
17Випуск 42, 2026

УДК 339.138:658.8:005.336.1:004.738.5
DOI: https://doi.org/10.32782/2415-3583/42.2

Волков А.Г.
здобувач ступеня доктора філософії

Харківський національний університет імені В.Н. Каразіна
ORCID: https://orcid.org/0009-0000-3203-6364

МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ ДО ОЦІНЮВАННЯ ПОТЕНЦІАЛУ 
МАРКЕТИНГОВОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ 

ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА

В умовах цифрової трансформації бізнес-процесів конкурентоспроможність промислових підприємств дедалі 
більше залежить від здатності ефективно застосовувати цифрові маркетингові інструменти для формування 
та реалізації стратегії розвитку, орієнтованої на нарощення потенціалу маркетингового забезпечення конку-
рентоспроможності. Потенціал маркетингового забезпечення конкурентоспроможності (ПМЗК) промислового 
підприємства розглянуто як інтегровану характеристику, що поєднує ресурсну, компетентнісну, процесну та 
цифрово-аналітичну складові маркетингової діяльності. Запропонований методичний підхід до інтегральної 
оцінки ПМЗК забезпечує відтворюваність і практичну застосовність оцінювання незалежно від доступу дослід-
ника до внутрішніх даних підприємства, дозволяючи здійснювати структурну діагностику вузьких місць марке-
тингового потенціалу.  
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Постановка проблеми. В умовах цифрової транс-
формації бізнес-процесів конкурентоспроможність 
промислових підприємств все меншою мірою зале-
жить виключно від традиційних виробничих і фінансо-
вих індикаторів, натомість зростає роль спроможності 
підприємства результативно застосовувати цифрові 
інструменти маркетингу для побудови стабільних кон-
курентних переваг. У цьому контексті потенціал мар-
кетингового забезпечення конкурентоспроможності 
промислового підприємства постає як комплексна 
характеристика, що об’єднує в собі ресурсну, компе-
тентнісну, процесну та цифрово-аналітичну складові 
маркетингової діяльності. Проведення діагностики 
й оцінювання рівня такого потенціалу вимагає належ-
ного аналітичного інструментарію – зокрема системи 
показників, релевантних джерел інформації та мето-
дичних прийомів їх обробки, які дозволяють транс-
формувати вихідні дані у придатну для практичного 
використання аналітичну інформацію.

У науковій та прикладній літературі представ-
лено широкий спектр підходів до розв’язання цього 
завдання, які різняться між собою складом показників, 
методами їх агрегування в інтегральні оцінки, а також 
вихідними припущеннями щодо характеру та джерел 
первинних даних. Наявність такого розмаїття наукових 
підходів до діагностики й оцінки потенціалу маркетин-
гового забезпечення конкурентоспроможності промис-
лового підприємства обумовлює необхідність їх систе-
матизації та розробки цілісної методики формування 
відповідного аналітичного забезпечення, що й визна-
чає актуальність даного дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання оцінювання маркетингового потенціалу під-

приємств, а також відповідного інформаційно-аналі-
тичного забезпечення такого оцінювання, привертає 
значну увагу як закордонних, так і українських науков-
ців, проте наявні дослідження помітно розрізняються 
з погляду методичної бази та вихідних припущень 
щодо доступності інформаційних ресурсів. Концепту-
альне підґрунтя стосовно значення цифрових техноло-
гій для формування конкурентних переваг підприємств 
сформовано в роботах, присвячених цифровій бізнес-
стратегії та цифровій трансформації  [1–3], а також 
у працях з питань цифрового маркетингу й розбудови 
цифрових маркетингових спроможностей підпри-
ємств [4–6]. Утім, ці дослідження мають здебільшого 
концептуальний характер і не містять формалізованої 
системи показників, придатної для практичного засто-
сування. Прикладний інструментарій оцінювання мар-
кетингового потенціалу підприємства представлено 
в ряді вітчизняних наукових праць. Так, В. М. Божко 
систематизував підходи до структурування маркетин-
гового потенціалу за управлінською, ресурсною під-
системами та підсистемою маркетингової культури, 
запропонувавши при цьому інструментарій прове-
дення маркетингового аудиту [7]. О. Лукан обґрунту-
вала систему індикаторів ефективності маркетинго-
вої діяльності промислових підприємств, серед яких 
частка маркетингового персоналу, рентабельність 
витрат на збут і просування продукції та коефіцієнт 
затоварення [8]. Л. В. Потрашкова запропонувала під-
хід до оцінювання маркетингової діяльності через 
призму формування майбутніх спроможностей гене-
рувати попит, виділивши стратегічний, тактичний 
та оперативний рівні потенціалу [9]. С. Пижьянов 
застосував метод евклідової відстані для обчислення 
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інтегрального показника маркетингового потенціалу 
промислових підприємств  [10], тоді як О. Ю. Боєнко 
та Д. С. Петренко узагальнили результатний, ресурс-
ний і цільовий підходи до трактування маркетингового 
потенціалу в межах маркетингового менеджменту [11]. 
І. І. Поліщук дослідила питання управління потенці-
алом підприємства на засадах клієнтоорієнтованого 
маркетингу, зосередившись на крауд-технологіях [12], 
а П. М. Фощій запропонував методику оцінювання 
результативності діяльності промислового підприєм-
ства на базі збалансованої системи показників [13]. 
Окремо розкрито в науковій літературі питання циф-
ровізації маркетингової діяльності саме промисло-
вих підприємств. Зокрема, М. Багорко та Н. Юрченко 
обґрунтували стратегію цифрової трансформації 
маркетингової діяльності промислових підприємств, 
використовуючи, серед іншого, модель вимірювання 
e-commerce-спроможності K. Zhu та K. L. Kraemer, 
яка охоплює оцінювання інформаційного, транзакцій-
ного та кастомізаційного вимірів, а також виміру інте-
грації з постачальниками на основі спостережуваних 
характеристик компанії [14]. О. П. Петричак розробив 
методичний підхід до оцінювання результативності 
маркетингових комунікацій підприємства в умовах 
цифрової трансформації бізнес-процесів, спираючись 
на сім блоків індикаторів та застосовуючи індексний 
метод [15]. Б. Крижановський визначив ключові показ-
ники ефективності використання цифрових інструмен-
тів у маркетингових кампаніях (зокрема, коефіцієнт 
конверсії та вартість залучення клієнта) на матеріалах 
порівняльного аналізу цифрових платформ [16]. Мето-
дичні основи побудови системи показників за кількома 
взаємопов’язаними перспективами оцінювання діяль-
ності підприємства закладено в класичній концеп-
ції збалансованої системи показників R. S. Kaplan та 
D. P. Norton [17], тоді як підходи до бенчмаркінгу мар-
кетингових спроможностей висвітлено в дослідженні 
D. W. Vorhies та N. A. Morgan [18].

