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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Управління маркетингом відіграє ключову роль при

розробці ефективної стратегії, оскільки це один з не'
багатьох формалізованих способів прогнозування по'
ведінки динамічної економічної системи, який має роз'
винутий прикладний інструментарій. Разом з тим зали'
шається недоопрацьованим теоретичне підгрунтя його
використання і повноцінної інтеграції у стратегічний
процес. Для українських підприємств ситуація усклад'
нюється ще й тим, що далеко не всі зарубіжні підходи
дають позитивні результати на вітчизняному ринку. Тому
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З метою оцінки маркетингового потенціалу фармацевтичного підприємства проведено аналіз

наукових підходів щодо визначення показників маркетингового потенціалу, що дало змогу ви�
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тичних підприємств засвідчив наявність потенціалу розвитку фармацевтичних підприємств у

напрямі вдосконалення їх маркетингових стратегій.

To evaluate marketing potential of pharmaceutical company it was realizes an analysis of scientific

approaches to determination of the marketing potential's indices, and that made it possible to

distinguish its qualitative and quantitative elements. To determine the integrated assessment of

individual marketing's potentials it was proposed the methodology of forming a comprehensive

evaluation based on methods of taxonomy. General marketing potential given as the base of the

pyramid, reflecting a quantitative measure of competitive position of pharmaceutical company on

market. The result of the proposed methodology is complex dynamic evaluation of each marketing
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виникає необхідність у розробці такої методичної бази
управління маркетингом, яка на практиці допоможе
фармацевтичним підприємствам здійснювати кількісну
оцінку власних конкурентних позицій і обгрунтовувати'
ме стратегічні перспективи їх функціонування.

Оцінка маркетингового потенціалу на рівні окремо'
го підприємства є необхідним етапом не тільки марке'
тингового управління, але більш вагомого стратегічно'
го аналізу і управління підприємством у цілому. Визна'
чення цього показника забезпечує системний погляд на
підприємство, дозволяючи по'новому підійти до пробле'
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ми розвитку його ринкових можливостей і довести, що
їх оптимально сформована структура є стратегічним по'
тенціалом підприємства, управління яким дозволить
підвищити його конкурентноздатність.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Розробці системи оцінки маркетингового потенціа'
лу присвячено багато праць Попова Є.В. [1—2], в яких
він для визначення маркетингового потенціалу оцінює
положення підприємства на ринку (ринкову частку
підприємства, обсяг виробництва, продажів, рівень цін
і якості товару), ефективність його маркетингової по'
літики і конкурентоспроможність продукції. Таким чином,
система оцінки маркетингової політики підприємства до'
помагає переконатися в тому, що компанія досягла за'
даного рівня цільових параметрів, сформульованих в її
маркетингових і стратегічних планах.

У роботі [3] показники, що відображають оцінку
маркетингової політики, включають коефіцієнти рек'
ламної діяльності, збуту і передпродажної підготовки.
Конкурентоспроможність продукції — це характерис'
тика товару, що відображає його відмінність від това'
ру'конкурента як за ступенем відповідності конкретної
потреби, так і за витратами на її задоволення. В якості
показників, що використовуються для оцінки конкурен'
тоспроможності продукції пропонується використову'
вати одиничний (по певному товару), груповий і інтег'
ральний показники конкурентоспроможності. В [4] при
розрахунку показників маркетингового потенціалу за'
пропоновано використовувати методи бенчмаркінгу.

