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The article analyzes the essence of the definition of 
“marketing potential” and generalizes the existing theoreti-
cal approaches to the disclosure of its concept. It is sub-
stantiated that marketing potential should have a balanced 
structure for the intensity of corresponding actions and the 
use of resources in order to ensure effective marketing acti-
vity. Interaction of marketing potential and marketing activi-
ty of the enterprise is considered. The main factors shaping 
the marketing potential of the meat processing enterprise are 
determined.Scientific achievements in determining the struc-
ture of the marketing potential of the enterprise are gene-
ralized.  

There are 18 indicators that characterize the components 
of the marketing potential of enterprises of the meat 
processing industry: commodity potential; price potential; 
sales potential; communication potential; the potential of 
marketing personnel; financial support of marketing activity. 
The algorithm of calculation of component of marketing 
potential of the enterprise is offered. The methodical 
approach to the estimation of marketing potential with the 
help of the integral indicator on the basis of its components 
is developed. Issues that remain unresolved for further 
research on the formation of marketing potential of 
enterprises in the meat processing industry are discussed. 

Article history: 
Received 09.01.2018 
Received in revised form 
26.01.2018 
Accepted 16.02.2018 
Corresponding author: 

A. Berger 
E-mail: 
npnuht@ukr.net 

DOI: 10.24263/2225-2924-2018-24-1-13 

МЕТОДИЧНИЙ ПІДХІД ДО ФОРМУВАННЯ 
МАРКЕТИНГОВОГО ПОТЕНЦІАЛУ ПІДПРИЄМСТВ 
М’ЯСОПЕРЕРОБНОЇ ГАЛУЗІ 

А.Д. Бергер  
Національний університет харчових технологій 

У статті проаналізовано сутність дефініції «маркетинговий потенціал» 
та узагальнено існуючі теоретичні підходи до розкриття цього поняття. 
Обґрунтовано, що маркетинговий потенціал повинен мати збалансовану 
структуру для інтенсивності відповідних дій і використання ресурсів з 
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метою забезпечення ефективної маркетингової діяльності. Розглянуто 
взаємозв’язок маркетингового потенціалу та маркетингової діяльності під-
приємства. Визначено основні чинники, що формують маркетинговий потен-
ціал м’ясопереробного підприємства. Узагальнено наукові підходи до визна-
чення структури маркетингового потенціалу підприємства.  

Обґрунтовано 18 показників, що характеризують складові маркетингово-
го потенціалу підприємств м’ясопереробної галузі: товарний потенціал, 
ціновий потенціал, збутовий потенціал, комунікаційний потенціал, потен-
ціал персоналу у сфері маркетингу, фінансове забезпечення маркетингової 
діяльності. Запропоновано алгоритм розрахунку складової маркетингового 
потенціалу підприємства. Розроблено методичний підхід до оцінки марке-
тингового потенціалу за допомогою інтегрального показника на підставі 
його складових. Приділено увагу питанням, які залишаються невирішеними для 
проведення подальших досліджень формування маркетингового потенціалу 
підприємств м’ясопереробної галузі. 

Ключові слова: маркетинговий потенціал, підприємство, складові, чинни-
ки, інтегральний показник, м’ясопереробна галузь. 

Постановка проблеми. Стратегічним завданням підприємств м’ясо-
переробної галузі у сучасних умовах є повне використання економічного 
потенціалу, у тому числі і маркетингового потенціалу, для підвищення 
результативності, збільшення ринкової частки ринку, своєчасного задовол-
ення потреб споживачів, забезпечення довгострокових конкурентних переваг. 
У сучасних умовах маркетинговий потенціал набуває більшої вагомості за 
рахунок пошуку резервів і нових підходів до підвищення ефективності 
функціонування підприємств м’ясопереробної галузі у висококонкурентних 
умовах ринку м’ясної продукції. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичні і методичні підхо-
ди до формування маркетингового потенціалу розкрито в дослідженнях таких 
вчених, як Б.М. Андрушків [1], Л.В. Балабанова [2], В.М. Божко [3], О.М. Ко-
лесник [4], Г.Я. Левків [5], Л.І. Телишевська [6], Л.О. Українська [7] та ін. 
Проте увага дослідників здебільшого зводиться до сутності дефініції «марке-
тинговий потенціал», визначення складових маркетингового потенціалу, його 
класифікації тощо. Немає єдності при визначенні наповнення складових 
маркетингового потенціалу, показників, які їх характеризують. 

Метою статті є врахування існуючого вагомого наукового доробку з пи-
тань формування маркетингового потенціалу і розробка нових підходів до 
оцінки його інтегрального показника за складовими та показниками, що їх 
характеризують, на прикладі підприємств м’ясопереробної галузі. 

Викладення основних результатів дослідження. Поняття «маркетинго-
вий потенціал» є відображенням розвитку маркетингової діяльності, її 
стану, спроможності та нових тенденцій. На основі стратегічного аналізу 
підприємства маркетинговий потенціал визначає міру спроможності вико-
нувати поточні завдання, які забезпечують досягнення поставлених марке-
тингових цілей. Існує прямий зв’язок між маркетинговим потенціалом, 
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маркетинговими цілями та маркетинговими стратегіями для підвищення 
ефективності маркетингової діяльності підприємства. Маркетинговий по-
тенціал повинен мати збалансовану структуру для інтенсивності відповід-
них дій і використання ресурсів з метою забезпечення ефективної марке-
тингової діяльності. 