Метою статті є обґрунтування теоретико-мето-
дичних засад формування аналітичного забезпечення 
діагностики та оцінки потенціалу маркетингового 
забезпечення конкурентоспроможності промислового 
підприємства. Для досягнення зазначеної мети постав-
лено такі завдання: розкрити сутність та структуру 
потенціалу маркетингового забезпечення конкуренто-
спроможності промислового підприємства; система-
тизувати наукові підходи до діагностики й оцінювання 
маркетингового потенціалу підприємства за струк-
турою показників, методами їх згортки та вихідними 
передумовами щодо даних; виявити переваги й обме-
ження основних методичних підходів до оцінювання 
маркетингового потенціалу; проаналізувати особли-
вості врахування цифрової складової маркетингової 
діяльності в існуючих методиках оцінювання; обґрун-
тувати систему показників та джерел інформації для 
діагностики потенціалу маркетингового забезпечення 
конкурентоспроможності промислового підприємства; 
розробити методичний підхід до інтегральної оцінки 
рівня такого потенціалу, придатний для практичного 
застосування.

Виклад основного матеріалу дослідження. Прак-
тична діагностика та оцінювання потенціалу мар-
кетингового забезпечення конкурентоспроможності 

промислового підприємства наштовхується на суттєву 
методичну перешкоду. Абсолютна більшість наявних 
методик [7–13, 15] побудована на припущенні, що 
дослідник має інсайдерський доступ до внутрішньої 
управлінської звітності, даних CRM-систем або мож-
ливість безпосереднього опитування персоналу під-
приємства. Однак для незалежних аналітиків, галузе-
вих експертів, інвесторів чи консалтингових компаній, 
які здійснюють оцінювання конкурентоспроможності 
підприємства ззовні, така прив’язаність методич-
ного інструментарію до закритих внутрішніх джерел 
даних суттєво звужує можливості його практичного 
застосування. Ситуація додатково ускладнюється тим, 
що саме цифрова складова маркетингового потенці-
алу – зокрема рівень онлайн-присутності підприєм-
ства, якість цифрових каналів взаємодії з клієнтами, 
ступінь автоматизації маркетингових бізнес-проце-
сів – традиційно розглядається як найменш доступна 
для зовнішнього спостерігача, оскільки її оцінювання 
пов’язують винятково з внутрішньою веб-аналітикою 
та даними CRM-систем. Водночас активний розвиток 
відкритих цифрових джерел інформації – агрегато-
рів фінансової звітності, сервісів незалежного циф-
рового аудиту вебресурсів, платформ аналізу ринку 
праці та професійних мереж – відкриває методичну 
перспективу, яка на сьогодні залишається недостатньо 
опрацьованою в науковій літературі: можливість оці-
нювати потенціал маркетингового забезпечення кон-
курентоспроможності промислового підприємства на 
базі публічно доступних даних без відступу від прин-
ципу методичної цілісності оцінювання. Викладене 
зумовлює потребу в розробленні такого аналітичного 
забезпечення, яке поєднувало б теоретично обґрунто-
вану структуру показників потенціалу маркетингового 
забезпечення конкурентоспроможності підприємства 
з реалістичною та відтворюваною системою джерел 
інформації, придатною для використання в умовах 
обмеженого доступу до внутрішніх даних промисло-
вого підприємства. 

