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П
ри оценке маркетингового потенциала 
предприятия необходимо учитывать, что 
он является частью экономического потен-

циала, а следовательно, в основу его оценки может 
быть положен ресурсный или результатный под-
ходы. Более полную оценку инструментов влияния 
на маркетинговые результаты можно получить, 
используя ресурсный подход. 

Обобщение взглядов на измерение 
маркетингового потенциала
Анализ литературы по теме исследования позво-
лил выделить несколько специфических подхо-
дов к оценке маркетингового потенциала, кото-
рые предлагается критически проанализировать 
далее. 
Е.С. Рольбина выделяет два вида оценки маркетин-
гового потенциала: объективную и субъективную. 
Базой для объективной оценки маркетингового 
потенциала, по ее мнению, является динамика пока-
зателей финансово-хозяйст венной деятельности, 
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метод экспертных 
оценок достаточно 

объективен 
и имеются случаи, 

когда никакой 
другой метод не 

позволит получить 
комплексную оценку

непосредственно зависящих от эффективности 
маркетинговой деятельности: объема продаж, доли 
рынка, прибыли, коэффициентов ликвидности, 
показателей структуры капитала, коэффициентов 
рентабельности, коэффициентов деловой актив-
ности, инвестиционных критериев [4]. 
Нельзя полностью согласиться с таким подходом, 
так как финансовые показатели в большей степе-
ни характеризуют финансовый потенциал пред-
приятия, тогда как перечень показателей, непос-
редственно связанных с рыночной активностью у 
данного автора явно недостаточен. Для получения 
субъективной оценки маркетингового потенциа-
ла, согласно Е.С. Рольбиной, нужно провести опрос 
персонала и внешних аудиторий организации для 
получения балльных оценок следующих парамет-
ров: эффективность товарной политики, темпы 
обновления ассортимента, соответствие цен уров-
ню качества продуктов, соответствие цен уровню 
цен конкурентов, полнота охвата сегментов рынка, 
территориальный охват рынка, эффективность 
маркетинговых коммуникаций, оплата труда. 
Субъективность метода экспертных оценок опро-
вергается многими авторами, поэтому скорее 
здесь речь идет о возможности количественной и 
качественной оценки, а не о субъективных и объ-
ективных критериях. По нашему мнению, метод 
экспертных оценок достаточно объективен и име-
ются случаи, когда никакой другой метод не поз-
волит получить комплексную оценку, в частности, 
если исследуемая величина состоит из множества 
компонентов, логическая адаптируемость которых 
возможна, но различие в единицах измерения не 
позволяет осуществлять их сложение. 
Оперативная оценка маркетингового потенци-
ала, по мнению О.Ю. Гордашниковой, позволит 
выявить скрытые резервы в развитии системы 
управления и увеличить отдачу от более обосно-
ванного применения передового экономическо-
го инструментария [2]. Данный автор предлагает 
использовать показатель удовлетворенности кли-
ентов как определяющий уровень развития марке-
тингового потенциала. 
Традиционно считается, что оценить уровень 
удовлетворенности можно с помощью отзывов 
потребителей о качестве продукции, оценки час-
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показатель 
удовлетворенности 
может выступать 
как результирующий 
маркер всей 
маркетинговой 
деятельности 
и маркетинговых 
возможностей 
фирмы

