УДК 658.8:339.1307

Федорченко А.В. , к.е.н., доцент 

Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана,
м. Київ

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ДОСЛІДЖЕННЯ СИСТЕМ 
МАРКЕТИНГУ ТА МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ 
З ПОЗИЦІЙ СИСТЕМНОГО ПІДХОДУ
Анотація. У статті досліджуються теоретичні аспекти застосування системного підходу в дослідженнях складних економічних систем, управління якими здійснюється на основі маркетингової концепції. Обґрунтовуються головні сутнісні характеристики та параметри систем маркетингу та маркетингових досліджень у відповідних процесах функціонування таких систем.
Annotation. The theoretical aspects of system approach application in researches of the difficult economic systems, which management is carried out on the basis of marketing concept, are developed in the article. Main essence descriptions and parameters of the marketing system and marketing researches systems are grounded in the proper processes of such systems functioning.
Постановка проблеми. Постійне ускладнення економічних систем різних типів зумовлюють підвищення уваги до використання загальнонаукових методів пізнання дійсності з метою зменшення невизначеності середовища прийняття широкого кола управлінських рішень. Як наслідок, на особливу увагу серед них заслуговує системний підхід, що сприяє проведенню глибоких досліджень складних об’єктів управління у взаємозв’язку відповідних факторів впливу та різноманітних взаємозв’язків між його окремими структурними елементами. З іншого боку, даний метод дозволяє вирішувати складні управлінські задачі шляхом їх структуризації до рівня менш складних компонентів, щодо опрацювання яких існують відомі алгоритми.
У свою чергу, практика об’єктивно засвідчує необхідність застосування концепції маркетингу в управлінні економічними суб’єктами як філософії їх діяльності з приводу постійного задоволення мінливих потреб споживачів у динамічному ринковому середовищі. Саме тому, на нашу думку, системний підхід у процесах аналізу складних економічних систем ми можемо застосовувати і щодо функціонування у межах останніх систем маркетингу та маркетингових досліджень як стрижневих елементів систем управління ними. При цьому конкретна економічна система не розглядається як механічне поєднання окремих функціональних видів діяльності різних структурних підрозділів, якими можна управляти автономно. Тому у даній роботі ми ставимо перед собою завдання дослідження систем маркетингу та маркетингових досліджень у межах систем управління складними економічними системами відкритого типу з позицій системного підходу, відповідні процеси управління якими набувають рис маркетингових. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. З цього приводу зауважимо, що перші повноцінні дослідження у сфері особливостей застосування системного підходу щодо аналізу маркетингових систем управління ми знаходимо у працях вітчизняної вченої-маркетолога І.Л. Решетнікової [1], які також досліджувалися С.В. Скибінським [2], Г.Л. Багієвим [3], М.А. Окландером [4], Р.А. Фатхутдіновим [5], С.Г. Светуньковим [6] та рядом інших вчених-маркетологів у контексті підготовки та прийняття відповідних управлінських рішень. Вони, зокрема, цілком обґрунтовано обстоюють думку про те, що маркетинг є однією із головних підсистем загальної системи управління підприємствами поряд із іншими функціональними підрозділами, що інтегрує їх у певну систему, яка працює на задоволення потреб представників цільового ринку. Саме ця інтегруюча роль забезпечує, з одного боку, емерджентність системи управління підприємством (у контексті розвитку мікросередовища організації як системи), а з іншого – стабільність розвитку в умовах ринкової невизначеності (у взаємозв’язках із суб’єктами та силами зовнішнього середовища).

Виклад основного матеріалу. Сьогодні неможливо не погодитися з тим, що маркетинг націлений не лише на досягнення підприємницької мети, його задачі значно ширші, а сфера застосування різноманітніша. Водночас маркетингова діяльність виступає і як самостійний вид підприємницької діяльності, і як функція інтеграції зусиль усіх ланок виробничо-господарської діяльності задля досягнення поставленої мети (задоволення попиту і отримання прибутку) [6, с. 10]. Вона невід’ємна від ринку і не може здійснюватися поза ним, а тому маркетингова діяльність також наділена ознаками циклічності та безперервності, що виражається у відповідному ступені активності у прийнятті маркетингових рішень.

