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ЗАСТОСУВАННЯ ІНСТРУМЕНТІВ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ ПРИ РЕСТРУКТУРИЗАЦІЇ МІКРОЕКОНОМІЧНИХ ПРОЦЕСІВ РЕГІОНУ


Стаття присвячена проблемам використання інструментів маркетингових досліджень вітчизняними підприємствами при вивченні ринку. Зазначено на недоліках та складності застосування закордонних методик в даному аспекті та наголошується на комплексному характері даної проблеми.


This article is devoted to problems using tools of marketing research companies in the study of domestic market. Specified on the shortcomings and the complexity of the application of foreign techniques in this regard and emphasizes the complex nature of the problem.
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Вступ. Сьогодні додаткові знання про споживача, його звички та переваги є необхідною умовою успіху на ринку для будь-якого підприємства, фірми, компанії. При цьому зазначену інформацію можна отримувати лише на основі застосування маркетингу та його основоположної складової – маркетингових досліджень.

Динамічність та все зростаюча складність зовнішнього середовища роблять потребу у своєчасній та якісній інформація для більшості компаній особливо гострою. Споживачі, смаки яких тривалий час були відносно стабільними, тепер стали більш вимогливими та менш передбачувані. Під впливом цих факторів роль маркетингу в діяльності компаній помітно зросла.

Але, не зважаючи на досить вже тривалий термін розвитку маркетингу в Україні (близько 20 років), у порівнянні із країнами заходу, де даний процес триває близько сторіччя, у вітчизняній економіці маркетинг лише починає розвиватися, в зв’язку з чим досвід маркетингової діяльності вітчизняних підприємств є дуже обмеженим. 

Постановка завдання. Український ринок на відміну від західного – поки що слабо структурований і динамічно змінюється. Це робить результати книжкових, розроблених для умов західного ринку, методів маркетингового дослідження ненадійними або неповними. Статистичні дані, що отримуються в результаті застосування кількісних методів, добре пристосовані для виміру показників чітко виділених стабільних сегментів ринку. Проте саме таких сегментів у нас обмаль, оскільки змінюється система внутрішніх зв’язків, весь час виникають та зникають проміжні ланки.

Тож метою даної статті є висвітлення проблем, що виникають перед вітчизняними підприємствами при використанні інструментів маркетингових досліджень з метою вивчення ринку – одного з головних напрямків маркетингової діяльності.

Загалом маркетингові дослідження визначаються як застосування наукового методу пізнання стосовно проблем маркетингу Існує великий теоретичний і практичний досвід здійснення подібного виду робіт в розвинутих країнах. Задача полягає в тому, щоб творчо застосувати світовий досвід з метою запобігання помилок та труднощів у проведенні ринкових досліджень, що пов’язані з особливістю ринку як об’єкта дослідження.

При проведенні маркетингових досліджень вітчизняними підприємствами виникають суттєві труднощі. Якщо в країнах Заходу маркетинг взагалі та один з головних його інструментів – маркетингові дослідження розвивалися вже близько сторіччя і вже виробилися певні інструментарії та методи, то в нашій країні, за зрозумілими причинами, такого досвіду немає. При цьому далеко не все, що було вироблено на протязі десятиріч на Заході можна використовувати у вітчизняній економіці. Український ринок має низку особливостей у порівнянні з ринками розвинутих країн, які перешкоджають впровадженню на ньому основних принципів і методів проведення маркетингових досліджень у повному обсязі [1, 2].