тоты повторного обращения потребителя для раз-
мещения заказа, отслеживания числа обращений 
новых потребителей по рекомендации постоян-
ных потребителей продукции предприятия, опре-
деления количества рекламаций от потребителя 
по качеству, комплектности и срокам поставки 
продукции. Однако на взгляд О.Ю. Гордашниковой 
именно применительно к проблеме оценки мар-
кетингового потенциала необходимо измерять 
уровень взаимоотношений с ключевыми потреби-
телями, применяя рейтинг основных критериев, в 
зависимости от особенностей продукции и клас-
сификации потребителей. В частности, приме-
няются такие показатели, как доля предприятия в 
бизнесе клиента (потребителя), закупаемый ассор-
тимент, частота контактов, объем продаж и др. 
Также, по мнению данного автора, оценке подле-
жат следующие показатели: 
– доля продукции, сданной с первого предъявле-
ния; 
– доля продукции, на которую не получены рекла-
мации, в общем числе сданной продукции; 
– доля продукции, на которую от заказчика полу-
чены несоответствия, не оформленные в виде рек-
ламаций, но признанные предприятием, в общем 
числе сданной продукции. 
О.Ю. Гордашева добавляет в систему оценки пока-
зателей удовлетворенности, используемых для 
измерения маркетингового потенциала показате-
ли удовлетворенности условиями труда персонала 
предприятия. Хотя методические положения О.Ю. 
Гордашевой, на наш взгляд, не доведены до уров-
ня конкретных рекомендаций, мы считаем, что 
показатель удовлетворенности может выступать 
как результирующий маркер всей маркетинговой 
деятельности и маркетинговых возможностей 
фирмы. 
С.В. Бесфамильная и А.А. Рожков для оценки мар-
кетингового потенциала предлагают использо-
вать следующие показатели: масштаб рынка, объем 
продаж, конкуренция, наличие портфеля заказов, 
расходы на рекламу [1]. Так, если значение показа-
теля приемлемо, то он получает оценку «+1», если 
значение не приемлемо, то он получает отрица-
тельную оценку «-1», если показатель имеет допус-
тимое значение, то он получает нулевую оценку. 
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Кроме того, каждый из перечисленных показате-
лей оценки маркетингового потенциала имеет 
свою весомость, которая отражает его значимость 
(приоритет) по сравнению с другими показателя-
ми и оценивается по шкале в долях от единицы. 
На основе исследований С.В. Бесфамильная 
и А.А. Рожков определили весомость показателей. 
Для масштаба рынка и конкуренции она составила 
по 0,3; для объема продаж – 0,2; для наличия пор-
тфеля заказов и расходов на рекламу – по 0,1. Вес 
каждого показателя определяется произведением 
его весомости на уровень «желательности». 
Общее значение маркетингового потенциа-
ла определяется суммой полученных значений 
показателей. На наш взгляд, данные показате-
ли характеризуют маркетинговый потенциал 
не полностью, а выборочно. Кроме того, нельзя 
утверждать, что весомость составляющих мар-
кетингового потенциала можно считать универ-
сальной. Скорее всего, она будет иметь разные 
значения в зависимости от специфики рынка, 
отрасли, товара. 
Е.В. Попов предлагает оценивать функциональ-
ный, аспектный и дивизиональный уровень мар-
кетингового (рыночного) потенциала [3]. На более 
общем функциональном уровне он выводит следу-
ющую зависимость ресурсного уровня потенциала 
маркетинга (П): 

П = f(ПI, ПII , ПIII, ПIV) , (1)

где 
ПI – потенциал маркетингового инструментария 
(методический); 
ПII – потенциал маркетингового персонала (чело-
веческих ресурсов); 
ПIII – потенциал маркетинговых материальных 
ресурсов; 
ПIV – потенциал маркетинговых информацион-
ных ресурсов предприятия. 

Второй уровень маркетингового потенциала 
у Е.В. Попова – аспектный. Он является более 
детальным и может быть представлен различными 
аспектами отмеченных ресурсов. Так, различными 
сторонами потенциала маркетингового инстру-

нельзя утверждать, 
что весомость 
составляющих 

маркетингового 
потенциала 
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универсальной
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ментария являются потенциалы аналитический, 
производственный и коммуникативный. 
Более детальный, третий, дивизиональный уро-
вень описывает содержание потенциалов второго 
уровня в зависимости от разделов аппарата мар-
кетинга. Классическими разделами (дивизиона-
ми) комплекса маркетингового инструментария 
являются [7]: маркетинговые исследования, мар-
кетинговые информационные системы, сегмента-
ция рынка, разработка товаров, ценообразование, 
сбыт и продвижение товаров. В целом выделен-
ные компоненты можно продолжать разбивать на 
составляющие для того, чтобы на их основе нахо-
дить более обобщенные величины. 
В итоге численная оценка потенциалов на каждом 
уровне позволяет провести оценку потенциала 
маркетинга всего предприятия или группы пред-
приятий. Подход Е.В. Попова, предполагающий 
детализацию интегрального показателя маркетин-
гового потенциала, на наш взгляд, можно исполь-
зовать, вместе с тем, на практике он потребует зна-
чительного отвлечения временных ресурсов.
Интересна также методология О.У. Юлдашевой [6], 
в соответствии с которой маркетинговый потен-
циал необходимо оценивать с двух позиций. 
Во-первых, определяя количественный и качест-
венный уровень ресурсов, задействованных для 
формирования круга потребителей. Оценке в этом 
случае подлежат такие величины, как пропускная 
способность сбытовых помещений, количест-
во и квалификация торгового персонала, произ-
водственные возможности и прочие показатели. 
Предлагается О.У. Юлдашевой использовать тради-
ционный подход для оценки ресурсных возмож-
ностей, то есть экспертную средневзвешенную 
оценку. 
Во-вторых, маркетинговый потенциал, по ее мне-
нию, оценивается числом потенциальных пот-
ребителей предприятия на рынке, которое поз-
воляет выявить максимально возможный объем 
продаж компании. В данной методике исходной 
точкой формирования маркетингового потенци-
ала является потенциал рынка. Эффективность 
использования маркетингового потенциала будет 
рассчитываться с использованием следующих 
показателей: 

