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Боєнко О. Ю., Петренко Д. С. Методичний підхід до оцінки маркетингового потенціалу підприємства  
в контексті маркетингового менеджменту

Сучасні економічні умови, що характеризуються процесами глобалізації, посиленням конкуренції, взаємозв’язком науково-технічної та інфор-
маційно-аналітичної сфер діяльності, ставлять підприємство перед необхідністю вирішення такої життєво важливої проблеми, як розвиток 
маркетингового потенціалу. У ринковому середовищі підприємство не може тривалий час займати стійкі позиції без оцінки маркетингового 
потенціалу. Метою статті є розробка методичного підходу до оцінки маркетингового потенціалу підприємства через призму маркетингового 
менеджменту. У процесі проведення дослідження використовувались загальнонаукові та спеціальні методи: аналізу та синтезу, наукової аб-
стракції, класифікації, структурного аналізу, групування, експертного аналізу, метод ієрархій та графічні методи. У роботі було обґрунтовано 
необхідність формування системи маркетингового менеджменту підприємства. Надано авторське визначення маркетингового менеджменту 
як цілісної концепції системного управління підприємством на засадах маркетингу з використанням стратегічних і тактичних заходів задля 
забезпечення максимального задоволення споживачів та отримання максимального прибутку. Було проаналізовано та виділено три підходи до 
визначення дефініції «маркетинговий потенціал»: результатний, ресурсний і цільовий. Серед основних підходів до оцінювання маркетингового 
потенціалу було виділено: результативний, діагностичний і комплексний. Проведений аналіз підходів дозволив обґрунтувати необхідність роз-
робки методичного підходу до оцінки маркетингового потенціалу підприємства в контексті маркетингового менеджменту, який, з одного боку, 
є комплексним, а з іншого – інформаційно неперевантаженим. Запропонований методичний підхід до оцінювання маркетингового потенціалу 
реалізується в декілька етапів: оцінка узагальнювальних і часткових показників; якісна оцінка показників згідно із 9-бальною шкалою; розрахунок 
інтегральної оцінки маркетингового потенціалу підприємства та інтерпретація отриманих результатів розрахунку. Апробацію методичного 
підходу оцінки маркетингового потенціалу в контексті маркетингового менеджменту здійснено для підприємства ПЕК (паливно-енергетичного 
комплексу), розташованому в західному регіоні України. За результатами розрахунків маркетингового потенціалу підприємство мало середній, 
близький до високого (2020 р.) і високий (2019 р. і 2021 р.) рівень потенціалу. Перспективою подальших досліджень у даному напрямі є розробка 
стратегії розвитку підприємства в контексті маркетингового менеджменту.
Ключові слова: маркетинговий менеджмент, маркетинговий потенціал, оцінка, методичний підхід.
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Boienko O. Yu., Petrenko D. S. A Methodical Approach to Assessing the Marketing Potential of the Enterprise in the Context of Marketing Management
Modern economic conditions, characterized by the processes of globalization, increased competition, interconnection of scientific-technical and information-
analytical spheres of activity, put the enterprise in front of the need to solve such a vital problem as the development of marketing potential. In a market envi-
ronment, an enterprise cannot take stable positions for a long time without assessing its marketing potential. The aim of the article is to develop a methodical 
approach to assessing the marketing potential of enterprise through the prism of marketing management. In the process of carrying out the study, general 
scientific and special methods were used: analysis and synthesis, scientific abstraction, classification, structural analysis, grouping, expert analysis, the method 
of hierarchies, and graphical methods. The article substantiates the necessity of formation of a system of marketing management of enterprise. The authors’ 
own definition of marketing management as a holistic concept of system management of enterprise on the basis of marketing with the use of strategic and tacti-
cal measures to ensure maximum customer satisfaction and maximum profit is presented. Three approaches to defining the definition of «marketing potential» 
have been analyzed and allocated: resultant, resource, and targeted. Among the main approaches to assessing the marketing potential, the following were 
allocated: effective, diagnostic, and comprehensive. The carried out analysis of approaches allowed to substantiate the need to develop a methodical approach 
to assessing the marketing potential of enterprise in the context of marketing management, which, on the one hand, is comprehensive, and on the other hand, 
it is not informationally overloaded. The proposed methodical approach to assessing the marketing potential is implemented in several stages: assessment of 
both generalized and partial indicators; qualitative assessment of indicators according to a 9-point scale; calculation of the integral assessment of the marketing 
potential of the enterprise and interpretation of the results of the calculation. Approbation of the methodical approach to assessing the marketing potential in 
the context of marketing management was carried out for the fuel and energy complex enterprise located in the western region of Ukraine. According to the 
results of marketing potential calculations, the company had the average, close to high (2020) and high (2019 and 2021) levels of potential. Prospect for further 
research in this direction is the development of a strategy for the development of enterprise in the context of marketing management.
Keywords: marketing management, marketing potential, assessment, methodical approach.
Fig.: 5. Bibl.: 25.
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В умовах турбулентності ринкового середовища 
та його впливу на діяльність більшості підпри-
ємств виникає нагальна потреба в ефективно-

