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Анотація. У роботі проаналізовано теоретичні та методологічні аспекти управління маркетин-

говою інформацією виробничого підприємства. Досліджено ретроспективний та сучасний стан 

проблеми забезпечення ефективного управління маркетинговою інформацією на вітчизняних підпри-

ємствах. Досліджено взаємозв’язок рентабельності підприємства із системою ефективного управ-

ління маркетинговою інформацією. Проаналізовано методи аналізу інформації та система марке-

тингового дослідження підприємства.  
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Abstract. 

The theoretical and methodological aspects of managementof productive enterprise marketing informatio

n are inprocessanalysed. The retrospective and modern state of problem ofproviding of effective managemen

t marketing information isinvestigational on domestic enterprises. Intercommunicationof profitability of ente

rprise is investigational with the systemof effective management marketing information. It isanalysed method

s of analysis of information and system ofmarketing research of enterprise. 

Keywords: information, marketing, marketing management information, information systems, marketing 

research. 
 

Вступ  

На сучасному етапі практика управління маркетинговою діяльністю виробничих підприємств сві-

дчить про низький рівень задоволеності інформаційних потреб, необхідних для прийняття управлін-

ських рішень. В сучасних умовах успішна реалізація цілей і завдань розвитку підприємства значною 

мірою залежить від ефективного використання його інформаційних ресурсів. Інформаційні ресурси є 

основою інформаційного забезпечення діяльності підприємства і визначають його стратегічний успіх. 

Інформаційне забезпечення маркетингової діяльності підприємства залежить не тільки від наявно-

сті інформаційних ресурсів, а й від можливостей впровадження інформаційних інновацій, впорядку-

вання інформаційних потоків підприємства, від вирішення проблем його ефективної інформаційної 

взаємодії з суб’єктами ринку. 

Результати дослідження 

Під інформаційним забезпеченням маркетингу підприємства розуміється: комунікація, а саме об-

мін інформацією, на основі якої керівники отримують відомості, необхідні для прийняття рішень, і 

доводять прийняті рішення до працівників підприємства; процес збору, зберігання, вибору, перегру-

пування, систематизації даних та аналіз інформації; процес збору показників з усіх аспектів діяльнос-

ті підприємства. 

Маркетинг - система різних видів діяльності підприємства, що пов’язані між собою й охоплюють 

планування, ціноутворення, продаж, доставку товарів та надання послуг, в яких є потреба у існуючих 

або потенційних споживачів; а також видом людської діяльності, спрямованої на задоволення потреб. 

Маркетингова інформація – це набір знань з усіх аспектів діяльності підприємства, що є основою 

для прийняття стратегічних і тактичних рішень. 

Зміни в системі маркетингу здійснюються, як правило, у відповідь на дію чинників, які утворю-

ються як у зовнішньому, так і у внутрішньому середовищі підприємства. З огляду на це, усю інфор-

мацію, що використовується суб’єктом господарювання, за джерелами її надходження доцільно роз-

поділити на внутрішню та зовнішню. Зовнішня інформація відображає ситуацію щодо макро- та мік-

росередовища підприємства. Внутрішня інформація характеризує сучасний стан самого суб’єкта гос-
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подарювання, зокрема, представляє основні показники його комерційної діяльності (за результатами, 

зокрема, бухгалтерської звітності). 

Щодо основних джерел зовнішньої інформації (про маркетингове середовище, і в першу чергу про 

ринки збуту), то серед них виділяють:  

– покупці продукції підприємства (реклама, брошури, прейскуранти);  

– продавці і торгові агенти підприємства, незалежні торгові посередники, що співпрацюють з під-

приємством;  

– посередники, що спеціалізуються на зборі і реалізації комерційної інформації;  

– спеціалізовані журнали, довідники, інформаційні бюлетені;  

– представники контактних аудиторій: засоби масової інформації, різні суспільні формування 

(спілки захисту прав споживачів та ін.) 

Вищенаведені джерела дають можливість отримати інформацію будь-якого спрямування. Проте 

для керівника підприємства самостійний стихійний пошук необхідних знань – досить довготривала і 

часто не приносить бажаного результату. Ефективні у цьому випадку дорадчі служби, основною ме-

тою яких є поширення та впровадження у виробництво сучасних наукових досягнень. Механізм ана-

лізу та прийняття маркетингових рішень по відношенню до маркетингової інформаційної системи 

наведено на рис. 1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Схема  маркетингової інформаційної системи 

виробничого підприємства  

Джерело: авторська розробка 

Комплекс маркетингу 

Аналіз зовнішнього середовища: 

- покупці продукції підприємства; 

- продавці, торгові агенти, торгові посередники; 

- спеціалізовані журнали, довідники; 

- статистичні дані; 

- маркетингові дослідження. 

Аналіз внутрішнього середовища: 

- фінансова звітність виробничо-господарської дія-

льності підприємства;  

- внутрішній аудит підприємства;  

- маркетингова статистика (дані про товарообіг, 

об’єми збуту, розпродаж, рекламацію) 

- дані про маркетингові витрати (на продукт, рекла-

му, збут, комунікації); 

- прайси на сировину і матеріали; 

 - карта споживачів; 

- система складування. 

ІНФОРМАЦІЙНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ МАРКЕТИНГУ 

 

Обробка інформації 

Виявлення проблем 

Конкретне маркетингове (управлінське) 

рішення 

Моніторинг змін у діяльності підприємст-

ва  



  

3 

Отримана у ході маркетингового аналізу інформація проходить стадію обробки – перетворюється 

на аналітичну маркетингову систему, на основі використання якої інформація узагальнюється і пода-

ється тим особам, які приймають рішення.  

В свою чергу, для аналізу інформації можуть бути використані такі методи: традиційний аналіз 

(аналіз суті вторинних даних і побудова логічних ланцюжків міркувань); статистичні методи обробки 

інформації; багатомірні методи (факторний і кластерний аналіз); регресивний і кореляційний аналіз; 

імітаційні методи; методи теорії прийняття рішень (теорія ігор, теорія черг, дерево рішень); методи 

дослідження операцій (лінійне та нелінійне програмування); евристичні методи та ін. 

Результатом проведеного маркетингового аналізу є інформація, на підставі якої ухвалюється 

управлінське рішення, що є основою для подальшої реалізації та отримання кінцевого результату, 

тобто прибутку або досягнення поставлених цілей. 

Наявність маркетингової інформаційної системи дозволяє підприємству постійно оновлювати бази 

даних, здійснювати обробку інформації та її зберігання як основи для нарощування конкурентних 

переваг. У цьому разі інформація може використовуватися в діяльності підприємства і як самостійне 

джерело прибутку, і як допоміжний засіб його отримання, що сприяє оптимізації бізнес-процесів. 

Порівняльна характеристика інформаційних систем управління маркетинговою діяльністю наве-

дена в табл. 1.  

 

Таблиця 1 − Порівняльна характеристика інформаційних систем управління маркетинговою 

діяльністю підприємства 

 

Параметри ІС 1 : С Marketing Expert Галактика 

Група спожива-

чів 

Невелика чисельність 

персоналу відділу маркетин-

гу 

Робота відділу ма-

ркетингу 

Даний модуль призначений 

для керівників підприємств, хол-

дингів, корпорацій і підтримує 

управлінську діяльність топ-

менеджерів 

Основні харак-

теристики 

Управління  

маркетинговими акція-

ми, базою покупців, асорти-

ментом, ціноутворенням. 

Облік товарних і матеріаль-

них засобів.  

Аналіз ринку, 

конкурентоспро-

можності, прогноз і 

аналіз продажу, ризи-

ків, аналіз ефективно-

сті маркетингу. 

Фiнансове i господарське пла-

нування, управлінський облік, 

оперативне управлiння 

Маркетингом 

Термін упрова-

дження 
3-9 місяців і більше До 4-х місяців 4 міс. – 1,5 року і більше 

Функціональна 

повнота 

Інтегрована програма 

зведеного обліку 

Оптимальний роз-

поділ бюджету марке-

тингу за допомогою 

процедур багакрите-

ріальної оптимізації 

Спеціалізована система 

управління виробничими актива-

ми 

Співвідношення 

витрат: Ліцензія / 

впровадження / 

обладнання 

1/0,5/2 1/ 2/1 1/2/1 

Орієнтовна вар-

тість 

Ліцензія на одне робоче 

місце $150-600. Вартість 

впровадження на одне робо-

че місце $200-1000 

$5000-50 000 

Ліцензія $350-1200 на одне 

робоче місце. Вартість впрова-

дження складає 50-100% цієї суми 

 

Джерело: результати авторських досліджень 
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На практиці інформаційне забезпечення охоплює систему руху і перетворення інформації, вклю-

чаючи класифікаційні переліки всіх даних, методи їх кодування, зберігання й передачі. Автоматиза-

ція інформаційного забезпечення спрямована на використання технічних засобів управління для пос-

тачання потрібної інформації відповідним органам з такою метою: по-перше, організації безперерв-

ного процесу збирання, опрацювання, зберігання, пошуку й відображення інформації, а також пере-

давання її на різні рівні управління, кожен із яких потребує різної маркетингової інформації, відпові-

дно до завдань, які він виконує; по-друге, високої надійності й вірогідності інформації згідно з уста-

новленими вимогами щодо її збирання й опрацювання на кожному з рівнів (стратегічний, тактичний, 

операційний) управління. 

 

Висновки 

Впровадження інформаційного маркетингу може широко застосовуватися на виробничих підпри-

ємствах. Однак подібна маркетингова діяльність неможлива без налагодженої роботи інформаційного 

забезпечення, тому що ефективність виробництва багато в чому залежить від того, як добре керівни-

ки підприємств знають потреби ринку товарів та послуг. Цей факт підтверджує те, що використання 

систем інформаційного забезпечення є необхідною умовою підвищення ефективності маркетингової 

діяльності підприємства. Розглядаючи систему маркетингової інформації як сукупність пов’язаних 

структурних частин і відносин єдиної системи, ми бачимо необхідність вивчення оптимізації та ре-

зультативності роботи системи маркетингової інформації, яка здатна вплинути на економічний стан 

окремого підприємства і регіону в цілому.  
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