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ресурси (сировинні, виробничі, часу, фінан-
сові й т. п.). Розробка та реалізація стратегій 
формування і розвитку конкурентних переваг 
підприємства передбачають інтеграцію конку-
рентних стратегій з функціональними та за-
безпечують їх підпорядкованість корпоратив-
ній стратегії розвитку підприємства. 

Методологія раціоналізації стратегічного 
вибору полягає у формуванні повної інфор-
мації про сукупність стратегічних варіантів, 
знань про стан підприємства та ринку, техно-
логії управління. Формалізація стратегічних 
варіантів передбачає розробку класифікатора 
конкурентних стратегій, комплекс організацій-
них заходів щодо стратегічного вибору та ре-
алізації стратегії, формування оптимізаційних 
моделей, визначення критеріїв і обмежень.
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Н. М. Тягунова, кандидат економічних наук;
З. О. Тягунова

Характерною особливістю ринкових від-
носин, що склалися на сьогодні в Україні, є 
динамічність зовнішнього середовища, жор-
сткий конкурентний тиск, швидкі темпи інно-
ваційного розвитку, зростання вимог спожива-
чів. Дані обставини змушують підприємства 

й організації по-новому розглядати проблеми 
щодо управління господарсько-фінансовою 
діяльністю. Таким чином, спостерігається 
підвищення ролі та значення маркетингу як 
засобу досягнення мети в процесі обліку, ана-
лізу, планування та контролю функціонування 
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підприємства. Стратегічним завданням під-
приємства стає найбільш повне використання 
маркетингового потенціалу через виявлення 
невикористаних раніше резервів і більш ефек-
тивне використання наявних ресурсів. Ми 
вважаємо, що саме управління маркетинговим 
потенціалом зможе прискорити реформування 
торговельної галузі споживчої кооперації та 
вирішити проблеми посилення її конкуренто-
спроможності.

Дану проблему досліджували такі вчені як 
С. Г. Бабенко, О. П. Близнюк, І. А. Маркіна, 
М. А. Окландер, О. П. Чукурна та ін. У своїх 
дослідженнях вони приділяли увагу ринковим 
чинникам, які зумовлюють становлення мар-
кетингу у діяльності підприємств споживчої 
кооперації та функціонуванню комплексу мар-
кетингу на вищезазначених підприємствах. 

Аналіз наукових джерел свідчить, що на 
сьогодні ще недостатньо вирішеним є пи-
тання управління конкурентоспроможністю 
маркетингового потенціалу торговельних під-
приємств споживчої кооперації. Тобто процес 
маркетингу в управлінні споживчою коопера-
цією визнається, а сутність і складові марке-
тингового потенціалу не висвітлюються.

Метою статті є дослідження компонентів 
маркетингового потенціалу торговельних під-
приємств споживчої кооперації та послідов-
ність оцінки його конкурентоспроможності.

На сучасному етапі розвиток кооперації пе-
ретворюється в спосіб формування ринкових 
структур, насамперед, формування внутріш-
нього ринку, підвищення конкурентоспромож-
ності товарів і послуг, активізації інноваційної 
діяльності, фактор розвитку малого і серед-
нього бізнесу, підприємницької діяльності. 
Кооперація разом із державним сектором еко-
номіки вирішує складні проблеми соціального 
й економічного життя суспільства. 

Аналіз показників фінансово-господарської 
діяльності підприємств споживчої кооперації 
України [5] дозволив виявити, що кожен із них 
діє в умовах конкретного, тільки йому власти-
вого маркетингового середовища, яке слід ро-
зуміти як сукупність факторів, що впливають 
на можливості оптимізації збуту. 

На сьогодні маркетинговими можливостя-
ми підприємств споживчої кооперації є такі 

орієнтири: розширення мережі кооперативних 
підприємств з урахуванням міського населен-
ня; звільнення від нерентабельних галузей 
діяльності та господарських підрозділів; пос
тійний моніторинг і аналіз ринкового сере
довища та конкурентів; формування асорти-
менту товарів і послуг з урахуванням попиту 
споживачів сільських районів тощо.