му використанні та розвитку маркетингового потен-
ціалу, який реагує на структурні зміни ендогенних та 
екзогенних чинників бізнес-середовища. Трансфор-
маційні зміни, у тому числі радикальні, вимагаючи від 
керівництва розробки заходів щодо бізнес-процесів 
підприємств, відповідних змінам у ринковому серед-
овищі, відбиваються на маркетинговому потенціалі 
цих підприємств.

Значний науковий доробок з питань управління 
маркетингом і маркетингового менеджменту нале-
жить таким закордонним і вітчизняним науковцям, 
як: Є. В Крикавський, І. О. Дейнега, О. В. Дейнега,  
І. Ф. Лорві [1], М. Бейкер [2], В. Дудар [3], О. А. Біло-
водська [4], О. С. Борисенко, А. В. Шевченко, Ю. В. Фі- 
сун, О. М. Крапко [5], Ф. Котлер, К. Л. Келлер [6],  
Д. В. Райко, Л. Е. Лебедєва [7] та ін. Дослідженням 
теоретичних аспектів формування та розвитку мар-
кетингового потенціалу підприємства присвячені 
роботи таких вітчизняних учених, як: І. Г. Бубенець, 
В. О. Козуб, В. С. Артеменко, С. В. Артеменко [8],  
І. О. Ковшова [9], В. М. Божко [10], І. А. Маринич,  
Н. Р. Кадилович [11] та ін. 

Проте, незважаючи на велику кількість дослі-
джень у цій сфері, варто зазначити, що в сучасних 
умовах питання формування, накопичення, розвитку 
маркетингового потенціалу загалом і вдосконалення 
методичних засад з його оцінювання зокрема зали-
шаються актуальними й обумовлюють необхідність 
проведення поглиблених досліджень. Сучасне бізнес-
середовище вимагає застосування нових підходів до 
корпоративного управління та інтеграції принципів, 
методів та інструментів оцінки маркетингового по-
тенціалу підприємств на основі проактивного підходу. 

Мета статті полягає в розробці методичного 
підходу до оцінки маркетингового потенціалу підпри-
ємства через призму маркетингового менеджменту.

Досягнення зазначеної мети потребує вирішен-
ня переліку таких завдань:
 дослідження розвитку концепції маркетин-

гового менеджменту в економічній науці та 
формування системи маркетингового ме-
неджменту на підприємствах;

 узагальнення підходів до оцінювання марке-
тингового потенціалу та обґрунтування необ-

хідності розробки методичного підходу в кон-
тексті маркетингового менеджменту;

 розробка методичного підходу до оцінювання 
маркетингового потенціалу в контексті мар-
кетингового менеджменту;

 апробація запропонованого методичного під-
ходу оцінки для підприємства ПЕК (паливно-
енергетичного комплексу). 

У процесі проведення дослідження викорис-
товувались загальнонаукові та спеціальні методи: 
аналізу та синтезу, наукової абстракції, класифікації, 
структурного аналізу, групування, експертного аналі-
зу, метод ієрархій та графічні методи. 

Сьогодні більшість вчених і експертів сходять-
ся на думці, що процеси маркетингу та ме-
неджменту нероздільні. Водночас у провідних 

експертів також є великі розбіжності в поглядах на 
контент управління маркетингом.

Пропонентом концепції менеджмент-марке-
тингу є Ф. Котлер, який відмічав домінуючі позиції 
маркетингу у функціональній структурі корпоратив-
ного управління. Ф. Котлер вважав, що вся увага в 
сучасних системах управління бізнесом має бути зо-
середжена на споживачах, оскільки без споживачів не 
було б самої компанії, тому «маркетинг повинен бути 
в центрі діяльності, а інші служби покликані лише за-
безпечувати його» [6, p. 52–53].

