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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Будь�яке промислове підприємство, яке в сучасному

ринковому просторі прагне не лише "виживати", а й розви�
ватися, змушене встигати пристосовуватися до динамічних
змін і викликів зовнішнього середовища, адаптуючи до но�
вих умов власні виробничі можливості. А це у свою чергу
вимагає постійного моніторингу та оцінки його виробни�
чо�маркетингового потенціалу, який, як відомо, власне і
формується в процесі розвитку підприємства. Враховуючи
необхідність вирішення стратегічних та поточних завдань
розвитку підприємства, моніторинг виробничо�маркетин�
гового потенціалу повинен забезпечити керівників та ме�
неджерів інформацією про наявність, а також можливості і
напрями реалізації в просторі та часі його внутрішньови�
робничих і ринкових можливостей.

Зважаючи на те, що комплексна оцінка стану, особли�
востей і перспектив розвитку виробничо�маркетингового
потенціалу сприяє розробці ефективної стратегії й програ�
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Стаття присвячена вивченню і розробці теоретико�методичних аспектів оцінювання виробничо�марке�

тингового потенціалу підприємства.

Так, автором визначено економічний зміст виробничо�маркетингового потенціалу підприємства особ�

ливо в контексті виробничого планування і стратегічного управління господарюючим суб'єктом та здійснено

його структурування з визначенням і характеристикою основних складових елементів, що входять до складу

виробничо�маркетингового потенціалу. Окрім того, розроблено структурну схему виробничо�маркетин�

гового потенціалу підприємства з виділенням виробничої та маркетингової складових.

Розроблена методика комплексної оцінки виробничо�маркетингового потенціалу підприємства, в ос�

нові якої лежить формування системи кількісних та якісних показників і критеріїв, що характеризують

поточний стан виробничої та маркетингової складових потенціалу. Дана методика може бути використана

як для внутрішньої оцінки розвитку потенціалу, так і для порівняльного аналізу виробничо�маркетингово�

го потенціалу аналізованого підприємства з підприємством�еталоном чи найближчим конкурентом.

The article is dedicated to studying and working out of theoretical�methodological aspects of valuation

production�marketing potential of an enterprise.

Thus, the economic content of production�marketing potential of an enterprise has been determined by the

author, especially in the contest of production planning and strategically management of managing subject, and

its structuralisation with determining and description of the main components of production�marketing potential

has been made. Moreover, the structural scheme of production�marketing potential of an enterprise with the

distinguishing of production and marketing components has been, worked out.

The methods of complex valuation of production�marketing potential of an enterprise have been worked out,

the basis of which is formed by the formation of system of quantitative and quality indecses and criteria which

characterize current state of the production and marketing components of the potential. Given methods can be

used both for internal valuation of potential development and for comparative analysis of production�marketing

potential of the analyzed enterprise with the model�enterprise or the nearest competitor.
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ми економічної діяльності підприємства, у процесі реалі�
зації якої досягаються його місія та цілі, необхідним є ви�
роблення комплексного методичного підходу до оцінюван�
ня виробничо�маркетингового потенціалу підприємства, що
у свою чергу визначає актуальність і необхідність подаль�
ших наукових пошуків у рамках дослідження даної еконо�
мічної проблеми.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ
Як свідчить аналіз наукових джерел, найбільш "про�

блемною ділянкою" у процесі управління потенціалом
підприємства є його кількісна оцінка. І хоча дослідженням
виробничого та маркетингового потенціалу займається ба�
гато вітчизняних та зарубіжних науковців, на даний момент
поки що не існує єдиної апробованої на практиці методики
кількісної оцінки виробничо�маркетингового потенціалу.

Так, окремі методичні підходи до формування механіз�
му використання економічного потенціалу підприємства
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запропоновані в роботі Лапіна Є.В. "Оцінка економічного
потенціалу підприємства"  [7]. Вчені Авдєєнко В.Н. і Кот�
лов В.А. обгрунтовують методику оцінювання величини ви�
робничого потенціалу підприємства як суми фізичних зна�
чень складових елементів [1].

Дослідник Іванов Н.І. наголошує на необхідності ком�
плексної оцінки системи показників, які відображають як
ефективність виробничого потенціалу загалом, так і його
окремих елементів [6]. А Сарай Н.І. пропонує співвідноси�
ти величину потенціалу з кінцевими результатами функ�
ціонування підприємства, що дає уявлення про ступінь ви�
користання виробничих ресурсів і резерви росту ефектив�
ності виробництва [11].