Маркетинговими загрозами сфери спожив-
чої кооперації є: недосконалість законодавчої 
бази споживчої кооперації; нестабільність 
ринкового середовища; фінансова нестійкість 
підприємств споживчої кооперації; низька ма-
теріальна зацікавленість пайовиків; міграція 
сільського населення в міста; низька плато-
спроможність населення сільських районів 
тощо.

Маркетингові можливості й загрози фор-
мують сильні та слабкі сторони діяльності 
підприємств. Так, слабкими сторонами функ-
ціонування підприємств споживчої кооперації 
є: діяльність переважно в сільських регіонах; 
відсутність чіткої стратегії у підприємств; від-
сутність стратегічного планування і прогнозу-
вання; відсутність маркетингових досліджень 
зі збору інформації про ринок; відсутність 
маркетингових програм за сферами і галузя-
ми діяльності; недостатність власних обігових 
коштів.

Сильними сторонами підприємств спо-
живчої кооперації є: соціальна спрямованість 
діяльності споживчої кооперації; контроль фі-
нансових потоків; налагоджена система транс
портування, прийому і збереження товарів; 
широка роздрібна і виробнича мережа; фор-
мування асортименту товарів і послуг з ураху-
ванням аналізу попиту тощо.

Кожне підприємство, що працює у сфері 
кооперації, діє в умовах мінливого зовнішньо-
го середовища. І тому не може собі дозволити 
пасивне спостерігання за розвитком і перебі-
гом ринкової ситуації – інакше воно стане не-
конкурентоспроможним, а отже, припинить 
своє існування. Основною метою діяльності 
підприємства споживчої кооперації в умо-
вах нестабільного зовнішнього середовища є 
ефективне та раціональне використання свого 
потенціалу, стабілізація існуючих і розробка 
нових переваг у конкурентній боротьбі. Це має 



© Науковий вісник Полтавського університету споживчої кооперації України. – № 4 (43). – 2010.

174	 Економіка, організація і управління підприємством

йому забезпечити підвищення рівня конкурен-
тоспроможності на ринку товарів і послуг. 

Слід зазначити, що для ефективного управ-
ління маркетинговим потенціалом слід чітко 
розумітися на питаннях, пов’язаних із управ-
лінням загальним потенціалом підприємства. 
У вітчизняній економічній літературі наукові 
розробки щодо категорії «потенціал підпри-
ємства» з’явилися ще на рубежі 70–80-х рр. 
у XX ст. У більшості робіт визначалася важ-
ливість і актуальність вивчення питань оцін-
ки потенціалу. Водночас, спостерігалися роз-
ходження у визначенні поняття «потенціал», 
його сутності, структури та співвідношення з 
іншими категоріями.

Наукові розробки Л. С. Гуляєва містять, на 
наш погляд, достатньо повний склад потен-
ціалу підприємства: загальне управління, фі-
нансове управління, маркетинг, виробництво, 
науково-дослідна робота, персонал, культура 
відносин [2]. Але автор не деталізує маркетин-
говий потенціал за структурою. 

Г. Н. Чернишова, Є. В. Лавренкова розро
били методику діагностики потенціалу під-
приємства [6]. Адаптуючи дані наукові роз-
робки до особливостей функціонування 
торговельних підприємств споживчої коопера-
ції, діагностику потенціалу підприємства слід 
проводити у формі комплексного, поетапного 
дослідження таких складових:

•	 організаційний потенціал − організацій
но-правова форма підприємства; організаційна 
структура підприємства; структура управлін-
ня на підприємстві; інфраструктура підприєм-
ства; кооперація, спеціалізація і концентрація 
виробництва;

•	 фінансово-економічний потенціал − до-
ходи від реалізації, позареалізаційні доходи, 
витрати виробництва, розподіл прибутку, рен-
табельність, точка беззбитковості, кредитор-
ська і дебіторська заборгованості, стан власних 
обігових коштів, структура капіталу, емісій-
ний дохід, обсяг фінансово-експлуатаційних 
потреб;

•	 виробничий потенціал − вартість основ
них фондів і ступінь їхнього зносу, ступінь 
завантаження виробничих потужностей, за-
безпеченість матеріально-сировинними і па

ливно-енергетичними ресурсами, обсяг і но-
менклатура продукції, товарні запаси;