Отже, маркетинговий менеджмент являє собою 
інтеграцію маркетингу та менеджменту, в якій марке-
тинг є інструментом реалізації стратегії управління, 
а менеджмент є основою використання цього інстру-
менту для створення умов для ефективної діяльності 
підприємства, тоді як обидва процеси не суперечать, 
а доповнюють один одного.

Формування системи маркетингового менедж-
менту підприємств є складним інтеграційним про-
цесом, що будує систему менеджменту на принципах 
маркетингу, використовуючи функції менеджменту 
та поєднуючи маркетингові характеристики галузі, 
якій належить підприємство. Принципам маркетин-
гового менеджменту мають бути підпорядковані всі 
процеси господарської діяльності підприємства, тоб-
то формувати управлінські рішення із орієнтацією на 
ринок та споживчий попит і адаптуватися до турбу-
лентного середовища.
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Розвиток концепції маркетингового менедж-
менту можна констатувати через появу в науковій 
літературі дефініцій «маркетингове управління» і 
«управління маркетингом». Поліваріантність існу-
ючих визначень цих дефініцій дозволило дійти ви-
сновку про ототожнення деякими науковцями цих 
понять, не враховуючи різниці цих управлінських 
процесів [12; 13].

Проте, підтримуючи іншу точку зору, вважаємо 
розглянуті дефініції не тотожними через відмінність 
підходів до формування управлінських процесів під-
приємств та різний вплив і ступінь відповідальності 
самого маркетингу. Дефініція «управління маркетин-
гом» – це ряд конкретних завдань і процедур, спрямо-
ваних на визначення оптимального співвідношення 
попиту та пропозиції задля досягнення мети підпри-
ємства [14]. Також управління маркетингом можна 
розглядати з позицій функцій маркетингу, тобто як 
управління процесами маркетингу на підприємстві, 
які пов’язані з дослідженням ринку, зі збутом і просу-
ванням продукції та послуг на ринок, які стосуються 
її товарної та цінової політики, а також безпосеред-
ньо організації роботи маркетингової служби [7].

Щодо іншої дефініції, то маркетинговий менедж-
мент розглядається науковцями як «…можливість 
організувати діяльність підприємства на принципах 
оптимального використання наявного потенціалу та 
отримання найбільшого прибутку з урахуванням за-
доволення потреб споживачів» [15]. Отже, основна 
відмінність між двома дефініціями полягає в тому, що 
маркетинговий менеджмент передбачає управління 
підприємством на засадах маркетингу, коли марке-
тинг стає філософією менеджменту на підприємстві з 
плануванням та оцінкою діяльності всіх структурних 
підрозділів через призму маркетингу [4].

Таким чином, маркетинговий менеджмент – 
це цілісна концепція системного управління 
підприємством на засадах маркетингу з ви-

користанням стратегічних і тактичних заходів за-
для забезпечення максимального задоволення спожи-
вачів та отримання максимального прибутку.

Наріжним етапом у системі маркетингового ме-
неджменту є оцінка маркетингового потенціалу під-
приємства та його розвиток у перспективі (рис. 1).

З рис. 1 видно, що маркетинговий менеджмент 
підприємства є досить складним процесом, що від-
повідає принципам маркетингу та водночас забезпе-
чує можливість прийняття управлінських функцій з 
урахуванням чинників зовнішнього та внутрішнього 
середовища.

Одним із найскладніших завдань є оцінка мар-
кетингового потенціалу підприємства.

Хоча існують різні підходи до трактування ка-
тегорії «маркетинговий потенціал підприємства» та 
розкриття його змісту (рис. 2), вважаємо за доцільне 
в рамках даного дослідження розглядати маркетин-

говий потенціал (МП) підприємства як його здат-
ність забезпечити підвищення конкурентоспромож-
ності організації та продукції шляхом оптимізації 
управління, ефективного використання людського 
капіталу, застосування нових інформаційних засобів, 
раціонального використання наявних фінансових і 
матеріальних ресурсів, а також можливостей у біз-
нес-середовищі.

Як економічна категорія маркетинговий по-
тенціал може кількісно оцінити ефективність 
використання ресурсів організації, більш об-

ґрунтовано приймати конкретні управлінські рішен-
ня, формувати ефективну систему маркетингового 
менеджменту. 

Необхідність оцінки маркетингового потенціа-
лу підприємства зумовлена, насамперед, тим, що ця 
оцінка є основою для стратегічного планування та 
для формування єдиної стратегії розвитку підпри-
ємства. 

