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ПОТЕНЦИАЛ МАРКЕТИНГА ПРЕДПРИЯТИЯ И ВОЗМОЖНОСТИ 
ЕГО РАЗВИТИЯ В СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ
Аннотация. Статья посвящена исследованию современного понятия «потенциал маркетинга» 
и возможности его использования для развития современных предприятий. Научные исследования 
последних лет подробно изучают с точки зрения теории и практики понятие «потенциал». Потен-
циал маркетинга является относительно новой категорией, возникновение которой продиктовано 
развитием современных рыночных отношений. В статье на основании эволюции концепций марке-
тинга проанализированы различные подходы к исследованию данного понятия. Подчеркнуто, что 
во всех основных подходах к определению сущности потенциала маркетинга лежит ориентация 
на рынок и потребителей. Актуальность и новизна исследования заключается в комплексном под-
ходе к понятию «потенциал маркетинга»: с точки зрения различных подходов, концепций, класси-
фикации по функциональным признакам. Целью исследования является определение особенностей 
современной категории «потенциал маркетинга предприятия» и научного их использования в про-
цессе реализации перспективных планов развития. Методической основой исследования служат 
современные научные наработки в области управления, экономики предприятия, управления мар-
кетингом. Маркетинг предприятия должен соответствовать двум основным концепциям: ориен-
тации на потребителя и ориентации на стоимостной подход к управлению.
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Abstract. The article is devoted to the study of the modern concept of “marketing potential” and the pos-
sibility of its use for the development of modern enterprises. Scientific research in recent years has studied 
the concept of “potential” in detail from the point of view of theory and practice. The marketing potential 
is a relatively new category and its emergence is dictated by the development of modern market relations. 
The article analyses various approaches to the study of this concept based on the evolution of marketing 
concept. It is emphasized that all the main approaches to determining the essence of marketing poten-
tial are based on orientation to the market and consumers. The relevance and novelty of the research lies 
in a integrated approach to the concept of “marketing potential”: from the point of view of various ap-
proaches, concepts, classification by functional characteristics. The purpose of the study is to determine 
the features of the modern category of “marketing potential of the enterprise” and their scientific use in the 
implementation of long-term development plans. The methodological basis of the research is modern sci-
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to a cost approach to management.
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Введение
В современной науке тему потенциала маркетинга предприятия можно отнести к одной из неоднознач-

но трактуемых, что подтверждает отсутствие единого подхода к построению и функционированию системы 
потенциала маркетинга как у зарубежных, так и у отечественных ученых и специалистов.

В течение 1970–1980-х гг. публиковалось множество теоретических и прикладных исследований, в ко-
торых описывались разнообразные аспекты понятия «потенциал». В значительной их части подчеркивались 
важность и актуальность оценки потенциала, указывались различия, имеющиеся в определении самого по-
нятия, а также в его структуре и сущности [2].

В связи с разнообразием смыслового наполнения термин «потенциал» применим к разным отраслям на-
уки и человеческой деятельности в соответствии с теми сущностными признаками, которые в него вклю-
чаются (трудовой, производственный, ресурсный, инвестиционный, инфраструктурный, инновационный, 
институциональный, информационный и иные потенциалы). Наряду с этим маркетинговый потенциал оте-
чественными учеными изучен мало [5]. Отсутствует полное обоснование теоретических концепций потен-
циала маркетинга и у зарубежных ученых. 

Литературный обзор
Анализ научной и специальной литературы позволяет сделать вывод и об отсутствии единого понятия, 

которое характеризовало бы потенциал маркетинга, так как данная категория является относительно новой, 
и ее возникновение продиктовано развитием современных рыночных отношений. 

На основании эволюции концепций маркетинга можно выделить следующие подходы к исследованию 
понятия «потенциал маркетинга».