различными 
сторонами 
потенциала 
маркетингового 
инструментария 
являются 
потенциалы 
аналитический, 
производственный 
и коммуникативный
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– коэффициента узнаваемости бренда;
–  степени проникновения знаний о конкурент-
ных преимуществах компании;
– коэффициента эффективности маркетинговых 
коммуникаций, направленных на формирование 
спроса;
– коэффициента реализации потребительской 
способности.
Мы согласны с тем, что для полной оценки мар-
кетингового потенциала выявить его величину 
недостаточно: необходимо исследовать эффек-
тивность его использования. Предложенные же 
О.У. Юлдашевой показатели оценки эффектив-
ности основаны на классической «воронке ком-
муникаций», поэтому они правомерны. С другой 
стороны, можно, по нашему мнению, расширить 
их число.
С точки зрения Д.В. Толстых, маркетинговый 
потенциал необходимо оценивать по показате-
лям товарной, ценовой, сбытовой, коммуника-
тивной политики [5]. Данное мнение согласуется 
с нашим собственным. Представляется, однако, 
неверным приравнивать понятия «маркетинго-
вый потенциал» и «комплекс маркетинга», потому 
как последний содержит в себе совокупность инс-
трументов регулирования спроса. Иными слова-
ми, с нашей точки зрения, маркетинговый потен-
циал должен включать более широкий перечень 
составляющих.
Таким образом, критический обзор подходов к 
оценке маркетингового потенциала позволил 
выявить оригинальные методики, которые, вмес-
те с тем, не лишены недостатков. Отчасти они 
связаны с субъективностью выдвигаемых пара-
метров оценки, в какой-то степени в них про-
слеживается узкий взгляд на сам маркетинговый 
потенциал, не отвечающий современным тре-
бованиям к его формированию. Также не учтены 
в методиках тенденции развития мировой эко-
номики, сетевизация бизнеса, увеличение неста-
бильности экономической среды. Поэтому имеет 
место необходимость разработки методических 
положений по оценке маркетингового потенциа-
ла, а также выявлению показателей эффективнос-
ти его использования. 
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Оценка маркетингового потенциала 
и «маркетинговой работы» предприятия 
Маркетинговый потенциал (МП) чаще всего рас-
сматривается как совокупность возможностей, 
проявляющихся во внутренней среде и реализо-
ванных как внутри предприятия. Мы исходим из 
того, что МП – это не просто совокупность воз-
можностей, а набор маркетинговых сил, марке-
тинговое могущество предприятия. На наш взгляд, 
оценка МП складывается из двух составляющих:
1. Измерение инструментальной компоненты, 
которая показывает силу используемого марке-
тинга-микс. Иными словами, необходимо оценить 
приемлемость таких инструментов управления 
спросом, как продукт, цена, система продаж, мар-
кетинговые коммуникации.
2. Оценку организационной компоненты, пред-
ставляющей управленческие аспект планирова-
ния и координации маркетинговой деятельности. 
В данном случае оценке подлежат адекватность 
аналитических и организационно-контрольных 
функций маркетинга, а также качество ресур-
сов, позволяющих быстро приспосабливаться к 
рыночным изменениям.
Оценка маркетингового потенциала, на наш 
взгляд, предполагает перевод неких лингвистичес-
ких характеристик и шкал в числовые параметры. 
Поскольку составляющие МП имеют разную раз-
мерность и являются скорее качественными вели-
чинами, числовая шкала будет балльной (см. табл. 
на с. 128–129). 
Предлагается пятибалльная шкала, в соответствии 
с которой каждому составляющему маркетингово-
го потенциала будет дано пять лингвистических 
характеристик. Принцип оценки основан на срав-
нении с конкурентами, поэтому можно считать 
МП характеристикой конкурентоспособности 
предприятия. Кроме того, для каждого выделен-
ного показателя маркетингового потенциала мы 
считаем необходимым давать оценку достижи-
мых величин (как индикатор идеального состоя-
ния маркетинговых возможностей) и фактичес-
ких величин (как индикатор текущей реализации 
потенциала). Оценку маркетингового потенциала 
предлагается проводить по нескольким предпри-
ятиям отрасли. Весовые коэффициенты могут 
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кетингового 