Виклад основного матеріалу дослідження із обґрунтуванням одержаних результатів. Існує ряд недоліків традиційних методів маркетингових досліджень, які, як правило, не акцентуються в економічній літературі. Серед них можна виділити такі:

· Завжди можна спостерігати розбіжності між реальною поведінкою людини (споживача-респондента) та наміром (думкою), що ним була висловлена. Зокрема, на запитання „чи купити Ви товар, якщо його ціна буде складати Х грн.?”, Тому, при проведенні маркетингових досліджень традиційними методами інформація, що отримується, здебільшого буває спотвореною. Основними причинами, що приводять до спотворення, на наш погляд, є наступні:

1. Інформаційна непрозорість ринку – відсутність інформації про всі операції, що здійснюються на ньому через низький рівень культури проведення бізнесу та відсутністю у держави можливості контролю. Зокрема, якщо в розвинутих країнах офіційні довідники про виробництво, споживання, експортно-імпортні операції, рівень життя широко використовуються і є одним з первинних інструментів аналізу ринку, то в Україні подібні дані або відсутні взагалі, або не відображають дійсності через неадекватність методів збору інформації або великого часового лагу між збиранням даних та їх обробкою. Крім того, розглядаючи основні недоліки галузевих даних про виробництво, необхідно відмітити їх неповноту та ненадійність. Це пов’язано з тим, що більшість вітчизняних підприємств занижують реальні обсяги свого виробництва і нерегулярно повідомляють ці дані до статистичних органів, а основна маса мілких виробництва взагалі не враховується органами державної статистики. 

2. Відсутність достовірних статистичних даних про рівень життя та покупну спроможність населення. Якщо у розвинутих країнах існує чіткі та сталі методики оцінки соціальних класів, які базуються на рівні річного доходу і виді занять домогосподарств, то в Україні такої класифікації немає. Основним показником, що дозволяє оцінити рівень життя населення, є середньодушовий дохід, проте достовірність цього показника є досить сумнівним, оскільки, як і інші суб’єкти ринку, домогосподарства занижують свої реальні доходи, декларуючи лише офіційний заробіток, в той час як більша частина українських громадян має більше, ніж одне джерело доходу або отримує заробітну плату, яка набагато перевищує офіційні цифри [1, 2]. Крім того, при зборі інформації про рівень життя, яким займається Мінстат, найбільш забезпечені верстви населення, виявляються, як правило, важкодоступними, і, таким чином, практично не приймають участь у дослідженні. 

3. Нерозвиненість ринку, що проявляється у відсутності сильного конкурентного тиску і є ще далеким від насичення. Крім того, низький платоспроможний попит є серйозним обмеженням для розширення діяльності більшості компаній, і, таким чином, для застосування ними більш складних методів роботи з маркетинговою інформацією. Таким чином, на вітчизняному ринку, на відміну від розвинутих країн, маркетингова інформація ще не набула значення визначального фактору конкурентної боротьби, в той час як контроль над витратами і певним рівнем розподілу дають більшу віддачу, прямо впливаючи на збільшення продаж, тому значні витрати на маркетингову інформацію не виправдовують себе, а ті, які все ж таки здійснюються, покликані, в основному, відслідковувати зміни позицій компанії, що здійснює діяльність у цих напрямках [4].

4. Неможливість отримання точної інформації із вторинних джерел (державної статистики). Виробники, як правило, не можуть легальними способами довідатися про обсяг виробництва своїх конкурентів, технічні та санітарні характеристики, продукції, що ними випускаються та ін. Іншими словами, інформація про пропозицію виявляється на ринку закритою для більшості його учасників. Тобто, якщо в розвинених країнах дані з вторинних джерел займають перше місце за частотою використання у розвинутих країнах, то в умовах України вони виявляються одним з найненадійнішим інформаційним ресурсом через те, що у держави відсутня спроможність контролю в економічній сфері, і всі учасники ринку приховують один від одного та від держави наявну інформацію. Інформація про попит стає на вітчизняному ринку доступною завдяки маркетинговим дослідження, однак загальний інформаційний дефіцит даних створює велику кількість проблем і при проведенні даних досліджень, роблячи неадекватними методики проведення маркетингових досліджень, що широко застосовуються у світі і змушуючи дослідницькі компанії адаптуватися до вітчизняних умов.

5. Невисокий рівень конкуренції та підлегла роль маркетингу, що існує в багатьох фірмах. Відмінності в отриманні маркетингової інформації України у порівнянні з більшістю країн Європи та США пояснюються, перш за все, рівнем розвитку ринку та добробуту суспільства. Маркетингові дослідження здійснюються, перш за все, не заради збору інформації як такої, а заради збільшення її продаж і частки ринку.

