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Цель: рассмотреть вопросы современной теории маркетинга, которая 
использует различные экономические методы, модели, алгоритмы 
для планирования деятельности предприятия. Обсуждение: в пред-
положении считается, что на практике применяется лишь малая доля 
передового экономического инструментария, это может быть связано 
с низкой маркетинговой квалификацией руководителей многих субъ-
ектов рынка. Результаты: предложен подход к формированию мар-
кетингового потенциала предприятия в условиях функционирования 
рыночных отношений. 
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Под маркетинговой средой региональной экономической системы бу-

дем понимать совокупность средств, действующих вне системы и внутри 
нее, влияющие на установление и поддержание взаимовыгодных отноше-
ний с другими участниками. Маркетинговый потенциал определяет возмож-
ность применения различных маркетинговых ресурсов, чтобы стать харак-
теристикой маркетингового ресурсного обеспечения экономических систем. 
Таким образом, потенциал маркетинга является суммой методических, че-
ловеческих, материальных и информационных ресурсов, обеспечивающих 
маркетинговую деятельность.

Функциональную зависимость потенциала маркетинга П можно вы-
разить:

П = f1(П1, П2, П3, П4),  (1) 
где П1 – методический потенциал маркетингового инструментария; П2 – по-
тенциал маркетингового персонала (человеческих ресурсов); П3 – потенци-
ал маркетинговых материальных ресурсов; П4 – потенциал маркетинговых 
информационных ресурсов предприятия.

Соотношение (1) определяет первый, наиболее крупный уровень 
представления потенциала маркетинга. Условно его можно назвать ресурс-
ным уровнем потенциала [8].
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Следующий уровень, более детальный, может быть представлен раз-
личными направлениями ресурсов (рис. 1). Так, различными сторонами по-
тенциала маркетингового инструментария являются потенциалы аналити-
ческий, производственный и коммуникативный.
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Рис. 1. Ресурсные составляющие маркетингового потенциала
Более подробный функциональный уровень маркетингового потен-

циала представлен на рис. 2.
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Рис. 2. Содержание маркетингового инструментария предприятия
Инструменты маркетинга – это, прежде всего, маркетинговые иссле-

дования, маркетинг – микс других методов прогнозирования и регулирова-
ния спроса. 

Товарная политика предприятия включает в себя следующие компо-
ненты: 

– продукт планирования развития предприятия;
– отбор идей новых продуктов;
– экономический анализ идеи нового продукта; дизайн продукта, ди-

зайн упаковки, создание торговых марок и брендинг (продвижение торговой 
марки);
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– адекватности рынка товара.
Потенциал процесса ценообразования, в свою очередь, можно опре-

делить через следующие процессы: 
– планирование ценообразования на предприятии;
– учет внешних факторов ценообразования;
– определение цели ценообразования;
– выбор метода ценообразования;
– выбор стратегии ценообразования; 
– методов ценообразования.
Потенциал сбытовой политики предприятия состоит из следующих на-

правлений:
– планирование маркетинговой политики предприятия;
– учет в маркетинговой политике; определение функций каналов сбыта;
– выбор оптовых посредников; выбор торговых посредников; исполь-

зование моделей оптимизации каналов сбыта;
– осознанный выбор стратегии продаж; анализ внешней торговли.
Потенциал личных продаж компании за счет таких процессов, как:
– создание отношений с потенциальными покупателями; 
– выявление критериев покупки потенциальными покупателями; 
– создание групп поддержки персональных продаж; 
– презентации бизнес-предложений.
Потенциал рекламной деятельности предприятия состоит из следую-

щих направлений: 
– планирование рекламной деятельности предприятия;
– выбор темы акции; 
– выбор (реклама), реклама; 
– создание рекламного образа; 
– учет эффектов рекламы; 
– правила учета рекламы;
– обоснованный выбор средств рекламы;
– оценка эффективности рекламы.
Потенциал стимулирования сбыта может быть выражен через процессы:
– планирование стимулирования сбыта; подбор стимулирования сбыта; 
– оценка эффективности стимулирования сбыта своей продукции.
Потенциал формирования общественного мнения можно оценить че-