отражать специфику отрасли промышленности 
направления экономической деятельности. 
Оценка инструментальной компоненты МП может 
проводиться на основе опроса покупателей (пот-
ребителей), обобщенного работниками компании. 
Процедура оценки организационной компоненты 
маркетингового потенциала основана на опросе 
топ-менеджмента и специалистов отдела марке-
тинга компаний. 

Как определить показатель 
«маркетинговая работа»?
В результате обобщения всех оценок для каждо-
го показателя должно быть получено не только то 
значение, которое фактически имеет каждый i-ый 
параметр (Ri), но и то, которое возможно полу-
чить, задействовав все ресурсы предприятия (Pi). 
В процессе обработки результатов опроса для каж-
дого предприятия можно получить интегральный 
показатель маркетингового потенциала  

∑
=

=
n

i
iPP

1
 

и интегральный показатель идеального значения 
маркетингового потенциала 

∑
=

=
n

i
iII

1
. 

Относительную величину реализации маркетинго-
вого потенциала можно найти, сопоставив Рм  и Iм.
Также представляется методически обоснованным 
определять показатель «маркетинговой работы» 
(R) как то расстояние (см. рис. на с. 131), которое 
необходимо преодолеть предприятию, чтобы уве-
личить размер своего маркетингового потенциала 
до идеально представляемого. Сделать это можно, 
используя суммарные оценки фактического и иде-
ального значения для инструментальной (Рм

Инстр, 
Iм

Инстр) и организационной (Рм
Орг, Iм

Орг) компонент 
по следующей формуле:

 22 )()( MMMM PIPIR −+−=  (2)

В целях управления маркетинговым потенциалом 
можно определить, сколько единиц нереализо-
ванного маркетингового потенциала приходится 

маркетинговый 
потенциал – это не 

просто совокупность 
возможностей, 

а набор 
маркетинговых 

сил, маркетинговое 
могущество 

предприятия
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на единицу маркетинговой работы, а также какое 
количество маркетингового потенциала прихо-
дится на единицу выручки (как своеобразный 
показатель маркетинговой оборачиваемости). 
Методически важный вопрос – это период, за 
который необходимо оцен6ивать МП, потому как 
это величина, которой свойственна внутригодо-
вая изменчивость. Вместе с тем, мы считаем, что ее 
необходимо измерять по результатам года, чтобы 
обеспечить сопоставимость с другими экономи-
ческими или маркетинговыми измерителями. 
В заключение можно выделить основные выводы 
работы: 

Выводы
1. Маркетинговый потенциал является составляю-
щей экономического потенциала предприятия.
2. Его оценка должна быть основана на ресурсном 
подходе.
3. Помимо элементов комплекса маркетинга, оцен-
ке подлежат координирующие усилия в сфере мар-
кетинга.
4. Количественная оценка маркетингового потен-
циала должна сопровождаться расчетом величины 

оценка 
инструментальной 
компоненты МП 
может проводиться 
на основе опроса 
покупателей 
(потребителей), 
обобщенного 
работниками 
компании

Составлено автором

Рис. Схема определения показателя «маркетинговой работы»
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реализации потенциала, маркетинговой работы и 
маркетинговой оборачиваемости.
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Building of Assessment Model of Marketing Potential of an Enterprise
Abstract

T
he article discusses the methodological and practical issues of evaluation 
of the economic and marketing potential. There are the critical analysis of 
existing approaches and a model quantifying the marketing potential, the 

extent of its use and measure marketing efforts in the article.
Keywords: potential, economic potential, market potential, marketing 
management, marketing
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