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Постановка проблеми. Розвиток інформаційних технологій, серед яких
ключове місце займає Інтернет, призвів до необхідності просування товарів і
послуг торговельного підприємства, пошуку інформації, клієнтів і партнерів,
а також отримання прибутку за допомогою активного застосування Інтернет-
технологій. Це, у свою чергу, потребує пошуку нових засобів Інтернет-марке-
тингу, в тому числі й маркетингових комунікацій, які дали б змогу значно ско-
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ротити маркетинговий бюджет і забезпечити ефективніші зв'язки підприємст-
ва зі споживачами, конкурентами, посередниками, постачальниками та інши-
ми колами громадськості. У світі більшість підприємств вже давно використо-
вує Інтернет, зокрема електронні медіа, як платформу для маркетингових ко-
мунікацій і можливість покращення відносин з клієнтами. Для багатьох про-
відних західних торговельних підприємств додаткові можливості Інтернет у
поєднанні з ресурсом власного сайту – найдієвіший інструмент для залучення
нових споживачів та успішний шлях ведення бізнесу. На сьогодні більшість
українських торговельних підприємств використовують незначну частину
свого маркетингового потенціалу в Інтернет-середовищі. Таким чином, необ-
хідність більш інтенсивного впровадження інтегрованих маркетингових кому-
нікацій в мережі Інтернет для кращого введення бізнесу й отримання пози-
тивних результатів обумовили актуальність цієї теми. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблемами дослідження марке-
тингового потенціалу підприємств займалися вітчизняні, зарубіжні науковці
та практики, такі як О.В. Азарян [1], А. Арланцев [2], Н.А. Аткіна [3], Л.В. Ба-
лабанова [4], В. Баранчеєв [5], І.О. Бугацька [8], С. Гуляєв [6], Н.В. Данилина
[7], О. Добикіна [18], С. Касьянюк [18], Є. Лавренова [23], Г. Мерзликіна [15],
Р.В. Мажинський [15], Р. Марушков [14], О. Олексюк [22], Е. Попов [2; 3; 16;
17], І. Репіна [22], В. Рижиков [18], Т. Сімонян [19], О.В. Сушко [1; 20],
К.А. Файзулаєва [21], А.С. Федонін [22], В.Л. Ханжина [3], Г. Чернишева [23],
Л. Шаховська [15].

А. Арланцев дав визначення комунікаційного потенціалу [2], а та Т. Сімо-
нян – потенціалу інтегрованих маркетингових комунікацій [19]. У той же час
відсутній понятійний апарат, методика формування потенціалу інтегрованих
маркетингових комунікацій торговельного підприємства в мережі Інтернет та
комплексний підхід до управління ним.

Мета дослідження. Пошук теоретичних підходів до сутності поняття по-
тенціалу інтегрованих маркетингових комунікацій торговельного підприємст-
ва в мережі Інтернет, а також дослідження й розробка пропозицій щодо прак-
тичного інструментарію управління потенціалом інтегрованих маркетингових
комунікацій торговельного підприємства в мережі Інтернет. 

Основні результати дослідження. Слід зазначити, що для ефективного уп-
равління потенціалом інтегрованих маркетингових комунікацій підприємства
в мережі Інтернет слід чітко визначитися з поняттями, пов'язаними з управ-
лінням маркетинговим і комунікаційним потенціалами підприємства. 

Поняття «маркетинговий потенціал» з'явилося в науковій літературі від-
носно недавно. Так, Г.С. Мерзлікіна і Л.С. Шаховська називають маркетинго-
вий потенціал підприємства ринковим і вважають, що він є складовою части-
ною потенціалу підприємства та характеризується за допомогою групи показ-
ників [15]: співвідношення продукції, яка реалізована, до товарної продукції;
частка ринку; темпи зміни фізичного обсягу виробництва; конкуренти; дивер-
сифікація продукції; диверсифікація клієнтури; фізичний попит на продукцію
підприємства; професійний склад кадрів; співвідношення частки ринку і єм-
ності ринку; співвідношення індексу продукції, яка реалізована, та індексу
інфляції; частка матеріальних витрат у собівартості продукції; співвідношення

169

АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ЕКОНОМІКИ №3(129), 2012АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ЕКОНОМІКИ №3(129), 2012

ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ



можливості задоволення ринкових потреб до потреб споживачів; постачаль-
ники сировини і товарів тощо.

