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Полтава

Основной целью деятельности предприятий по-
требительской кооперации в условиях неста-
бильной внешней среды является эффективное 

и рациональное использование маркетингового потен-
циала, стабилизация существующих и разработка новых 
преимуществ в конкурентной борьбе. Что, в конечном 
итоге, ведёт к обеспечению повышения уровня их кон-
курентоспособности на рынке товаров и услуг.

Весомый вклад в решение проблем маркетинга 
потребительской кооперации и управления маркетинго-
вым потенциалом сделали такие известные учёные, как: 
Г. Л. Багиев, Л. В. Балабанова, В. П. Баранчеев, А. Берлин, 
В. А. Гончарук, И. З. Должанский, В. Б. Иванов, Р. В. Ма-
жинский, И. А. Маркина, В. Марушков, Г. С. Мерзли-
кина, М. А. Окландер, Е. В. Попов, Э. Сандей и другие.  
В своих исследованиях они уделяли внимание рыночным 
факторам, обуславливающим становление маркетинга в 
деятельности предприятий системы потребительской 
кооперации, и функционированию комплекса марке-
тинга на данных предприятиях. Но вопрос управления 
маркетинговым потенциалом торговых предприятий 
потребкооперации ними не рассматривался.

Целью написания статьи является исследование 
основных направлений повышения конкурентоспособ-
ности маркетингового потенциала торговых предприя-
тий потребительской кооперации Украины.

Деятельность торговых предприятий системы 
потребительской кооперации Украины в современных 
условиях хозяйствования требует усовершенствования 
управленческих методов с целью повышения эффек-
тивности функционирования на рынке товаров и услуг. 
Данное положение обусловливает поиск основных на-
правлений повышения конкурентоспособности их 
маркетингового потенциала, являющегося ключевым 
фактором успешной реализации основной миссии пред-
приятий потребкооперации.

Исходя из вышеизложенного, мы предлагаем рас-
смотреть методику повышения конкурентоспособно-
сти маркетингового потенциала торговых предприятий 
потребительской кооперации Украины, базирующуюся 
на построении их конкурентного профиля.

Как известно, конкурентный профиль является 
обобщающей категорией существующих ресурсов и 
возможностей предприятия, проранжированных отно-
сительно предприятий-конкурентов.

Для выявления преимуществ и недостатков марке-
тингового потенциала торговых предприятий потреби-
тельской кооперации проведём сравнительный анализ 
его концептуальных показателей с аналогичными пока-
зателями маркетингового потенциала государственных 
и частных торговых предприятий, функционирующих в 
выбранных для исследования областях Украины.

Приравняем исследуемые торговые предприятия 
облпотребсоюзов к единице, определим вес каждого 
показателя и их взвешенную оценку. Оценка показате-
лей маркетингового потенциала торговых предприятий 
потребительской кооперации и их конкурентов была 
определена экспертным методом (табл. 1).

УДК: 65.014.1:658.8:334.716

ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ ПОВЫШЕНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ 
МАРКЕТИНГОВОГО ПОТЕНЦИАЛА ТОРГОВЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ КООПЕРАЦИИ УКРАИНЫ

Таблица 1

Оценка показателей маркетингового потенциала торговых предприятий исследуемых облпотребсоюзов Украины 
относительно государственных и частных предприятий

Показатели
Вес пока-
зателя, %

Торговые предприятия  
потребительской  

кооперации

Государственные торго-
вые предприятия

Частные торговые  
предприятия

оценка
взвешенная 

оценка
оценка

взвешен-
ная оценка

оценка
взвешенная 

оценка

1 2 3 4 5 6 7 8

Аналитический потен-
циал маркетингового 
инструментария

12 73,6 8,8 42,4 5,1 95,7 11,5

Торговый потенциал 18 69,1 12,4 48,2 8,7 85,4 15,4

Потенциал обеспечен-
ности и квалификации 
персонала

13 69,2 9,0 62,1 8,1 79,3 10,3
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В соответствии с приведёнными расчётами по-
строим конкурентный профиль маркетингового по-
тенциала торговых предприятий исследуемых обпо-
требсоюзов Украины относительно государственных 
предприятий (табл. 2) и относительно частных пред-
приятий (табл. 3).