1.  Целевое сопоставление результатов маркетинговых мероприятий (эффективности) с реальными за-
тратами на их проведение. Такое сравнение используют в своих исследованиях, например, О. Ю. Юлда-
шева, понимая под потенциалом маркетинга субъектные возможности привлечь потенциального потре-
бителя к потреблению товара или услуги. В этом случае потенциал маркетинга определяют мощь и сила 
влияния предприятия на потребительский рынок, в результате чего формируются потенциальные потре-
бители предприятия [1].

2.  Ресурсный подход, который определяет потенциал маркетинга на основе количества и эффективно-
сти использования материальных и нематериальных активов. При этом важное значение имеют инноваци-
онные процессы предприятия в форме использования новых прогрессивных технологий, товаров, имеющих 
спрос, а также наиболее перспективных инструментов маркетинга. Е. В. Попов определяет потенциал мар-
кетинга как общую совокупность средств и возможностей предприятия эффективного использования мар-
кетинговых технологий [4].

3.  Подход на основе результативности деятельности предприятия определяет потенциал маркетинга как 
ресурсы и способность предприятия повышать в ходе осуществляемой маркетинговой деятельности свою 
конкурентоспособность и отраслевой имидж. Г. Л. Багиев, В. М. Тарасевич и Х. Анн используют в своих ра-
ботах именно этот подход, определяя потенциал маркетинга как продвинутую способность и возможность 
к планируемой увязке спроса на продукцию с ее ценами, а также оптимизации партнерских отношений с по-
требителями и заказчикам и за счет планируемых маркетинговых мероприятий и соподчиненности экономи-
ческой стратегии предприятия с ее маркетинговой составляющей. 

При этом объективной оценкой, определением и повышением эффективности использования потен-
циала маркетинга определяется успешное функционирование предприятия в условиях рыночной эконо-
мики. При всей широте подходов к категории потенциала маркетинга, основным ориентиром является не-
посредственный потребитель продукции, который вынуждает предприятие приспосабливать производство 
к его требованиям и запросам. Обеспечение перспективного стимулирования спроса на товары и услуги 
предприятия, а также формирование перечня потенциальных потребителей определяют цель развития по-
тенциала маркетинга. 
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Теория и методы
Основные подходы к определению понятия «потенциал маркетинга» отражены на рисунке 1. 

Рис. 1. Основные подходы к определению понятия «потенциал маркетинга» 

Составлено авторами по материалам исследования
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Потенциал маркетинга предприятия состоит из его возможностей привлечь потенциальных потребите-
лей к приобретению и потреблению товаров и услуг, учитывая ресурсы, имеющиеся в распоряжении пред-
приятия. Классификация потенциала маркетинга представлена на рисунке 2.

Проведение постоянного совершенствования системы управления маркетингом с учетом анализа эффек-
тивности внедряемых инноваций в этой области с реальными достижениями предприятия в этой области 
позволяет повысить потенциал маркетинга предприятия и требует совершенствования методических реко-
мендаций по проведению такого анализа.

Соответственно, первоначально проводится оценка состояния системы маркетинга предприятия [4]. 
Достигнутым потенциалом маркетинга отражаются фактические способности системы маркетинга в сло-

жившихся условиях. Перспективным потенциалом маркетинга характеризуется способность маркетинга пред-
приятия по обеспечению конкурентоспособности предприятия в перспективе. 

В соответствии с функциональным признаком потенциал маркетинга характеризует способность систе-
мы маркетинга предприятия к:

 – совершенствованию системы маркетинговых исследований и активному их использованию в процес-
се разработки планов развития предприятия;

 – проведению грамотного процесса сегментации рынков для реализации товаров и их продвижения;

