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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Складні завдання, які постають перед управ�

лінським персоналом підприємств з виробниц�
тва та перероблення сільськогосподарської
продукції щодо здійснення аналізу кон'юнкту�
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ри ринку, дослідження цінової ситуації на ньо�
му, формування відповідного асортименту про�
дукції, зумовлені низкою причин, а саме: інтег�
раційними процесами, посиленням боротьби
між конкурентами, насиченням ринку вітчиз�
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няними та імпортними товарами, підвищенням
вимог до гарантування виробництва екологіч�
но безпечної продукції, зміною уподобань, по�
треб та можливостей споживачів. Їх вирішен�
ня передбачає проведення оцінки системи
управління маркетинговими послугами підпри�
ємств.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Розв'язанню проблем з управління марке�
тинговими послугами підприємств присвячено
наукові праці таких зарубіжних учених, як:
Т. Амблер, І. Ансофф, Р. Баззел, Б. Берман,
Р. Браун, Ф. Джефкінс, П. Дойль, Д. Кокс,
Ф. Котлер, Ж. Ламбен, Дж. Харрингстон,
Дж. Эванс. Суттєвий вклад у вирішення про�
блем з підвищення ефективності маркетинго�
вої діяльності здійснили Г.Л. Багиев, Р. Дудяк,
Є.П. Голубков, В. Липчук, Н.К. Моисеева,
С.В. Никифорова та інші.

Проведений аналіз наукових праць свідчить
про те, що стан і ступінь вивчення питань, по�
в'язаних з елементами оцінки системи управ�
ління маркетинговими послугами, не повною
мірою відповідає вимогам сучасного рівня еко�
номічних відносин. Зокрема розгляд такого
елементу як маркетингові дослідження, набу�
ває актуальності в умовах загострення конку�
рентної боротьби між підприємствами.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Завданнями статті є изначити варіанти

організації маркетингових досліджень; розгля�
нути принципи проведення маркетингових дос�
ліджень; виявити основні складові маркетинго�
вих досліджень ринку.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Рівень розвитку відносин, формування,

яких відбувається в сучасному суспільстві, пе�
редбачає важливість двостороннього співро�

бітництва між виробниками/продавцями і спо�
живачами товарів та послуг. Взаємовідноси�
ни між постачальниками та споживачами сіль�
ськогосподарської продукції будуються на ос�
нові обміну інформацією з метою досягнення
певних цілей. Для виробників прикладом та�
ких цілей є отримання прибутку, для спожи�
вачів — придбання високоякісної продукції [4,
с. 146].

Детальне вивчення та розуміння системи
управління маркетинговими послугами забез�
печить підвищення прибутковості та рентабель�
ності підприємств з виробництва та перероб�
лення сільськогосподарської продукції, а спо�
живачів — інформацією про нові види про�
дукції, вміст в них поживних речовин та забез�
печення оптимального вибору. В свою чергу для
здійснення ефективного управління маркетин�
говими послугами необхідно систематизувати
та провести оцінку основних елементів марке�
тингових послуг [5, с. 69].

Отримання інформації про співвідношення
попиту та пропозиції про те, як складається
цінова ситуація на ринку, визначення наявності
та використання торгових мереж на ньому
можливо тільки за допомогою здійснення мар�
кетингових досліджень [1; 2; 3].

Маркетингові дослідження — це система�
тичний збір та обробка інформації про приват�
них осіб чи організацій з використанням ста�
тистичних та аналітичних методів і підходів, що
використовуються прикладними суспільними
науками [6].

Організація маркетингових досліджень
може відбуватися за такими варіантами:

— Перший варіант передбачає, що відпові�
дальність за збір та аналіз інформації несуть всі
підрозділи підприємства, в розріз діяльності
яких входить маркетинг. Тобто маркетингова
служба відсутня.

— Другий варіант передбачає існування на
підприємстві локалізованої служби маркетин�
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Рис. 1. Принципи проведення маркетингових досліджень
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гу. Відповідальність за збір та аналіз інформації
несе кожен підрозділ в рамках своєї компе�
тенції, а висновки і рекомендації оцінює керів�
ник.

— Третій варіант передбачає наявність
окремого підрозділу маркетингових дослід�
жень у рамках маркетингової служби. Зу�
мовлено це великим обсягом дослідницької
роботи.

— Четвертий варіант: дослідження прово�
дяться спеціалізованими консалтинговими
фірмами.

— П'ятий варіант: комбіновані досліджен�
ня, за яких, виходячи зі специфіки проблеми,
співробітники досліджують, наприклад, рента�
бельність системи збуту, стан продаж, форми
просування товару, а спеціалізована фірма —
ємність ринку, зовнішнє середовище маркетин�
гу та ін. [3, с. 132].

Міжнародний кодекс ICC/ESOMAR засто�
совується до всіх видів маркетингових дослід�
жень поряд з іншими кодексами, правилами,
принципами і тлумаченнями понять ICC і
ESOMAR. Тому вивчаючи міжнародний кодекс
ICC/ESOMAR з практики проведення марке�
тингових та соціальних досліджень і наукові
праці вчених, які приділяли достатньо уваги
питанням маркетингових досліджень, зокрема
принципам їх проведення, узагальнимо дані
принципи (рис. 1) [1; 2; 3; 6].

