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У статті досліджено теоретико-прикладні засади формування та використання маркетингового потенціалу 
підприємства як ключового чинника ефективності реалізації стратегій розвитку. Узагальнено сучасні наукові під-
ходи до трактування сутності маркетингового потенціалу, визначено його структуру та функціональне призна-
чення. Виділено характерні ознаки маркетингового потенціалу: інтегрованість, динамічність, орієнтація на ринок, 
стратегічна спрямованість. Обґрунтовано, що маркетинговий потенціал є інтегральною характеристикою ресур-
сів, компетенцій і можливостей підприємства, що визначає його здатність до адаптації, конкурентоспроможності 
та стратегічного зростання. Запропоновано механізм впливу маркетингового потенціалу на ефективність реалі-
зації стратегій розвитку, ключовими елементами якого виступають клієнтоорієнтованість та інноваційність.

Ключові слова: маркетинговий потенціал, структура маркетингового потенціалу, оцінка маркетингово-
го потенціалу, стратегічні цілі, маркетингові стратегії, реалізація стратегій розвитку, адаптивність, цифрова 
трансформація.

This article examines the theoretical and practical foundations for developing and utilizing a company’s marketing 
potential as a key factor in the effective implementation of development strategies. It summarizes contemporary 
scholarly approaches to understanding the nature of marketing potential and identifies its structure and functional 
purpose. The essence of marketing potential has evolved from a narrow understanding as a set of marketing 
resources to a systemic interpretation as an enterprise’s ability to form, implement, and adapt marketing activities in 
accordance with strategic goals. This approach allows us to view marketing potential as a dynamic characteristic of 
an enterprise that is constantly changing under the influence of internal and external factors and to identify four main 
structural components of marketing potential: informational, human resources, innovation, and communication. It has 
been demonstrated that the main characteristics of marketing potential should be: integration, dynamism, market 
orientation, and strategic focus. Marketing potential determines a company’s capabilities regarding the selection of 
strategic directions, the level of risk, and potential outcomes. Enterprises with a high level of marketing potential are 
able to adapt more effectively to market changes and implement innovative strategies. It is argued that marketing 
potential is an integral characteristic of a company’s resources, competencies, and capabilities, which determines 
its capacity for adaptation, competitiveness, and strategic growth. A mechanism is proposed for how marketing 
potential influences the effectiveness of implementing development strategies, with customer focus and innovation 
serving as its key elements. When implementing enterprise development strategies, special attention should be paid 
to the innovation component of marketing potential. In the context of the digitalization of the economy, innovation is 
becoming the key factor in an enterprise’s competitiveness. The introduction of new marketing technologies allows 
enterprises to significantly improve the effectiveness of their interactions with consumers.

Keywords: marketing potential, structure of marketing potential, assessment of marketing potential, strategic 
goals, marketing strategies, implementation of development strategies, adaptability, digital transformation.
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Постановка проблеми. Сучасні підприєм-
ства функціонують у середовищі, що харак-
теризується високим рівнем невизначеності, 
цифровою трансформацією бізнесу, заго-
стренням конкурентної боротьби та зміною 
поведінки споживачів. Традиційні фактори 
виробництва вже не гарантують конкурентних 
переваг. Вирішальним стає здатність підпри-
ємства формувати цінність для споживача, 
швидко реагувати на зміни попиту та ефек-
тивно реалізовувати маркетингові стратегії. 
Маркетинговий потенціал як складова загаль-
ного потенціалу підприємства забезпечує не 
лише ринкову орієнтацію, але й стратегічну 
гнучкість, що безпосередньо впливає на 
результати діяльності підприємства. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика формування та ефективного 
використання маркетингового потенціалу під-
приємств є предметом активних наукових 
досліджень як вітчизняних, так і зарубіжних 
науковців. В умовах динамічного ринкового 
середовища маркетинговий потенціал розгля-
дається як ключова складова забезпечення 
конкурентоспроможності та стратегічного роз-
витку підприємств.