Під аналітичним забезпеченням діагностики та 
оцінки потенціалу маркетингового забезпечення кон-
курентоспроможності промислового підприємства 
пропонується розуміти сукупність інформаційних 
ресурсів, а також методичних процедур збирання, 
систематизації, нормування та інтерпретації даних, 
що забезпечує послідовну реалізацію запропонова-
ного аналітико-діагностичного підходу на практиці. 
У сучасних наукових джерелах наголошується, що 
результативність інформаційного забезпечення управ-
ління конкурентоспроможністю підприємства в циф-
ровому середовищі визначається не стільки обсягом 
зібраних даних, скільки узгодженістю інформаційних 
ресурсів, цифрової інфраструктури та аналітичного 
опрацювання даних у межах єдиної системи підтримки 
управлінських рішень [1]. Практична реалізація ана-
літичного забезпечення діагностики та оцінки потен-
ціалу маркетингового забезпечення конкурентоспро-
можності промислового підприємства здійснюється 
поетапно, відповідно до наведених нижче кроків. На 
першому етапі відбувається формування інформацій-
ної бази аналітичного забезпечення діагностики та 
оцінки ПМЗК промислового підприємства, яке перед-
бачає об’єднання двох взаємодоповнювальних інфор-
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маційних контурів – внутрішнього та зовнішнього, які 
розмежовуються за критерієм походження даних щодо 
підприємства.

Внутрішній контур охоплює дані, що формуються 
безпосередньо на підприємстві, і включає два дже-
рела. Перше джерело – офіційна фінансова та кадрова 
звітність підприємства (форма №1 «Баланс», форма 
№2 «Звіт про фінансові результати», форма №1-ПВ), 
на основі якої розраховуються показники ресурсної 
та процесної складових, що підлягають об’єктивному 
обліку. Друге джерело – структуроване опитування 
управлінського персоналу (керівників та провідних 
фахівців маркетингового, комерційного і виробничого 
підрозділів), яке проводиться за методом Дельфі та 
є основним способом отримання показників компе-
тентнісної складової, а також тих показників ресурс-
ної й цифрово-аналітичної складових, що не відобра-
жаються у формалізованій звітності (зокрема, рівень 
оснащеності цифровими інструментами, рівень циф-
рових компетенцій персоналу, швидкість прийняття 
управлінських рішень). Зовнішній контур об’єднує 
дані про підприємство, сформовані поза межами його 
внутрішніх систем обліку та управління. До складу 
цього контуру входять: дані державних статистичних 
спостережень за формами №1-інновація та №1-ІКТ, 
які відображають узагальнений стан використання 
інформаційно-комунікаційних технологій на підпри-
ємствах України; галузеві аналітичні огляди та від-
криті рейтинги цифрової конкурентоспроможності; 
вибіркове опитування клієнтів підприємства, що здій-
снюється з метою розрахунку індексів задоволеності 
та лояльності (CSI, NPS); а також метод зовнішнього 
цифрового аудиту – структурованого оцінювання спо-
стережуваних ззовні цифрових характеристик під-
приємства (офіційного вебсайту, присутності у про-
фесійних мережах, згадок у вакансіях та тендерній 
документації) за уніфікованим чек-листом, який вико-
ристовується для визначення показників цифрово-ана-
літичної складової, що традиційно оцінюються засо-
бами внутрішньої веб-аналітики. Система показників 
оцінювання потенціалу маркетингового забезпечення 
конкурентоспроможності промислового підприєм-
ства структурована відповідно до чотирьох складових 
потенціалу – ресурсної, компетентнісної, процесної та 
цифрово-аналітичної. Показники ресурсної складової 
відіграють визначальну роль в оцінюванні потенціалу 
маркетингового забезпечення конкурентоспромож-
ності промислового підприємства, оскільки формують 
вихідну інформаційну базу для подальшої діагностики 
решти складових. Частина з них (частка витрат на мар-
кетинг у виручці, частка маркетингового персоналу) 
відображає кількісну – фінансову та кадрову – забез-
печеність маркетингової діяльності ресурсами й фік-
сується у формалізованій звітності підприємства, тоді 
як інша частина (оснащеність цифровими маркетин-
говими інструментами, забезпеченість інформаційно-
аналітичними ресурсами, частка бюджету цифрового 
маркетингу) розкриває якісний вимір ресурсної бази – 
ступінь її цифровізації – і встановлюється виключно 
шляхом опитування управлінського персоналу, 
оскільки в облікових системах B2B-виробників окре-
мої статистики з цих питань, як правило, не ведеться. 
Поєднання кількісних і якісних індикаторів дає змогу 