Так, у [5] категорія маркетингового потенціалу є
інтегральною величиною, що включає наступні струк'
турні одиниці: блок 1 — управління маркетинговою
діяльністю організації, блок 2 — інструменти маркетин'
гової діяльності, блок 3 — ресурси для здійснення мар'
кетингової діяльності. При цьому структурні показники
кожного блоку розділено на елементи нижчого поряд'
ку, а сам показник маркетингового потенціалу представ'
лено у вигляді ієрархічної структури. До першої групи
включено показники, що дозволяють одержати уявлен'
ня про ефективність організації системи маркетингу,
технологій в області управління маркетингом (у сфері
маркетингового планування, контролю, мотивації мар'
кетингового персоналу тощо) і маркетингової культу'
ри. До другої групи входять показники, що відобража'
ють потенційні можливості найтиповіших маркетингових
інструментів: системи маркетингової інформації і комп'
лекс маркетингу. В третій блок об'єднані показники, що
характеризують ефективність маркетингових активів, а
також матеріальних, фінансових, кадрових і інформа'
ційних ресурсів маркетингу. Подальше дослідження
маркетингового потенціалу проведено в напрямі конк'
ретизації елементів і розробки системи показників, що
дозволяють більш детально оцінити кожний з вищезга'
даних елементів. Наприклад, для оцінки потенціалу мар'
кетингових активів підприємства виділено наступні:
знання ринку, споживацька лояльність, торгові марки,
стратегічні відносини з партнерами по каналах розпо'
ділу і наявність формалізованої маркетингової стратегії.
Згортка показників кожного рівня відбувається за до'
помогою середньозваженої оцінки, відповідно до якої

експертним методом обчислюються вагові коефіцієнти
для кожного показника відповідного рівня. Однак сама
методика експертного аналізу автором не уточнена.

У [6] запропоновано оцінювати маркетинговий по'
тенціал за трибальною шкалою. При цьому сформова'
на наступна структура якісних показників: рівень про'
фесіоналізму і компетентності співробітників маркетин'
гової служби, стаж роботи маркетингової служби, стаж
роботи співробітників в даній маркетинговій службі,
творчий підхід експертів до маркетингової діяльності,
якість підготовки маркетингових заходів, вміння співро'
бітників маркетингової служби взаємодіяти з керівниц'
твом підприємства, функціональними підрозділами,
точність виконання договірних зобов'язань (при
співпраці із сторонніми спеціалізованими організація'
ми), перспективність роботи маркетингової служби, кон'
курентоспроможність маркетингової служби, викорис'
тання в маркетинговій діяльності нових методів і засобів,
технічні можливості маркетингової служби, характери'
стика колективу співробітників маркетингової служби,
розуміння потреб споживачів продукції, наявність ха'
рактерного іміджу маркетингової служби, відповідність
служби професійному рівню маркетингової діяльності,
знання продукції, що випускається, співробітниками
маркетингової служби, аналіз ринку продукції, що ви'
робляється, психологічний клімат в колективі співробі'
тників маркетингової служби, обсяг роботи маркетин'
гової служби, бюджет маркетингової діяльності на
підприємстві. Тобто вибрано 20 основних, що мають
безпосередній вплив на ефективну роботу маркетинго'
вих підрозділів. Потім здійснюється підсумовування
набраних балів за всіма показниками і визначається діа'
пазон їх зміни, на основі якого формується оцінка мар'
кетингового потенціалу підприємства. Проте не визна'
чено рівні та їх характеристику по відношенню до оцін'
ки маркетингового потенціалу.

У роботі [7] зазначено, що на даний час існує вели'
ка кількість показників, що дозволяють оцінити стан і
тенденції розвитку маркетингу на підприємстві. Для
цілей оперативного аналізу автори виділяють два — три
найбільш значущі показники, які могли б якнайповніше
відображати кожний з напрямів маркетингової діяль'
ності підприємства: оцінка активності маркетингової
діяльності та оцінка ефективності маркетингової діяль'
ності. Кожна з цих груп підрозділяється на показники,
що її характеризують. З іншого боку, відомо, що ак'
тивність і ефективність різних напрямів маркетингової
діяльності підприємства залежить від раціональності
організації служби маркетингу і ефективності роботи
його персоналу, що авторами при оцінці маркетингової
діяльності не враховується.

У [8] показники оцінки маркетингу поділено на
внутрішні, тобто ті, що відносяться до внутрішнього се'
редовища підприємства, і зовнішні, що формують його
зовнішнє середовище. У свою чергу, внутрішні і зовнішні
показники діляться на: поточні — безперервно змінні
показники, по яких необхідний безперервний моніто'
ринг, у тому числі за допомогою маркетингової інфор'
маційної системи; кінцеві — показники, які використо'
вуються як маркетингові цілі компанії і оцінюються, як
правило, за підсумками кварталу, півріччя, року. Якщо
внутрішні показники можна віднести до фінансових, які
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характеризують як діяльність підприємства в цілому, так
і відділу маркетингу, то зовнішні показники складно
перевести у фінансовий еквівалент. Тому їх оцінюють
окремо, по специфічній, виробленій для кожної конк'
ретної компанії, системі шкал. Також використовують'
ся абсолютні значення, наприклад, для вимірювання
кількості скарг або загального числа покупців, і відносні
значення, наприклад, відсоток людей, які мають намір
придбати товар в найближчому майбутньому. Іншими
словами вибрана авторами структура показників не є
універсальною, що утруднює як їх вибір для конкрет'
ного підприємства, так і методику їх згортки в інтеграль'
ний показник маркетингового потенціалу.