Вагомий внесок у дослідження сутності 
маркетингового потенціалу здійснили укра-
їнські науковці. Зокрема, у працях розгляда-
ється його економічна природа, структура та 
місце в системі загального потенціалу підпри-
ємства. Так, у дослідженнях підкреслюється, 
що маркетинговий потенціал є інтегрова-
ною характеристикою, яка охоплює ресурси, 
компетенції та можливості підприємства, що 
забезпечують адаптацію до змін зовнішнього 
середовища та формування ефективних стра-
тегій [1; 2]. Подібний підхід простежується й у 
роботах, де маркетинговий потенціал визна-
чається як складова економічного потенціалу, 
що поєднує цілі, ресурси та механізми розви-
тку підприємства [3; 4].

Значна кількість публікацій присвячена 
структуризації маркетингового потенціалу 
та визначенню його складових елементів. 
Дослідники акцентують увагу на компонентах, 
які формують основу маркетингової діяль-
ності підприємства, та розглядають підходи 
до оцінювання маркетингового потенціалу, 
зокрема, застосування комплексних методик, 
які враховують сукупність показників ефек-
тивності його використання [1; 5; 6; 7].

Важливим напрямом досліджень є аналіз 
впливу маркетингового потенціалу на резуль-
тати діяльності підприємства та реалізацію 
його стратегій розвитку. У наукових джерелах 

зазначається, що рівень розвитку маркетин-
гового потенціалу безпосередньо визначає 
здатність підприємства формувати та впро-
ваджувати ефективні маркетингові стратегії, 
забезпечувати конкурентні переваги та дося-
гати стратегічних цілей. При цьому підкреслю-
ється його роль як адаптаційного механізму, 
що дозволяє підприємству оперативно реагу-
вати на зміни ринку та поведінку споживачів 
[5; 8; 9]. 

У ряді наукових робіт також досліджуються 
методичні підходи до аналізу та управління 
маркетинговим потенціалом. Зокрема, роз-
глядаються алгоритми оцінки ефективності 
його використання, а також напрями підви-
щення результативності маркетингової діяль-
ності підприємств [7; 10].

Незважаючи на значну кількість наукових 
напрацювань, механізм впливу маркетинго-
вого потенціалу на ефективність реалізації 
стратегій розвитку підприємства потребує 
подальшого дослідження. Зокрема, недостат-
ньо розкритими залишаються аспекти інте-
грації маркетингового потенціалу у систему 
стратегічного управління, а також методи 
кількісної оцінки його впливу на результати 
реалізації стратегічних ініціатив.

Формулювання цілей статті. Метою 
дослідження є теоретичне обґрунтування та 
практичне узагальнення впливу маркетинго-
вого потенціалу на ефективність реалізації 
стратегій розвитку підприємства.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Маркетинговий потенціал підприєм-
ства в сучасній економічній науці розгляда-
ється як складна інтегрована категорія, що 
поєднує ресурсні, функціональні та компе-
тентнісні характеристики діяльності підприєм-
ства. Його сутність еволюціонувала від вузь-
кого розуміння як сукупності маркетингових 
ресурсів до системного трактування як здат-
ності підприємства формувати, реалізовувати 
та адаптувати маркетингову діяльність відпо-
відно до стратегічних цілей.

Зокрема, М. О. Багорка та Н. І. Юрченко, 
маркетинговий потенціал розглядають як 
адаптаційний механізм підприємства, що 
забезпечує його взаємодію із зовнішнім 
середовищем через систему маркетингових 
інструментів: «Маркетинговий потенціал не 
може звужуватися тільки до характеристики 
можливостей підприємства, а виступає інте-
грованою маркетинговою системою підпри-
ємства, в основі якої лежать маркетингова 
концепція управління, організація і реалізація 
ефективних маркетингових заходів за допо-



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                       Випуск # 86 / 2026

1106

могою маркетингового інструментарію, сис-
тема досліджень, збору й аналізу інформації, 
організація стратегічного планування і контр-
олю маркетингової діяльності» [1, с. 144]. 
Такий підхід акцентує увагу на динамічному 
характері потенціалу та його ролі в забезпе-
ченні гнучкості підприємства.

