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ТЕХНОЛОГІЯ ОРГАНІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ НА ЗОВНІШНЬОМУ РИНКУ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОГО ПІДПРИЄМСТВА

Сучасні ринкові зміни та невизначеність факторів впливу у виробничо-торговельному середовищі обґрунтовують необхідність маркетингових досліджень, які дозволяють досягти зниження ризику прийняття неправильного рішення за рахунок кращого знання і розуміння стану та динаміки факторів оточуючого середовища. Метою проведення маркетингових досліджень та раціонального застосування елементів технології організації маркетингу у середовищі ринкових змін, є виявлення можливості підприємства посісти конкурентні позиції на ринку, знизити ризик і міру невизначеності, збільшити ймовірність успіху діяльності підприємства.

Серед наукових робіт з проблем маркетингу та менеджменту заслуговують уваги дослідження учених: Г. А. Азоєва, Л. В. Балабанової, О. М. Буднік, О. П. Власенко, І. М. Волкової, С. С. Гаркавенка, А. П. Градова, В. П. Онищенка, В. М.Циганка, А. О. Старостіної, Н. І. Степаненкота ін. Але проблема визначення технології для організації маркетингових досліджень та гармонійної вбудови їх в загальний менеджмент для підприємств АПК залишається вивченою недостатньо.

На основі викладеного можна сформулювати завдання дослідження, яке полягає у визначенні технології організації маркетингових досліджень на зовнішньому ринку сільськогосподарського підприємства, організації власної маркетингової служби або використання аутсорсингу для проведення таких досліджень. 

Основне призначення маркетингових досліджень – забезпечення підприємства та осіб, що приймають рішення всією інформацією, необхідною йому управління, аналізу, розробки стратегій (в тому числі і маркетингових), планування, контролю та регулювання своєї діяльності. Роль маркетингових досліджень полягає в оцінці потреб, запитів і попиту споживачів, яка допомагає створенню програми їх задоволення, ідентифікації та визначення як проблем, так і можливостей фірми здійснити та оцінити свою маркетингову діяльність [1]. Серед завдань маркетингу для формування технології його організації визначимо такі як: формування моделі попиту та пропозиції; дослідження поведінки споживачів; оцінювання діяльності підприємства та її конкурентів; визначення конкурентоспроможності продукції та фірми на ринку; орієнтування виробництва на випуск товарів, збут яких забезпечений наявними на ринку умовами і дає можливість фірмі отримати прибуток; розроблення та здійснення програми маркетингу. Для підприємств, що здійснюють зовнішньоекономічну діяльність необхідно орієнтуватись на цілі міжнародного маркетингу, врахування реакції на зміну специфічних особливостей аграрної сфери,умов ринку, поведінку конкурентів, встановлення ефективних зв’язків як у макросередовищі країни, так і закордоном, контроль, аналіз і вдосконалення процесу планування тощо. 
Серед наслідків прийняття необґрунтованих рішень з причини недостатньої обізнаності підприємств в потребах споживачів, тенденцій розвитку ринку можна виділити такі: запровадження у виробництво товарів або послуг, що не користуються попитом; неправильна цінова політика; незручні для споживача місця продажу товарів; неефективна реклама; втрачені можливості. Планування міжнародного маркетингу аграрного підприємства детермінується ґрунтовним аналізом на спроможність виходу на нові ринки. Технологія маркетингових досліджень (МД) повинна бути складовою загального менеджменту підприємства та формуватись на таких принципах як: об'єктивність (необхідність збирання інформації, яка адекватно відображає реальну ринкову ситуацію за допомогою чіткої систематизації процесу МД і запобігання можливим помилкам); систематичність (проведення МД відповідно до розроблених планів та необхідних етапів); комплексність (здійснення комплексу взаємопов'язаних дій, одні з яких забезпечують ефективність наступних); безперервність (МД постійно проводяться внаслідок постійної динамічної зміни факторів маркетингового середовища); оперативність (можливість швидко та своєчасно відреагувати та відкоригувати процес МД або їх необхідний напрям).

Залежно від різних класифікаційних ознак (використовуваної інформації, способів її отримання, техніки проведення та кінцевих результатів) виділяють такі види маркетингових досліджень [1].

1. За частотою проведення: систематичне дослідження, що проводиться в реальному масштабі часу у зв'язку з вирішенням повсякденних, господарських завдань (оцінювання об'ємів збуту в пунктах продажу товарів, вивчення стану складських запасів, поведінка конкурентів тощо);

- спеціальні дослідження, потреба в яких виникає у випадках, коли перед учасником маркетингового процесу виникають виключні проблеми, що виходять за межі поточної практики організації збуту;

- панельні дослідження, що проводяться протягом тривалого часу на одній і тій самій групі на незмінну тему, наприклад, з вивчення витратної частини сімейного бюджету.

2. За технікою виконання:

- «кабінетні» (непрямі) дослідження, що виконуються на основі вторинної інформації;

- «польові» (прямі) дослідження, які фіксують інформацію про об'єкт, що цікавить, у момент та в місцях її виникнення;

- пілотні (пробний маркетинг) як метод прогнозування збуту нових товарів, виходу на нові ринки або використання нових каналів збуту, тобто метод випробування нових елементів комплексу маркетингу фірми.

3. За ступенем охоплення джерел інформації:

- суцільні дослідження - охоплюють усіх носіїв необхідних відомостей;

- вибіркові дослідження - дослідження відібраної сукупності носіїв інформації, що має ознаки, характерні для ринкового сегменту, проблеми якого стали причиною здійснюваного дослідження.