Таким чином, всі компанії, що працюють на вітчизняному ринку, виявляються в однаковому положенні відносно проблеми нестачі інформації – інформація, що отримуються ними є дуже незначною, а та, яка отримується компаніями – не задовольняє критеріям повноти та достовірності.


Отже, виходячи із складності отримання маркетингової інформації, навіть серед тих українських підприємств (вони складають дуже маленький процент), що організують свою діяльність на принципах маркетингу і, відповідно, проводять маркетингові дослідження, практично ніхто не здійснює маркетингові дослідження у повній мірі. А у випадку проведення такої оцінки результати можуть відрізнятися від дійсних у декілька разів. Тому, як правило, дана складова визначається на основі всіляких припущень, що, звичайно, є нонсенсом за умов ринкової економіки, і, звичайно, аж ніяк не сприяє підвищенню конкурентоспроможності вітчизняних підприємств на продовольчому ринку. Між тим, проведення маркетингових досліджень підприємствами України це аж ніяк не мода чи прояв часу, а нагальна необхідність діяльності будь-якого підприємства, що працює за умов конкуренції.

Проте, на наш погляд, дані проблеми у вітчизняній літературі розглядаються у відриві від загальних умов та загального контексту. Зокрема, серед перших наведених вище причин, що приводять до отримання хибної інформації, перші чотири тим чи іншим чином стосуються тіньової економіки. На наш погляд, дані проблеми тісно пов’язана з проблемою тіньового сектору взагалі. 

На цьому тлі варто зазначити, що тіньовий сектор існує практично для будь-якої країни, різниться лише його питома вага. Для країн з економікою, що розвивається, питома вага тіньового сектору може складати 40-70% ВВП. Для України ж, за результатами проведених західними спеціалістами досліджень, рівень тіньозації економіки складає 47,3%, і за цим показником вона поступається серед країн колишнього СРСР лише Грузії та Азербайджану [3]. За іншими даними рівень тіньозації української економіки досягає 55%.

Загалом проблему тіньового сектору розглядали багато як російських так і вітчизняних науковців [5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13]. Однак, в більшості випадків, ці дослідження спрямовувались на макрорівень і мало хто розглядав проблему вимірювання у тіньовій економіці на мікрорівні при проведенні маркетингових досліджень підприємствами. Тож в межах даної статті розглянемо проблеми вимірювання тіньового сектору, але на мікрорівні – з точки зору проведення маркетингових досліджень продовольчими підприємствами при визначенні доходів окремих громадян свого цільового сегменту.

На цьому тлі варто зазначити, що тіньовий сектор існує практично для будь-якої країни, різниться лише його питома вага. Зокрема, в країнах ЄС, як і в більшості розвинених країн світу, зберігається стійка тенденція до зростання тіньового сектора економіки. Основними причинами є податкове навантаження, тягар соціального страхування, соціальні трансферти та корупція. Дані причини є характерними для будь-якої країни світу, однак в умовах України вони здійснюють ще більший вплив.

Тіньозація української економіки не досягла б таких розмірів, якщо б в цьому не була зацікавлена влада, надаючи різноманітні нічим не обґрунтовані пільги окремим суб’єктам (не безкоштовно), створюючи велику кількість вільних економічних зон та ін.


Висновки. Отже, підсумовуючи все вище сказане варто зазначити, що загальні проблеми отримання точної інформації при проведенні маркетингових досліджень на продовольчому ринку вітчизняними суб’єктами ринкової діяльності загалом розглядаються у відриві від загального контексту економічних відносин в країні. А з нашого погляду дана проблема є комплексною і без вирішення низки питань з боку держави не може бути й мови про отримання точної ринкової інформації традиційними методами проведення маркетингових досліджень, оскільки, в більшості  випадків, вони застосовуються для абсолютно інших ринкових умов у порівнянні з тими, що існують на вітчизняному ринку.
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