можна з упевне-
ністю стверджувати, що інтелектуальний капітал стає 
першоосновою і рушійною силою становлення нової 
економіки. Самозростання інтелектуального капіталу 
грає у становленні нової економіки ту саму роль, що і са-
мозростання матеріально-речовинного капіталу в інду-
стріальній. Отже, зростання інтелектуального капіталу 
й ефективність його використання визначають перспек-
тиви розвитку економіки тієї чи іншої країни [1].

На мікрорівні реалії сучасних економічних про-
цесів такі, що підприємство вже не може забезпечувати 
істотні конкурентні позиції на ринку тільки за рахунок 
матеріальних і фінансових ресурсів. У новій інтелекту-
альній економіці успіх фірми залежить більшою мірою 
від інтелектуальних можливостей системи, які втілю-
ються у процесі виробництва та реалізації матеріальних 
і нематеріальних товарів, створенні додаткових фінансо-
вих потоків. Ринкові переваги і лідерство підприємств 
усе частіше стають наслідком ефективного використан-
ня унікальних за своєю природою факторів нематеріаль-
ного характеру, таких, як знання й уміння співробітни-
ків, професійна кваліфікація, патенти, права на дизайн, 
торговельні марки, стосунки зі споживачами, структура 
управління, інформаційні технології та інших, поєднува-
них у категорію інтелектуального капіталу. Інтелектуаль-
ний капітал стає головним чинником у визначенні рин-
кової вартості високотехнологічних компаній та форму-
ванні високого рівня конкурентоспроможності [1].

Вартість компанії визначається як матеріальними, 
так і нематеріальними активами. Марочний капітал – 
складовий елемент інтелектуального капіталу й один 
із найдорожчих активів фірми, і менеджери передових 
компаній усвідомлюють, що цю цінність необхідно вико-
ристовувати на благо підприємства. Вартість марочного 
капіталу та вміння ефективно його використовувати зу-
мовлюють успішне функціонування компанії на сучас-
них висококонкурентних ринках. Ефективне управління 
марочним капіталом забезпечує швидкі темпи зростан-
ня і отримання доданої вартості. Поряд з економічною 
вигодою компанія із сильним брендом, позитивним 
іміджем і репутацією, нагромадженим марочним ка-
піталом володіє перевагами, що сприяють належному 
корпоративному управлінню, мають значно більшу стій-
кість у кризових ситуаціях і більше можливостей щодо 
швидкого відновлення ринкових позицій. Необхідність 
науково обґрунтованого управління марочним капіта-
лом підприємства визначила актуальність і важливість 
дослідження методологічних проблем формування мо-
делі управління даним ресурсом.

Уявлення про торговельну марку, бренд, імідж, ре-
путацію, марочний капітал, інтелектуальний капітал та 
їх значення для розвитку компанії розвивали і конкре-
тизували зарубіжні (Аакер Д., Армстронг Г., Брукінг Е., Валь- 
рас Л., Веркман К., Вітстейн Т., Дойль П., Едвісон Л., Кап-
ферер Ж-Н., Келлер К., Котлер Ф., Коулі Д., Кумбер С., Лам- 
бен Ж.-Ж., Леманн Д. Р., Маккуллох Д., Маклеод Г., Мело-
ун М., Моррісон Д., Нільсон Т., О’Шонессі Дж., Паркер 
Лінн М., Прауде В. Д., Прингл Х., Райс Е., Рендел Дж., 
Розенберг М., Рошер В., Свейбі К.Е., Стюарт Т. А., Там-
берг В. Д., Темпорал П., Тіс Д., Томпсон М., Траут Дж., 
Шульц Д. та ін.) і вітчизняні автори (Балашов В. В., Ва-
сильєва М. Н., Владко І. Л., Домнін В. Н., Длігач О. О., 
Зозульов А. В., Ілляшенко С. М., Кендюхов О. В., Мака- 
шев М. О., Ульянова К. М. та ін.). Дотепер зазначаються 
недостатньою розробленістю понятійні аспекти мароч-
ного капіталу, а саме: визначення марочного капіталу як 
економічної категорії та активу підприємства; концепція 
марочного капіталу; ідентифікація складових елементів 
марочного капіталу; зміст етапів формування марочно-
го капіталу; принципи управління марочним капіталом 
на мікрорівні; механізм і модель управління марочним 
капіталом; визначення критеріїв і розробка методів 
оцінки ефективності управління цим ресурсом.

Метою статті є наукове обґрунтування та роз-
роблення теоретичних і методологічних основ моде-
лі управління марочним капіталом підприємства, які 
спрямовані на зміцнення його економічної сталості.

Головною метою організаційно-економічного меха-
нізму є забезпечення ефективного використання, 
розвитку та зростання основного нематеріального 

активу підприємства – марочного капіталу (МК). Ма-
рочний капітал посилює усі наявні конкурентні перева-
ги сучасного підприємства, тому, програми його форму-
вання мають набувати комплексності та системності. 