Достигнутый

Перспективный

Характеризующий способность маркетинга 
выполнять свои основные функции

Оценка потенциала в разрезе 
жизненного цикла продукции

Оценка потенциала в разрезе фаз 
жизненного цикла предприятия

Результативный подход

Диагностический подход

Системный подход

Потенциал общего управления 
и организации

Потенциал персонала

Потенциал маркетингового инструментария

Потенциал финансово-материальных 
ресурсов маркетинга

По степени 
реализации

По функциям 
маркетинга

По критерию 
жизненного 

цикла

По методам 
исследования

По критериям 
оценки

Потенциал 
маркетинга

Рис. 2. Классификация потенциала маркетинга 
Составлено авторами по материалам исследования
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 – проведению анализа запросов потребителей товаров (услуг) и деятельности основных конкурентов;
 – использованию марки товаров с учетом бренда предприятия;
 – диверсификации товаров, реализуемых с учетом индивидуальной ценовой политики, льгот и скидок;
 – реализации доступной и эффективной рекламной кампании и т. д.
В разрезе жизненного цикла продукции оценкой потенциала маркетинга отражаются способности систе-

мы маркетинга предприятия на стадиях научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ (далее –  
НИОКР), производства продукции, реализации продукции и потребления продукции. Для каждой стадии не-
обходима соответствующая готовность маркетинговой службы и четкое разделение ее функциональных обя-
занностей.

Оценка потенциала маркетинга на основе фаз жизненного цикла предприятия должна отражать способ-
ности системы маркетинга на каждой из стадий жизненного цикла, а именно: становления, развития, ста-
билизации и кризиса (рис. 3).

Соответственно, каждая фаза жизненного цикла предприятия требует от маркетинговой службы выде-
ления приоритетных направлений деятельности и соответствующих маркетинговых инструментов (рис. 4).

Рис. 3. Потенциал маркетинга в соответствии с фазами жизненного цикла предприятия

Составлено авторами по материалам исследования

Рис. 4. Приоритетные направления маркетинговой деятельности в соответствии с фазами жизненного цикла предприятия

Составлено авторами по материалам исследования
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системы управления. Предприятием 

осуществляется разработка рынка. Ха-
рактерны большие издержки и низкая 

отдача капитала. Цель – выживаемость 
предприятия в условиях конкурентной 
борьбы, осуществление нововведений 

1 фаза: развитие
Рост производства продукции, выручки, 
прибыли, самого предприятия, увеличе-
ние численности управленческого пер-
сонала, расширение их функций. Про-
исходит децентрализация полномочий. 
Предприятие закрепляется на рынке и 
увеличивает его долю. Цель – увеличе-

ние объема выручки, рост прибыли

2 фаза: стабилизация
Медленное и постепенное прекращение 
роста выручки и прибыли при слабоиз-

меняющихся объемах производства. 
Сохранение больших поступлений 

средств, но производство не расширяет-
ся. Ищутся варианты диверсификации и 
нововведений, устанавливаются корпо-
ративные отношения. Цель – сокраще-
ние текущих издержек, поддержание 

приемлемых объемов продаж для 
загрузки оборудования

3 фаза: кризис
Снижение объемов производства, сокра-

щение выручки, рост издержек, снижение 
и отсутствие прибыли, что находит отра-
жение в отрицательной величине денеж-

ного потока или росте задолженности 
предприятия. Сокращается персонал, 

концентрируются полномочия в верхних 
уровнях иерархии. Предприятие осу-

ществляет жесткий контроль за издерж-
ками. Цель – избежание банкротства и 

крупных финансовых неудач

Проведение маркетинговых 
исследований; сегментация 
рынков сбыта и позициони-
рование; изучение потреби-
телей и конкурентов; иссле-
дование окружающей среды

Определение ассортимента 
продукции, цен, льгот, скидок; 
участие в обеспечении каче-
ства продукции; организация 
обучения персонала

Разработка товарной 
марки; проведение 
рекламных кампаний

Инициирование технологиче-
ских новшеств; уточнение 
направления НИОКР; органи-
зация рынка вторичных 
ресурсов
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Основные результаты
Потенциал общего управления определяет способность маркетинга к управлению и организации марке-

тинговой деятельности в целом. Основой этого потенциала служат профессиональные специалисты в обла-
сти экономики и маркетинга, владеющие современными средствами коммуникаций и методами продвиже-
ния продукции на различные рынки с учетом их специфики и уровня платежеспособного спроса.