Однак єдиного діагностичного інструментарію 
для оцінювання маркетингового потенціалу не існує. 
Наукові праці містять низку методичних підходів до 
оцінки маркетингового потенціалу підприємства, які 
узагальнено на рис. 3.

Стосовно наведених на рис. 3 методів оціню-
вання маркетингового потенціалу, можна відмітити, 
що кожен із них має свої переваги та недоліки, а вибір 
методу залежить від цілей дослідження, специфіки 
діяльності та розмірів підприємства, а також доступ-
ності необхідної інформації. 

Необхідність оцінювання маркетингового по-
тенціалу підприємства не викликає сумнівів, оскільки 
це є базовим етапом розробки стратегії формування 
й управління маркетинговим потенціалом і стратегії 
розвитку підприємства загалом. Таким чином, про-
ведений аналіз обґрунтовує необхідність розробки 
методичного підходу до оцінки маркетингового по-
тенціалу підприємства в контексті маркетингового 
менеджменту, який, з одного боку, є комплексним, а з 
іншого – інформаційно неперевантаженим.

На нашу думку, концептуально методологія 
оцінки маркетингового потенціалу має бути сфо-
кусована на маркетинговому менеджменті всіх біз-
нес-процесів підприємства: Методологічний контур 
маркетингового потенціалу в контексті маркетинго-
вого менеджменту враховує оцінку узагальнюваль-
них показників (виробничий (ВП), трудовий (ТП), 
економічний (ЕП) і управлінський (УП) потенціали) 
та часткових показників (конкурентоспроможність 
підприємства (КСП), ступінь сегментації ринку (СР), 
ступінь використання стратегічного маркетингового 
планування (СМП), ступінь використання інстру-
ментів маркетинг-міксу (ММ); якісна оцінка згідно із 
9-бальною шкалою; розрахунок інтегральної оцінки 
маркетингового потенціалу підприємства та інтер-
претація отриманих результатів розрахунку.
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Рис. 1. Система маркетингового менеджменту підприємства
Джерело: авторська розробка.

Ресурси  

 

 

 

 

Цільовий підхід [9; 18, с. 34–48] відбиває
МП як здатність підприємства досягати
як результатів, так і цілей його сталого розвитку

  

  
 

Результатний підхід [16, с. 42; 20; 25] відбиває
МП як кінцевий результат використання
наявних ресурсів та можливостей щодо
задоволення потреб споживачів

  

   

Ресурсний підхід [17, c. 73; 19, c. 101–103;
21–24] відбиває МП як наявність ресурсів
та можливостей для здійснення
маркетингової діяльності

  
 

 

Мета
 

Результат  

1

2

3

Рис. 2. Підходи до трактування дефініції «маркетинговий потенціал»
Джерело: складено авторами на основі [9; 16, с. 42; 17, с. 73; 18, с. 34–48; 19, с. 101–103; 20; 21–25].
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МП відбиває рівень здібностей маркетингової системи, оцінений кількісними методами
(прибутковість комерційної діяльності, рівень конкурентоспроможності)

 
  

Інтегральний метод оцінки МП за показниками: масштаб ринку; обсяг продажу; 
конкуренція; наявність портфеля замовлень; витрати на рекламу 

 

Метод оцінки за ефективністю використання МП із розрахунком ринкового потенціалу;
потенційно можливого обсягу продажу та їх порівняння 

 

 

 

МП відбиває рівень конкурентоспроможності маркетингової системи, що оцінений
інструментами експертного аналізу

 

Метод оцінки МП за життєвим циклом товару, що відбиває рівень здібностей
маркетингової системи на стадіях НДДКР, виробництва, реалізації та споживання

 

Метод адитивного МП відбиває ступінь використання потенціалу за: маркетинговою
інформаційною системою; маркетинговими дослідженнями; сегментацією; товарною 
політикою; ціновою політикою; збутовою політикою; політикою просування продукції 
та іміджевою політикою підприємства 

Динамічна модель оцінки МП представляє потенціал у вигляді функції (функції 
зростання) від факторів формування потенціалу з коригуванням поточного стану МП 
на коефіцієнт дисконтування 

  

Структурний метод оцінки МП представляє МП як ієрархічну п’ятирівневу структуру, 
оцінка якої зводиться до чисельної оцінки потенціалів на кожному рівні з використанням 
експертних методів

Метод оцінки МП як середньозваженої величини полягає в розрахунку інтегрального
показника як середньозваженої інструментальної та організаційної складових МП
і доповнюється визначенням інтегрального показника ідеального значення 

 