Як невід’ємний елемент цінності компанії мароч-
ний капітал становить одну з ключових специфічних 
форм капіталу та характеризується такими особливо
стями [2]:

	 створюється людиною від моменту виробни-
цтва товару, до моменту, коли товар наділений 
торговою маркою;

	 призначений для отримання благ як економіч-
них, так і соціальних;

	 бере участь у створенні доданої вартості;
	 забезпечує ефективність відтворення та сприяє 

збільшенню продуктивності праці; 
	 це рідкість, корисність і цінність, що формують 

лояльність споживачів;
	 перебуває у постійному русі, беручи участь в 

економічних відносинах між суб'єктами.
Марочний капітал є категорією ринковою і соці-

альною. Як спосіб формування і розширення попиту, 
забезпечення лояльності споживачів, марочний капітал 
є категорією ринковою. І в цьому сенсі марочний капі-
тал є чинником використання капіталу клієнтів і довіч
ної вартості лояльних покупців. Як соціальна катего-
рія марочний капітал здатний стимулювати створення 
споживчого капіталу і розвиток цільових стосунків між 
суб'єктами ринку (рис. 1) [3].

http://www.business-inform.net
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Управління марочним капіталом – це діяльність, 
що ґрунтується на стратегічній орієнтації підприємства 
на прогресивне зростання, забезпечення лояльності 
споживачів, стійкості конкурентних позицій, довготри-
валого соціально-економічного успіху підприємства та 
позитивних іміджу і репутації.

На думку О. В. Кендюхова, основними завданнями 
результатів управління марочним капіталом є [1]: 

	 SWOT-аналіз ринкової позиції та оцінка конку-
рентоздатності брендів;

	 оцінка доданої вартості за кожним брендом;
	 оцінка ринкової вартості брендів;
	 оцінка порівняльної динамічної ефективності 

управління марочним капіталом;
	 оцінка капіталовіддачі бренда;
	 оцінка ефективності позиціонування брендів. 

Предметом управління марочним капіталом ви-
ступає система взаємовідносин «виробник – посередник 
– споживач», спрямована не тільки на задоволення по-
треб споживачів, а й на створення додаткових цінностей 
для промислового і кінцевого споживача. Відповідно, 

об’єктами управління марочним 
капіталом є не лише сам мароч-
ний капітал, а й бренд, споживач, 
імідж та репутація підприємства, 
формування яких відбувається під 
дією певних факторів. 

Основні групи факторів, що 
впливають на марочний капітал 
підприємства,– це фактори макро- 
та мікросередовища.

До факторів макросередови-
ща належать:
	 демографічні; 

	 економічні; 
	 науково-технічні; 
	 політико-правові; 
	 соціо-культурні; 
	 природні.

До факторів мікросередовища відносяться:
	 безпосередньо фірма (політика компанії; со

ціально-психологічний клімат в колективі; мо
тивація персоналу; зовнішній вигляд співробіт-
ника; розвиток і навчання персоналу; плану-
вання кар'єри і створення системи заохочень; 
реклама компанії тощо); 

	 маркетингові посередники; 
	 постачальники; 
	 споживачі; 
	 конкуренція; 
	 громадськість.

На нашу думку, до факторів мікро- та макровпливу 
належать також і маркетингові ризики, оскільки в остан-
ні роки спостерігається катастрофічне зростання збитків 
від незаконного використання об’єктів інтелектуальної 
власності. Результати виконаної систематизації носіїв 
маркетингових ризиків наведено на рис. 2 [4].

Рис. 1. Прояви марочного капіталу

Інформаційна 
ідентифікація 

 

Гарантовані обіцянки Товар (послуга) –  
бренд  

Позиціювання марочного капіталу 
 

Прояв ринкового 
ефекту 

Прояв соціального 
ефекту 

Рис. 2. Носії маркетингових ризиків
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У загальному вигляді процес формування мароч-
ного капіталу проходить послідовні етапи створення: 
товару, торговельної марки, бренду, марочного капіталу 
(рис. 3).

Марочний капітал 

Товар 

Торговельна марка  

Бренд 

Продукт 

Послуга 

Товарний знак  
Марочна назва  
Марочний знак (емблема)  
Логотип  
Слоган 

Нематеріальна  
Множинна  
Нестійка  

Створення цінності товару  

Можливість самовираження для
споживача.
Гарантія якості.
Торговельна марка плюс додана
вартість.
«Майно» власника, яке можна
продати або здати в оренду.
Сума споживацьких якостей
товару, плюс його імідж, плюс
додана вартість

 

 

 

 

Рис. 3. Етапи процесу формування марочного капіталу

Необхідно зазначити, що в етапах створення еле-
ментів марочного капіталу – товару та торговельної 
марки – у першу чергу бере участь виробник. У свою 
чергу, етап розробки бренда характеризується участю 

і виробників, і посередників, і спожи-
вачів, тому що бренди існують тільки у 
свідомості споживачів, і без їхньої емо-
ційної прихильності компанії є і будуть 
лише знеособленими підприємствами, 
продукцією і послугами, товарними і 
торговельними марками.

Стратегію створення марочного 
капіталу коректно формувати з ураху-
ванням основних функцій управління. 
Тож процес управління марочним ка-
піталом підприємства складається з 
таких функцій: планування, організація, 
мотивація, координація і контроль. Схе-
матичне зображення взаємозв’язку між 
функціями представлено на рис. 4.