равности +1; –1. По показателям потенциала финансо-
вых ресурсов торговые предприятий потребкооперации 
значительно отстают от государственных предприятий-
конкурентов.

Данные табл. 3 свидетельствуют о том факте, что, 
по сравнению с частными торговыми предприятиями, 

1 2 3 4 5 6 7 8

Потенциал персонала, 
отвечающего за марке-
тинговую деятельность

9 66,2 6,0 44,3 4,0 80,2 7,2

Потенциал веществен-
ных ресурсов 12 62,6 7,5 70 8,4 42,3 5,1

Потенциал финансовых 
ресурсов 23 60 13,8 72,3 16,6 50,3 11,6

Потенциал системного 
обеспечения 8 52 4,2 43,3 3,5 65,9 5,3

Потенциал внешней 
связи 5 58,8 2,9 35,4 1,8 70 3,5

Вместе 100 511,5 64,64 418,00 56,09 569,1 69,8

Окончание табл. 1

Таблица 2

Конкурентный профиль маркетингового потенциала торговых предприятий потребкооперации Украины 
относительно государственных предприятий

Показатели
Хуже

0
Лучше

–5 –4 –3 –2 –1 +1 +2 +3 +4 +5

Аналитический потенциал 
маркетингового инструмен-
тария

Торговый потенциал

Потенциал обеспеченности 
и квалификации персонала

Потенциал персонала, отве-
чающего за маркетинговую 
деятельность

Потенциал вещественных 
ресурсов

Потенциал финансовых  
ресурсов

Потенциал системного  
обеспечения

Потенциал внешней связи

Из табл. 2 видно, что, по сравнению с государ-
ственными торговыми предприятиями, маркетинговый 
потенциал торговых предприятий потребительской 
кооперации есть более конкурентоспособным. В част-
ности, данное утверждение касается таких показателей, 
как аналитический потенциал маркетингового инстру-
ментария, торговый потенциал, потенциал персонала, 
отвечающего за маркетинговую деятельность. В свою 
очередь, показатели потенциала обеспеченности и ква-
лификации персонала, вещественных ресурсов, систем-
ного обеспечения и потенциала внешней связи почти 
равны, поскольку находятся в зоне приблизительной 

маркетинговый потенциал торговых предприятий по-
требкооперации уступает по показателям аналитиче-
ского потенциала маркетингового инструментария, 
торгового потенциала и потенциала персонала, от-
вечающего за маркетинговую деятельность, а по по-
казателям потенциала вещественных и финансовых 
ресурсов  − выигрывает. Для определения того, какие 
показатели маркетингового потенциала требуют усо-
вершенствования, построим сведённый конкурентный 
профиль исследуемых предприятий (табл. 4).

Таким образом, построенный конкурентный про-
филь показывает, что для повышения конкурентоспо-
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собности маркетингового потенциала торговых пред-
приятий облпотребсоюзов Украины необходимо усо-
вершенствовать следующие показатели:

	 аналитический потенциал маркетингового ин-
струментария;

	 торговый потенциал;
	 потенциал персонала, отвечающего за марке-

тинговую деятельность;
	 потенциал финансовых ресурсов.

На наш взгляд, к перечисленным показателям сле-
дует добавить и потенциал системного обеспечения, по-
скольку торговым предприятиям потребительской коо-
перации Украины приходится функционировать в дина-
мичной конкурентной среде, а от степени применения 
информационных технологий зависит эффективность 
принятия соответствующих управленческих решений, 
касающихся стабильного функционирования всех со-
ставляющих маркетингового потенциала.