4. За об'єктами дослідження:

- демоскопічні дослідження, які передбачають вивчення поведінкових аспектів діяльності учасників маркетингового процесу (сприйняття, думки, мотиви, реакції);

- екоскопічні дослідження, що мають на меті оцінити економічні аспекти збуту (ціни, оборот, прибуток, кількість одиниць проданого товару тощо).

5. За організацією проведення:

- дослідження, проведені власними силами фірми шляхом: створення спеціального підрозділу зі специфічними функціями; створення тимчасового творчого колективу, що об'єднує фахівців ряду зацікавлених підрозділів для вирішення актуальної задачі;

- дослідження, що проводяться спеціалізованими консалтинговими фірмами;
- комбіновані дослідження, за яких, виходячи зі специфіки проблеми, співробітники досліджують, наприклад, рентабельність системи збуту, стан продаж, форми просування товару, а спеціалізована фірма - ємність ринку, зовнішнє середовище маркетингу та ін.

6. За метою дослідження:

- пошукове дослідження - один з типів маркетингового дослідження, основним завданням якого є забезпечення розуміння проблеми, яка стоїть перед дослідником;

- підсумкове дослідження - маркетингове дослідження, необхідне для того, щоб допомогти топ-менеджеру у визначенні, оцінюванні та виборі найкращого варіанту дій, який можна застосувати в даній ситуації;

- дескриптивне дослідження - тип підсумкового дослідження, метою якого є опис чого-небудь - зазвичай це ринкові характеристики чи функції;

- профільне дослідження - тип дослідження, що містить збирання інформації з будь-якої вибірки елементів генеральної сукупності лише один раз. Одиничне профільне дослідження - таке профільне дослідження, в якому в генеральній сукупності визначається одна вибірка респондентів й інформація одержується із цієї вибірки одноразово.

Множинне профільне дослідження - це таке профільне дослідження, в якому існують дві або більше вибірки респондентів й інформація з кожної вибірки отримується лише один раз;

- повторне дослідження - вид дослідження, що містить фіксовану вибірку з елементів генеральної сукупності, характеристики якої змінюються повторно. Вибірка залишається незмінною з плином часу, забезпечуючи таким чином ряд картин, які, разом узяті, дають яскраву ілюстрацію ситуації та змін;

- причинно-наслідкове дослідження - тип підсумкового дослідження, основне завдання якого - отримання доказів існування причинно-наслідкових зв'язків.

Окрім цього, усі маркетингові дослідження можна розподілити на два види: кількісні і якісні. Якісні використовуються для визначення тенденцій на споживчому ринку. Найголовніше – якісні дослідження - це дослідження, що дають якісні результати: більше, менше, так, ні, у цілому і так далі. Маркетинг ЗЕД в АПК може розглядатися як двоєдиний івзаємопов'язаний процес взаємодії одного суб'єкта ринкового середовища з іншими. З одного боку – це постійне вивчення міжнародного ринку, запитів, смаків і потреб споживачів, щоб забезпечити адресність продукції, яка випускається, а з другого - активний вплив на ринок, на формування потреб і пропозицій. Наведені класифікації та принципи є основою вибору технологій та організації маркетингових досліджень на підприємстві АПК та управління ними. Вони не повинні бути разовими, відірваними від стратегії і тактики діяльності підприємства і саме тому, найкраща їх організація – комбінована з залученням консалтингових фірм для ґрунтовних досліджень та постійний моніторинг маркетологом або менеджерами підприємства [2, c. 152].
Системний підхід до менеджменту та розробка дієвої стратегії міжнародного маркетингу сприяють формуванню науково обґрунтованих передумов до підвищення конкурентоспроможності підприємства на внутрішньому і зовнішньому ринках. Невід'ємною складовою частиною системи маркетингового управління є забезпечення пропорційності розвитку, економія витрат, ріст прибутковості, збереження соціальних гарантій для працівників і посилення позицій підприємства на ринку. Система управління маркетингом в ЗЕД – це широкий комплекс заходів стратегічного і тактичного характеру, які спрямовані на ефективне здійснення міжнародної ринкової діяльності підприємства: аналіз, планування, практичне впровадження й контроль, що мають на меті встановлення, зміцнення і підтримання взаємовигідних обмінів із цільовим ринком для досягнення конкретної мети. Неможливо розглядати окремо маркетинг та менеджмент в зовнішньоекономічній діяльності. Саме тому, наведемо визначення маркетингу-менеджменту ЗЕД, який передбачає управлінську діяльність, пов'язану зі здійсненням планування, організації, координації, контролю, аудиту й стимулювання заходів щодо інтенсифікації процесу формування й відтворення попиту на товари і послуги, збільшенню прибутку в умовах міжнародного бізнесу. Маркетинг-менеджмент виступає філософією інтенсифікації маркетингової діяльності, основною метою якої є не просто збут і стимулювання продажів, а управління попитом [3]. 
Специфіка товарів, які реалізуються на зарубіжному ринку, зумовлює і конфігурацію каналів їх розподілення. Товари кінцевого споживання мають чотири найбільш типові конфігурації каналів розподілення:- виробник – роздрібний торговець – споживач; - виробник – оптовик – роздрібний торговець – споживач; - виробник – агент – роздрібний торговець – споживач; - виробник – агент – оптовик – роздрібний торговець – споживач. Для кожного з цих каналів використовується своя технологія маркетингових досліджень. 
Таким чином, для створення та реалізації ефективної технології маркетингових досліджень на ринку ЗЕД необхідно визначити їх основні принципи, технології здійснення кожного виду дослідження, гармонійної вбудови в загальну систему управління та врахування особливостей підприємств АПК.
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