Заслуговує на увагу також підхід до діагностики вироб�
ничого потенціалу підприємства, запропонований Герасим�
чуком В.Г., який поєднує ресурсний та результативний
підходи і передбачає визначення рівня виробничого потен�
ціалу за системою параметрів, серед яких кваліфікаційний
рівень кадрів, рівень використання обладнання, резерви
конкуренції та фінансові можливості [5].

Провідним російським вченим у сфері дослідження й
аналізу потенціалу Поповим Є.В. розроблена схема
кількісної оцінки ринкового потенціалу підприємства [9],
за якою ринковий потенціал формується із п'яти рівнів,
кожному з яких притаманна система оціночних показників.
Автор пропонує проводити чисельну оцінку потенціалу на
кожному рівні та всього ринкового потенціалу підприєм�
ства з урахуванням вагових коефіцієнтів кожного елемен�
ту потенціалу. Недоліком даної методики є перенасиченість
показниками, через що виникають певні труднощі у про�
цесі її практичного використання.

Доволі ефективну методику проведення експрес�анал�
ізу маркетингового потенціалу підприємства пропонують
вчені Бесфамільна С.В. та Рожков А.А. [4]. В її основі ле�
жить кількісна оцінка масштабів ринку, обсягів продажу,
конкуренції, наявного портфеля замовлень та витрат на
рекламу; присвоєння кожному з цих показників відповід�
них коефіцієнтів вагомості й порівняння за певною шкалою.
Серед недоліків даної методики варто звернути увагу на
невеликий склад оціночних показників (всього п'ять) та над�
то укрупнену шкалу для оцінки зазначених факторів (всьо�
го три позиції: "+1"; "0"; "�1").

Науковці Баранчеєв В.П. та Стрижов С.Г. для оцінки
маркетингового потенціалу підприємства пропонують вико�
ристовувати циклічний, системний та діагностичний підходи
[3]. Зокрема, при системному підході інтегральна оцінка по�
тенціалу визначається як сума добутків окремих оцінок по�
тенціалів на їх коефіцієнти значимості. Циклічний підхід по�
лягає у розгляді маркетингового потенціалу підприємства у
фазі НДДКР, виробництва, реалізації та споживання.

Українські науковці Балабанова Л.В. та Мажинський Р.В.
[2] у процесі управління маркетинговим потенціалом зверта�
ють увагу на дослідження маркетингових ресурсів та діагнос�
тику маркетингових зусиль підприємства, а також оцінку кон�
курентоспроможності його маркетингового потенціалу.

Вчені Мойсеєнко І.П. та Стефанишин О.Б. [8] подають
методологію дослідження ринкового потенціалу, в основі
якої лежить аналіз ринкових активів і потенціалу конку�
рентоспроможності підприємства методами фінансового
аналізу, фінансового менеджменту та маркетинговими ме�
тодами.

Так, аналіз наукових джерел засвідчує широку зацікав�
леність вітчизняних і зарубіжних вчених проблемою оціню�
вання потенціалу підприємства. Поряд з цим виробничий та
маркетинговий потенціали науковці розглядають розрізнено,
хоча, на наш погляд, їх слід вивчати та оцінювати комплексно.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Зважаючи на те, що розробка ефективних виробничої і

маркетингової стратегій підприємства повинна грунтувати�
ся на чіткому уявленні менеджерів про стан його внутріш�
ньовиробничих та ринкових ресурсів, а також потенційні
можливості їх росту та розвитку, необхідною є розробка
комплексного методичного підходу до аналізу ресурсного

і ринкового потенціалу підприємства. Оскільки існуючі ме�
тодико�методологічні підходи до оцінки потенціалу
підприємства часто недостатньо розроблені та дискусійні, і
зазвичай охоплюють лише певні аспекти потенціалу
підприємства (аналізується або виробничий, або ринковий
потенціал) важливим завданням в даному напрямку є вдос�
коналення й розробка методичного інструментарію комп�
лексної оцінки виробничо�маркетингового потенціалу.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ ДОСЛІДЖЕННЯ
У сучасних умовах господарювання для забезпечення

