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ВСТУП
Сьогодні на багатьох підприємствах виникає парадок�

сальна ситуація. Служби маркетингу збирають досить вели�
кий обсяг даних, але не можуть їх використовувати, оскіль�
ки відсутні методи обробки цієї інформації та системи ана�
лізу, тобто методологія прийняття інтегрованого рішення.
З організаційної точки зору це виглядає як об'єднання роз�
різнених блоків маркетингового обліку в єдину систему.

Інноваційна модель розвитку виробництва, збільшення
обсягу випуску високотехнологічної продукції й товарів ви�
сокої якості потребує постійного прогнозування зміни рин�
кової кон'юнктури, що, в свою чергу, зумовлює необхідність
формування відповідної системи маркетингової інформації.
Процес збирання, обробки та узагальнення такої інформації
повинен грунтуватися на запропонованій структурі і матриці
вибору інформаційного забезпечення маркетингової стра�
тегії. Вибір такої структури здійснюється з врахуванням
рівня розвитку маркетингового управління на підприємстві,
поточної ситуації та достовірних результатів аналізу марке�
тингової інформації.

ОСНОВНА ЧАСТИНА
Маркетингова інформація довгий час була об'єктом кри�

тики на підприємствах машинобудування, але зараз робота
підприємств з отримання більшої вигоди з маркетингової
інформації починає давати перші результати. "Розуміння
споживача" — термін, що позначає новий підхід до марке�
тингової інформації.

Складові нового підходу:
— підвищення якості аналізу і інтерпретації маркетин�

гової інформації;
— посилення співпраці у сфері маркетингових дослід�

жень;
— підготовлені аналітики усередині компанії відносно

використання поняття споживачів при ухваленні рішень.
У результаті дослідження ряду машинобудівних

підприємств ми прийшли до висновку, що вартісна ефек�
тивність і технічна досконалість збору і розподілу марке�
тингової інформації не є основним завданням. На наш по�
гляд, набагато важливішим є наступні проблеми:

— менеджери, що приймають рішення, недостатньо
ефективно використовують інформацію;
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— сенс наявної інформації не уловлюється належним
чином;

— співробітники підприємства, відповідальні за збір
даних і проведення маркетингових досліджень, рідко розг�
лядаються менеджерами в ролі компетентних консультантів.

Це дозволяє зробити висновик, що для здобуття виго�
ди від маркетингової інформації менеджери повинні поміня�
ти звичний спосіб спілкування з персоналом підприємства і
консультантами. Головна проблема, на нашу думку, лежить
в площині управлінського персоналу, а не постачальників і
обробників інформації. Як показує практика, в світі інфор�
маційних технологій переваги отримує те підприємство, яке
піддало змінам свою систему управління.

Для вивчення і аналізу проблем, пов'язаних з ухвален�
ням рішень менеджментом на підприємстві, на наш погляд,
досить ефективним могло б виявитися проведення семінарів
на рівні топ�менеджменту (за участю керівників маркетин�
гового відділу, відділу продажу, служби обслуговування
споживачів і фінансового директора).

Аспекти, усвідомлені рядом машинобудівних під�
приємств в ході проведення семінарів:

— сама по собі інформація не ліквідовує проблему, а
лише відкриває шляхи для її вирішення;

— одним з етапів вирішення проблеми є інтеграція да�
них з різних джерел — досліджень ринку, вивчення задо�
воленості споживачів, записів телефонних дзвінків і інфор�
мації сервісної служби;

— існування необхідності об'єднання стратегічних і опе�
ративних рішень.

Головним результатом стало розуміння того, що без�
посередніх переваг від самої маркетингової інформації не
існує, але вона робить менеджерів, що приймають рішення,
більш компетентними.

На нашу думку, вирішення проблеми "збитковість но�
вих споживачів" передбачає декілька дій: налагодження
відповідної системи постійного спостереження за спожива�
чами, побудова прогнозної моделі і оптимізації витрат на
залучення клієнтів. Проблема "перехресного продажу" та�
кож вимагає вживання подібних заходів: поліпшення систе�
ми фіксації даних про споживача, моделювання процесу ух�
валення рішень. Наш висновок зводиться до того, що вирі�
шення будь�якої проблеми в бізнесі вимагає аналізу суті
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інформації з багатьох джерел, і переваги не можуть бути
пов'язані з окремо взятим інформаційним ресурсом.