Таблица 3 

Конкурентный профиль маркетингового потенциала торговых предприятий потребкооперации Украины 
относительно частных предприятий

Показатели
Хуже

0
Лучше

–5 –4 –3 –2 –1 +1 +2 +3 +4 +5

Аналитический потенциал марке-
тингового инструментария

Торговый потенциал

Потенциал обеспеченности и ква-
лификации персонала

Потенциал персонала, отвеча
ющего за маркетинговую деятель-
ность

Потенциал вещественных ресурсов

Потенциал финансовых ресурсов

Потенциал системного обеспе-
чения

Потенциал внешней связи

Таблица 4

Сведённый конкурентный профиль исследуемых торговых предприятий потребкооперации относительно 
государственных и частных предприятий

Показатели
Хуже

0
Лучше

–5 –4 –3 –2 –1 +1 +2 +3 +4 +5

Аналитический потенциал мар-
кетингового инструментария

Торговый потенциал

Потенциал обеспеченности и 
квалификации персонала

Потенциал персонала, отвечаю-
щего за маркетинговую деятель-
ность

Потенциал вещественных  
ресурсов

Потенциал финансовых  
ресурсов

Потенциал системного обеспе-
чения

Потенциал внешней связи

	 Оценка маркетингового потенциала торговых предприятий потребкооперации относительно частных предприятий
	 Оценка маркетингового потенциала торговых предприятий потребкооперации относительно государственных пред-
приятий
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ВХОД  

1. Подготовительный этап Определение миссии, целей 

Утверждение Исполнители SWOT-анализ торгового предприятия 

План  

2. Структуризация маркетингового потенциала  Контроль соответствия 

Выбор стратегических
целей 

Формирование 
стратегической карты 

Установление целевых
значений эффективности

функционирования
элементов маркетингового

потенциала
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Аналитический потенциал маркетингового
инструментария 

Торговый потенциал 

Потенциал обеспеченности и квалификации персонала  

Потенциал персонала, отвечающего за маркетинговую
деятельность 

Потенциал вещественных ресурсов 

Потенциал финансовых ресурсов 

Потенциал системного обеспечения 

Потенциал внешней связи 

3. Проведение мониторинга  Контроль соответствия 

Выявление внешних и внутренних факторов,
влияющих на функционирование

маркетингового потенциала 

Расчёт конкурентоспособности
маркетингового потенциала предприятия 

4. Оценка эффективности функционирования
маркетингового потенциала торгового

предприятия 

Отчёты по направлениям деятельности Комплексный отчёт по результатам оценки
эффективности функционирования

маркетингового потенциала
 

5. Создание системы предупреждения угроз
для функционирования каждого элемента

маркетингового потенциала
 

Разработка и реализация предложений
по устранению негативних последствий

деятельности предприятия
 

6. Прогнозирование тенденций развития торгового
предприятия в соответствии с выбранной стратегией

на основе маркетингового потенциала 

ВЫХОД  

позитивный негативный 

 

 

Рис. 1. Блок-схема стратегического программирования конкурентоспособности маркетингового потенциала 
торговых предприятий потребительской кооперации

Таким образом, конкурентоспособность потенциа-
ла предприятия в условиях маркетинговой ориентации 
зависит от способности данного предприятия своевре-
менно выявить существующие проблемы и оперативно 
разработать механизм достижения поставленных целей.

С целью усовершенствования выявленных несоот-
ветствий в практической деятельности торговых пред-

приятий потребительской кооперации, мешающих повы-
шению конкурентоспособности их маркетингового по-
тенциала, предлагаем использовать разработанную нами 
блок-схему стратегического программирования конку-
рентоспособности маркетингового потенциала (рис. 1).

Следует заметить, применение предложенной 
блок-схемы стратегического программирования конку-
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рентоспособности маркетингового потенциала должно 
адаптироваться под специфику деятельности каждого 
торгового предприятия индивидуально, поскольку их 
функционирование зависит от разных факторов дея-
тельности (размер предприятия, специфика целевой 
аудитории, ассортимент продукции, регион обслужива-
ния, доля рынка и другое).