Таким чином, опрацювання літературних джерел
дозволило встановити неоднозначність думок вчених
про найбільш значущі напрями оцінки маркетингового
потенціалу та склад груп показників, а також методики
їх згортки в інтегральний показник маркетингового по'
тенціалу.

МЕТА СТАТТІ
Метою статті є кількісна оцінка маркетингового по'

тенціалу фармацевтичних підприємств України на основі
використання методу таксономії.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
В рамках даного дослідження маркетинговий потен'

ціал фармацевтичного підприємства розглядається як

здатність і готовність його маркетингової системи уп'
равляти попитом на лікарські препарати, використову'
ючи наявні для цього маркетингові ресурси і можливості
бізнес'середовища.

Процес збору даних і оцінки рівня маркетингового
потенціалу пропонується проводити у декілька етапів:

1) визначення структури маркетингового потенціалу;
2) формування сукупності показників, що входять

в структурну систему оцінки маркетингового потенціа'
лу;

3) формування системи діагностичних показників;
4) оцінка кожної структурної складової маркетин'

гового потенціалу;
5) інтегральна оцінка маркетингового потенціалу.
Цільова спрямованість першого етапу полягає у

формуванні системи найбільш значущих структурних
елементів маркетингового потенціалу, що дозволяють
проводити діагностику маркетингової позиції фармацев'
тичного підприємства, формувати карти станів з окре'
мих аспектів його маркетингової діяльності, визначати
напрями адаптивного коригування цільових нормативів
маркетингової діяльності, облік яких в системі на'
скрізного планування дозволить забезпечити необхід'
ний для конкурентоздатного функціонування підприє'
мства рівень маркетингової маневреності.

Аналіз літературних джерел, в яких розглядаються
питання оцінки маркетингового потенціалу підприєм'
ства, дозволив виокремити наступні його структурні
складові:

П
1
 — потенціал використання маркетингових ре'

сурсів;
П

2
 — потенціал маркетингових досліджень;

П
3
 — потенціал маркетингової інформаційної сис'

теми;
П

4
 — потенціал сегментації цільового споживчого

ринку;
П

5
 — потенціал товарної політики підприємства;

П
6
 — потенціал процесу ціноутворення;

П
7
 — потенціал збутової політики підприємства;

П
8
 — потенціал рекламної діяльності підприємства;

П
9
 — потенціал стимулювання збуту продукції;

П
10

 — потенціал формування громадської думки.
Наступним етапом є оцінка кожної структурної скла'

дової маркетингового потенціалу та власне обчислення
інтегральної оцінки маркетингового потенціалу фарма'
цевтичного підприємства.

Для визначення інтегрованої оцінки окремих потен'
ціалів маркетингу в роботі запропонована методика
формування їх комплексної оцінки, заснована на мето'
дах таксономії [9]. Така методика містить основні кро'
ки, наведені на рисунку 1.

Для обгрунтування діапазонів зміни інтегрального
показника кожного з потенціалів маркетингу підприєм'
ства пропонується використовувати шкалу Харрінгтона,
що базується на припущенні про нерівномірний закон
розподілу критерію і формуванні діапазонів його зміни
таким чином, щоб ймовірність попадання критерію в
кожен з них була однаковою. Шкала Харрінгтона має
наступний вигляд (табл. 1).

Як видно з таблиці 1, "низькій" і "високій" оцінкам
відповідає інтервал довжиною 0,36, "середній" — інтер'

 1.    
      

 2.    

 3.    
 

 4.  -  

 5.     
 -  

 6.  " "  
 

 7.     
-" " 

 8.    
    

 9.    
   