У свою чергу, В. М. Беспалов і Д. Ф. Фесюн 
наголошують, що маркетинговий потенціал – 
це інтегральна характеристика, яка об’єднує 
ресурси, компетенції та організаційні можли-
вості підприємства, спрямовані на форму-
вання конкурентних переваг і «є тією рушій-
ною силою, яка дозволяє підприємствам 
перетворювати маркетингові цілі на реальні  
бізнес-результати, забезпечуючи стійке 
зростання та конкурентоспроможність» [2].  
Це визначення підкреслює стратегічну спря-
мованість маркетингового потенціалу та його 
зв’язок із результативністю діяльності.

Окремі дослідники [3; 4] вважають, що 
маркетинговий потенціал є елементом сис-
теми управління підприємством, який забез-
печує ефективність економічної діяльності 
через оптимізацію маркетингових процесів 
і, таким чином, роблять акцент на управлін-
ському аспекті даної категорії. Крім того, у 
дослідженні [4] підкреслюється, що ключовим 
завданням підприємства є не лише форму-
вання маркетингового потенціалу, а й його 
постійне оцінювання та розвиток відповідно 
до змін ринкового середовища: «Рішення, що 
ухвалюються в процесі управління маркетин-
говим потенціалом підприємства, за крите-
рієм рівня маркетингового потенціалу дозво-
ляють оцінити важливість і ефективність 
напрямів розвитку маркетингової діяльності, 
проаналізувати стратегічні альтернативи роз-
витку та приймати більш зважені й економічно 
обґрунтовані варіанти його зростання задля 
посилення конкурентних позицій підприєм-
ства [4, с. 398]. Це свідчить про необхідність 
використання системного підходу до управ-
ління маркетинговим потенціалом.

В. О. Іваненко, О. Р. Ковальчук достат-
ньо обґрунтовано доводять, що «під мар-
кетинговим потенціалом підприємства слід 
розуміти здатність (спроможність) підприєм-
ства максимально використовувати наявні 
ресурси і можливості (внутрішні і зовнішні) в 
процесі маркетингової діяльності для забез-
печення досягнення як стратегічних, так і 
поточних цілей при формуванні конкурентних  
переваг» [5, с. 75].

Узагальнюючи, можна констатувати, що 
маркетинговий потенціал має такі характерні 

ознаки: інтегрованість, динамічність, орієн-
тація на ринок та стратегічна спрямованість. 
Інтегрованість, своєю чергою, реалізується 
через ресурси, компетенції, організаційні 
можливості та інструменти маркетингової 
діяльності. 

Особлива увага у наукових дослідженнях 
приділяється структурі маркетингового потен-
ціалу [1; 5; 6; 7], яку науковці представляють 
як інтегровану систему ресурсів, спроможнос-
тей та інструментів, що забезпечують ринкову 
стійкість, конкурентоспроможність та реалі-
зацію цілей підприємства і до ключових скла-
дових маркетингового потенціалу включають: 
ресурсну, інформаційну, організаційно-управ-
лінську, функціональну та результативну 
складові. 

Заслуговує на увагу підхід до структуру-
вання потенціалу підприємства, запропоно-
ваний М. О. Багорко та Н. І. Юрченко. Автори 
виділяють два блоки структури потенціалу 
(об’єктивні та суб’єктивні складники) і вбачають 
розвиток маркетингового потенціалу за раху-
нок наступних чинників: імідж підприємства, 
маркетингова інформаційна система, опти-
мальний асортимент, відома торгова марка, 
виважена цінова політика, рівень співвідно-
шення ціна/якість, власна збутова мережа, 
рівень обслуговування, лояльні споживачі, 
частка ринку, рівень кваліфікації та досвіду 
маркетингового персоналу, партнерські від-
носини із суб’єктами ринкового середовища  
[1, с. 139-140].

