Маркетинговый потенциал предприятия
Ма́рке́тинг (от англ. marketing «рыночная деятельность») — организационная функция и совокупность процессов создания, продвижения и предоставления продукта или услуги покупателям и управление взаимоотношениями с ними.
Маркетинговый потенциал – это совокупность средств и возможностей предприятия в реализации маркетинговой деятельности, то есть совокупность показателей или факторов, характеризующих его силу, источники, возможности, средства, способности и другие производственные резервы, которые могут быть использованы в экономической деятельности.
Существуют три основных подхода к определению понятия «маркетинговый потенциал предприятия»: ресурсный, результативный и целевой.
1. В рамках ресурсного подхода выделяется совокупность материальных и нематериальных ресурсов предприятия, ресурсов потребителей и бизнес-партнеров, которые используются или не используются в маркетинговой деятельности предприятия и обладают реальной возможностью участвовать в ней. При этом учитывается количественная величина отдельных ресурсов, их качественные характеристики. Если исследуется только совокупность ресурсов, то их взаимодействие и влияние друг на друга не учитывается. Если исследуется система ресурсов, то используются показатели, которые будут уточнять эту систему.

2. Результативный подход определяет способности конкретных работников отдела маркетинга к осуществлению маркетинговой деятельности, используя доступные ресурсы и возможности. Потенциал рассматривается как результат работы отдела маркетинга и выражается его различными показателями. Здесь маркетинговый потенциал отражает конечный результат использования имеющихся ресурсов и возможностей (например, в виде удовлетворения потребностей потребителей).

3. Целевой подход отражает способность отдела маркетинга достигать не только результатов, но и общих целей устойчивого развития предприятия.

Маркетинговый потенциал базируется на следующих основных положениях:

– является элементом экономического потенциала предприятия;

– отражает систему ресурсов, уровень развития которой достаточен для осуществления эффективной маркетинговой деятельности;

– предполагается целесообразным отражение резервов, благодаря наличию которых существует возможность наращивания и развития маркетингового потенциала;

– является определенной характеристикой способности маркетинговой отдела к изменению, улучшению, прогрессу на основе трансформации имеющихся ресурсов и резервов в новое качественное состояние, то есть к получению определенного результата в рамках заданных целей;

– предполагает наличие благоприятных возможностей внешней среды по использованию ресурсов, резервов и способностей;

– имеет целевую направленность.

Главной целью маркетингового потенциала предприятия является удержание потребителей и формирование рынка потребителей (реальных и потенциальных) товаров и услуг предприятия, которые обеспечивают воспроизводство спроса на эти товары и услуги. Основной задачей маркетингового потенциала является повышение конкурентоспособности предприятия в условиях изменчивой внешней среды.

Основные методики оценки потенциала маркетинга включают:

1. Результативный подход - отражает уровень способностей маркетинговой системы, оценённый количественными методами. В  него входят: прибыльность коммерческой деятельности предприятия, финансовые показатели, а также показатели конкурентоспособности предприятия и его продукции (услуг).

2. Диагностический подход - отражает уровень развития и конкурентоспособности маркетинговой системы, который оценивается субъективными методами (опросы мнений руководителей и специалистов; диагностические интервьюирования сотрудников; методы наблюдений за управленческими процессами; анкетирование и пр.). Следует использовать при отсутствии квалифицированных специалистов.
3. Комплексный подход - основан на комплексном использовании результативного и диагностического подходов.

Следует отметить, что понятие «маркетинговый потенциал предприятия» в настоящее время находится на уровне формирования. Это одно из новых направлений экономических исследований, которые будут разрабатываться в течение определенного времени как в теоретическом, так и в практическом плане.