рез реализацию следующих направлений: 
– планирование формирования общественного мнения предприятием; 

планирование товарной пропаганды;
– планирование лоббистской деятельности;
– формирование корпоративной культуры;
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– целенаправленное формирование имиджа фирмы;
– планирование и организация постоянной работы со средствами мас-

совой информации;
– планирование и организация периодической работы со средствами 

массовой информации.
Потенциал предприятия оказывает наибольшее влияние не только на 

конечные результаты его деятельности, но и на пределы экономического 
роста и структурного развития всего предприятия. 

Рассматривая вопросы устойчивости предприятия, должен быть рас-
смотрен маркетинговый потенциал, который охватывает всю деятельность 
предприятия и оказывает влияние на внешние связи (см. рис. 3).

Маркетинговый потенциал путем суммирования потенциалов всех ви-
дов потенциала, а его конкретные инструменты влияния предприятия на-
правлены на необходимые виды работ в сфере производства и продажи 
товарной продукции. 
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Рис. 3. Класс потенциалов «предприятие – регион» и место в нем  
маркетингового потенциала

Таким образом, маркетинговый потенциал необходимо рассматривать 
во взаимосвязи с конкретной социально-экономической функцией предпри-
ятия.

Содержание маркетингового потенциала включает два компонента: 
объективный – совокупность трудовых, нематериальных, материальных и 
природных ресурсов, вовлеченных и не вовлеченных по каким-либо причи-
нам в процесс функционирования организации. Необходимо отметить, что 
потенциал является определяющим и стабилизирующим фактором антикри-
зисного развития, гарантом экономического роста и поддержания экономи-
ческой независимости и безопасности. 

Для построения системы количественных и качественных показателей 
маркетинга и экономической безопасности на уровне предприятия необхо-
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димо включить следующие главные, на наш взгляд, индикаторы (естествен-
но, данный перечень требует конкретизации для каждого предприятия, ран-
жирования показателей на основные и второстепенные).

Основные цели системы мониторинга предприятия для обеспечения 
экономической безопасности представлены на рис. 4.

Мониторинг должен являться результатом взаимодействия всех за-
интересованных служб предприятия. При работе должен быть реализован 
принцип непрерывности наблюдения за состоянием объекта мониторинга 
на основе фактического состояния и тенденций развития его потенциала, 
а также общего развития экономики, политической обстановки и действия 
других общесистемных факторов.

Для проведения мониторинга необходимо соответствующее методи-
ческое, организационное, информационное, техническое обеспечения, ко-
торые позволят с достаточной полнотой исследовать комплекс факторов, 
угрожающих экономической безопасности предприятия, осмысленно и це-
ленаправленно организовать и выполнить необходимый мониторинг, си-
стемно анализировать динамично меняющуюся маркетинговую и социально-
экономическую ситуацию, проводить технико-экономическое обоснование 
принимаемых управленческих решений.
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Рис.4. Основные цели системы мониторинга предприятия для обеспе-
чения экономической безопасности

Осуществление стратегии стабильного и эффективного функциониро-
вания предприятия предполагает комплексное решение следующих задач 
управления:

– профессионального управления;
– совершенствование структуры и состава кадрового потенциала; 
– исследование конъюнктуры рынка;
– инвестиционной поддержки производства и торговли за счет рацио-

нального потоков денежных средств и заемных средств;
– создание инновационных проектов в области производства и тор-

говли. 
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Таким образом, согласно положениям комплексной системы поддерж-
ки, конкурентный потенциал экономической системы – это сложная, дина-
мическая, вероятностная, открытая система. 
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Purpose: the aim of the Work is devoted to the modern theory of marketing, 
which uses different economic methods, models and algorithms for 
planning of the company. Discussion: in assumption, it is considered that, 
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