Більшість теоретичних підходів, що склалися, визначають сутність дефіні-
ції «маркетинговий потенціал» як [1—7]: 

- складову потенціалу (або економічного потенціалу, або ресурсного по-
тенціалу, або ринкового потенціалу) підприємства; 

- внутрішні і зовнішні можливості задовольняти потреби споживачів і мати 
максимальні економічні вигоди; 

- можливості у сфері маркетингу, які використовують передові напрацю-
вання; 

- рівень конкурентоспроможності підприємства (або продукції); 
- чинник, що впливає на підвищення ефективності маркетингової діяль-

ності підприємства; 
- основу для прийняття маркетингових рішень підприємства та ін. 
Взаємозв’язок маркетингового потенціалу та маркетингової діяльності 

підприємства відображено на рис. 1. 

Дослідження ринку м’ясної продукції, запитів споживачів, тенденцій розвитку галузі,
перспективної діяльності успішних конкурентів

Формування маркетингового потенціалу підприємства

Об рунтування маркетингових цілей підприємства ґ

Розроблення маркетингових стратегій підприємства

Підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємства
 

Рис. 1. Взаємозв’язок маркетингового потенціалу  
та маркетингової діяльності підприємства 

Чинники, що формують маркетинговий потенціал м’ясопереробного під-
приємства, узагальнено на рис. 2. 

Маркетинговий потенціал включає такі основні складові [1—7]: 
- товарний потенціал; 
- ціновий потенціал; 
- збутовий потенціал; 
- комунікаційний потенціал; 
- потенціал персоналу у сфері маркетингу; 
- фінансове забезпечення маркетингової діяльності. 
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Основні чинники, що формують маркетинговий потенціал
м’ясопереробного підприємства

Творчий кваліфікований персонал, що займається питаннями
маркетингу підприємства

Фінансові ресурси для здійснення та підтримки маркетингової діяльності
(бюджетування рекламних акцій, дегустацій, виставок тощо)

Розширена мережа фірмової торгівлі, довгострокові контакти з іншими
збутовими (торговельними) мережами

Широкий асортимент продукції підприємства за новизною, категоріями,
сортністю, якістю, в розрізі цін 

Сертифікація систем якості продукції (ДСТУ, НАССР)ISO, 

Наявність веб-сайту підприємства та його інформаційна підтримка

Підтримка торговельної марки за рахунок іміджевих технологій,
зворотний зв’язок зі споживачами  

Рис. 2. Основні чинники, що формують маркетинговий потенціал 

Показники, що характеризують маркетинговий потенціал підприємства з 
метою його оцінки узагальнено в таблиці. 

Таблиця. Показники, що характеризують складові маркетингового потенціалу 
підприємства м’ясопереробної галузі 

Складові маркетингового 
потенціалу Показники, які характеризують складову 

Товарний потенціал (С1) 
1. Індекс обсягів соціально-економічної продукції. 

2. Індекс обсягів елітної продукції. 
3. Індекс обсягів реалізації продукції. 

Ціновий потенціал (С2) 
1. Індекс закупівельних цін. 

2. Індекс середніх цін на продукцію. 
3. Індекс рентабельності продукції. 

Збутовий потенціал (С3) 
1. Індекс витрат на збут. 

2. Індекс витрат на утримання фірмової торгівлі. 
3. Індекс витрат на «вхід» у «чужі» торговельні мережі. 

Комунікаційний потенціал 
(С4) 

1. Індекс витрат на підтримку сайту. 
2. Індекс витрат на рекламу в ЗМІ. 

3. Індекс обсягу продаж через Інтернет-мережу. 

Потенціал персоналу у 
сфері маркетингу (С5) 

1. Індекс результативності персоналу відділу маркетингу. 
2. Індекс замовлень на продукцію в рік. 

3. Індекс нових контрактів на реалізацію продукції. 

Фінансове забезпечення 
маркетингу (С6) 

1. Індекс витрат на маркетингову діяльність. 
2. Індекс чистого доходу (виручки) від реалізації продукції 

(послуг). 
3. Індекс прибутку від маркетингової діяльності. 

 

Запропоновані показники, що характеризують складові маркетингового 
потенціалу, дають змогу розробити методичний підхід до оцінки марке-
тингового потенціалу за допомогою інтегрального показника. 



МЕНЕДЖМЕНТ І СТРАТЕГІЧНЕ УПРАВЛІННЯ 

Наукові праці НУХТ 2018. Том 24, № 1 100

Складову маркетингового потенціалу пропонується розраховувати за 
формулою:  
  1 2 3   / 3іС І І І   . (1) 

Інтегральний показник маркетингового потенціалу (Ім. п.) за його складо-
вими пропонується розраховувати за формулою: 

 6Ім. п. 1  2 3 4 5 6С С С С С С      . (2) 

За допомогою інтегрального показника маркетингового потенціалу можна 
визначити слабкі місця, а також виявити нереалізовані можливості для під-
вищення ефективності маркетингової діяльності м’ясопереробного підприєм-
ства та покращення його ринкової позиції. 

Висновки 
Запропонований методичний підхід до оцінки інтегрального показника 

маркетингового потенціалу вимагає подальшої апробації на матеріалах під-
приємств м’ясопереробної галузі. Водночас аналіз наукових здобутків у 
питаннях формування маркетингового потенціалу підприємства свідчить про 
відсутність методичних підходів на підставі розроблення матриць щодо 
діагностики стану, перспектив, тенденцій розвитку маркетингового потен-
ціалу конкретного підприємства. Невирішені питання становитимуть основу 
подальших досліджень автора у напрямку формування маркетингового по-
тенціалу підприємств м’ясопереробної галузі.  
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