Під "інформацією" ми розуміємо різні джерела, серед
яких слід зазначити:

— дослідження ринку — дані індивідуальних опитів і
зовнішніх агентств;

— дослідження ринку — оновлювані таблиці даних (що�
тижнево, щомісячно, щокварталу);

— дослідження ринку — результати експериментів і тестів;
— аналітичні звіти рекламних партнерів;
— дослідження рівня задоволеності споживачів;
— звіти про продаж і витрати (щотижневі і щомісячні).
Узагальнюючи результати аналізу інформаційних про�

цесів, що відбуваються на машинобудівних підприємствах,
нам видається важливим внести деякі зміни до управління
маркетинговою інформацією, що на нашу думку, повинне
поліпшити систему управління інформацією на даних
підприємствах. Пропоновані зміни представлені на рис.1.

Вирішення проблем, що зв'язані з використанням мар�
кетингової інформації, охоплює цілий ряд змін у процесах
організації і технології. Тому специфікація рішення перед
його втіленням в життя має велике значення. З цією метою
нами пропонується система організації маркетингової

інформації на підприємствах маши�
нобудування (рис. 2).

Вона складається з чотирьох го�
ловних елементів: бібліотеки марке�
тингової інформації, сукупності ме�
тодів і інструментів управління, бази
даних щодо споживачів та інших за�
цікавлених сторін, вимог і правил ви�
користання інформації.

Головним завданням для ство�
рення бібліотеки маркетингової
інформації є об'єднання всіх джерел
інформації:

1. Звіти зберігаються в єдиній
центральній бібліотеці, до них вхо�
дять: звіт маркетингових досліджень;
звітні підсумкові таблиці досліджен�
ня ринку; звіти зовнішніх консуль�

тантів; дані досліджень споживчої задоволеності; маркетин�
гові плани; планування бренда; плани запуску нової продукції;

2. Зведені воєдино електронні джерела маркетингових
даних: фінансові звіти, необхідні маркетологам; дані CRM;
результати досліджень, необхідні для проведення маркетин�
гового аналізу.

Збір даних щодо споживачів та інших зацікавлених
сторін передбачає розвиток у персоналу навичок, необхід�
них для допомоги топ�менеджменту в розумінні споживача.
Головною метою маркетингового управління є забезпечен�
ня менеджерів методами і інструментами, які дозволять їм
удосконалити маркетингове планування, системи контролю
і ухвалення рішень. В маркетингу не існує універсальної ме�
тодики дослідження ринку. Ідея накопичення референтних
моделей в маркетингу, тобто моделей обліку інформації,
повторює загальну ідею створення сховища бізнес�знань на
базі обробленого і систематизованого досвіду. Це одне з
останніх досягнень в методології менеджменту.

На відміну від інших частин менеджменту, облік яких го�
ловним чином побудовано на внутрішньофірмовій інформації,
маркетинг значною мірою спирається на зовнішні джерела.
Тому службам маркетингу часто важко одержати необхідну

інформацію. На наш погляд,
простіше всього почати з
SWOT�аналізу, який покаже
переваги і недоліки підприєм�
ства, а також можливі загро�
зи зовнішнього середовища.
Якщо виявиться, наприклад,
що слабким місцем є уявлен�
ня щодо конкурентів, то зада�
чею обліку буде це уявлення
сформувати, тобто задачі де�
талізують в підзадачі. Це може
бути дослідження конкурентів
за продуктами, ціною, витра�
тами на рекламу. Таким чином
встановлюється формат мар�
кетингового звіту, згідно яко�
го збиратиметься необхідна
кількісна і якісна інформація.
Причому важливо, що такий
звіт за ступенем визначеності
не повинен відрізнятися від
бухгалтерського звіту.

Одержаний формат мар�
кетингового звіту можна роз�
глядати як модель, яка дозво�
ляє будувати інформаційну
проекцію оточення підприєм�
ства, відображаючи її в базі

    
  : 

   
  : 

        
  

       
   ,  

     
  ,    

-     
  –   

  
 -   
   

    
        

 '      
« »   

  
     

  
      

    
     

   

Рис. 1. Зміни в управлінні маркетинговою інформацією
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Рис. 2. Система організації маркетингової інформації
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даних. А за допомогою елект�
ронних засобів накопичення
інформації можна створити
бібліотеку референтних рішень.
Українські підприємства поки що
використовують достатньо
прості бази даних й проблема
зіставлення відомостей з різних
джерел розв'язується за допомо�
гою текстової інформації, елек�
тронних таблиць. Західні ком�
панії для представлення великої
кількості інформації в зручному
для аналізу вигляді використову�
ють так названі "Data Warehouse�
технології", що дозволяють осо�
бам, які ухвалюють рішення, са�
мостійно працювати з складними
структурами даних. На базі цієї технології створюється бага�
томірна модель даних, завдяки наявності якої людина без
відповідних навичок програмування зможе виконувати бага�
тофакторні запити, відображати інформацію у вигляді звітів,
графіків і діаграм, агрегувати дані за різними критеріями.