Комунікаційний потенціал підприємства є сукупністю засобів маркетин-
гової комунікаційної дії і сукупністю інструментів, що використовуються при
розробці й реалізації цих засобів. Потенціал доступного комунікаційного ін-
струментарію є сукупністю як інструментів, які використовуються для ство-
рення методичних основ комунікаційної політики (закономірності, ефекти,
принципи та правила здійснення комунікаційної політики, а також матриці,
моделі й алгоритми), так і інструментів, які використовуються при її реалізації
(засоби комунікації) [2]. 

Потенціал інтегрованих маркетингових комунікацій, на думку Т.В. Сімо-
нян, – це сукупність можливостей підприємства, які дозволяють визначити,
сформувати та максимально задовольнити потреби покупців у процесі опти-
мальної взаємодії з навколишнім середовищем і регіонального використання
ресурсів маркетингу [19].

Таким чином, узагальнюючи наявні поняття маркетингового та комуніка-
ційного потенціалу, автором запропоновано таке визначення потенціалу інте-
грованих маркетингових комунікацій торговельного підприємства в мережі
Інтернет: це сукупність інтегрованих маркетингових комунікаційних можли-
востей, ресурсів, зусиль і компетенцій торговельного підприємства в Інтер-
нет-середовищі, пов'язаних із визначенням напрямів, змісту, контексту, еле-
ментів інтегрованих маркетингових комунікацій торговельного підприємства
з урахуванням перспектив розвитку мережі Інтернет, які впливають на свідо-
мість споживачів, забезпечують задоволення потреб покупців, зумовлюють
зміни в купівельній поведінці і спонукають потенційних покупців та існуючих
споживачів до придбання товарів. 

Потенціал інтегрованих маркетингових комунікацій торговельного під-
приємства в мережі Інтернет у разі системного уявлення слід розглядати як уп-
равління інтегрованими маркетинговими комунікаційними ресурсами в Ін-
тернет-середовищі, організаційним механізмом маркетингових комунікацій і
спроможністю досягати бажаних комунікаційних результатів в мережі Інтер-
нет. Виходячи з цього твердження, слід розрізняти такі елементи потенціалу
інтегрованих маркетингових комунікацій торговельного підприємства в мере-
жі Інтернет:

- потенціал стратегічного планування інтегрованих маркетингових кому-
нікацій в Інтернеті; 

- потенціал Інтернет-марчандайзингу;
- потенціал стимулювання збуту працівників, споживачів, відвідувачів

торговельного підприємства в Інтернет-середовищі;
- потенціал Інтернет-реклами;
- потенціал якості та способів представлення рекламних звернень в Інтер-

нет;
- потенціал зв'язків з громадськістю в Інтернет;
- потенціал інтегрованих маркетингових комунікацій торговельного під-

приємства в соціальних мережах;
- потенціал сайту: дизайн, навігація по сайту, мережа Інтранет, Екстранет; 
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- потенціал кадрового забезпечення торговельного підприємства у вирі-
шенні маркетингових комунікаційних завдань: організаційна структура відді-
лу маркетингу або відділу маркетингових комунікацій, оцінювання роботи
працівників відділу маркетингу або підприємств рекламної галузі; 

- організаційно-управлінський потенціал інтегрованих маркетингових
комунікацій торговельного підприємства в мережі Інтернет; 

- потенціал матеріально-технічної бази та технології процесів і методів
маркетингових комунікацій торговельного підприємства в Інтернет; 

- потенціал підсистеми інтегрованих маркетингових комунікацій торго-
вельного підприємства в Інтернет-середовищі в маркетинговій інформаційній
системі; 

- потенціал фінансових ресурсів інтегрованих маркетингових комуніка-
цій торговельного підприємства в мережі Інтернет; 

- потенціал контролю інтегрованих маркетингових комунікацій торго-
вельного підприємства в мережі Інтернет;

- потенціал управління маркетинговими й економічними ризиками в Ін-
тернет-середовищі;

- потенціал, який характеризує спроможність торговельного підприємст-
ва досягати певних економічних і соціальних показників результативності ін-
тегрованих маркетингових комунікацій в мережі Інтернет. 