•	 ринково-збутовий потенціал − обсяг то-
варообігу, основні постачальники сировини 
та товарів, основні виробники товарів, основ
ні ринки збуту, залишки готової продукції на 
складі, максимальні та мінімальні ціни, конку-
рентна стратегія;

•	 кадровий потенціал − чисельність пра-
цівників, структура зайнятості, рівень заробіт-
ної плати, рівень і динаміка продуктивності 
праці, рівень трудомісткості, плинність кадрів, 
кваліфікаційний рівень працівників;

•	 соціальний потенціал − види й обсяги 
соціальних виплат працівникам, витрати на 
соціально-культурні заходи, структура і вар-
тість невиробничих фондів;

•	 науково-технічний і інноваційний по-
тенціал − кількість нововведень, що були вті-
лені у практику, кількість нових технологій, 
видів товарів; обсяг НДДКР; стадія життєвого 
циклу товарів, що реалізуються; конкуренто-
спроможність товарів.

Маркетинговий потенціал підприємства яв-
ляє собою невід’ємну складову загального по-
тенціалу підприємства.

Поняття «маркетинговий потенціал» 
з’явилося в науковій літературі відносно не-
давно. Проте, як і для поняття «потенціал 
підприємства» немає чіткого уявлення про 
структуру маркетингового потенціалу, його 
сутність.

Так, Г. С. Мерзлікіна і Л. С. Шаховська на-
зивають маркетинговий потенціал підприєм-
ства ринковим і вважають, що він є складовою 
частиною потенціалу підприємства та харак-
теризується за допомогою групи показників 
[4]: співвідношення продукції, що реалізова-
на до товарної продукції; частка ринку; темпи 
зміни фізичного обсягу виробництва; конку-
ренти; диверсифікація продукції; диверсифі-
кація клієнтури; фізичний попит на продук-
цію підприємства; професійний склад кадрів; 
співвідношення частки ринку і ємності ринку; 
співвідношення індексу продукції, яка реалізо-
вана, й індексу інфляції; доля матеріальних ви-
трат у собівартості продукції; співвідношення 
можливості задоволення ринкових потреб до 
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потреб споживачів; постачальники сировини 
та товарів тощо.

До позитивних сторін зазначеної структури 
слід віднести досить широкий перелік кількіс-
них і якісних показників, що характеризують 
результативність внутрішнього середовища 
підприємства. Але підхід не відображає бага-
тьох показників як ресурсної, так і маркетин-
гової складової поняття, а саме: інноваційні 
ресурси, часові ресурси, інформаційні ресур-
си, управління ризиками, маркетингові дослі-
дження, маркетинговий інструментарій.

На нашу думку, аналіз і оцінку маркетин-
гового потенціалу торговельних підприємств 
споживчої кооперації слід здійснювати, адап-
туючи наукові погляди В. П. Баранчєєва та 
С. Г. Стріжова, які рекомендують при визна-
ченні маркетингового потенціалу використо-
вувати комплекс підходів: циклічний, систем-
ний і діагностичний [1].

В основі циклічного підходу лежить теорія 
життєвого циклу товару. В даному випадку 
функції маркетингового комплексу розподі-
лені за фазами й етапами життєвого циклу 
товарів. Ступінь виконання функцій у кожній 
ситуації характеризує маркетинговий потенці-
ал торговельного підприємства споживчої ко-
операції за такими складовими:

•	 маркетинговий потенціал підприємства 
у фазі науково-дослідних робіт (вивчення рин-
ку і його структури, споживачів товару; пошук 
цільових ринків, сегментація ринку; уточнен-
ня напрямів НДДКР і технічних вимог);

•	 маркетинговий потенціал підприємства 
у фазі виробництва (ініціювання технічних 
нововведень, участь у забезпеченні якості про-
дукції і плануванні асортименту; сертифікація 
продукції);

•	 маркетинговий потенціал підприємства 
у фазі реалізації (організація системи товаро-
руху, управління товарною, ціновою, комуні-
каційною політикою, організація збутової ме-
режі);

•	 маркетинговий потенціал підприємства 
у фазі споживання (організація сервісу, монта-
жу та ремонту товарів; організація підвищен-
ня кваліфікації персоналу відносно вдоскона-
лення сервісної політики; організація ринку 
вторинних ресурсів).