ефективної економічної діяльності підприємства винятко�
во важливе значення має формування цілісного уявлення
про його виробничо�ринкові можливості, які визначають
умови використання наявних внутрішніх ресурсів підприє�
мства з урахуванням ринкових перспектив його розвитку.
В цьому аспекті нами запропонована концепція виробни�
чо�маркетингового потенціалу, який, з одного боку, харак�
теризує наявні ресурсні можливості підприємства щодо
виконання поставлених виробничих завдань, а з іншого —
окреслює передумови практичної реалізації ресурсного по�
тенціалу підприємства в існуючому ринковому середовищі
в режимі реального часу. Тобто виробничо�маркетинговий
потенціал підприємства можна визначити як систему взає�
мопов'язаних, інтегрованих в єдине ціле явних і прихова�
них виробничих ресурсів і ринкових можливостей підприє�
мства, спрямованих на забезпечення його ефективного фун�
кціонування в умовах сучасного ринку [10, с. 181—182].

Аналіз наукових джерел з урахуванням власного бачен�
ня виробничо�маркетингового потенціалу підприємства
дозволив нам здійснити його структурування з виокремлен�
ня виробничої і маркетингової складових (рис. 1).

Оскільки виробничий потенціал створює фундамен�
тальну базу для функціонування й розвитку будь�якого
підприємства, виробничу складову його виробничо�марке�
тингового потенціалу (рис. 1), на наш погляд, формує су�
купність економічних ресурсів, які ефективно поєднуючись
у виробничому процесі, забезпечують реалізацію підприє�
мством своєї місії та основних цілей.

Зокрема, в окремі структурні блоки вважаємо за доц�
ільне виділити:

1. Матеріально�технічний потенціал, який формує тех�
ніко�технологічну та матеріальну базу виробництва і вклю�
чає три основні елементні групи:

— основні фонди (будівлі, споруди, передавальні при�
строї, машини та обладнання, транспортні засоби, інстру�
менти та прилади, виробничий і господарський інвентар,
електронно�обчислювальні засоби і засоби зв'язку);

— технології (сукупність методів, способів та процесів
виробництва);

— оборотні активи (в рамках розгляду виробничо�мар�
кетингового потенціалу до складу оборотних активів вва�
жаємо за доцільне насамперед віднести виробничі запаси
підприємства: сировину, матеріали, паливо, енергію, на�
півфабрикати і комплектуючі, запасні частини, МШП).

2. Фінансово�інвестиційний потенціал, який характери�
зує забезпеченість підприємства власними фінансовими
засобами для здійснення економічної діяльності та відоб�
ражає його можливості щодо залучення інвестицій. Основ�
ними джерелами власних фінансових ресурсів, що необхідні
для розвитку виробничо�маркетингового потенціалу
підприємства, є кошти амортизаційного фонду та нерозпо�
ділений прибуток. Окрім цього, важливо звернути увагу на
такі потенційні напрямки залучення інвестицій, як збільшен�
ня власного капіталу за рахунок додаткової емісії цінних
паперів, а також залучення коштів вітчизняних та зарубіж�
них інвесторів під реалізацію конкретних інвестиційних про�
ектів з розширення і розвитку підприємства.

3. Кадровий потенціал, який уособлює кількісні та якісні
характеристики трудового колективу підприємства, а саме:
рівень освіти та кваліфікації працівників, їх професійні
здібності та навички, досвід практичної роботи за спеціаль�
ністю, вміння вирішувати проблеми, лідерські якості і креа�
тивність, підприємницькі й управлінські здібності,
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"відданість" підприємству, особливості поведінки
в нетипових ситуаціях, психометричні характери�
стики.

Хоча трудові ресурси, на відміну від інших
складових потенціалу, не є власністю підприєм�
ства, ефективна стратегія управління кадровим
потенціалом сприяє зростанню цінності кожно�
го працівника і примножує той результат, який
він створює і дає підприємству власною працею.

4. Управлінсько�інтелектуальний потенціал,
який є тією "невидимою", нематеріальною осно�
вою, що сприяє ефективній організації економіч�
них ресурсів підприємства для забезпечення його
економічного росту і розвитку, генерування інно�
ваційних ідей та рішень, зростання конкурентос�
проможності. В сучасних наджорстких конкурен�
тних умовах управлінсько�інтелектуальний по�
тенціал підприємства є найбільш динамічною та
прогресивною складовою його виробничо�маркетингово�
го потенціалу, оскільки включає:

— інноваційні ідеї та рішення, наукові розробки, запа�
тентовані винаходи та раціоналізаторські пропозиції, ко�
рисні моделі, промислові зразки, ноу�хау;

— сучасне програмне забезпечення, бази даних та інші
інформаційні ресурси, що сприяють ефективному управлі�
нню підприємством;

— прогресивні методи та концепції управління персо�
налом, способи раціональної побудови організаційної
структури управління;

— інтелектуальні можливості та креативність менед�
жерів;

— організаційна культура та психологічний клімат у
колективі;

— товарні знаки, торгові марки, фірмові найменуван�
ня, ділова репутація та позитивний ринковий імідж підприє�
мства у свідомості споживачів.