уникнути однобічної оцінки, коли достатність фінан-
сування маркетингу хибно ототожнюється з реальною 
забезпеченістю підприємства сучасним цифровим 
інструментарієм. Водночас саме ресурсна складова 
окреслює межі практичної реалізованості інших скла-
дових: рівень оснащеності цифровими інструментами 
прямо впливає на можливості автоматизації процесів 
у межах процесної складової, а забезпеченість інфор-
маційно-аналітичними ресурсами є передумовою роз-
витку компетентнісної складової персоналу. Отже, 
ресурсна складова виконує базову функцію в структурі 
потенціалу маркетингового забезпечення конкуренто-
спроможності підприємства, і якість її вимірювання 
безпосередньо позначається на достовірності інте-
гральної оцінки потенціалу загалом (табл. 1). Разом 
з тим наявність ресурсів і цифрових інструментів на 
підприємстві ще не гарантує ефективності їх засто-
сування – це залежить від здатності персоналу вико-
ристовувати такі ресурси в умовах цифрової турбу-
лентності середовища, що зумовлює потребу розгляду 
компетентнісної складової потенціалу. 

Компетентнісна складова виконує опосередкову-
ючу роль: вона показує, наскільки ресурси, оцінені 
раніше, реально перетворюються на управлінські та 
ринкові результати (табл. 2).

Високий рівень технологічної оснащеності без 
відповідного рівня цифрових компетенцій та органі-
заційної гнучкості персоналу не забезпечує реаліза-
ції закладеного в ресурсах потенціалу, оскільки сама 
інфраструктура не створює конкурентних переваг без 
спроможності персоналу нею користуватися. Показ-
ник швидкості прийняття маркетингових рішень при 
цьому виступає узагальненим індикатором опера-
ційної дієздатності маркетингової системи, а індекс 
цифрової зрілості – непрямим індикатором готов-
ності підприємства до розвитку цифрово-аналітичної 
складової потенціалу. Проте навіть високий рівень 
компетентності персоналу не забезпечує ефективної 
реалізації маркетингового потенціалу без належної 
організації самих маркетингових бізнес-процесів, що 
зумовлює необхідність аналізу процесної складової. 
Показник частки збуту через прямі цифрові канали 
адаптовано до специфіки B2B-промисловості: замість 
характерної для роздрібної торгівлі «омніканаль-
ності» враховується частка збуту через прямі циф-
рові канали взаємодії із замовником, зокрема участь 
в електронних публічних закупівлях через систему 
Prozorro, дані про які є відкритими й перевірюваними 
незалежно від наявності CRM-системи на підприєм-
стві. Процесна складова відіграє сполучну роль між 
ресурсно-компетентнісним потенціалом підприєм-
ства та його фактичною результативністю на ринку, 
оскільки саме через бізнес-процеси наявні ресурси 
й компетенції персоналу конвертуються в конкретні 
ринкові результати. Тривалість циклу «дослідження 
ринку – запуск рішення» характеризує операційну 
швидкість реагування підприємства на зміни рин-
кового середовища, рівень автоматизації маркетин-
гових процесів – ступінь технологізації цієї реакції, 
а коефіцієнт затоварення виступає індикатором роз-
балансованості між маркетинговими рішеннями та 
фактичними результатами виробничо-збутової діяль-
ності, що особливо критично для промислових B2B-
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підприємств із тривалим виробничим циклом. Якісне 
оцінювання процесної складової дає змогу виявити 
конкретні операційні «вузькі місця», що стримують 
перетворення наявного потенціалу маркетингового 
забезпечення конкурентоспроможності підприємства 
на реальну конкурентоспроможність (табл. 3). Утім, 
навіть організовані та частково автоматизовані мар-
кетингові процеси не дають повного уявлення про 
глибину залучення підприємства до цифрового серед-
овища, що зумовлює окремий розгляд цифрово-аналі-
тичної складової – тієї, що безпосередньо відображає 
специфіку дослідження в умовах цифрової трансфор-
мації бізнес-процесів. Ця складова виконує підсум-
кову, синтезувальну функцію в структурі потенціалу 
маркетингового забезпечення конкурентоспромож-
ності підприємства, оскільки фіксує кінцевий, зовні 
спостережуваний результат взаємодії ресурсної, ком-
петентнісної та процесної складових із зовнішнім 
цифровим середовищем.

Індекс e-commerce-спроможності, побудований за  
моделлю K. Zhu та K. L. Kraemer [14], відображає 
технологічну готовність підприємства до цифрової 
взаємодії з контрагентами за чотирма незалежними 
вимірами, що унеможливлює завищення підсумко-
вої оцінки за рахунок компенсації слабкого виміру 
сильним. Індекс цифрової присутності та динаміка 
веб-трафіку відносно виручки додатково розкрива-
ють зовнішню видимість підприємства в цифровому 
просторі та результативність цифрових каналів навіть 
за відсутності точних внутрішніх метрик конверсії 
(табл. 4).