Маркетинговий потенціал торговельного 
підприємства споживчої кооперації у разі сис-
темного уявлення слід розглядати як управлін-
ня маркетинговими ресурсами, організацій-
ним механізмом маркетингу та спроможністю 
досягати бажаних маркетингових результатів. 
З огляду на це твердження, слід розрізняти 
такі елементи маркетингового потенціалу:

•	 потенціал цінностей, положень, кон-
цепцій, традицій торговельного підприємства 
споживчої кооперації;

•	 потенціал навичок персоналу, досвіду 
колективу підприємства у вирішенні марке-
тингових завдань;

•	 потенціал управлінського стилю і орга-
нізаційної поведінки керівництва і персоналу 
підприємства в області маркетингу;

•	 потенціал організаційної структури мар-
кетингу і управління маркетингом;

•	 потенціал технології процесів і методів 
маркетингу торговельного підприємства спо-
живчої кооперації;   

•	 потенціал маркетингового персоналу 
підприємства;

•	 потенціал маркетингових досліджень;
•	 потенціал маркетингової інформаційної 

системи;
•	 потенціал стратегічного планування 

маркетингу на торговельному підприємстві 
споживчої кооперації;

•	 потенціал фінансових ресурсів марке-
тингу;

•	 потенціал матеріально-технічної бази;
•	 потенціал, який характеризує спромож-

ність торговельного підприємства споживчої 
кооперації досягати певних економічних і  
соціальних результатів маркетингової діяль-
ності.

Діагностичний підхід до оцінки маркетин-
гового потенціалу торговельного підприєм-
ства споживчої кооперації слід використову-
вати при відсутності кваліфікованих фахівців, 
обмеженості у термінах дослідження, відсут-
ності або недостатності інформації. Діагнос-
тичний аналіз здійснюється за обмеженим і 
доступним для аналітиків колом параметрів.

Таким чином, комплексний маркетинговий 
потенціал являє собою сукупний потенціал 
маркетингових ресурсів і сукупний потенціал 
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маркетингових зусиль, ефективне викорис-
тання якого забезпечить торговельним під-
приємствам споживчої кооперації досягнення 
корпоративних цілей. Отже, основними струк-
турними елементами маркетингового потен-
ціалу підприємства є маркетингові ресурси й 
маркетингові зусилля.

Маркетингові ресурси являють собою час-
тину ресурсів підприємства, які спрямовані на 
забезпечення його ефективної маркетингової 
діяльності, а саме: трудові, фінансові, матері-
альні, інноваційні та інформаційні ресурси.

Із усіх вищезазначених складових саме 
«трудові ресурси» є тим елементом, який від-
криває найбільші резерви для підвищення 
ефективності функціонування торговельно-
го підприємства споживчої кооперації. Ди-
намічний характер ринку змінює вимоги до 
працівників, збільшуючи вагомість високого 
професіоналізму і творчого ставлення до пра-
ці. Зважаючи на це, у країнах з розвинутою 
економікою людський фактор уже давно роз-
глядається як об’єкт інвестування на рівні ін-
вестування у розвиток матеріально-технічного 
забезпечення та розвиток технологій. Рішення 
багатьох проблем сучасного підприємства ле-
жить у площині забезпечення як виробництва, 
так і управління кваліфікованим персоналом.

В умовах ринкової економіки торговельні 
підприємства споживчої кооперації, як і інші 
підприємства, не можуть успішно функціону-
вати за відсутності достатньої кількості мате-
ріальних і фінансових ресурсів.

До матеріальних ресурсів як до елемен-
ту маркетингового потенціалу ми відносимо: 
будинки, приміщення, устаткування, органі-
заційну техніку, транспорт, товарні запаси, ко-
мунікації.

Фінансові ресурси маркетингу − це грошо-
ві кошти, які є у розпорядженні управляючо-
го з маркетингу для забезпечення ефективної 
маркетингової діяльності торговельного під-
приємства. У свою чергу, обсяг фінансових 
ресурсів багато в чому визначає вибір марке-
тингової стратегії підприємства. На сьогодні в 
більшості підприємств споживчої кооперації 
вибір стратегій комплексу маркетингу обме-
жений дефіцитом фінансових ресурсів. Тому 
на зазначених підприємствах роль матеріаль-

них і фінансових ресурсів продовжує залиша-
тися домінуючою.