Управлінсько�інтелектуальні ресурси підприємства є
нематеріальною основою його виробничо�маркетингового
потенціалу, часто через неможливість достовірного визна�
чення їхньої вартості та величини отриманих з їх допомо�
гою економічних вигод, вони не можуть бути адекватно
відображені в балансі підприємства, проте ефективне ви�
користання управлінсько�інтелектуальних можливостей
сприяє зростанню ділової репутації та конкурентоспро�
можності підприємства, формуючи різницю між його рин�
ковою і балансовою вартістю.

Маркетингова складова виробничо�маркетингового по�
тенціалу (рис. 1) характеризує можливість практичного за�
стосування підприємством власних маркетингових засобів та
ресурсів, які сприяють підвищенню ефективності його мар�
кетингової діяльності, покращенню ринкових позицій та
іміджу, зростанню обсягів продажу і ринкової частки тощо.
З огляду на це до складу маркетингової складової виробни�
чо�маркетингового потенціалу підприємства вважаємо за
доцільне віднести систему маркетингової інформації підприє�
мства та маркетингові дослідження, маркетинговий інстру�
ментарій, ринкові позиції й конкурентоспроможність
підприємства та його продукції. Значення маркетингової
складової потенціалу підприємства полягає в тому, що вона
забезпечує йому стійкі конкурентні переваги, сприяє обізна�
ності споживачів про особливості і характер діяльності
підприємства, гарантує формування вигідного портфеля за�
мовлень, зростання лояльності з боку існуючих і потенцій�
них клієнтів та отримання максимального прибутку.

Враховуючи стратегічний характер рішень, на які орієн�
тується підприємство, оцінку виробничо�маркетингового
потенціалу варто проводити на основі його минулої і тепе�
рішньої стратегічної позиції з урахуванням особливостей
ринкового оточення й виявленням у ньому стратегічних мож�
ливостей та перспектив майбутнього розвитку підприємства.

Важливим завданням розробки методики комплексної
оцінки виробничо�маркетингового потенціалу підприємства
є формування системи критеріїв та показників, які харак�
теризують поточний стан кожної його складової (табл. 1).

Зважаючи на необхідність індивідуального підходу до про�
ведення аналізу, перелік запропонованих показників мож�
на розширити або звузити залежно від специфіки й галузе�
вих особливостей підприємства, що досліджується.

Розрахунок запропонованих показників дозволяє оці�
нити поточний стан тієї чи іншої складової виробничо�мар�
кетингового потенціалу підприємства, що з точки зору до�
сягнення поставлених цілей та завдань такого аналізу є не
зовсім доречним. Адже менеджеру, який аналізує виробни�
чо�маркетинговий потенціал підприємства, важливо бачити
не фактичний стан речей (хоч це теж важливо), а прослідку�
вати якусь динаміку чи тенденцію, або ж мати змогу порівню�
вати власне підприємство з кращим зразком (еталоном).

Зважаючи на вищевказані застереження, комплексна
оцінка виробничо�маркетингового потенціалу може про�
водиться в двох аспектах:

— по�перше, як внутрішня оцінка потенціалу з ураху�
ванням динаміки його росту та розвитку в часі, при цьому
за базу порівняння приймається потенціал підприємства за
попередній період (за минулий рік, два, п'ять років тому
тощо);

— по�друге, як порівняльний аналіз виробничо�марке�
тингового потенціалу досліджуваного підприємства з найк�
ращим підприємством галузі (еталоном) або ж із найближ�
чим конкурентом (залежно від мети та цілей такого аналізу).