Натомість показники NPS і CSI є єдиними в усій 
системі індикаторами, що відображають цифровий 
потенціал підприємства з позиції кінцевого спожи-
вача, а не самого підприємства, що надає оцінюванню 
необхідної зовнішньої об’єктивності. Отже, сформо-
вана система показників потенціалу маркетингового 
забезпечення конкурентоспроможності промислового 

Таблиця 1 – Ресурсна складова оцінювання потенціалу маркетингового забезпечення 
конкурентоспроможності промислового підприємства

Показник Характеристика показника Джерело даних

Частка витрат на 
маркетинг у виручці

Відображає рівень фінансової забезпеченості маркетингової діяльності 
підприємства відносно обсягу реалізації продукції; характеризує кількіс-
ний (вартісний) вимір ресурсної бази маркетингу

Форма №2

Частка маркетингового 
персоналу

Показує кадрову забезпеченість маркетингової функції підприємства, 
тобто питому вагу маркетологів у загальній чисельності персоналу; відо-
бражає кількісний, кадровий вимір ресурсної складової

Форма №1-ПВ / 
опитування управ-
лінського персоналу

Коефіцієнт оснащеності 
цифровими маркетинго-
вими інструментами

Характеризує якісний вимір ресурсної бази – ступінь впровадження на 
підприємстві цифрових маркетингових інструментів (CRM, систем авто-
матизації маркетингу, аналітичних платформ тощо)

Опитування управ-
лінського персоналу 

Коефіцієнт 
забезпеченості 
інформаційно-
аналітичними ресурсами

Відображає повноту та розвиненість маркетингової інформаційної 
системи підприємства, тобто наявність аналітичного інструментарію, 
необхідного для обґрунтування маркетингових рішень; є передумовою 
розвитку компетентнісної складової потенціалу

Опитування управ-
лінського персоналу 

Частка бюджету 
цифрового маркетингу

Показує питому вагу витрат на цифрові канали комунікації в загальному 
маркетинговому бюджеті підприємства; характеризує ступінь пріоритет-
ності цифрового напряму в розподілі наявних маркетингових ресурсів

Опитування управ-
лінського персоналу 

Джерело: систематизовано автором на основі [1–3; 5; 10]

Таблиця 2 – Компетентнісна складова оцінювання потенціалу маркетингового забезпечення 
конкурентоспроможності промислового підприємства

Показник Характеристика показника Джерело даних

Рівень цифрових 
компетенцій персоналу

Визначає ступінь володіння маркетинговим персоналом навичками роботи 
з цифровими інструментами та технологіями; відображає спромож-
ність персоналу практично реалізовувати наявний ресурсний потенціал 
підприємства

Опитування управ-
лінського персоналу 

Частка навченого 
персоналу

Характеризує інтенсивність розвитку кваліфікації маркетингового 
персоналу підприємства через питому вагу співробітників, які пройшли 
навчання чи підвищення кваліфікації протягом року

Опитування управ-
лінського персоналу 

Швидкість прийняття 
маркетингових рішень

Виступає узагальненим індикатором операційної дієздатності маркетин-
гової системи підприємства, відображаючи середній час від отримання 
сигналу (ринкового чи внутрішнього) до прийняття відповідного управлін-
ського рішення в умовах цифрової турбулентності середовища

Опитування управ-
лінського персоналу 

Індекс цифрової зрілості

Комплексний показник, що узагальнює рівень розвитку кількох компо-
нентів цифрової готовності підприємства з урахуванням їхньої вагомості; 
є опосередкованим індикатором готовності підприємства до подальшого 
розвитку цифрово-аналітичної складової потенціалу

Опитування управ-
лінського персоналу, 
зовнішній аудит 

Коефіцієнт 
організаційної гнучкості

Відображає здатність організаційної структури підприємства оперативно 
адаптуватися до змін ринкового та цифрового середовища; характеризує 
управлінську складову компетентнісного потенціалу

Опитування управ-
лінського персоналу 

Джерело: систематизовано автором на основі [4; 6; 7–10]
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Таблиця 3 – Процесна складова оцінювання потенціалу маркетингового забезпечення 
конкурентоспроможності промислового підприємства

Показник Характеристика показника Джерело даних
Тривалість циклу 
«дослідження ринку – 
запуск рішення»

Характеризує операційну швидкість реагування підприємства на зміни 
ринкового середовища; розраховується як відхилення фактичної трива-
лості циклу від середньогалузевого бенчмарку

Опитування управ-
лінського персоналу 

Рівень автоматизації 
маркетингових процесів

Показує ступінь технологізації маркетингових бізнес-процесів підпри-
ємства через частку автоматизованих процесів у їх загальній кількості; 
характеризує технологічну зрілість процесної складової