Останнім блоком обліку зовнішньої інформації є аналіз
зібраних даних. Кількісні і якісні методи, що відносяться до
розряду традиційних, — фінансовий, SWOT�аналіз, дерево по�
казників, експертна оцінка, "мозковий штурм" тощо. Метод
опису ринкового оточення підприємства за допомогою моде�
лей генерував нові, асоціативні способи відображення даних.

Перед вітчизняними підприємствами, які впроваджують
окремі елементи маркетингових інформаційних систем, гострим
є питання вибору критеріїв інформаційного забезпечення мар�
кетингового управління підприємством. На основі аналізу мате�
ріальних джерел і практичної діяльності підприємств, сформо�
ваний перелік критеріїв, представлений в табл. 1. Приведені в
таблиці значення пропонується визначати експертним шляхом.

Сутність запропонованого методу полягає в наступно�
му. На кожен параметр, що характеризує рівень інформа�
ційного забезпечення маркетингового управління підприє�
мством, експерти вибирають критерії оцінки і ранжирують
їх залежно від міри впливу на той або інший параметри. У
кожному конкретному випадку ранг повного критерію буде
різним. На це можуть впливати такі чинники, як характер
інформації, джерела інформації, методи збору даних.

Далі розраховується значущість кожного критерію і з
врахуванням цього визначається значення конкретного па�
раметра. Перехід від рангу кожного критерію до його зна�
чущості визначається наступним рівнянням:

 r
i
 / N + a

i
 / a

1
 = 1 (1),

де r
i
 — ранг i�го критерію; N — кількість критеріїв в

групі; а
i
 — значення i�го критерію; а

1
 — значущість першо�

го за рангом критерію.
У табл. 2 приведені результати розрахунків значущості

критерію рівня інформаційного забезпечення маркетинго�
вого управління підприємством за різною кількостю показ�
ників кожного параметра, що характеризує рівень інфор�
маційного забезпечення. Нам видається доцільним вибира�
ти не більше десяти критеріїв або показників. Якщо їх
кількість більша, вплив останнього за рангом критерію буде
наближений до нуля, тобто буде неістотним.

Максимальне значення кожного параметра залежатиме
від кількості критеріїв, якими вони оцінюються. Чим ближче
значення, встановлене експертами, для кожного параметра
до максимально можливого, тим вище рівень інформаційно�
го забезпечення маркетингового управління підприємством
за цими параметрами. Від якості і повноти маркетингової
інформації багато в чому залежить ефективність ухвалення
стратегічних маркетингових рішень. Перш ніж розробити
стратегію, на базі якої здійснюється маркетингове стратегіч�

не управління підприємством, необхідно оцінити готовність
підприємства до такого підходу в управлінні.

Механізм розуміння споживача передбачає розвиток у
персоналу навиків, необхідних для допомоги топ�менедж�
менту в розумінні споживача. Досягнення цієї мети перед�
бачає перехід до ситуації, коли:

— співробітники відділу розуміння споживачів грають
важливу роль;

— фахівці з аналізу даних використовують спеціальне про�
грамне забезпечення для аналізу інформації, виявлення про�
блем, підготовки презентацій і карт збалансованих показників;

— консультанти у сфері маркетингової інформації ви�
користовують методи, аналогічні методикам консультантів
по менеджменту.

Головною метою менеджменту є забезпечення мене�
джерів методами і інструментами, які дозволять їм удоско�
налити їх маркетингове планування, системи контролю і ух�
валення рішень. Досягнення цієї мети має на увазі перехід
до ситуації, за якої:

— надається велика кількість джерел маркетингової
інформації;

— співробітниками відділу розуміння споживача про�
водяться конференції і презентації для надання відомостей
керівництву про останні тенденції і виникаючі проблеми;

— доступ до даних здійснюється за допомогою комп'ютерів;
— при вирішенні проблем активно використовується

моделювання;
— співробітники виконують обов'язки консультантів.
Донесення до співробітників розуміння споживача ми реко�

мендуємо проводити за участю лінійних менеджерів (які отриму�
ють додаткові дані) і групи розуміння споживача (яка ці дані надає).

Ефективне вирішення багатьох проблем, на сьогод�
нішній день — вживання системи збалансованих показників
разом з використанням традиційних форм звітності. Ідея
полягає в тому, що разом із звичними фінансовими показ�
никами надається додаткова нефінансова інформація. Для
того, щоб карти показників виявилися ефективними, необ�
хідно повністю перетворити фінансову систему.