Выводы
Построенный конкурентный профиль торговых 

предприятий потребительской кооперации Украины 
относительно основных предприятий-конкурентов по-
зволил выявить сильные и слабые стороны их марке-
тингового потенциала, что позволило разработать со-
ответствующие управленческие решения по улучшению 
выявленной ситуации.			                    
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Донецьк

Сутність маркетингової діяльності полягає у ство-
ренні нових технологічно удосконалених про-
дуктів, що задовольняють потреби покупців. 

Існування підприємства значною мірою залежить від 
його здатності створювати та продавати нові продукти. 
Товар є ключовим елементом комплексу маркетингу, що 
впливає на комерційний успіх діяльності підприємства. 
Ринок товарів постійно швидко змінюється внаслідок 
впливу чинників стрімкого удосконалення технологій, 
зростання конкуренції, змін уподобань споживачів та 
життєвого циклу товару. Підприємство, що прагне збе-
регти та захистити власні конкурентні позиції на ринку, 
має не тільки закріпитися на ринку й розширити свій 
вплив на нові ніші без зменшення поточної частки рин-
ку, а й зацікавити споживача певними товарними но-
винками. Наполегливе вдосконалення інших елементів 
маркетингу-мікс – цінових стратегій, логістичної діяль
ності щодо розповсюдження продукту, просування то-
вару на ринку, за відсутності ефективно розробленого 
щодо споживання та виробництва товару як головного 
елемента комплексу маркетингу, не досягнуть основної 
мети. Оскільки якщо товар не відповідає запитам спо-
живачів чи є не конкурентоспроможним на ринку за 
своїми споживчими властивостями по відношенню до 
товарів конкурентів, то досягнення успіху стає досить 
проблематичним. 

Сьогодні перед вітчизняними підприємствами по-
стає важливе завдання, яке полягає в ефективній органі-
зації виробництва товарів і послуг, спираючись на сучас-

ну маркетингову концепцію. Тому питання ефективної 
товарної політики підприємств та її маркетингова орієн-
тація є предметом багатьох досліджень та аналізується 
вітчизняних економістів та зарубіжних експертів ринку. 

Метою статті є визначення сутності та особли-
востей сучасної маркетингової товарної політики під-
приємства.

Аналіз літературних джерел свідчить про доціль-
ність такого формулювання поняття «інноваційна ді-
яльність» як діяльність, спрямована на впровадження 
та комерціалізацію результатів наукових досліджень, 
розробок для розширення і відновлення номенклатури, 
а також поліпшення якості продукції, удосконалення її 
технології виготовлення з подальшим впровадженням, 
а також ефективною реалізацією на ринках [1 – 5].

При цьому інновації в товарній політиці підприєм-
ства – це нововведення, що є результатом впроваджен-
ня нового знання та ідей у сфері товарного та інновацій-
ного потенціалу підприємства на основі використання 
його можливостей з метою отримання нових та до-
даткових цінностей [2]. При цьому сильна позиція під-
приємства на ринку характеризується станом факторів 
його внутрішнього середовища (управління, маркетинг, 
персонал, фінансово-економічний потенціал, техніко-
технологічне забезпечення, дослідження та розробки, 
імідж та корпоративна культура). З урахуванням того, 
що товарні ресурси товарного потенціалу мають першо-
чергову значимість, то необхідно здійснювати інновації 
в товарному портфелі підприємства, який характери-
зується широтою, глибиною, насиченістю, повнотою, 
гармонійністю, якістю товарів, їхньою споживчою цін-
ністю, конкурентоспроможністю, життєвим циклом, 
новизною, ринковою атрибутикою, позиціонуванням.

Згідно з визначенням нового економічного слов-
ника [4], маркетингова товарна політика – це комп-
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