Інформаційні ресурси торговельного під-
приємства споживчої кооперації можна ви-
значити як сукупність даних і знань. Швид-
кість змін зовнішнього середовища постійно 
зростає і тому підприємства мають потребу 
в точній інформації про стан розвитку ринку. 
Це пов’язано з тим, що кожне маркетингове 
рішення базується на знанні конкретної рин-
кової ситуації. Відсутність необхідної марке-
тингової інформації, використання неточних 
або недостовірних даних може стати при-
чиною серйозних економічних прорахунків. 
З появою і розвитком інформаційних мереж 
успіх підприємства все більше визначається 
рівнем інформаційного забезпечення управ-
ління, тим, які інформаційні технології воно 
використовує. У сучасному інформаційно-
орієнтованому суспільстві оперативний дос
туп менеджерів підприємства до даних про 
ринкову ситуацію є очевидною конкурентною 
перевагою.

Інноваційні ресурси являють собою мож-
ливості торговельного підприємства по роз-
робці й упровадженню у свою діяльність 
нововведень. Зазначимо, що інноваційний по-
тенціал підприємства − це сукупність науково-
технологічних, фінансово-економічних, ви-
робничих, соціальних і культурно-освітніх 
можливостей підприємства, необхідних для 
забезпечення інноваційного розвитку еконо-
міки.

Другою частиною маркетингового потен-
ціалу торговельного підприємства споживчої 
кооперації є маркетингові зусилля. Аналіз  
наукової літератури свідчить, що не існує єди-
ної думки щодо складу ійвизначення марке-
тингових зусиль підприємства.

Ми вважаємо, що маркетингові зусилля 
являють собою спрямованість підприємства 
збільшити свою ринкову частку завдяки ви-
користанню маркетингу. До їх складу входять 
такі елементи:

•	 маркетингова інформаційна система, яка 
містить такі елементи: система внутрішньої 
звітності, система маркетингового спостере-
ження, система маркетингових досліджень, 
система підтримки прийняття рішень;
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•	 маркетингові дослідження, які склада-
ються з трьох стадій: стадія розробки задуму 
дослідження; одержання і аналіз даних; фор-
мування висновків і рекомендацій;

•	 програмування маркетингу, що склада-
ється з таких етапів: оцінка ринкових мож-
ливостей підприємства; встановлення цілей; 
розробка стратегій маркетингу; розробка 
комплексу маркетингу; реалізація маркетинго-
вих заходів; оцінка і контроль маркетингової 
діяльності;

•	 маркетинговий інструментарій: сегмен-
тація, вибір цільового сегмента, позиціону-
вання;

•	 управління комплексом маркетинг-мікс: 
товар, ціна, просування, збут, персонал;

•	 контроль маркетингу: стратегічний, так-
тичний, оперативний;

•	 управління ризиками. В сучасних умовах 
основною метою управління маркетинговими 
ризиками є мінімізація пов’язаних з ними фі-
нансових втрат. До основних засобів мініміза-
ції відносять: профілактику ризиків, зовнішнє 
страхування ризиків, внутрішнє страхування 
ризиків.

Основні проблеми, що перешкоджають ви-
користанню маркетингового потенціалу віт
чизняним підприємствами всіх галузей спо-
живчої кооперації, можна умовно розподілити 
на зовнішні, що виникають поза межами під-
приємства  і знаходяться поза сферою його 
впливу, і внутрішні, що існують усередині 
підприємства та пов’язані з помилками ке-
рівництва і персоналу. Перелічимо, зовнішні 
фактори: недосконалість, суперечливість, ди-
намічність, непередбачуваність законодавчої 
бази; несприятливе соціально-економічне се-
редовище; адміністративний тиск; корумпо-
ваність влади; низький рівень розвитку рин-
кових відносин; жорстка податкова політика; 
напружене політичне становище. Серед внут
рішніх факторів діяльності підприємств, що 
гальмують ефективне використання марке-
тингового потенціалу, такі: дефіцит фінансо-
вих коштів; відсутність системи маркетинго-
вої інформації; низький рівень забезпечення 
комп’ютерним устаткуванням; нерозуміння 
працівниками вищої ланки апарату управління 
значущості та сутності маркетингу; низький 