Як правило, у менеджерів немає відмінних навичок ро�
боти з числами, що відносяться до маркетингової ін�
формації. З цієї причини підприємствам варто проводити
тренінги з розвитку кількісного мислення у менеджерів. Це
може бути вигідною інвестицією як відносно грошових
коштів, часу, так і в плані прихильності підприємству.

Визначивши основні проблеми і способи їх рішення, слід
розрахувати необхідні витрати і ресурси покриття. Вирішення
проблем можуть приймати різні форми: одні з них передбача�
ють грошові витрати, інші — витрати часу і уваги. Ми пропонує�
мо наступну схему розрахунку витрат на використання марке�
тингової інформації для визначення власних вимог і оцінки ве�
личини необхідних витрат і ресурсів їх покриття (табл. 3). Кожна
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Таблиця 1. Критерії рівня інформаційного забезпечення
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з цих статей повинна розглядатися з точки зору проведеної діаг�
ностики. Аналіз вигідності витрат використовується для обгрун�
тування бюджетів і здобуття необхідних ресурсів. Аналіз про�
цесу ухвалення рішень повинен надати деяку оцінку переваг.

Після знаходження вирішення проблем, витрат і переваг
завершальним етапом є узгодження майбутніх змін. Тут, на
наш погляд, необхідно сконцентрувати увагу на наступному:

— фінансування потреб розуміння споживача повинне
здійснюватися зверху;

— питання витрат і переваг мають бути погоджені зі
всіма відділами, у тому числі і з фінансовим;

— менеджери, що приймають рішення, повинні узяти
на себе більшу відповідальність за ухвалення маркетинго�
вих рішень;

— маркетингові дослідження повинні забезпечувати
краще розуміння споживача.

Процес управління маркетинговою інформацією як потуж�
ним економічним ресурсом повинен удосконалитися. Необхідні
глибокі зміни, що передбачають трансформацію відділу, про�
відного дослідження ринку, у відділ розуміння споживача. Бу�
дуть потрібні нові комплексні знання у сфері фінансів, марке�
тингу, сервісу і продажу для роботи з клієнтами.

ВИСНОВКИ
Аналіз результатів проведених маркетингових дослід�

жень дозволив виявити деякі риси в діяльності машинобудів�
ного підприємства, що характеризують його готовність до
ефективного використання маркетингової інформації: визна�

ченість цілей і стратегій підприє�
мства, які можуть послідовно
викладати маркетингову концеп�
цію стратегії управління; на�
явність налагодженого механіз�
му збору, аналізу і обробки мар�
кетингової інформації; робота
щодо підвищення конкурентосп�
роможності підприємства; оріє�
нтованість поточного управління
на виконання стратегічних зав�
дань підприємства; постійне
інформування персоналу щодо
стратегічних цілій і планів
підприємства; наявність на
підприємстві ефективно працю�

ючої маркетингової служби, укомплекто�
ваної кваліфікованими кадрами.

З метою вирішення проблем, пов'яза�
них з використанням маркетингової інфор�
мації, запропоновано систему організації
маркетингової інформації на підприємстві
машинобудування. Ідея накопичення ре�
ферентних моделей у маркетингу повто�
рює загальну ідею створення сховища
бізнес�знань на базі обробленого і систе�
матизованого досвіду. Одержаний формат
маркетингового звіту доцільно розгляда�
ти як модель, яка дозволяє будувати
інформаційну проекцію оточення підпри�
ємства, відображаючи її в базі даних, та за
допомогою електронних засобів накопи�
чення інформації створити бібліотеку ре�
ферентних рішень. Новим підходом до
маркетингової інформації повинне стати
краще розуміння споживача.
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 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 1,00          1 
2 0,67 0,33         1 
3 0,51 0,32 0,17        1 
4 0,40 0,30 0,20 0,10       1 
5 0,33 0,27 0,20 0,13 0,07      1 
6 0,28 0,23 0,20 0,15 0,09 0,05     1 
7 0,25 0,21 0,18 0,14 0,11 0,07 0,04    1 
8 0,22 0,20 0,17 0,14 0,11 0,07 0,06 0,03 1
9 0,20 0,18 0,16 0,13 0,11 0,09 0,07 0,04 0,02  1 
10 0,18 0,16 0,14 0,13 0,11 0,10 0,07 0,05 0,04 0,02 1 

Таблиця 2. Результати розрахунків значущості критерію рівня
інформаційного забезпечення маркетингового управління

підприємством
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Таблиця 3. Схема розрахунку витрат на використання
маркетингової інформації