Опитування управ-
лінського персоналу 

Коефіцієнт затоварення

Виконує роль індикатора операційної неефективності: його зростання 
сигналізує про розбалансованість між маркетинговими рішеннями (про-
гнозуванням попиту, плануванням збуту) та фактичними результатами 
виробничо-збутової діяльності, що є критично важливим для промислових 
підприємств із тривалим виробничим циклом

Форма №1, №2

Рентабельність витрат на 
збут і просування

Відображає економічну ефективність витрат підприємства на збутову та 
промоційну діяльність через співвідношення прибутку від реалізації до 
відповідних витрат

Форма №2

Частка збуту через прямі 
цифрові канали

Індикатор практичної реалізації цифрової трансформації у сфері збуту; 
адаптований до специфіки B2B-промисловості – враховує частку збуту 
через сайт-заявки, електронні майданчики (зокрема систему Prozorro) та 
B2B-портали, дані про які є відкритими й перевірюваними незалежно від 
наявності CRM-системи на підприємстві

Опитування управ-
лінського персоналу

Джерело: систематизовано автором на основі [3–5; 14; 16]

Таблиця 4 – Цифрово-аналітична складова оцінювання потенціалу маркетингового забезпечення 
конкурентоспроможності промислового підприємства

Показник Характеристика показника Джерело даних
Індекс e-commerce-
спроможності

Комплексний показник технологічної готовності підприємства до циф-
рової взаємодії з контрагентами

Зовнішній цифровий 
аудит сайту підприємства 

Індекс цифрової 
присутності

Характеризує зовнішню видимість підприємства в цифровому просторі 
через оцінку активності в професійних мережах, наявності вакансій 
цифрового профілю та згадок у засобах масової інформації

Зовнішній цифровий 
аудит (LinkedIn, work.ua, 
робота компанії) 

Динаміка веб-трафіку 
відносно динаміки 
виручки

Використовується як проксі-показник результативності цифрових марке-
тингових каналів за відсутності точних внутрішніх даних щодо конверсії 
та вартості залучення клієнта; оцінюється в динаміці за 2–3 роки

SimilarWeb (відкриті 
дані)

Рівень використання 
предиктивної 
аналітики та ШІ

Відображає глибину впровадження на підприємстві технологій штуч-
ного інтелекту та предиктивної аналітики для підтримки маркетингових 
рішень

Опитування управлін-
ського персоналу 

Індекс лояльності 
клієнтів (NPS)

Один із двох показників системи, що відображає цифровий потенціал 
підприємства з позиції кінцевого споживача, а не самого підприємства; 
вимірює готовність клієнтів рекомендувати підприємство як партнера 
через співвідношення часток клієнтів-промоутерів і критиків

Опитування клієнтів 

Індекс задоволеності 
клієнтів (CSI)

Комплексний показник задоволеності клієнтів за сукупністю зважених 
параметрів взаємодії з підприємством; надає оцінюванню необхідної 
зовнішньої об'єктивності, оскільки формується на основі сприйняття 
кінцевого споживача

Опитування клієнтів 

Джерело: систематизовано автором на основі [1; 8; 16]

підприємства вибудувана як послідовний діагностич-
ний ланцюг чотирьох взаємообумовлених складових, 
у якому кожна наступна ланка відображає ступінь реа-
лізації потенціалу, закладеного попередньою: ресурсна 
складова фіксує наявність маркетингових і цифрових 
активів, компетентнісна – спроможність персоналу 
конвертувати їх в управлінські рішення, процесна – 
здатність втілити ці рішення в конкретних бізнес-про-
цесах, а цифрово-аналітична – зовнішньо спостере-
жуваний результат такої трансформації в цифровому 
середовищі. Це дає змогу не лише визначити загаль-
ний рівень потенціалу маркетингового забезпечення 
конкурентоспроможності промислового підприємства, 
а й здійснити структурну діагностику – локалізувати 
конкретну ланку ланцюга, яка стримує реалізацію 

потенціалу, що є визначальним для вироблення адрес-
них управлінських рішень щодо його розвитку в умо-
вах цифрової трансформації. Узагальнена послідов-
ність практичної реалізації аналітичного забезпечення 
діагностики та оцінки потенціалу маркетингового 
забезпечення конкурентоспроможності промислового 
підприємства, що охоплює формування інформаційної 
бази, розрахунок часткових показників, їх нормування, 
ранжування та згортку в групові субіндекси, визна-
чення вагових коефіцієнтів складових і розрахунок 
підсумкового інтегрального показника, представлена 
у вигляді структурно-логічної схеми (рис. 1).

Запропоноване методичне забезпечення оцінювання 
потенціалу маркетингового забезпечення конкурен-
тоспроможності (ПМЗК) промислового підприємства 



22 Підприємництво та інновації ISSN-print 2415-3583; ISSN-online 2707-6237

становить цілісну, послідовно реалізовану процедуру, 
що дозволяє перейти від розрізнених первинних даних 
до єдиного інтегрального показника, придатного для 
управлінської інтерпретації. На відміну від переважної 
більшості наявних методик, орієнтованих виключно 
на інсайдерський доступ до внутрішньої звітності під-
приємства, запропонований підхід поєднує внутрішні 
та зовнішні джерела інформації, що забезпечує його 
застосовність не лише для служб самого підприємства, 
а й для незалежних аналітиків, консалтингових струк-
тур та інвесторів.

