СУЧАСНИЙ СТАН І ПЕРСПЕКТИВИ розвиткУ МАРКЕТИНГУ в Україні

В Україні сьогодні можна назвати низку науковців і педагогів, які насамперед своїми підручниками намагаються поєднати теорію маркетингу зі специфікою вітчизняного ринку. Серед них: А.В. Войчак, С.С. Гаркавенко, В.Г. Герасимчук, В.Я. Кардаш, Є.В. Крикавський, А.І. Кредисов, Н.В. Куденко, Т.І., Лук’янець, Л.А. Мороз, П.А. Орлов, А.Ф. Павленко, П.Г. Перерва, В.П. Пилипчук, І.Л. Решетникова, Є.В. Ромат, Є.В. Савельєв, С.Я. Салига, С.В. Скибінський, А.О. Старостіна, Ф.І. Євдокимов. В своїх працях українські маркетологи торкаються різних аспектів маркетингу і обгрунтовують необхідність його використання в діяльності підприємств різної галузевої спрямованності. Проте, на думку фахівців, за деяким виключенням, увага все ж концентрується на теоретичних (методологічних, методичних) аспектах, на тлумаченні категорій і понять.
Більшість теоретичних питань маркетингу не є дискутабельними. Можна стверджувати, що в основному теорія маркетингу сформована. Зокрема, не викликають сумніву етапи еволюції і сутність концепції маркетингу, стратегії маркетингу, елементи товарної політики, методи ціноутворення, ознаки і критерії сегментування, форми організації служби маркетингу, алгоритм і методи здійснення маркетингового дослідження, структура комплексу стимулювання, методи фізичного розподілу та низка інших питань. Стимулом для подальшого розвитку маркетингу повинно стати повноцінне впровадження цього виду діяльності в господарську практику і накопичення певного досвіду вітчизняних підприємств.
Для сучасного стану і перспектив розвитку маркетингу в Україні характерними є такі ознаки:

1. Надмірне зосередження уваги дослідників на розгляді теоретичних основ маркетингу, які вже і так, в основному, достатньо пророблені. При конструктивному підході відсутність тут серйозних проблем розуміється фахівцями однозначно.
2. Превалююча частина літератури з маркетингу — це підручники і навчальні посібники, підготовкою яких займаються викладачі вищих навчальних закладів. Значна кількість таких праць сприяла тому, що маркетинг як наука отримав масове розповсюдження.
3. Незважаючи на велику кількість літератури і масштабне викладання, втілення теоретичних положень маркетингу в практичну діяльність відбувається повільно, хворобливо і в цілому знаходиться на незадовільному рівні. В багатьох інституційних одиницях служби маркетингу не сформовані. У тих випадках, коли вони формально створені, нерідко можна констатувати, що:
— певні класичні функції не виконуються;
— виконуються функції, не властиві маркетингу;
— функції виконуються, але не в повному обсязі, нерегулярно чи безсистемно;
— працівники маркетингових служб не мають спеціальної освіти, підготовки і навичок маркетингової діяльності.

Концепція, методологія і технологія маркетингу використовуються тільки на мікроекономічному рівні, переважно в секторі нефінансових корпорацій. Проте маркетинговий підхід може бути використаним на всіх рівнях економічної піраміди господарювання — мікро-, мезо- і макро. Праці, що присвячені використанню маркетингу на мезо- і макрорівні, малочисельні, мають постановочний, а в ряді випадків і очевидно помилковий характер. Тобто, роботи з територіального (національного, регіонального, муніципального) маркетингу, маркетингових систем уряду і органів виконавчої влади при наявності великої кількості літератури з мікромаркетингу майже відсутні. Не розкрито його понятійний апарат, який по формі відповідний, але по суті відмінний від фірмового. Немає рекомендацій по структурі і методиці розрахунку специфічних показників ефективності.

4. Непроробленність питань використання маркетину на всіх рівнях економічної піраміди господарювання веде до того, що відсутні теоретичні обгрунтування і практично зовсім не створена маркетингова система країни. Відсутність такої системи багато в чому обумовлює невисокий ступінь конкурентоздатності української економіки.
5. Діалектика маркетингу полягає у необхідності його одночасного становлення по горизонталі на мікрорівні і по вертикалі на мезо- і макрорівнях з метою підвищення конкурентоздатності підприємств, ефективного соціально-економічного розвитку регіонів і країни в цілому.
6. В сучасній українській економічній науці відбувається становлення нового наукового напряму — територіального маркетингу. Дана проблематика поки настільки недостатньо теоретично пророблена, що навіть сам термін трактується вкрай неоднозначно.
Аналіз сучасного стану використання маркетингу в Україні показав, що головною проблемою, яка вимагає вирішення, є розробка рекомендацій по формуванню маркетингової системи країни. Така система повинна гармонійно інтегрувати маркетинг територій (мезо- і макромаркетинг) з маркетингом продукції (мікромаркетингом). Маркетинг в діяльності органів державного управління і місцевого самоврядування повинен створювати сприятливі умови для підвищення ефективності діяльності інституційних одиниць усіх секторів економіки. В цілому формування маркетингової системи України призначено для підвищення конкурентоспроможності економіки і буде сприяти її входженню в цивілізаційний процес не друговартісним придатком, а країною з конкурентоспроможною економікою, здатною виріщувати найскладніші завдання свого розвитку. Отже, маркетинг повинен стати ринковим інструментом держави.