Важным элементом маркетинга является также оправданное и рачительное использование финансовых 
ресурсов, поскольку любые мероприятия должны быть направлены на повышение эффективности работы 
предприятия в целом. Поэтому использование различных инструментов маркетинга должно быть оправ-
дано экономически и рассматриваться исходя из основных результирующих показателей работы предпри-
ятия. Предприятию важно знать не только спрос на товары и его изменение во времени, но и динамику 
изменения затрат на обеспечение этого спроса. Следовательно, потенциал маркетинга целесообразно рас-
сматривать в совокупности с эффективностью его использования [7].

Сложность анализа маркетинговой деятельности состоит в детальной оценке различных инструмен-
тов на эффективность работы предприятия в целом. Одни реализуемые мероприятия дают достаточно 
быструю отдачу в форме роста выручки и прибыли предприятия, другие могут давать небольшую эффек-
тивность, растянутую во времени, а есть мероприятия, которые вообще не приносят желаемого эффекта.

Однако детальность проработки эффективности принимаемых решений в совокупности дает опреде-
ленный опыт и способствует накоплению информации для разработки плана маркетинга на перспективу [3].

Эффективность коммуникаций при построении системы маркетинга на рынках B2B и В2С (от англ. 
business-to-business – «бизнес для бизнеса» и business-to-consumer – «бизнес для потребителя» соответст-
венно) зависит от успешности начальных покупок и приобретение определенных преимуществ в деятель-
ности с контрагентами, а также с государственными организациями.

При постоянном повышении качества товаров и услуг у предприятия может расти доля перспективных 
потребителей и образовываться дополнительные коммуникационные каналы, способствующие обеспечению 
растущей доли рынка, а также увеличению прибыли и курса акций.  Этапы жизненного цикла товаров ока-
зывают значительное влияние на используемые предприятием маркетинговые инструменты по отдельным 
видам продукции и на уровень соответствующих затрат предприятия [6].

По мнению П. Дойля, необходимо определение и выделение интеллектуальных возможностей пред-
приятия, распространяющихся как на долгосрочную, так и краткосрочную эффективность маркетинго-
вой деятельности. Поэтому эффективность использования маркетингового потенциала предприятия мо-
жет рассматриваться, как:

 – текущая;
 – прогнозируемая;
 – с учетом различного уровня риска.
Успешное использование маркетинговых инструментов с точки зрения развития предприятия непосред-

ственно влияет на стоимость бизнеса, размера доходов от реализации ценных бумаг торговых марок и т. д.
При развитии маркетингового потенциала важным элементом является имидж предприятия на рынке, 

позволяющий иметь определенные конкурентные преимущества в работе.

Выводы
Таким образом, под потенциалом маркетинга нами рассмотрена совокупная способность системы мар-

кетинга к дальнейшему развитию при помощи удовлетворения потребностей потребителей предприятия 
в полном объеме за счет ресурсов, имеющихся в распоряжении предприятия и потенциально возможных. 
Представленная классификация потенциала маркетинга позволила сделать вывод о том, что данный по-
тенциал представляет собой не стандартизированную категорию, а постоянно трансформируемую кате-
горию в связи с влиянием на предприятие макро- и микросреды. При этом потенциалом маркетингового 
инструментария в рамках маркетингового потенциала характеризуется способность системы маркетинга 
к применению новейших технологий и методов управления маркетингом. Проведенный анализ позволяет 
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сделать вывод о том, что социально-экономической основой развития маркетингового потенциала служат 
два основных направления учета:

 – запросы и желания потребителей;
 – затратный механизм управления.
Оба эти направления должны рассматриваться во взаимозависимости, поскольку при этом происходит 

поиск оптимального сочетания интересов потребителей и производителей.
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