Необхідність принципів, на яких базуєть�
ся діяльність маркетингової служби зумовле�
на багатогранністю вирішуваних завдань,
значними вимогами до керівників/координа�
торів маркетингової служби, багатосторонні�
ми прямими та зворотними зв'язками та інше
[7, с. 15].

Розберемо більш докладніше принципи про�
ведення маркетингових досліджень:

— Об'єктивність передбачає, що маркетин�
гове дослідження проводиться чесним, закон�
ним шляхом, об'єктивно і відповідно до загаль�
ноприйнятих наукових принципів. Об'єктив�
ність як принцип також означає, що зібрана

інформація відповідає реальній ситуації, що
складається на ринку.

— Оперативність означає вміння визначати
пріоритети маркетингового дослідження;
здатність швидко вносити корективи у процес
збору та обробки інформації; пристосування
до умов зовнішнього середовища, які постійно
набувають нових ознак та інше.

— Безперервність передбачає, що внаслідок
змін різноманітних факторів маркетингового
середовища зростає актуальність постійного
проведення досліджень.

— Комплексність означає єдність та взає�
мозв'язок між цілями, завданнями та мето�
дами проведення маркетингових дослід�
жень.

— Адекватність дій дослідників як принцип
визначає, що дослідники не повинні здійсню�
вати дії, здатні дискредитувати професію мар�
кетингового дослідника або призвести до втра�
ти суспільної довіри до неї.

— При проведенні маркетингового дослід�
ження необхідно керуватися нормами профе�
сійної відповідальності, а також дотримувати�
ся загальноприйнятих принципів добросовіс�
ної конкуренції [1; 2; 3; 6].

Метою проведення маркетингових дослід�
жень є отримання повних даних і сприяння про�
цесу прийняття обгрунтованих рішень. При
цьому особисті відомості респондентів не мо�
жуть бути передані споживачам зазначеної
інформації без чіткої згоди респондентів; крім
того, забороняється використовувати отримані
від респондентів дані в будь�яких комерційних
цілях, наприклад, пропонувати їм купити що�
небудь [3, с. 57].

Маркетингові дослідження спрямовані на
вивчення ринків товарів і послуг усіх видів. Зок�
рема маркетинг містить у собі систематичне
вивчення поведінки, очікувань і думок як окре�
мих людей, так і організацій [6].

Для початку аналізу ринку необхідно ознайо�
митися з основними важливими етапами анал�
ізу ринку. Вивчаючи наукові праці дослідників
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Таблиця 1. Основні етапи дослідження ринку
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узагальнимо етапи проведення маркетингових
досліджень (табл. 1) [1; 2].

Основні складові маркетингових дослід�
жень ринку наступні:

— Аналіз кон'юнктури ринку (досліджен�
ня та аналіз споживчого попиту, пропозиції
продукції, цінової ситуації ринку).

— Дослідження процесу організації тор�
гівлі на продовольчих ринках.

— Дослідження конкурентів.
Необхідність орієнтації сучасного марке�

тингу на інтереси ринку зумовлює актуальність
вивчення ринкової кон'юнктури. Бажана пози�
ція підприємства на ринку, розробка маркетин�
гових стратегій, успішне просування товарів і
послуг, отримання максимального прибутку
значною мірою залежать від зовнішніх фак�
торів [5, с. 57].

Дослідження процесу організації торгівлі
на продовольчих ринках як елементу аналізу
кон'юнктури ринку зумовлено тим, що на су�
часному етапі розвитку торговельні мережі
ринків забезпечують умови для зниження часу
і сил, які використовують на вибір продукції
споживачі [7, с. 12].

Що стосується такого елементу маркетин�
гових досліджень ринку як дослідження кон�
курентів, визначення наявності або відсутності
фірм�конкурентів на ринку є першим кроком у
процесі конкурентного аналізу. Необхідними
елементами у дослідженні конкурентів є оцін�
ка ступеню можливості виходу на ринок нових
конкурентів, визначення загрози з боку то�
варів�субститутів, оцінка дій постачальників та
клієнтів [4, с. 145].

Отже, маркетингові дослідження посіда�
ють значне місце у процесі розвитку маркетин�
гових послуг на підприємствах з виробництва
та перероблення сільськогосподарської про�
дукції.

ВИСНОВКИ
Організація маркетингових досліджень

може відбуватися за певними варіантами, се�
ред яких виділено наступні: варіант, який пе�
редбачає, що відповідальність за збір та аналіз
інформації несуть всі підрозділи підприєм�
ства, в розріз діяльності яких входить марке�
тинг; варіант, що передбачає існування на
підприємстві локалізованої служби маркетин�
гу та інші. Розглянуто принципи проведення
маркетингових досліджень: об'єктивність,
оперативність, безперервність, комплексність,
адекватність дій дослідників, професійна
відповідальність. Виявлено складові марке�
тингових досліджень ринку: аналіз кон'юнк�

тури ринку, дослідження процесу організації
торгівлі на продовольчих ринках, досліджен�
ня конкурентів.
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