рівень компетенції працівників, що викону-
ють маркетингові функції, дефіцит сучасних 
знань; невизначене місце відділу маркетингу 
у структурі підприємства, нечіткий характер 
функцій відділу маркетингу; невідповідність 
організаційних структур підприємств умовам 
ринкової економіки; невикористання страте-
гічного планування; обмежена кількість еле-
ментів маркетингової діяльності, які викону-
ються підприємствами на практиці.

Стратегічною метою діяльності підприєм-
ства в умовах ринкової економіки є перемога 
у конкурентній боротьбі за споживача завдя-
ки максимально ефективному використанню 
свого маркетингового потенціалу. Управлін-
ня маркетинговим потенціалом підприємства 
зводиться до управління конкурентоспромож-
ністю маркетингового потенціалу. Воно по-
винно спиратися на системний і комплексний 
підходи.

Конкурентоспроможність маркетингового 
потенціалу торговельного підприємства спо-
живчої кооперації являє собою рівень вико-
ристання маркетингового потенціалу порівня-
но з конкуруючим об’єктом.

Дослідження конкурентоспроможності мар
кетингового потенціалу необхідно здійсню
вати за рахунок послідовної реалізації таких 
етапів:

1.	Складання переліку підприємств конку-
рентів.

2.	Збір інформації про діяльність конку
рентів.

3.	Виявлення найбільш впливових конку-
рентів.

4.	Оцінка маркетингового потенціалу най-
більш впливових конкурентів.

5.	Складання профілю конкурентоспро-
можності маркетингового потенціалу.

На підставі профілю конкурентоспромож-
ності маркетингового потенціалу повинна 
здійснюватися розробка заходів щодо збіль-
шення конкурентоспроможності маркетинго-
вого потенціалу підприємства.

Після дослідження конкурентоспромож-
ності маркетингового потенціалу слід здійсни-
ти його оцінку. Оцінка конкурентоспромож-
ності маркетингового потенціалу дозволить 
торговельному підприємству своєчасно адап-
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туватися до конкурентного середовища, вия
вити сильні та слабкі сторони діяльності (як 
самого підприємства, так і його конкурентів), 
розробити ефективну конкурентну стратегію, 
впровадження якої буде сприяти зміцненню 
ринкових позицій.

Оцінку конкурентоспроможності марке-
тингового потенціалу доцільно здійснювати в 
такій послідовності:

1.	 Визначення цілей діяльності підприєм-
ства (задоволення потреб споживачів, одер-
жання прибутку, зростання обсягів збуту, заво-
ювання стійкого становища на ринку тощо).

2.	 Здійснення конкурентного аналізу (дос
лідження конкурентного середовища підпри-
ємства і дослідження факторів конкуренто-
спроможності маркетингового потенціалу 
підприємства).

3.	 Кількісна оцінка конкурентоспромож-
ності маркетингового потенціалу (сукупний 
потенціал маркетингових ресурсів і сукупний 
потенціал маркетингових зусиль).

4.	 Виявлення конкурентних переваг (ви-
користання потенціалу фінансових ресурсів 
маркетингу, використання потенціалу управ-
ління маркетинговими дослідженнями, вико-
ристання потенціалу управління маркетинго-
вим інструментарієм тощо).

5.	 Розробка конкурентних стратегій ринко-
вої діяльності.

Таким чином, з метою удосконалення про-
цесу управління торговельними підприєм-
ствами споживчої кооперації на засадах мар-
кетингу необхідне створення і використання 
комплексної системи управління маркетинго-
вим потенціалом, яка складається з: системи 

управління ресурсним забезпеченням мар-
кетингового потенціалу, системи управління 
маркетинговими зусиллями підприємства, 
системи управління конкурентоспроможністю 
маркетингового потенціалу. Все це безперечно 
сприятиме підвищенню загальної конкуренто-
спроможності зазначених підприємств і зміц-
нення їх позицій на ринку.
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