Рис. 1. Схема взаємозв'язку кроків
методики формування комплексної оцінки

маркетингового потенціалу фармацевтичного
підприємства*

Джерело: розроблено на основі [9].
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вал довжиною 0,28. З метою усунення невизначеності
щодо належності критерію до того чи іншого інтервалу
значення комплексного показника повинні бути округ'
лені до третього десяткового знака.

Таким чином, результатом запропонованого підхо'
ду є комплексна динамічна оцінка кожного з потенціалів
маркетингу підприємства, яка дозволяє оперативно оці'
нити динаміку розвитку маркетингових процесів без
втрати значимої для прийняття управлінських рішень
інформації.

Запропонований підхід було реалізовано на при'
кладі чотирьох фармацевтичних підприємств: ПАТ
"Фармак", ПАТ "Дарниця", ПАТ "Київський вітамінний
завод" (далі КВЗ), ПАТ "Науково'виробничий центр
"Борщагівський хіміко'фармацевтичний завод" (далі
БХВЗ). Значення комплексного показника кожного з
потенціалів маркетингу підприємства в динаміці наве'
дено в таблиці 2.

Відповідно до запропонованого підходу для обгрун'
тування діапазонів зміни інтегрального показника кож'
ного з потенціалів маркетингу підприємства використа'
но шкалу Харрінгтона. Як видно з таблиці 2, більшість
значень потенціалів маркетингу знаходиться в середнь'
ому діапазоні:

— для ПАТ "Фармак" в 2013 р. 3 інтегральні оцінки
потенціалу маркетингу мають високі значення, 7 — се'
редні, в 2014 р. та 2015 р. — всі оцінки знаходяться в
середньому діапазоні;

— для ПАТ "Дарниця" в 2013 р. та 2014 р. 4 та 1 від'
повідно інтегральні оцінки потенціалу маркетингу мають
високі значення, 6 та 9 — середні, в 2015 р. — всі оцін'
ки знаходяться в середньому діапазоні;

— для ПАТ "КВЗ" в 2013 р. 4 інтегральні оцінки
потенціалу маркетингу мають високі значення, 6 —
середні, в 2014 р. 9 інтегральних оцінок потенціалу
маркетингу мають середні значення, 1 — низьке та в
2015 р. — всі оцінки знаходяться в середньому діа'
пазоні;

— для БХФЗ в 2013 р. та 2014 р. 3 та 1 відповідно
інтегральні оцінки потенціалу маркетингу мають високі
значення, 7 та 9 — середні, в 2015 р. — 8 інтегральних
оцінок потенціалу маркетингу мають середні значення,
2 — знаходяться в низькому діапазоні.

Таким чином, проаналізований стан
оцінок потенціалів маркетингу досліджува'
них фармацевтичних підприємств свідчить
про негативні тенденції в динаміці марке'

тингових показників.
Наступним кроком є обчислення інтегральної оцін'

ки маркетингового потенціалу фармацевтичного
підприємства. Потенціал маркетингу можна інтерпрету'
вати як основу піраміди, що відображає кількісну міру
конкурентної позиції фармацевтичного підприємства на
ринку. Основу піраміди формують вектори'промені, що
визначають потенціал маркетингу підприємства ( ),
величину якого можна розрахувати таким чином:

1103221 ...sin2
1 (1),

де mii ,1,  — види маркетингового потенціалу;

0,587785180
36

 — кут між векторами в основі піра'

міди (в радіанах).
Кожний вектор у своєму граничному значенні є ра'

діусом круга, що відповідає максимальному потенціалу
внутрішніх маркетингових можливостей фармацевтич'
ного підприємства (ідеальний варіант). Причому гранич'
на оцінка кожного з потенціалів маркетингу відповідно
до реалізованої методики формування їх комплексної
оцінки, заснованої на обчисленні таксономічного показ'
ника, рівна 1. Тому відповідно до формули (1) макси'
мальне значення потенціалу маркетингу рівне:

2,93892610180
36sin2

1max
M  (2).

Фактичні оцінки потенціалу маркетингу досліджу'
ваних фармацевтичних підприємств наведено на рисун'
ку 2.