Також необхідно враховувати часові ресурси потенціалу інтегрованих
маркетингових комунікацій торговельного підприємства в мережі Інтернет і
відповідно до цього виділяти стратегічний, тактичний та оперативний потен-
ціал інтегрованих маркетингових комунікацій торговельного підприємства в
мережі Інтернет. 

Оцінювання потенціалу інтегрованих маркетингових комунікацій торго-
вельного підприємства в мережі Інтернет повинно здійснюватися з урахуван-
ням таких принципів: системності, узгодженості, варіантності, оптимальнос-
ті, комплексності, адекватності, результативності.

Перспективне та стратегічне планування діяльності й функціонування
торговельного підприємства з урахуванням інтегрованих маркетингових ко-
мунікацій в мережі Інтернет майже неможливе без попередніх процесів аналі-
зу й оцінювання рівня розвитку потенціалу інтегрованих маркетингових ко-
мунікацій в Інтернет, які розглядаються відповідними функціями управління,
орієнтованого на перспективу.

Оцінювання потенціалу інтегрованих маркетингових комунікацій торго-
вельного підприємства в мережі Інтернет є складним завданням, адже це по-
няття складається з двох самостійних елементів – стану та перспектив розвит-
ку потенціалу інтегрованих маркетингових комунікацій у мережі Інтернет. За-
пропоновано матричну модель управління потенціалом інтегрованих марке-
тингових комунікацій торговельного підприємства в мережі Інтернет (рис. 1)
та наведено приклади (рис. 2).

Основними засадами ефективного управління потенціалом інтегрованих
маркетингових комунікацій торговельного підприємства в мережі Інтернет
визначено: спрямованість управління потенціалом інтегрованих маркетинго-
вих комунікацій в мережі Інтернет на завоювання й утримання конкурентних
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позицій торговельного підприємства на ринку, формулювання стратегічних
маркетингових, комунікаційних цілей у мережі Інтернет; випереджувальна
управлінська реакція на небезпеки і загрози Інтернет-середовища; інформа-
ційна підтримка прийняття управлінських рішень; комплексний підхід до
узгодження цілей інтегрованих маркетингових комунікацій торговельного
підприємства з його ресурсами і можливостями з метою забезпечення успіш-
ного й тривалого функціонування підприємства на ринку.

Рис. 1. Матрична модель управління потенціалом інтегрованих
маркетингових комунікацій торговельних підприємств в мережі Інтернет,

авторська розробка 

Рис. 2. Приклади управління потенціалом інтегрованих маркетингових
комунікацій торговельного підприємства в мережі Інтернет,

авторська розробка

Висновки і перспективи подальших досліджень. Таким чином, на основі
систематизації й узагальнення літературних джерел, а також власних напра-
цювань запропоновано визначення поняття «потенціал інтегрованих марке-
тингових комунікацій торговельного підприємства в мережі Інтернет», скла-
дові потенціалу інтегрованих маркетингових комунікацій торговельного під-
приємства в мережі Інтернет, використання яких сприятиме здійсненню діє-
вого управління комунікаційною діяльністю в Інтернет-середовищі й обґрун-
тованості управлінських рішень торговельного підприємства. 
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Проте теоретичні висновки вимагають емпіричних досліджень.
Доцільно визначити кілька шляхів дослідження. По-перше, було розгля-

нуто потенціал інтегрованих маркетингових комунікацій в мережі Інтернет
для торговельних підприємств, хоча й у спрощеній формі, а в майбутньому по-
трібно дослідити окремо роздрібну й гуртову форми торгівлі. По-друге, слід
проаналізувати достатню кількість торговельних підприємств з метою отри-
мання достовірних результатів. 

Подальші дослідження цих практичних питань дадуть змогу емпірично
підтвердити теоретичні висновки щодо управління потенціалом інтегрованих
маркетингових комунікацій торговельного підприємства в мережі Інтернет. 
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