На нашу думку, маркетинговий потенціал 
слід оцінювати в рамках його чотирьох осно-
вних структурних компонентів: інформацій-
ний, кадровий, інноваційний та комунікацій-
ний. Дослідження підтверджують, що саме 
взаємодія цих компонентів формує ефектив-
ний маркетинговий потенціал. При цьому клю-
чову роль відіграє інформаційний компонент, 
оскільки він забезпечує основу для прийняття 
управлінських рішень.

Інформаційний потенціал підприємства 
визначається здатністю до збору, обробки 
та аналізу маркетингової інформації. В умо-
вах цифровізації ця складова значно роз-
ширюється за рахунок використання Big 
Data, CRM-систем та аналітичних платформ. 
Якість маркетингової інформації прямо впли-
ває на ефективність стратегічних рішень  
підприємства. 

Кадровий компонент маркетингового потен-
ціалу включає кваліфікацію персоналу, рівень 
його професійної підготовки та здатність до 
інноваційної діяльності. У сучасних умовах 
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важливим є поєднання класичних маркетинго-
вих знань із цифровими компетенціями.

Інноваційний компонент визначає здат-
ність підприємства впроваджувати нові 
маркетингові інструменти та технології.  
Це особливо актуально в умовах розвитку 
цифрового маркетингу, соціальних мереж та 
електронної комерції.

Комунікаційний компонент забезпечує 
ефективну взаємодію підприємства зі спо-
живачами та іншими суб’єктами ринкового 
середовища. Саме він визначає рівень клієн-
тоорієнтованості підприємства.

Потреба у визначенні маркетингового 
потенціалу підприємства передусім поясню-
ється тим, що така оцінка слугує підґрунтям 
для стратегічного планування та розроблення 
напрямів його подальшого розвитку. Водночас 
універсального діагностичного інструменту 
для такого оцінювання не сформовано. У нау-
ковій літературі представлено різноманітні 
методичні підходи до аналізу маркетингового 
потенціалу (переважно, результативний, діа-
гностичний та комплексний) [1, с. 143; 5, с. 77; 
6, с. 408; 7, с. 67]. Кожен із них має як сильні 
сторони, так і певні обмеження. Вибір кон-
кретного методу визначається цілями дослі-
дження, особливостями діяльності й масш-
табами підприємства, рівнем доступності 
необхідної інформації тощо.

Отже, важливість оцінювання маркетинго-
вого потенціалу є беззаперечною, адже саме 
воно виступає ключовим етапом у форму-
ванні стратегії його розвитку та управління, а 
також загальної стратегії функціонування під-
приємства.

Ефективність реалізації стратегії зале-
жить від рівня узгодженості між внутрішніми 
можливостями підприємства та зовнішніми 
умовами. Маркетинговий потенціал забезпе-
чує цю узгодженість через покращення якості 
стратегічного планування, зниження рівня 
ризику, підвищення адаптивності підприєм-
ства та забезпечення конкурентних переваг.

Механізм впливу маркетингового потенці-
алу на ефективність реалізації стратегій роз-
витку можна представити наступним чином: 
маркетинговий потенціал → аналітика та 
стратегічне планування → реалізація марке-
тингових заходів → оцінка результатів → кон-
курентоспроможність підприємства.

При цьому клієнтоорієнтованість є клю-
човим елементом сучасного маркетингового 
механізму формування і реалізації страте-
гій розвитку підприємства. Ефективність 
маркетингових стратегій «виступає не лише 

показником результативності маркетинго-
вої діяльності, а й стратегічним індикатором 
потенціалу розвитку підприємства. Її підви-
щення забезпечує раціональне використання 
ресурсів, покращення іміджу, зміцнення парт-
нерських зв’язків, розширення ринків збуту 
та створення умов для довгострокового еко-
номічного зростання» [8]. Аналогічної позиції 
дотримується і колектив авторів публікації 
[9]: для успішної економічної діяльності, на їх 
думку, вітчизняним підприємствам «доцільно 
приділяти увагу стратегічному плануванню 
розвитку підприємства, нових напрямків 
діяльності, диверсифікації на основі вивчення 
актуального ринкового стану, сучасних тен-
денцій розвитку галузі, моделювання пер-
спективних змін споживчого попиту та техно-
логічних інновацій» [9, с. 379].