На основі проведеного теоретич-
ного дослідження розроблено модель 
управління марочним капіталом під-
приємства – саморегулюючу систему 
елементів та об'єктів управління, зміст 
якої полягає у застосуванні коригуючих 
ефективних заходів суб’єктами управ-
ління МК стосовно елементів керованої 
підсистеми, відповідно до результатів 
обліку, аналізу й оцінки ефективності 
управління марочним капіталом (рис. 5). 

Таким чином, у статті наведено 
авторське вирішення важливої науково-

практичної проблеми розробки теоре

Розробка ділової стратегії компанії 

Розробка планів МК 

Реалізація планів МК 

Оцінка МК і контроль    

Стратегічне планування 

Тактичне планування 

Організація і мотивація  

Маркетинговий
контроль  

Розробка стратегії МК 

 

Облік результатів (рівень МК)  

 

Аналіз МК (кількісний і якісний) 

Рис. 4. Взаємозв’язок між плануванням, організацією та контролем
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тико-методологічних основ формування моделі управ
ління марочним капіталом підприємства, що сприяє ефек-
тивному використанню і відтворенню марочного капіталу 
та дозволяє шляхом взаємодії між його складовими еле-
ментами досягти поставленої мети управління, базуючись 
на можливостях мікро- та макросередовища. Дана модель 
управління поряд із структурою марочного капіталу ви-
значає основні чинники його формування. Зазначимо, що 
для багатогалузевої компанії модель управління марочним 
капіталом може бути запропонована з використанням 
принципів функціонального підходу (створення функціо-
нальних підрозділів за групами проблем управління окре-
мими об’єктами марочного капіталу).	                                  

Рис. 5. Модель управління марочним капіталом підприємства
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УДК 33.2964

Роль сервисного обслуживания в продвижении промышленного 
оборудования на рынке

Собчак А. П., Коваленко С. В.

УДК 33.2964

Собчак А. П., Коваленко С. В. Роль сервисного обслуживания в продвижении промышленного оборудования на рынке
В данной статье приводятся материалы, посвященные проведению качественного сервисного обслуживания как необходимого и эффективного инструмента, обеспе-
чивающего устойчивый сбыт продукции предприятия. Представлены виды сервиса: предпродажный, гарантийный и послегарантийный. Рассмотрены факторы, кото-
рые влияют на заинтересованность клиента в проведении послегарантийного сервиса, риски, как основные, так и дополнительные. Продвижение продукта производ-
ства до конечного потребителя и дальнейшее его существование в большой мере зависит не только от предпродажного и гарантийного сервиса, но и от правильной 
политики обеспечения послегаринтийной жизни товара.  Предложена последовательность выполнения обязательств по послегарантийному сервису промышленного 
высокотехнологичного оборудования. В результате сделан вывод: качество выполнения, сервис напрямую будут влиять на дальнейшие взаимоотношения после окон-
чания гарантийного срока между заказчиком и исполнителем, который представляет интересы производителя или им непосредственно является.
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УДК 33.2964
Собчак А. П., Коваленко С. В. Роль сервісного обслуговування  

в просуванні промислового обладнання на ринку
У даній статті наводяться матеріали, присвячені проведенню якісного сервіс-
ного обслуговування як необхідного і ефективного інструменту, що забезпечує 
стійкий збут продукції підприємства. Представлені види сервісу: передпро-
дажний, гарантійний, післягарантійний. Розглянуто фактори, які впливають 
на зацікавленість клієнта в проведенні післягарантійного сервісу, ризики, 
як основні, так і додаткові. Просування продукту виробництва до кінцевого 
споживача та подальше його існування більшою мірою залежить не лише від 
передпродажного та гарантійного сервісу, але і від правильної політики за-
безпечення післягарантійного життя товару. Запропоновано послідовність 
виконання зобов’язань з післягарантійного сервісу промислового високотехніч-
ного обладнання. У результаті отримано висновок: якість виконання, сервіс 
безпосередньо впливатимемуть на подальші взаємини після закінчення гаран-
тійного терміну між замовником і виконавцем, який представляє інтереси ви-
робника чи є безпосередньо ним.
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UDC 33.2964
Sobchak A. P., Kovalenko S. V. Role of After-Sale Service in Promoting 

Industrial Equipment in the Market
The article provides materials devoted to the conduct of high-quality after-
sale service as a necessary and effective instrument that provides stable sales 
of company products. It presents the following types of services: pre-sale, 
warranty and after-warranty. It considers factors that influence clients inter-
est in conducting after-warranty service and risks, both basic and additional. 
Advancement of a production product to the final consumer and its further 
existence significantly depend not only on pre-sale and warranty service, but 
also on a correct policy of ensuring after-warranty life of a product. The ar-
ticle offers a consequence of performance of obligations on after-warranty 
service of highly technological industrial equipment. As a result, a conclusion 
is made: the quality of service would directly influence further interrelations 
after expiry of the warranty term between the customer and executor, who 
operates on behalf of the producer or is the producer.
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