заснований на комплексному використанні результативного та діагностичного підходів 

 
Метод об’єктивно-суб’єктивної оцінки МП відзначає різне сприйняття підприємства
та його потенціалу елементами зовнішнього та внутрішнього середовища та виділяє 
внутрішню (об’єктивну) та зовнішню (суб’єктивну) оцінки МП

 

Багатофакторна модель оцінки МП з розрахунком двох груп показників: показників, 
що характеризують маркетингову діяльність підприємства і показників, 
що характеризують прибутковість комерційної діяльності підприємства та його 
конкурентоспроможність
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Рис. 3. Методичні підходи до оцінки маркетингового потенціалу
Джерело: узагальнено авторами на основі [8–25].
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Процес визначення критеріїв маркетингового 
потенціалу підприємства передбачає встановлення 
якісної та кількісної оцінок кожного показника та 
присвоєння останньому бала з урахуванням шка-
ли значень. Запропонований методичний підхід ха-
рактеризується порівняльною оцінкою факторів на 
основі методу аналізу ієрархій, який оцінює відносну 
важливість часткових критеріїв за дев’ятибальною 
шкалою (рис. 4). 

Кількісні оцінки шкали важливості та компо-
нентів вектора пріоритетів розраховуються за пев-
ною схемою (див. рис. 4).

Наведений методичний підхід до оцінки мар-
кетингового потенціалу апробовано для під-
приємства ПЕК західного регіону України. На 

основі даних експертного аналізу проведено оцінку 
факторів із зазначенням відносної важливості або 
пріоритетності одного показника порівняно із іншим 
при досягненні мети. Усі розрахунки виконані з ви-
користанням пакета MS Excel.

Розрахунок маркетингового потенціалу було 
здійснено за вихідними даними підприємства ПЕК у 
2019–2021 рр. Результати розрахунку маркетингово-
го потенціалу підприємства ПЕК наведено на рис. 5.

З рис. 5 видно, що рівень маркетингового по-
тенціалу підприємства ПЕК у 2019 р. становив 8,083, 
що відповідає високому рівню, а у 2020 р. – 7,93, що 
характерно для середнього, близького до високого, 
рівня. У 2021 р. рівень маркетингового потенціалу 
знову набув високого рівня і склав 8,155.

Запропонований методичний підхід до оцінки 
маркетингового потенціалу підприємства до-
зволяє об’єктивно та своєчасно оцінити вплив 

організаційно-управлінських, виробничо-економіч-
них і маркетингових факторів на результати роботи 
підприємства, визначити можливості підвищення та 
зниження ефективності діяльності у сфері маркетин-
гу, забезпечити можливість моніторингу результатів 
виробничої, збутової та господарської діяльності під-
приємства.

Високий рівень розрахованих значень марке-
тингового потенціалу підприємства обумовлений ак-
тивною маркетинговою політикою, спрямованою на 
створення «якісної» репутації підприємства, що від-
повідає очікуванням споживачів.

Найважливішою перевагою підприємства ПЕК 
у конкурентній боротьбі є створення сприятливого 
корпоративного іміджу, що забезпечує переконли-

 

Рівна важливість  

Якісна оцінка інтенсивності відносної важливості  

1 
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2 3 4 5 6 7 8 9 

Істотна перевага  Значна перевага  Дуже сильна перевага  

Проміжні рішення між двома сусідніми судженнями 

Зворотні величини наведених 
вище чисел 1/n  

Якщо об’єкту i при порівнянні з об’єктом j приписується одне
з наведених вище чисел, то дії j при порівнянні з i приписується

зворотне значення 
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Рис. 4. Розрахунок кількісних оцінок шкали важливості та компонентів вектора Xі для оцінки  
маркетингового потенціалу підприємства

Джерело: авторська розробка.
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вість споживачів щодо справедливості реалізації за-
ходів маркетингового менеджменту, а контрагентів –  
щодо сприйняття підприємства не лише з надання 
послуг з розподілу та постачання електроенергії, а й у 
суміжних сферах.

ВИСНОВКИ
Отже, у статті було обґрунтовано, що форму-

вання системи маркетингового менеджменту підпри-
ємства являє собою комплексний процес, що забез-
печує можливість виконання управлінських функцій 
на засадах маркетингу. Надано авторське визначення 
маркетингового менеджменту як цілісної концепції 
системного управління підприємством на засадах 
маркетингу з використанням стратегічних і тактич-
них заходів задля забезпечення максимального за-
доволення споживачів та отримання максимального 
прибутку. Наріжним етапом формування та реаліза-
ції системи маркетингового менеджменту є оціню-
вання маркетингового потенціалу. 