Таким чином І.Л. Решетнікова цілком обґрунтовано відносить маркетингові системи до розряду кібернетичних, які характеризуються великими розмірами, складністю, динамічністю, імовірнісним характером та гомеостатичною природою [1, с. 9]. Тому, виходячи із набуття маркетингом стратегічної важливості у відповідних процесах управління складними економічними системами відкритого типу, якими сьогодні є різноманітні фірми, підприємства та організації, ми пропонуємо вважати останні такими, що набувають рис відкритих економічних систем маркетингового типу.
Окрім цього, факт віднесення маркетингових систем до класу кібернетичних дає можливість відповідного визначення їх сутнісних характеристик (див. рис. 1). У якості керуючої системи може виступати відділ маркетингу або загальна система управління, залежно від характеру конкретного рішення. Загалом на неї покладається функція розробки та контролю стратегічних маркетингових рішень. Керована система маркетингу на мікрорівні аналізу у спеціальній літературі частіше за все ототожнюється із елементами комплексу маркетингу. Проте на макрорівні С.В. Скибінський пропонує ототожнювати її із цільовим ринком, на який фірма прагне впливати потрібним їй чином [2, с. 112]. 
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Рис. 1. Структура системи стратегічного маркетингу 
(за Р.А. Фатхутдіновим) [5, с. 201]

Згідно з теорією систем у якості входу системи маркетингу розглядають зовнішні чинники, що здатні істотним чином вплинути на її функції. Вони надходять до системи у вигляді інформації та ресурсів, необхідних для їх виконання. Особливе місце у якості входу системи маркетингу також становлять зовнішні збуджуючі впливи, які уособлюють неконтрольований вплив чинників зовнішнього середовища. 
У якості виходу системи маркетингу розглядають величини, що здатні чинити очікуваний вплив як на зовнішнє середовище та його суб’єктів, так і на внутрішнє середовище даної системи. З позиції стратегічного маркетингу таким виходом слід вважати відповідну маркетингову стратегію (у т.ч. і у функціональному плані). Вихід маркетингової системи також буває ідеальним та реальним, що відтворює поточний її стан. Порівняння їх параметрів формує постійний зворотній зв’язок між входом та виходом системи маркетингу, який, у свою чергу, неможливий без налагодженої роботи системи маркетингових досліджень. Контрольна функція зворотного зв’язку з позицій менеджменту також може розглядатися у двох головних напрямках: у внутрішньому та зовнішньому середовищі даної системи. При цьому відповідні процеси опрацювання маркетингової інформації, що таким чином надходить до системи управління стратегічним маркетингом, ми також можемо розглядати у якості моделі «чорного ящика».

Як наслідок, управління в організованих таким чином системах розглядається, перш за все, як процес перетворення інформації: інформація про стан об’єкта управління сприймається керуючою підсистемою, переробляється відповідно до конкретної мети управління і у вигляді керуючих дій передається на об’єкт управління маркетингом [1, с. 14]. У свою чергу, С.В. Скибінський визначає управління маркетингом як спостереження за станом і змінами у навколишньому середовищі з метою виявлення суттєвих розбіжностей між очікуваними і фактичними наслідками діяльності фірми і відповідного коригування дій [2, с. 113]. Загалом же маркетинговий підхід у дослідженні складних економічних систем відкритого типу передбачає проведення їх аналізу на підставі відповідних результатів маркетингових досліджень. Таким чином, значення маркетингового підходу у системному аналізі економічних суб’єктів полягає у забезпеченні усієї системи управління ними інформацією, необхідною забезпечення тривалих та стійких конкурентних переваг на ринку.
Водночас складність систем управління маркетингом, зокрема, їх багатофункціональний характер, призводять до значних ускладнень із визначенням меж таких систем у рамках зовнішнього середовища. Це питання є принципово важливим з позицій системного підходу до аналізу складних економічних систем відкритого типу. У спеціальній літературі ще й досі точиться дискусія з цього приводу. Так, на думку Ф. Котлера та ряду інших представників американської школи маркетинг менеджменту, зовнішнє середовище маркетингової системи ототожнюється із зовнішнім середовищем організації загалом. Ця позиція аргументується стратегічною важливістю маркетингової системи в організації усіх без винятку бізнес-процесів на підприємстві. 
Однак, на нашу думку, більш обґрунтованою є позиція представника вітчизняної школи маркетингу – І.Л. Решетнікової, – яка більш глибоко дослідила дане питання. Так, зокрема, вона пропонує при визначенні меж системи маркетингу враховувати складність взаємозв’язків даної системи із іншими функціональними сферами діяльності підприємства, що дало можливість більш точного вирішення поставленої задачі: маркетинг, будучи підсистемою системи управління підприємством, має теж саме середовище, що і підприємство, але, водночас, як самостійна система має своє власне середовище. Його складають функціональні підсистеми підприємства [1, с. 18]. Іншими словами, задля досягнення поставлених перед маркетинговою системою цілей їй необхідно контактувати із усіма іншими складовими елементами системи управління підприємством. Таким чином вона прагне впливати на них з метою отримання відповідних повноважень з використання необхідних для цієї діяльності ресурсів (у найширшому розумінні цього слова), при цьому одночасно прагнучи чинити вплив на зовнішнє ринкове середовище задля формування потрібної його реакції (див. рис. 2).
Як видно, автор цілком обґрунтовано відводить маркетинговій складовій центральне місце. Окрім цього, цілком очевидною є також необхідність узгодження цілей окремих структурних підрозділів підприємства у напрямку досягнення загальних його цілей на тлі обмеженості наявних ресурсів. При цьому багатоцільовий характер їх взаємовідносин накладається на маркетингову складову: виробництво нового товару неможливе без маркетингової підтримки, матеріально-технічного забезпечення, фінансових, кадрових та ін. ресурсів, що знаходяться у розпорядженні вищого керівництва. Як наслідок, усі відповідні бізнес-процеси тісно переплітаються між собою і потребують комплексного та систематичного підходу до їх управління. Адже, згідно теорії систем, будь-які зміни функціональних складових діяльності системи з часом неодмінно призводять до змін у її структурному плані.
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Рис. 2. Зовнішнє середовище системи «маркетинг» 
(за І.Л. Решетніковою) [1, с. 21]