При реалізації стратегій розвитку підпри-
ємства особливу увагу слід приділяти іннова-
ційній складовій маркетингового потенціалу. 
В умовах цифровізації економіки саме інно-
вації стають ключовим фактором конкурен-
тоспроможності підприємства. Впровадження 
нових маркетингових технологій дозволяє під-
приємствам значно підвищити ефективність 
взаємодії зі споживачами.

Практичні підходи до управління маркетин-
говим потенціалом підприємства у цифровому 
бізнес-середовищі пропонує в рамках влас-
ного наукового дослідження В. В. Македон 
[10]. Автор доводить, що в цифровому серед-
овищі маркетинговий потенціал стає більш 
гнучким і адаптивним, залежить від рівня циф-
ровізації компанії, інтегрує IT-компетенції та 
аналітику даних. Науковцем розроблено кон-
цептуальний підхід до управління маркетин-
говим потенціалом підприємств у цифровому 
бізнес-середовищі, що відображає посилення 
значущості цифрових платформ, викорис-
тання комплексних аналітичних інструментів 
та орієнтацію на індивідуалізовану взаємодію 
з клієнтами. Перевагою даного підходу є те, 
що він передбачає не лише оцінку наявного 
потенціалу і виявлення слабких місць, а й 
адаптацію до цифрових змін та постійний роз-
виток компетенцій.

Таким чином, маркетинговий потенціал 
виступає ключовим фактором, що визначає 
ефективність стратегічного управління під-
приємством.

Висновки. У результаті проведеного дослі-
дження встановлено, що у науковій літера-
турі останніх років простежується тенденція 
переходу від вузького ресурсного розуміння 
маркетингового потенціалу до інтегрованого 
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підходу, який враховує не лише наявність 
ресурсів, але й здатність підприємства ефек-
тивно їх використовувати. Такий підхід дозво-
ляє розглядати маркетинговий потенціал як 
динамічну характеристику підприємства, що 
постійно змінюється під впливом внутрішніх і 
зовнішніх факторів і виділити чотири основні 
структурні компоненти маркетингового потен-
ціалу: інформаційний, кадровий, інноваційний 
та комунікаційний.

Крім того, значна увага у сучасній науковій 
дискусії приділяється питанням оцінювання 
маркетингового потенціалу. Дослідники про-
понують різні підходи, серед яких інтегральні 
методи, експертні оцінки, бенчмаркінг, марке-
тинговий аудит тощо. Водночас універсаль-
ного підходу не існує, що пояснюється різно-
манітністю умов функціонування підприємств.

Маркетинговий потенціал безпосередньо 
впливає на процес формування стратегій роз-
витку. Він визначає можливості підприємства 

щодо вибору стратегічних напрямів, рівень 
ризику та потенційні результати. Підприєм-
ства з високим рівнем маркетингового потен-
ціалу здатні більш ефективно адаптуватися 
до змін ринку та реалізовувати інноваційні 
стратегії.

Важливою характеристикою маркетин-
гового потенціалу визначено його здатність 
забезпечувати узгодженість між стратегіч-
ними цілями підприємства та потребами 
ринку. Саме ця узгодженість обумовлює ефек-
тивність реалізації стратегій розвитку. Запро-
понований механізм впливу маркетингового 
потенціалу на ефективність реалізації страте-
гій розвитку сприятиме підвищенню конкурен-
тоспроможності і адаптивності підприємств.

Подальші наукові дослідження доцільно 
спрямувати на вдосконалення методів оці-
нювання маркетингового потенціалу та його 
інтеграцію з інноваційними моделями розви-
тку підприємств.
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