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ИНФОРМАЦИОННАЯ ПОДДЕРЖКА СИСТЕМ И МАРКЕТИНГА

В современньїх условиях развитие информационньїх технологий и Интер- 
нета предоставило предприятиям новьіе инструментьі ведения бизнеса, средства 
снижения издержек и более полного удовлетворения потребителей. Появилась 
возможность бьістрее собрать информацию о том, кем они являются, каковьі их 
потребности, желания, предпочтения, модели поведения. В то же время покупа- 
тели получили дополнительньїй информационньїй источник о товарах и услугах, 
возможности удовлетворить потребности за счет взаимодействия с большим ко- 
личеством компаний.

Одной из главньїх движущих сил происходящих изменений в методах веде­
ния бизнеса являются информационньїе технологии. Они стали незаменимьім 
инструментом и средством взаимодействия участников рьінка.

Программньїе продукти, которьіе используются в сфере маркетинга, можно 
разбить на группь согласно их назначению. Существуют программь для учета и 
анализа продаж, координации работь с клиентами, мониторинга конкурентов, 
проведения маркетинговьіх исследований, обработки текстовьіх массивов, инфор- 
мационно-аналитические системьі, статистические пакетьі, геомаркетинговьіе 
системьі, программьі для поддержки рекламной деятельности и для маркетинго­
вого планирования.

Большой вклад в разработку вопросов, связанньїх с рассмотрением различ- 
ньіх аспектов разработки и внедрения маркетинговьіх информационньїх техно­
логий внесли ряд ученьїх, таких как Ю. И. Палеха, О. Ю. Палеха [1], Б. Е. Тока- 
рев [2], И. В. Успенский [3], П. А. Черномаз [4] и др.

Маркетинговьіе информационньїе системьі (МИС) могут бьіть разделеньї на 
следующие группь по признаку их первичного использования: сбор, анализ дан- 
ньіх, маркетинговое планирование, принятие решений, осуществление мероприя- 
тий, контроль (Табл. 1).
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Классификация подсистем и их характеристика
Таблица 1

Подсистемьі
МИС

Использование
систем Характеристика подсистем

Разведивательная Анализ, 
внешний контроль

Определение проблем, изменений и возможно- 
стей внешней среди маркетинга

Исследований Анализ

Сбор информации, которая отражает специфиче- 
ские маркетинговие проблеми компании (изуче- 
ние ринка, зффективности рекламной деятельно- 
сти, цен, ассортиментной политики фирм, систем 
продвижения)

Поддержки
решений

Анализ, принятие 
решений

Хранение и обработка маркетингових данних, 
включая вопроси стратегии и комплекса марке­
тинга

Планирования Анализ,
планирование

Управление процессом маркетингового планиро- 
вания в целом, начиная с анализа возможностей 
и заканчивая планированием тактики

Контроля Контроль
(внутренний)

Мониторинг маркетинговой деятельности и оцен- 
ка ее зффективности, а также виполнение планов

Отчетности Контроль
(внутренний)

Составление отчетов об обьемах продаж, затра­
там, доходам и др. показателям управленческой 
отчетности; прогнозирование продаж

Сбита
Сбор данних, 
виполнение 

решений

Управление системой распределения, координа- 
ция деятельности о продажах, корректировка 
информации о покупателях, составление списков 
рассилки и т. д.

Среди программньїх средств используются программьі обработки докумен- 
тов и ^лектронньIе таблиць. Они позволяют работать с простими и однознач­
ними данньїми, которие обрабативаются при помощи алгоритма.

Основним фактором повишения ^ффективности маркетинговой деятельно- 
сти предприятия является ее способность интегрироваться в механизм организа- 
ционного управления (Табл. 2).

Таблица 2
Классификация

интегрированньїх систем поддержки маркетинговой информации

Р азм ерь і,
п а р а м е т р и

Л о к а л ь н ь їе
ф у н к ц и о н ал ь н ь їе

си с т ем и

М альїе
и н те гр и р о ван н ь їе

систем ьі

С редние
и н тегри рованн ьїе

систем ьі

К рупн ьїе
и н те гр и р о в ан н ь їе

систем ьі

Название
систем

Marketing Analy­
tic, Expert Choice, 
Супер-менеджер

Concord XAL, Exact, 
Парус, Галактика, ^та- 
лон+, Expert Office

JD Edwards,
MFG-Pro,
SyteLine

Sap R/3, Baan, 
BPCS, Oracle

Виполняемие
функции

Маркетинговие 
системи 

по направлениям

Комплексное 
управление 

по функциям

Комплексное
управление

Комплексное
управление

Стоимость, 
тис. дол. 5-50 50-150 150-300 Свиш е 300

Сроки
внедрения До 4 -х  месяцев Более 4-х месяцев Более 6-9 

месяцев
Более 9-12 

месяцев
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Таким образом, маркетинговие программние продукти содействуют сокра- 
щению времени, которое тратится на поиск нужной информации, виполнению 
ежедневних операций при обработке документов, что позволяет повисить ^ф- 
фективность и производительность работи сотрудников, взаимопонимание между 
персоналом и клиентами, откритость ведения бизнеса и информационную про- 
зрачность.
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ІНФОРМАЦІЯ В ПРИЙНЯТІ МАРКЕТИНГОВОГО РІШЕННЯ: 
РОЛЬ ТА ЗНАЧЕННЯ

Інформація в системі маркетингового управління підприємства має ключове 
значення, оскільки будь-яка маркетингова діяльність базується на знанні конк­
ретної ситуації, що склалася на ринку. Більшість маркетингових досліджень і за­
ходів самі по собі є інформаційними. Наприклад, вивчення конкурентного попиту 
на товари, дослідження ринків збуту, врахування вимог споживачів до характе­
ристик продукту. Виконання цих заходів потребує первинних знань про об’єкт 
діяльності, а сам процес реалізації породжує нові дані, необхідні для встановлен­
ня зворотного зв’язку з об’єктом з метою коригування поточних впливів і роз­
роблення майбутніх маркетингових програм.

Задачі дослідження маркетингу входять до складу інформаційної системи 
маркетингу, що є частиною інформаційної системи управління підприємством. 
Маркетингові дослідження певним чином пов’язані і впливають на прийняття 
маркетингових рішень. До складу маркетингових досліджень входить досліджен­
ня ринку і продажів, дослідження продукту, дослідження цін, доведення про­
дукту до споживача, а також дослідження зовнішнього середовища. Маркетин­
гові дослідження можуть здійснюватися самостійно, власними силами компанії 
чи компанія може вдатися до послуг спеціалізованих організацій. Повна, надійна 
інформація значно мінімізує ризик прийняття необгрунтованих рішень і це пози­
тивно відображається на прибутковості підприємства. Маркетингові дослідження 
створюють передумови для запровадження підприємствами маркетингової кон­
цепції діяльності, об’єктивно необхідної для досягнення комерційного успіху ци­
ми підприємствами за сучасних умов ринку. Специфікою діяльності підприємств 
є те, що вони функціонують як на ринку В2С (business-to-consumers) -  «бізнес 
для споживача», так і на ринку В2В (business-to-business) -  «бізнес для бізнесу» [1].
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