Водночас представлена схема, на нашу думку, потребує деяких доповнень. Так, по-перше, представлена схема не включає керуючу і керовану підсистеми, які є невід’ємними частинами та сутнісними ознаками будь-яких кібернетичних систем. По-друге, у даному випадку керівництву відводиться другорядне місце поряд з іншими функціональними підрозділами компанії, а система маркетингу, таким чином, може перетворитися на головну керуючу розподілом ресурсів та повноважень систему. По-третє, центральній фігурі усіх без винятку ринкових процесів – споживачеві – не приділяється достатньої уваги.

Усе це також ускладнює можливість чіткого формалізованого визначення меж системи маркетингу підприємства, до функцій якої може входити ціла низка стикових функцій інших підсистем управління, що таким чином будуть знаходитися у полі спільних їх інтересів. Окрім цього, у зовнішньому середовищі за прихильність споживача змагаються різні підприємства-конкуренти, що випускають однотипні товари. Як наслідок, виникає складність у визначенні меж системи маркетингу і у зовнішньому середовищі: до сфери її інтересів можуть потрапляти будь-які суб’єкти та сили, що діють у даному ринковому середовищі.

При цьому слід наголосити на ще одній важливій проблемі теоретичного змісту. Справа у тім, що якщо системний інструментарій науковці почали застосовувати в аналізі маркетингових систем управління підприємствами, то його використання у інформаційно-аналітичному забезпеченні прийняття управлінських рішень в умовах ринкової невизначеності на сьогоднішній день ще не знайшло свого глибокого опрацювання у спеціальній літературі. Йдеться, передусім, про визначення поняття системи маркетингових досліджень, до кола функцій якої безпосередньо відноситься вирішення згаданої задачі. 
Сьогодні згадане поняття переважно ототожнюється із підсистемою маркетингової інформаційної системи (МІС) підприємства. З цим твердженням, на нашу думку, можливо погодитися лише у контексті методології проведення прикладних маркетингових досліджень. Адже сама по собі МІС підприємства сьогодні не може ототожнюватися із усією системою маркетингових досліджень. Пригадаємо хоча б її подальше удосконалення – систему підтримки прийняття рішень (СППР), або CRM-системи чи системи моніторингу оточуючого бізнес-середовища, бенчмаркингу, тощо, які на сьогодні виступають невід’ємними складовими дослідницької діяльності підприємств. І саме їх комплексне та системне застосування разом із конкретними методичними прийомами проведення маркетингових досліджень дає можливість говорити про відповідне інформаційно-аналітичне забезпечення прийняття управлінських рішень.
Як відомо, сьогодні маркетингові дослідження виокремилися у окремий напрямок маркетингової теорії і практики. Тому стратегічний рівень аналізу приводить нас до необхідності виокремлення системи маркетингових досліджень, сутнісного її наповнення та визначення інших суттєвих її характеристик. Таким чином з позицій системного підходу ми визначимо її місце у системі управління підприємством та представимо його у вигляді наступної розгорнутої схеми, де, зокрема, враховуються вертикальні та горизонтальні зв’язки у економічній системі країни (див. рис. 3). Як видно, вихідним елементом представленої структури, що пронизує її на усіх без винятку рівнях, виступає споживач як центральна фігура усіх ринкових процесів. Це головний постулат маркетингової науки, який, зокрема, ґрунтовно опрацьований вітчизняним вченим М.А. Окландером у контексті розробки ієрархії маркетингових систем [4, с. 30] і який також врахований нами.

