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В умовах ринку, що характеризуються нестабільністю цілей підприємства, 
обумовленою мінливістю попиту та пропозицій, цін на послуги і фактори 
виробництва, змінами в конкурентному середовищі й іншими макро- та 
мікроекономічними факторами, однією з першочергових задач керівництва 
підприємства стає формування й оцінка поточних і перспективних 
можливостей підприємства, тобто його потенціалу. Це викликано, насамперед, 
необхідністю забезпечення ефективності функціонування і зміцнення 
конкурентоспроможності на ринку. Тому актуально вивчення сучасного 
розуміння поняття маркетингового потенціалу підприємства. 

Проведений аналіз літературних джерел дозволяє констатувати, що 
питання сутності та змісту маркетингового потенціалу підприємства 
залишається достатньо дискусійним. 

Поняття маркетингового потенціалу аналізується російськими вченими 
Аткіною Н.А., Ханжиною В. Л., Поповим Є.В. [1]. У ході дослідження ними 
було вдосконалено визначення категорії, його зміст. Якщо на перших етапах 
дослідження вони розглядали тільки ресурсну складову маркетингового 
потенціалу, ігноруючи при цьому маркетингові зусилля, то далі ними було 
запропоновано досить повний склад потенціалу, методику його кількісної 
оцінки. Маркетинговий потенціал підприємства розглядається як максимальна 
спроможність підприємства у використанні всіх передових наробіток в області 
маркетингу. Перевагами такого підходу є те, що авторами представлена 
ієрархічна структура потенціалу. Зміст кожної складової частини потенціалу 
розкрито гранично широко, особливо це стосується маркетингових зусиль. 

З точки зору Гончарука В.А. [2], потенціал підприємства класифікується 
по ряду складових, серед яких виділяється і маркетингова складова. Автором не 
дається визначення маркетингового потенціалу підприємства, він лише предс-
тавляє систему факторів, яку необхідно оцінити, дає їх стислий опис: наявність 
та рівень дослідження; цінова політика; методи просування і стимулювання; 
реальна частка підприємства на ринку. Разом з тим, маркетинговий потенціал 
підприємства виступає невід’ємною частиною потенціалу підприємства, яка 
забезпечує постійну конкурентоспроможність підприємства, економічну і соці-
альну кон’юнктуру його товару або послуги на ринку завдяки плануванню і 
проведенню ефективних маркетингових заходів в області дослідження попиту, 
товарної, цінової, комунікативної і збутової політики, а також організації 
стратегічного планування і контролю за поведінкою товару, конкурентів і 
споживачів на ринку. Вважаємо, що даний підхід має поверховий характер. 
Його головний недолік – це відокремленість управління товарним потенціалом 
від маркетингового потенціалу. Автором не враховується інноваційний 
характер не тільки маркетингового потенціалу, але і всього потенціалу підпри-
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ємства. Ефективність комерційної діяльності підприємства характеризується 
лише одним кількісним показником – часткою підприємства на ринку. 

Власне бачення маркетингового потенціалу подають Баранчеєв В.П. та 
Стрижов С.Г. [3]. Так, у даній категорії вони вбачають «міру готовності, 
здібності, можливості підприємства, його маркетингової служби своєчасно та 
якісно виконувати маркетингові функції, вирішувати намічені завдання», а 
також «ступінь відповідності даного стану маркетингової служби такому стану, 
який потрібен для вирішення поставлених завдань». 

На підставі узагальнення наведених точок зору зазначимо, що 
маркетинговий потенціал виступає невід’ємною частиною загального 
потенціалу підприємства. Він залежить від рівня розвитку маркетингової 
діяльності на підприємстві, наявності спеціалістів  в області маркетингу, стану 
інформаційної маркетингової системи, наявності та ефективності організаційної 
структури управління маркетингової діяльності, розробленого маркетингового 
інструментарію та використання його для вирішення задач, визначених 
генеральною цілю функціонування підприємства, рівня розвитку 
маркетингових комунікацій та іміджу структурних підрозділів та всього 
підприємства в сфері взаємодії його з суб’єктами ринку.  

Тому при уточненні поняття «маркетинговий потенціал підприємства» 
слід, по-перше, ґрунтуватися на ресурсній позиції, яка відображає внутрішню 
характеристику потенціалу; по-друге, враховувати здатність підприємства здій-
нювати пошук додаткових зусиль використання ресурсів; по-третє, враховувати 
обмеження, що формуються маркетинговим середовищем підприємства. 

Отже, узагальнено сучасні підходи до розуміння маркетингового 
потенціалу підприємства; обґрунтована необхідність уточнення даного поняття. 
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Як відомо, на сьогоднішній день Україна є одним з найбільших споживчих 

ринків Центральної і Східної Європи розміром більше 44,9 млн.ос., вагома 