Дослідження низки визначень маркетингового 
потенціалу дозволило виокремити три підходи: ре-
зультатний, ресурсний і цільовий. На основі узагаль-
нення методів оцінювання маркетингового потенціа-
лу підприємства через три підходи – результативний, 
діагностичний і комплексний – автори дійшли висно-
вку про необхідність розробки методичного підходу 
оцінки на засадах маркетингового менеджменту.

Запропонований методичний підхід до оціню-
вання маркетингового потенціалу здійснюється в 
декілька етапів: оцінка узагальнювальних показни-
ків (виробничий (ВП), трудовий (ТП), економічний 
(ЕП) і управлінський (УП) потенціали) та часткових 
показників (конкурентоспроможність підприємства 
(КСП), ступінь сегментації ринку (СР), ступінь вико-
ристання стратегічного маркетингового планування 
(СМП), ступінь використання інструментів марке-
тинг-міксу (ММ); якісна оцінка показників згідно з 
9-бальною шкалою; розрахунок інтегральної оцінки 

маркетингового потенціалу підприємства та інтер-
претація отриманих результатів розрахунку.

Методичний підхід апробовано для підприєм-
ства ПЕК західного регіону України. За результатами 
розрахунків у 2020 р. підприємство мало середній, 
близький до високого, рівень маркетингового потен-
ціалу, а у 2019 р. і 2021 р. – високий, що свідчить про 
ефективне використання підприємством свого ви-
робничого, трудового, економічного й управлінсько-
го потенціалів та активне застосування маркетинго-
вого інструментарію щодо розробки та прийняття 
управлінських рішень у своїй діяльності.

Запропонований методичний підхід можна ви-
користовувати на стадіях: планування маркетингової 
стратегії (для прогнозування результатів її реалізації); 
вибору каналів та методів реалізації продукції; визна-
чення ефективності маркетингової діяльності після 
закінчення певного періоду (місяць, квартал, рік).     
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Вовк В. А., Гаврильченко О. В., Черкаський О. Ю. Маркетингове управління інтелектуальними  
ресурсами підприємства

Мета статті полягає у формуванні системи маркетингового управління інтелектуальними ресурсами підприємства на основі використан-
ня концепції внутрішньоорганізаційного маркетингу. Обґрунтовано маркетинговий підхід до управління інтелектуальними ресурсами підпри-
ємства, що передбачає врахування інтересів керівної ланки підприємства, самого носія інтелектуального потенціалу, а також безпосередніх 
споживачів продукції. Інтелектуальні ресурси підприємства розглядаються як сукупність індивідуальних інтелектуальних потенціалів персо-
налу підприємства, здатна викликати синергетичний ефект підвищення конкурентоспроможності організації в процесі свого перетворення в 
інтелектуальний капітал. Запропоновані основні напрямки формування системи маркетингового управління інтелектуальними ресурсами під-
приємства на основі використання концепції внутрішньоорганізаційного маркетингу: здійснення збору інформації про наявний інтелектуальний 
потенціал; визначення доцільності залучення додаткових інтелектуальних ресурсів; спрямування найбільш кваліфікованих фахівців на вирішення 
завдань у пріоритетних сферах діяльності підприємства; проведення обов’язкової оцінки внутрішньої та зовнішньої доцільності вкладення ко-
штів у розвиток інтелектуальних ресурсів; організація процесів навчання персоналу підприємства з метою розвитку й удосконалювання раніше 
отриманих знань; створення умов для найбільш повного розкриття індивідуальних інтелектуальних потенціалів працівників підприємств. Ви-
явлено роль внутрішньоорганізаційного маркетингу в управлінні інтелектуальними ресурсами підприємства як методу, що дозволяє координу-
вати потреби зовнішніх споживачів з потребами внутрішнього споживача, тобто персоналу, забезпечуючи в процесі формування інтелектуаль-
ного капіталу додаткові конкурентні переваги підприємства завдяки взаємній лояльності суб’єктів господарювання. Виділений маркетинговий 
інструментарій управління інтелектуальними ресурсами підприємства створює умови для відтворення інтелектуального потенціалу праців-
ників підприємства, а також безпосередньо впливає на процес його перетворення в інтелектуальний капітал.
Ключові слова: інтелектуальні ресурси, інтелектуальний потенціал, внутрішньоорганізаційний маркетинг, маркетингове управління.
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