При здійсненні внутрішньої оцінки виробничо�марке�
тингового потенціалу кожен із розрахованих показників
порівнюється з аналогічним показником за попередній пе�
ріод, що дозволяє прослідкувати його динаміку:

(1),

де П — приріст аналізованого показника;
П

ЗВ
 — значення показника в звітному (аналізованому)

періоді;
П

БАЗ
 — значення показника в базовому (попередньо�

му) періоді.
Для більшості показників якщо П>1, то динаміка по�

казника позитивна, якщо П<1 — негативна. Виняток ста�
новлять показники, для яких позитивною вважається тен�
денція до зниження (наприклад, витрати, фондомісткість
тощо).

При порівнянні виробничо�маркетингового потенціа�
лу підприємства з потенціалом підприємства�конкурента
кожен із розрахованих показників порівнюється з анало�
гічним показником конкурента, що дозволяє виявити сильні
та слабкі сторони аналізованого підприємства:

(2),

де П
АП

 — значення показника аналізованого підприєм�
ства;

П
КОН

 — значення такого ж показника у конкурентного
підприємства.

Значення показника П>1 свідчить про те, що за даним
показником підприємство має перевагу перед конкурентом
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Рис. 1. Структура виробничо(маркетингового потенціалу підприємства

Джерело: власна розробка автора,подана в [10, с. 184].
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і навпаки, якщо П<1, в даній сфері перевагу має конку�
рентне підприємство (виняток становлять ті показники і
критерії, для яких позитивною є тенденція до мінімізації).

Загальний стан виробничо�маркетингового потенціалу
підприємства можна оцінити за допомогою розрахунку уза�
гальнюючого показника, що передбачає переведення різних
за значенням, суттю і методикою розрахунку показників до
єдиної бальної системи координат і зважування їх на відповідні
коефіцієнти вагомості (у відсотках чи коефіцієнтах).

Отже, досліджуючи оціночні показники потенціалу, спеці�
алісти�дослідники присвоюють кожному з них певне значен�
ня в балах (наприклад від 1 до 5) таким чином, щоб найкращі
(найближчі до еталонних значень) показники отримували най�
вищу оцінку (5 балів), а найгірші (найбільш віддалей від ета�
лонних значень) — найнижчу (1 бал). Присвоєння оціночним
показникам коефіцієнтів вагомості також здійснюється спец�
іалістами�експертами за принципом важливості кожного по�
казника в оцінці виробничо�маркетингового потенціалу (тоб�
то чим повніше той чи інший показник характеризує відповід�
ну складову потенціалу, тим більший коефіцієнт вагомості
йому присвоюється) з розрахунку, що сума всіх коефіцієнтів
вагомості має дорівнювати 100% або 1.

Загальну величину виробничо�маркетингового потен�
ціалу підприємства можна розрахувати за формулою:

m

j
j

1
(3),

де ВМП — загальна величина виробничо�маркетинго�
вого потенціалу;

СП
j
 — величина j�ої складової виробничо�маркетинго�

вої потенціалу:
n

j *
1

(4),

де П
і
 — значення в балах і�го показника j�ої складової

виробничо�маркетингового потенціалу підприємства;
К

Ві
 — коефіцієнт вагомості і�го показника j�ої складо�

вої виробничо�маркетингового потенціалу підприємства.
Загальна величина виробничо�маркетингового потен�

ціалу відображає абсолютну оцінку виробничих та марке�
тингових можливостей підприємства. Чим вищого значен�
ня набуває даний показник, тим ширшими є ресурсні і рин�
кові можливості підприємства, тим вищим є потенціал його
стратегічного розвитку і тим більшими конкурентними пе�
ревагами воно володіє.

ВИСНОВКИ З ДАНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ
В умовах сучасного розвитку ринкового середовища

об'єктивна і неупереджена оцінка виробничих та ринко�
вих можливостей підприємства є запорукою формування
ефективних поточної та стратегічної програм його діяль�
ності. Теоретико�прикладне значення даного досліджен�
ня полягає в обгрунтуванні та розробці медичного підхо�
ду до проведення комплексної оцінки виробничо�марке�
тингового потенціалу підприємства, в основі якої лежить
формування системи кількісних та якісних показників і
критеріїв, що характеризують поточний стан його вироб�
ничої та маркетингової складових.

Оскільки на даний момент недостатньо розробленим є
механізм практичного використання запропонованої мето�
дики, а також більш глибокої деталізації потребує алгоритм
переведення кількісних і якісних показників потенціалу до
бальної системи, подальші наукові дослідження в даному
напрямку слід спрямувати на вдосконалення та подальшу
розробку прикладних аспектів застосування методики оцін�
ки виробничо�маркетингового потенціалу.
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