Другим важливим моментом у запропонованій нами схемі виступають конкуренти, які спрямовують свої зусилля на задоволення потреб одних представників цільового ринку, що дає підстави відтворити це у вигляді системи «Галузь», до якої вони входять. При цьому один і той же споживач одночасно споживає товари, які вироблені у різних галузях, що диктує наявність тісного взаємозв’язку між ними: виготовлена у одній галузі продукція може виступати сировиною для іншої. Окрім цього, усі без винятку галузі економіки відчувають на собі вплив систем «Держава» та «Ринок». Остання, зокрема, включає в себе відомі у теорії маркетингу чинники зовнішнього неконтрольованого впливу, а також споживачів та інших суб’єктів ринкової інфраструктури. 
У свою чергу, у межах системи «Держава» формується політико-правове середовище та система органів державної влади, що безпосередньо впливають на характер протікання ринкових процесів. Серед них чільне місце посідають фінансово-кредитна система та грошовий обіг. Подібна взаємодія систем «Держава» і «Ринок» є наслідком наявності двох головних способів свідомого чи стихійного координування протікання процесів у межах економічної системи країни. При цьому на окремих стадіях розвитку економічних систем може відчуватися посилення або послаблення регуляторної ролі держави у ринковому секторі. На схемі це представлено розмірами заштрихованої частини на їх перетині, що також може розглядатися як елемент зовнішнього збуджуючого впливу на діяльність будь-якого економічного суб’єкта. 
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Рис. 3. Схема використання системного підходу в аналізі систем маркетингу 

та маркетингових досліджень в управлінні економічними системами відкритого типу

При цьому на рівні окремого підприємства як системи відкритого типу нами запропоновано, окрім традиційного розподілу функціональних складових його діяльності, розділити між собою системи «Маркетинг» та «Маркетингові дослідження», залишивши у центрі останньої споживача. Пояснимо свою думку. Справа у тім, що стратегічний рівень аналізу системи маркетингових досліджень потребує узгодження тенденцій її розвитку із тенденціями розвитку сучасного маркетинг менеджменту як основи для функціонування системи управління підприємством в умовах ринкової невизначеності.

Як наслідок пригадаємо, що маркетинг стає занадто великим, щоби ним займалися виключно маркетологи. У свою чергу, сьогодні лише повноцінна система маркетингових досліджень здатна вирішити задачу виконання усього комплексу дослідницьких робіт зі збору та аналізу абсолютно різнопланової інформації внутрішнього та зовнішнього походження. Причому споживачами такої інформації можуть виступати не лише представники відділу маркетингу, адже інформаційні потреби і вищого керівництва, як правило, є абсолютно різноплановими. Саме тому ми стверджуємо, що стратегічна важливість та значущість системи маркетингових досліджень як окремого напрямку дослідницької діяльності у теорії та практиці маркетингу потребує перепідпорядкування її загальній системі управління підприємством.

Говорячи детальніше про саму систему маркетингових досліджень у даному ракурсі варто також зауважити, що вона у якості входу має постійні інформаційні потоки із макро- та мікросередовища компанії. У якості виходу даної системи слід розглядати конкретну інформацію, необхідну для прийняття обґрунтованого управлінського рішення, яка може бути доступною у різноманітних утвореннях: МІС, CRM-системах, системах моніторингу оточуючого середовища, СППР та ін. Як бачимо, вона, таким чином, охоплює усю без винятку дослідницьку діяльність підприємства. Причому перепідпорядкування її керуючій системі управління забезпечує можливість врахування різнопланових інформаційних потреб вищого керівництва за усіма функціональними напрямками діяльності, що корегують діяльність системи маркетингових досліджень та її конкретне наповнення шляхом постановки інформаційних запитів Z(t). При цьому також враховується вплив зовнішніх збуджуючих чинників, попередньо зазначених нами.

Висновки. Таким чином ми обґрунтували власні пропозиції, яки витікають із поставленої на початку даної роботи задачі визначення особливостей функціонування системи маркетингу та маркетингових досліджень з позицій системного підходу. Саме це, на нашу думку, свідчить про наукову новизну, яка забезпечується використанням у маркетинговій теорії загальнонаукових методів аналізу складних економічних систем відкритого типу, до яких відноситься зазначений нами системний підхід. Заважимо, що сам термін «відкрита економічна система» означає, що підприємство постійно відчуватиме вплив суб’єктів та сил оточуючого бізнес-середовища, постійно обмінюючись із ним інформацією, матеріальними та нематеріальними ресурсами. Тому і роль та значення системи маркетингових досліджень у його загальній системі менеджменту неуклінно зростатимуть. Як наслідок, ми пропонуємо її визначати як комплекс взаємодіючих і взаємопов’язаних між собою методів, методик, процедур і моделей, а також їх інфраструктурне та ресурсне забезпечення, призначене для досягнення цілей комплексного інформаційно-аналітичного обґрунтування прийняття управлінських рішень в умовах ринкової невизначеності.

На нашу думку, саме таке уявлення про сутність сучасної системи маркетингових досліджень дозволяє повною мірою врахувати вимоги проведення системного складних економічних систем, в основу яких покладено маркетингову філософію ведення бізнесу, а також запропонувати відповідну схему їх аналізу.
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