На другому етапі запропонованого методичного 
забезпечення оцінювання потенціалу маркетингового 
забезпечення конкурентоспроможності промислового 
підприємства розраховуються часткові показники 
ПМЗК за чотирма складовими потенціалу – ресурс-
ною, компетентнісною, процесною та цифрово-аналі-

тичною (загалом двадцять один показник), виміряні 
за різнорідними шкалами, що зумовлює потребу їх 
подальшого приведення до порівнянного вигляду. Тре-
тій етап передбачає нормування показників з диферен-
ціацією процедури для стимуляторів і дестимуляторів, 
а на четвертому етапі в межах кожної складової про-
водиться їх ранжування методом Дельфі з визначенням 
вагових коефіцієнтів. 

На п’ятому етапі обчислюються групові субіндекси 
чотирьох складових потенціалу на основі зваженої від-
стані фактичних значень показників від еталонних, 
а на шостому – методом Дельфі визначаються вагові 
коефіцієнти самих складових із гнучким коригуван-
ням ваги цифрово-аналітичної складової залежно від 
індексу цифрової зрілості підприємства.

Сьомий, завершальний етап передбачає розраху-
нок інтегрального показника ПМЗК як зваженої суми 

І етап ІІ етап

ІІІ етапІV етап

Мета  - діагностика та оцінювання потенціалу маркетингового забезпечення 
конкурентоспроможності (ПМЗК) промислового підприємства.

Формування інформаційної бази 
аналітичного забезпечення, необхідної для 

проведення діагностики та оцінювання 
потенціалу маркетингового забезпечення 
конкурентоспроможності промислового 

підприємства

Обчислення часткових (одиничних) 
показників ПМЗК промислового 
підприємства в розрізі чотирьох 

структурних складових потенціалу: 
ресурсної, компетентнісної, процесної та 

цифрово-аналітичної

Нормування розрахованих показників 
ПМЗК промислового підприємства за 
зазначеними чотирма складовими – 

ресурсною, компетентнісною, процесною 
та цифрово-аналітичною

Внутрішньогрупове (внутрішньоблокове) 
ранжування показників у межах кожної 

складової потенціалу методом Дельфі, за 
результатами якого визначається вага j-го 

показника 

VІ етапV етап

Розрахунок групових субіндексів за 
кожною складовою потенціалу 
маркетингового забезпечення 

конкурентоспроможності промислового 
підприємства (субіндекси ресурсної, 

компетентнісної, процесної та цифрово-
аналітичної складових) на основі зваженої 
відстані фактичних нормованих значень 
показників від еталонних (найкращих) 

значень

Визначення вагових коефіцієнтів чотирьох 
складових ПМЗК промислового 
підприємства методом Дельфі з 

подальшим коригуванням ваги цифрово-
аналітичної складової залежно від рівня 

цифрової зрілості підприємства

VІІ етап

Розрахунок інтегрального показника потенціалу маркетингового забезпечення 
конкурентоспроможності (ПМЗК) промислового підприємства як зваженої суми 

субіндексів чотирьох складових (ресурсної, компетентнісної, процесної та скоригованої 
цифрово-аналітичної) з подальшою змістовною інтерпретацією отриманого результату  

Рисунок 1 – Діагностика та оцінювання потенціалу маркетингового забезпечення 
конкурентоспроможності (ПМЗК) промислового підприємства

Джерело: розроблено автором



23Випуск 42, 2026

субіндексів чотирьох складових та інтерпретацію 
результату, що дозволяє не лише визначити загальний 
рівень потенціалу, а й локалізувати складову, яка най-
більше стримує його реалізацію. Таким чином, запро-
поноване методичне забезпечення поєднує обґрунто-
вану структуру показників з реалістичною системою 
джерел інформації, забезпечуючи відтворюваність 
і практичну застосовність оцінювання незалежно від 
доступу дослідника до внутрішніх даних підприємства.

Висновки. Проведене дослідження дало змогу 
розв’язати актуальну наукову проблему, пов’язану 
з формуванням цілісного аналітичного та методичного 
забезпечення діагностики й оцінювання потенціалу 
маркетингового забезпечення конкурентоспромож-
ності промислового підприємства в умовах цифро-
вої трансформації бізнес-процесів. Установлено, що 
потенціал маркетингового забезпечення конкуренто-
спроможності промислового підприємства є інтегро-
ваною характеристикою, яка поєднує ресурсну, компе-
тентнісну, процесну та цифрово-аналітичну складові 
маркетингової діяльності, і являє собою послідовний 
діагностичний ланцюг: ресурсна складова фіксує наяв-
ність маркетингових і цифрових активів підприємства, 
компетентнісна – спроможність персоналу конверту-
вати їх в управлінські рішення, процесна – здатність 
утілити такі рішення в конкретних бізнес-процесах, 
а цифрово-аналітична – зовнішньо спостережуваний 
результат цієї трансформації в цифровому середовищі.