Як видно з цього рисунку, наявною є тенденція до
зниження в динаміці інтегральної оцінки потенціалу мар'
кетингу за всіма досліджуваними підприємствами. При'
чому його кількісна міра коливається в межах від 20 до
38 % від максимального значення, а за досліджуваний
період вона знизилась на 7.95, 13.48, 13.49 та 13.53 %
для ПАТ "Фармак", ПАТ "Дарниця", ПАТ "КВЗ" та БХФЗ
відповідно.

Такі тенденції є вкрай негативними не тільки окре'
мих підприємств, але й для фармацевтичної галузі в ціло'
му, оскільки досліджувані фармфірми є "локомотива'
ми" розвитку галузі і займають вагому ринкову частку.
Відтак, оцінку маркетингового потенціалу на рівні ок'

       
    [0.64; 1] [0.36; 0.64] [0.00; 0.36]

Таблиця 1. Шкала Харрінгтона

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 " " 2013 0,651 0,649 0,553 0,582 0,683 0,429 0,512 0,628 0,521 0,568 

2014 0,501 0,545 0,509 0,453 0,435 0,678 0,526 0,550 0,539 0,491 
2015 0,447 0,397 0,557 0,575 0,468 0,481 0,579 0,422 0,559 0,558 

 " " 2013 0,673 0,676 0,551 0,691 0,604 0,439 0,499 0,628 0,643 0,617 
2014 0,453 0,490 0,477 0,446 0,529 0,649 0,544 0,550 0,531 0,527 
2015 0,465 0,422 0,586 0,446 0,480 0,510 0,574 0,422 0,424 0,465 

 " " 2013 0,680 0,641 0,634 0,486 0,592 0,565 0,563 0,653 0,759 0,599 
2014 0,513 0,535 0,387 0,439 0,610 0,460 0,443 0,520 0,318 0,536 
2015 0,387 0,422 0,569 0,668 0,391 0,586 0,601 0,422 0,445 0,478 

 2013 0,613 0,706 0,604 0,660 0,501 0,533 0,546 0,668 0,488 0,553 
2014 0,560 0,485 0,438 0,587 0,615 0,694 0,547 0,479 0,500 0,552 
2015 0,431 0,377 0,565 0,308 0,495 0,330 0,527 0,446 0,622 0,514 

Таблиця 2. Комплексна оцінка кожного з потенціалів маркетингу фармацевтичних підприємств

Розроблено автором.
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ремого фармацевтичного підприємства
варто розглядати як необхідний етап його
стратегічного аналізу і управління. Визна'
чення цього показника забезпечує систем'
ний погляд на підприємство, дозволяючи
по'новому підійти до проблеми розвитку
його ринкових можливостей і довести, що
їх оптимально сформована структура може
бути стратегічним потенціалом підприєм'
ства, управління яким дозволить підвищи'
ти його ринкову вартість.

ВИСНОВКИ З ДАНОГО
ДОСЛІДЖЕННЯ І
ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ
РОЗВІДОК

З метою оцінки маркетингового потен'
ціалу фармацевтичного підприємства проведено аналіз
наукових підходів щодо визначення показників марке'
тингового потенціалу, що дало змогу виокремити їх якісні
та кількісні елементи. В результаті для визначення інтег'
рованої оцінки окремих потенціалів маркетингу в роботі
запропонована методика формування їх комплексної
оцінки, заснована на методах таксономії. Результатом
запропонованої методики є комплексна динамічна оцін'
ка кожного з потенціалів маркетингу підприємства, яка
дозволяє оперативно оцінити динаміку розвитку марке'
тингових процесів без втрати значимої для прийняття
управлінських рішень інформації. Запропонована мето'
дика була реалізована щодо низки досліджуваних фар'
мацевтичних підприємств. Проаналізований стан оцінок
потенціалів маркетингу досліджуваних фармацевтичних
підприємств засвідчив наявність потенціалу розвитку
фармацевтичних підприємств в напрямку вдосконален'
ня їх маркетингових стратегій.

Визначення маркетингового потенціалу забезпечує
системний погляд на підприємство, дозволяючи по'ново'
му підійти до проблеми розвитку його ринкових можли'
востей і довести, що їх оптимально сформована структу'
ра може бути стратегічним потенціалом підприємства, уп'
равління яким дозволить підвищити його ринкову вартість.
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Рис. 2. Оцінка потенціалу маркетингу фармацевтичних
підприємств
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