Виявлено, що переважна більшість наявних мето-
дик оцінювання маркетингового потенціалу підприєм-
ства побудована на припущенні щодо інсайдерського 
доступу дослідника до внутрішньої управлінської 
звітності та даних CRM-систем, що суттєво обмежує 
їх практичну застосовність для незалежних аналіти-
ків, галузевих експертів, інвесторів та консалтинго-
вих структур, які оцінюють конкурентоспроможність 
підприємства ззовні. Обґрунтовано, що ця методична 
проблема може бути розв’язана шляхом інтеграції 
внутрішніх і зовнішніх джерел інформації, зокрема 

завдяки активному розвитку відкритих цифрових дже-
рел даних – агрегаторів фінансової звітності, сервісів 
зовнішнього цифрового аудиту вебресурсів, платформ 
аналізу ринку праці та професійних мереж.

Розроблено систему показників потенціалу марке-
тингового забезпечення конкурентоспроможності про-
мислового підприємства, структуровану за чотирма 
складовими потенціалу, що забезпечує реалістичність 
і відтворюваність процедури оцінювання незалежно 
від рівня доступу дослідника до внутрішніх даних 
підприємства. Запропоновано методичний підхід до 
інтегральної оцінки потенціалу маркетингового забез-
печення конкурентоспроможності промислового під-
приємства, який реалізується шляхом послідовного 
виконання семи етапів – від формування інформацій-
ної бази до розрахунку інтегрального показника. Такий 
підхід дозволяє не лише отримати узагальнену кіль-
кісну оцінку рівня ПМЗК підприємства, а й здійснити 
структурну діагностику – локалізувати конкретну скла-
дову потенціалу, яка найбільшою мірою стримує його 
реалізацію, що є визначальним підґрунтям для форму-
вання адресних управлінських рішень щодо розвитку 
маркетингової діяльності підприємства. Практичне 
значення одержаних результатів полягає в можливості 
застосування запропонованого методичного забезпе-
чення промисловими підприємствами для самодіагнос-
тики маркетингового потенціалу, а також незалежними 
аналітиками, консалтинговими компаніями та інвесто-
рами – для зовнішнього оцінювання конкурентоспро-
можності підприємств на основі публічно доступних 
даних без порушення принципу методичної цілісності. 
Перспективи подальших досліджень пов’язані з апро-
бацією запропонованого методичного підходу на емпі-
ричних даних вибірки промислових підприємств різ-
них галузей з метою верифікації чутливості вагового 
коригування цифрово-аналітичної складової; з розро-
бленням диференційованих еталонних (нормативних) 
значень часткових показників для підприємств різних 
видів економічної діяльності та розмірів.
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METHODOLOGICAL APPROACHES TO ASSESSING THE POTENTIAL  
OF MARKETING SUPPORT FOR THE COMPETITIVENESS  

OF AN INDUSTRIAL ENTERPRISE

In the context of digital transformation of business processes, the competitiveness of industrial enterprises 
increasingly depends on the ability to effectively apply digital marketing tools for the formulation and implementation 
of a development strategy aimed at building the potential of marketing support for competitiveness. The purpose of 
the article is to substantiate the theoretical and methodological foundations for forming analytical support for the 
diagnostics and assessment of this potential. The potential of marketing support for competitiveness (MSCP) of an 
industrial enterprise is considered as an integrated characteristic combining the resource, competence, process, and 
digital-analytical components of marketing activity. A methodological problem has been identified – most existing 
approaches are based on the assumption of insider access to the enterprise’s internal reporting, which limits their 
applicability for independent analysts, investors, and consulting structures. Analytical support for MSCP diagnostics 
has been substantiated, integrating an internal data circuit (financial and personnel reporting, staff surveys using the 
Delphi method) and an external circuit (state statistics, industry reviews, customer surveys, external digital audit of 
web resources). A system of twenty-one partial indicators has been developed for the four components of the potential, 
with the characteristics and data source specified for each. A methodological approach to the integral assessment 
of MSCP has been proposed, involving indicator normalization, Delphi-based ranking, calculation of component 
group subindices, and determination of an integral indicator with adjustment of the digital-analytical component’s 
weight depending on the enterprise’s digital maturity index. The proposed methodological approach ensures the 
reproducibility and practical applicability of the assessment regardless of the researcher’s access to the enterprise’s 
internal data, enabling structural diagnostics of bottlenecks in marketing potential and identifying the component that 
most constrains it.

Keywords: potential of marketing support for competitiveness, development, industrial enterprise, digital 
transformation, analytical support, integral assessment, digital marketing, Delphi method, digital maturity, 
competitiveness, strategy.
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